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RESUMO

Este estudo tem como objetivo destacar o crescanéat mercado de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC) e a importancianueéelseus principais ativos intangiveis,
a marca, desenvolvendo um estudo inovador a matianalise de depdsitos marcarios no
segmento no Instituto Nacional de Propriedade n@ugINPI).

Como foi demonstrado, a partir de meados do sé¥loa marca se torna uma importante
estratégia empresarial na formacao de uma eficier@igem corporativa, na manutencao e/ou
crescimento em participagdes no mercado e naZaigEo de clientes.

Esse ativo, porém, tera diferentes graus de impueaem diferentes segmentos
mercadoldgicos. E, conforme foi levantado no estuduoa eficiente gestdo de marca e
essencial para o sucesso de uma corporacdo no det@osméticos, juntamente com
investimento em pesquisa e desenvolvimento e loistiores.

Dessa forma, a protecdo legal desse ativo passaraessencial nesse segmento,
principalmente se considerarmos o tipo de sistetiiaaglo no Brasil, o atributivo, onde o
registro de uma marca s6 € conseguido através iisitie de seu pedido perante o Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI).

Assim sendo, essa dissertacao realizou um levantarda evolucédo dos depdsitos de marcas
no segmento de HPPC e de duas empresas brasigiease destacam neste setor, nao
obstante este se caracterizar por ter como gratdess corporacdes internacionais, a saber,
O Boticéario e Natura.

Tais informacgfes nos permitiram obter, de formavadlora, diversas informacdes acerca da
gestdo de marcas nessas corporacgles, tais con@ipperquitetura, extensédo e identidade
visual da marca, nos sendo possivel ainda realimarestudo comparativo sobre ambas,
observando se as mesmas se utilizam de estratgiaslhantes ou ndo na administracdo
desses importantes ativos.



ABSTRACT

This study has as subject to highlight the growmmayket for Personal Hygiene, Perfumery
and Cosmetics and the importance of one of its nmiémgible assets, the brand, introducing
an innovative study from the analysis of tradenfairkgs.

As demonstrated, from mid-twentieth century, thenldrbecomes important business strategy
in the formation of an efficient corporate imageintaining and / or growth in market shares
and customer loyalty.

This asset, however, will have different degreegrgdfortance in different market segments.
And, as was raised in the study, an effective brandagement is essential to the success of a
corporation in the cosmetics sector, in conjunctiith investment in research and
development, and distributors.

In this way, the legal protection of this assetpafamount importance becomes essential,
especially considering the attributive system usedrazil, where the registration of a
trademark is only achieved through the filing sfétaim in the National Institute of Industrial
Property (INPI).

Therefore, this dissertation has conducted an aisaty the evolution of the trademark claims
filed in INPI to Personal Hygiene, Perfumery ands@etics products, selecting two Brazilian
companies that stand out in a sector characteliydthving the actors as major international
corporations: O Boticario and Natura companies.

This information allowed us to obtainin severabmmation about the management of brands
in these corporations, such as portfolio, architest extension and visual brand identity,
being possible also, in a comparative study of batiting whether they are used or not
similar strategies in the management of these itapbassets.
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INTRODUCAO

Observando-se o0 segmento de Higiene Pessoal, Reidune Cosméticos (HPPC),
percebemos que o0 mesmo encontra-se em franca @opamsnosso pais e que o Brasil ocupa
posicdo de destaque entre os maiores mercados aisiath receitas geradas por vendas aos
consumidores, conforme demonstra o Euromonitor, dados extraidos da ABIHPEC

(Associacao Brasileira da Industria de Higiene @as®erfumaria e Cosméticos).

Quanto ao seu acentuado crescimento, observadaltm®s anos, segundo panorama do
setor (2009) desenvolvido pela ABIHPEC, alguns piascipais fatores responsaveis sao: a
participacdo cada vez mais expressiva da mulhenercado de trabalho; a modernizacao do
setor, garantindo maior produtividade e precos rnaamssiveis; a grande diversidade de
produtos oferecidos, capazes de atender cada viszasidemandas da populacao, inclusive
com a oferta de produtos para 0 segmento mascalipara a populacdo de raca negra;
aumento da expectativa de vida, acarretando o aled®jprolongar uma aparéncia de
juventude. Michele Machado (2006) acrescenta amdeé uma importante afirmativa as

acima elencadas, qual seja: 0 aumento da partémpa@sculina como consumidores desse

segmento.

O anuario 2009 da ABIHPEC (disponivel em www.abtprgy.br) afirma ainda que o Brasil

tem participacdo de 8,6% do mercado mundial de HRieGpando a terceira posi¢cao do

ranking de 2008 divulgado pelo Euromonitor, aty@snas dos EUA e do Japéo.

O documento descreve ainda que esse setor movimantaotal de US$ 28,77 bilhdes em

produtos (valor correspondente as vendas a precosrsumidor) e que o mercado brasileiro,
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em 2009, registrou o maior indice de crescimenpopxamadamente a cifra de 27,5% em

relacdo ao ano anterior.

E segundo destacado pelo anuario, essa lideramgena pode ser observada nos rankings de
consumo por categoria. Em 2008, segundo dados ioreanitor, o Brasil era o lider mundial
no consumo de desodorantes e segundo maior cormudad categorias cabelos, infantil,
masculino, higiene oral, protecéo solar, perfumari@nho. Em cosméticos em cores, o pais

ocupava o quarto lugar. Em pele, ocupavamos a sekdeacdo e a oitava em depilatorios.

Conforme descrito por Machado (2006), de acordo dandos da Agéncia de Promocao de
Exportacbes do Brasil (APEX), o setor de cosmétaat®m uma meédia de crescimento da
ordem de 10% ao ano, se constituindo, dessa forama,dos segmentos de maior dinamismo

da indUstria brasileira, desde 1996.

Outro importante fator por esse bom desempenheido em relagdo ao mercado externo é
gue o Brasil apresenta investimentos em pesquEs®ui uma extensa biodiversidade local
e, consequentemente, abundantes matérias-prim@ige the permite uma extensa linha de
produtos naturais com grande aceitacdo no extéidCHADO, 2006). Assim, percebe-se a

existéncia da possibilidade de abertura de umdgaleoportunidade em termos de geracao
de novos produtos e, até do Brasil vir a ser umgtasdes lideres desse setor. Entretanto,
serdo necessarios investimentos mais expressivgsesquisa e desenvolvimento, parcerias
tecnologicas estratégicas, acesso aos canais thbudgsio, comercializacdo, acdes de

marketing e a constru¢cao de uma marca forte entre

Em nota publicada na pagina eletrbnica da revis&C H- Household & Cosméticos
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(http://www.freedom.inf.br/notas-brasil-e-o-setimmaior-produtor-mundial-de-cosmeticos-

1272.asp), o Brasil, segundo dados da ABIHPEC sétilmo maior produtor de cosmeéticos

mundial, ficando atras apenas dos EUA, Japao, Alemaranca, Inglaterra e Italia

Outro interessante ponto a ser observado no paaorsgtorial da ABIHPEC (2009)
demonstra o destaque do setor de HPPC em nossaqgise se refere ao faturamento em
bilhbes de reais, em constante crescimento, teedovalor mais do que triplicado se

comparados os anos de 2000 ao de 2009.

Observa-se que o setor € responsavel por criar ramdg numero de postos de trabalho,
ligados aos mecanismos de comercializacao (digtéburadicional, venda direta e franquia),
inclusive com grande énfase nos sistemas nao itvadlqvenda direta), sendo relevante para

o desenvolvimento econémico do pais (MACHADO, 2006)

Assim, a partir de todo este cenario apresenta@doo$ € possivel perceber ndo apenas a
importancia do segmento de cosméticos na econoatidmal, como também a posicao de

destaque ocupada pelo Brasil como um importanteeatdermos mundiais.

Desta forma, torna-se interessante pensarmos duagasmos estudos sobre atores de
destague nesse cendario, em ambito nacional, nesseado promissor e em constante

crescimento.

Segundo o relatério sobre setor de cosméticos delsdio pelos pesquisadores Renato
Garcia e Susana Salomao para a FINEP (Financiateiastudos e Projetos) em 2008 e

disponivel no site da instituicao
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(http://www.finep.gov.br/PortalDPP/relatorio se#drifinal/relatorio setorial final impressa

0.asp?lst_setor=28em-se que &iade marca, distribuidores e inovacdo sdo osegilpara

uma empresa deste ramo conseguir se inserir basmescado.

A criacdo de um produto tecnologicamente novo dodeecer uma vantagem competitiva
pelo pioneirismo de sua exploracdo no mercado.etmtio, essa estratégia dependera de
investimento em pesquisa e desenvolvimento (P&R)indapacidade de geracédo de P&D, as
empresas tentam se inserir no padrdo inovativoedsstor introduzindo novos aromas,
essenciais, coloracao, textura na manipulacao raufacéo basica do produto. Na proposta

de algo novo, até a modificacdo da embalagem pardetifzada para dar esse dinamismo.

Os canais de distribuicdo sédo decisivos para aups alcancarem o mercado e o marketing
sendo utilizado principalmente para a promocaoliggdhde e direcionar os produtos para o

mercado-alvo.

J& a marca é o elo entre o produtor e 0 mercaddpsem ponto estratégico para insercdo dos
produtos no mercado e para a marca corporativaroanema reputagcdo no mercado, se
constituindo em um ponto visivel de agregacéo der,veuja agregacdo dependera de uma

gestdo de marca eficiente.

Aqui, decidimos por aprofundar nossos estudos ema dessas estratégias amplamente

utilizada e necessaria para o segmento de HPPCseajaao investimento em marca.

Jean-Noél Kapferer (2003) descreve que o valorcas$dm a marca se torna expressivo ao

longo da década de 1980. Segundo o autor, nestea,épo marca passou a ter uma
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participacdo expressiva no capital da firma, muiteases sendo seu capital principal. Se
durante décadas o valor de uma empresa fora medidondveis e terrenos e depois, hum
segundo momento, por ativos materiais, fabricasagumas, hoje, porém, o maior valor

encontra-se fora de suas imediac¢des: ha mentengomador.

Num ambiente de competicdo acirrada, a fidelizagaoclientela significa uma barreira
(blindagem) invisivel aos concorrentes no mercadsim, embora definicdes tradicionais
sobre a marca a restrinjam apenas a um “sinal p&ve€ cujo objetivo € diferenciar
produtos de uma empresa dos de seus concorraitesnteito deixa muito a desejar sobre o
real papel exercido por este ativo no mercado eestaatégias da empresa, principalmente a
partir da segunda metade do século XX. Mais dougu@&ome a marca € a relacdo construida
entre a empresa e o consumidor, que esta presaiet® durante e depois do processo de

compra.

Philip Kotler (1993) afirma que “as marcas tornaisemtdo importantes que, hoje em dia,
praticamente nada existe sem uma marca”. Um prodeto marca é indiferenciado e,
portanto, semelhante a uncammodity onde o preco € dado pelo mercado, tendendo a
concorrer no mercado de concorréncia por pre¢o,mmma ou nenhuma agregacgéao de valor.
Kapferer (2003), porém, completa: uma marca exigtando ha risco. Quando o risco
percebido desaparece para o consumidor, a marda pesua utilidade, tornando-se apenas

um nome sobre o produto, deixando de ser uma nefieré fonte do valor agregado.

Aqui, porém, torna-se importante descrever esseceiton de ‘“risco percebido pelo
comprador”, definido pelo autor, afinal, exerceramarca também uma relagédo psicolédgica

com o consumidor, tal risco pode estar diretamess®ciado a percepcdo de qualidade do
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produto pelo consumidor, a frustracdo gerada parirssatisfacdo e ao beneficio proprio de
ostentar um produto de marca pelo status, prazeatéumesmo, identificacdo pessoal com

um determinado estilo de vida (KAPFERER, 2003).

Dessa forma, ressalta Kapfe@003) que o risco sera maior quando 0 preco umitéw
produto a ser adquirido for alto ou quando a coisecja da ma escolha for muito adversa. E
exemplifica: nos casos de bens duraveis, uma nudhesse repercutird por longo tempo; nos
alimentos é preciso se diminuir o risco da ingedisubstancias que nao fardo bem ao nosso
corpo. Mas o autor ainda complementa que por ses@@s sociais também somos julgados
por nossas escolhas ja4 que construimos nossa daeéatipor aquilo que consumimos,

inclusive as marcas.

Logo, a importancia da marca podera variar emadliteis segmentos mercadoldgicos. Assim,
afirma Kapferer (2003), uma marca ndo tem vocagdia participar de todos os mercados e
gue estudos sobre a medida da sensibilidade deramnsjue em algumas categorias 0s

consumidores ndo consideram a marca como critéresdolha.

O autor ainda vai mais além e descreve que em slgagmentos, dentre 0s quais os de
produtos de beleza e higiene pessoal, o consuraglarenvolvido e ndo quer se arriscar seja

em termos fisicos, organicos ou psicoldgicos (KARER, 2003).

Assim, mais do que cremes, shampoos ou perfunmse @ comercializado nesta categoria é
a promessa da beleza, que, por si sO, apresentrtenapelo psiquico e emocional, se
constituindo em um fator de risco. Logo, o congloniesta fortemente relacionado ao que

irA adquirir nos trés aspectos citados por Kapf€603): no fisico, pois deseja produtos
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eficientes e eficazes, que terdo consequénciasasliobre seu fisico e aparéncia; no
organico, uma vez que nao deseja assumir riscogudeesses produtos tragam algum
problema aos seus organismos, tais como alergiautos; e, certamente, no psicoldgico,

visto que estamos falando na busca pela jovialidgukdo bem-estar.

Assim, tomando por base a importancia do setor aggnéticos, em franca expanséao; a
posicdo de destaque ocupada pelo Brasil neste doeeca papel fundamental exercido pela
marca neste segmento mercadologico, nos propomggesquisa que levante o tratamento
oferecido a protecdo legal deste ativo no setquarir da analise do perfil de depdsito

marcario do segmento de HPPC no Instituto Nacidad&ropriedade Nacional (INPI) - 6rgao

responsavel pela concessao de registros de mavcBsasil, assim como demonstrarmos a
possibilidade do desenvolvimento de um levantamealas estratégias de gestdo desse
importante ativo praticadas pelas empresas, teddo@se seus perfis depositarios. Para
tanto, realizamos um estudo comparativo com dugsresas que se encontram entre as
lideres do setor, a saber, as brasileiras O BatieaNatura, que se destacam num mercado
fortemente dominado por grandes corporacdes esirasgvisto os grandes investimentos

gue o segmento demanda para nele se ter sucesso.

Problematizacao

E possivel levantarmos o perfil de depdsito de asano setor de cosmético e das empresas O
Boticario e Natura em nosso pais nos ultimos des,asssim como detectarmos estratégias
de gestao deste ativo utilizadas por tais empegastir do levantamento desse perfil a partir

do banco de dados de marcas do Instituto NacianBrdpriedade Industrial (INPI)?
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Hipotese

Partindo do pressuposto de que a marca é um ati\grahde importancia no segmento de
cosmeéticos, pretende-se identificar se esse destpgde ser verificado pelo namero de
depositos de pedidos de registro desse ativo,mpemiédio do banco de dados marcario do
INPI.

Considerando que no Brasil o sistema de protecéicama que vigora € o atributivo, ou seja,

a protecéo deste ativo € obtida apenas atravésudegistro, solicitado no 6rgao competente,
se torna essencial as empresas que pretendemirinvestsuas marcas, realizarem seus

depaositos.

Assim, a partir de dados extraidos da base do INB&o responsavel pela analise de pedidos
de registros de marcas, assim como por sua cowucgssdera se tracar a evolugdo dos
depositos marcarios no segmento de cosmeéticosn assno um perfil depositario de dois
dos principaisplayers do setor selecionados, sendo possivel uma metiropreensao da
dindmica do segmento de HPPC no Brasil e comaltalss podem refletir a importancia da
marca no setor. A analise dos dados de depositomdmss das empresas em questao também

pode refletir importantes informacdes acerca daatégias de gestdo desses ativos utilizadas.

Objetivos

Objetivo geral

Identificar o perfil de depdsito marcario do setler cosméticos e de seus principais atores

nacionais, nos ultimos dez anos, no Brasil, assimoclevantar as principais estratégias de
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gestdo de marcas utilizadas pelos citados atopestiadesses depositos.

Objetivos especificos

- Levantar dados econdémicos e mercadologicos sobsetor de cosmético, mundiais e
nacionais, que contribuam para a compreensao fibdeedepdsito marcario;

- Analisar a dinamica setorial e correlaciona-lmmapativo marca;

- Analisar a importancia da marca e seu papelcipatmente a partir das duas ultimas
décadas do século passado;

- Discutir o binémio identidade/ imagem da marca,;

- Apresentar alguns aspectos de arquitetura deasarseu gerenciamento;

- Discutir a importancia mercadoldgica e juridieandarca,

- Entender o processo de exame marcario do IrstRigicional da Propriedade Industrial
(INPI);

- Elaborar o perfil de depésito marcério do seHIPPC no Brasil e de dois grandes atores
nacionais do setor, a saber, O Boticario e Natura;

- ldentificar se as citadas empresas nacionaisieakdas para estudo de caso possuem
preocupacgao na protecdo legal de suas marcas,avistoda pouca divulgagcdo do tema no
Brasil;

- Identificar a mudanca evolutiva estética na maea identifica as empresas estudadas por
intermédio do banco de dados marcério do INPI.

- Levantar, através de estudo comparativo, astégiaa de arquiteturas, extensao e portfélio
de marcas utilizadas pelos grangés/ersestudados no setor de HPPC, a partir da analise de

seus depdésitos de marcas;
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Justificativa

Observando-se 0 segmento de cosméticos, percebgmosste merece especial atencgéo,
tornando-se interessante sua analise e estudosamaifindados. O setor de HPPC tem
apresentado um crescimento expressivo na economsileira. O cendrio internacional é
propicio para a expansao e internacionalizacdo emagresas brasileiras, devido a boa
penetracdo dos produtos de HPPC, sobretudo ostpsodwe utilizam a biodiversidade

nacional.

Em 2003, o Forum de competitividade elegeu o sdidPPC, como sendo um dos setores a
ser apoiado para promover maior interacdo entragesites econdmicos, em regides que
apresentem uma interacdo ainda incipiente e degada entre seus agentes, a fim de
potencializar e incrementar a cadeia produtiva B®E para o aumento de competitividade
internacional. Os objetivos béasicos sdo aumentar exportacbes, promover a
internacionalizacdo de empresas brasileiras e rapaidilizacdo da biodiversidade brasileira

como insumo (CAPANEMAet al, 2007).

Porém, mais do que apenas levantar apenas dadu@m@cos e nimeros que movimentam o
setor, importante torna-se entender as estratégmgmsesariais utilizadas para as empresas
sobreviverem e se desenvolverem nesse segmentornai@ ndo apenas a compreendermos
um pouco mais de sua dindmica, mas também comaddsulsle informacdes provenientes
desses grandes atores no cenario nacional. A réampantada como fator critico de sucesso
e, ha atual economia, esse ativo tem apresentadpesm significativo no capital total das
empresas, sendo um ponto forte de insercdo da sapeemercado (GARCIA; SALOMAO,

2008;CAPANEMA,; et al,, 2007).
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Dentro de um contexto de acirrada concorrénciagecanpassa a ganhar especial destaque
dentro deste cenario. Tal ativo ndo mais represap&nas um sinal que permite a uma
corporacéo se diferenciar de sua concorrente. Pasdem, cada vez mais, a estabelecer uma
relacdo psicolégica com o consumidor. Gradativameat identidade da marca e o seu
gerenciamento passam a se tornar competénciasregiegm ser extremamente trabalhados

pelas empresas.

A marca, porém, tera diferentes graus de imporaadiorca dependendo do segmento em
que estara inserida. E, conforme observado, sligirdia é forte perante seu consumidor no
setor de cosméticos. Segundo Kapferer (2003), @arnexiste visando uma diminuicdo do

risco percebido e, certamente, num segmento ondgedoajue cremes e artigos de limpeza
pessoal, 0 que se vende é a beleza, a jovialidaxdbesn estar, 0 desejo de se adquirir um
produto que apresente 0 menor grau de riscos iSSNAO apenas visando um efeito mais
eficiente em menor tempo, mas também sem que atédwe utilizacdo dos mesmos gerem
algum dano a saude, é latente. E esse risco seiaudio com a confianga depositada na

marca.

Assim, dentro do cenario exposto, se torna imptataampreender o investimento que vem
sendo feito na marca no setor de cosméticos etradéggas de gestdo desse ativo utilizadas
por empresas lideres. Considerando-se ainda geesedrata de um setor dominado pelas
grandes corporacgdes internacionais, mais interesss@ torna levantarmos as citadas
estratégias das empresas nacionais que se destatr@nas principais do segmento, a saber,
O Boticario e Natura. E o presente estudo visankavaessas informacfes de uma forma

inovadora: através da andlise da evolucéo dos tlepdsarcarios dessas empresas.
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O trabalho demonstrara, dessa forma, a import@lwidlPl e da grande base de dados que 0

mesmo dispde para contribuir com a analise setorial

Metodologia

A Metodologia a ser aplicada para o desenvolvimeatarabalho sera a leitura de textos e
artigos, além do levantamento de informacdes faadag a partir da extracdo de dados da
base do Instituto Nacional da Propriedade Indus{iPl) para o desenvolvimento da
pesquisa exploratoria acerca dos pedidos de registe marcas no segmento no Brasil,
principalmente na ultima década (2000 a 2009),massimo de seus principais atores
nacionais, a fim de se obter um perfil do depasigwcario dos mesmos. Ressalta-se que a 0s
dados foram extraidos do programa até entdo wdip&la Diretoria de Marcas do instituto, o
Sistema de Marcas do Sistema Integrado de Propeedaustrial do INPI (SINPI), e que a
dltima extracdo ocorreu em setembro de 2010, quanddtado exame encontrava-se
analisando marcas depositadas no terceiro trimdsti@o de 2008 que n&o haviam sofrido
oposicao de terceiros ao pedido de registro, e anadepositadas no primeiro trimestre de
2008, para aquelas que haviam sofrido oposi¢cador{oeito de oposi¢cédo serd melhor descrito

no decorrer deste trabalho, no capitulo 3).

Além desse panorama geral, serd apresentado udoesimparativo de empresas brasileiras
gue se configuram entre as lideres neste segnamigrande porte, expressivo faturamento,
atuacdo especializada e oferta de produtos de malor agregado no setor nacional de
HPPC. Isso porque a bibliografia sobre o setoryisada ressalta que, ndo obstante esse seja
um segmento dominado essencialmente por grandeesgspnternacionais, duas empresas

nacionais se destacam entre 0s grandes atores dem&eio, com as caracteristicas
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assinaladas.

As empresas em questdo sdo O Boticario e Natude s@ ressalta que mesmo apds essas
empresas terem aberto capital, ainda sdo consaferachpresas brasileiras. O gréafico 1
apresenta a participacdo dos gramulagersdo setor no mercado brasileiro, no ano de 2006,

e ratifica o recorte das empresas para o estudasie

Grafico 1 Participacdo das empresas no mercado briésiro de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmético, no ano de 2006.

JOHNSOM & JOHNSOM
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L' OREAL NATURA
10% 18%
COLGATE AVON

12% 129,

Fonte: Aguiar, 2007, p. 1&pudBNDES, 2007, p.142

Nesse recorte, as multinacionais L"Oréal e Avonmeegpresentando uma acao concentrada
foram descartadas do estudo, pois sdo empresamanidhais. Segundo Capanemiaal
(2007), embora a Avon também atue de forma esjwauial e apresente uma participacao
expressiva no faturamento no mercado brasileieo ofdrta produtos menos sofisticados do
que as empresas acima selecionadas. As demais sasmprentidas no grafico, embora
apresentassem estratégias tecnologicas arrojadgseci@mente do relacionado ao

desenvolvimento de produtos (GARCIA; SALOMAO, 20a8)expressiva participacdo no
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mercado brasileiro, atuam no mercado de forma amptan atuacao diversificada (Procter &
Gamble, Unilever, Palmolive-Colgate, Johnson e dohre Gillete), além de serem empresas

multinacionais e, portanto, ndo foram contemplamasstudo de casos.

Essas empresas brasileiras apresentam, além cledgsasignificativas de mercado, ativos
intangiveis de destaque no mercado tais como cprgsios de comercializacédo especificos
(venda direta e sistema tidoanchising) e, principalmente, o ativo objeto do presente

trabalho: a marca.

Uma vez que o estudo comparativo também utilizalén dos dados extraidos do INPI,
informacBes mercadologicas obtidas negbsites das corporacdes e em pesquisas
bibliograficas sobre as mesmas, destacamos quéueaNeermitiu um maior volume de coleta
desses dados externos ao INPI, pois, aléem do votiemeformacdes disponibilizado no site,
a prépria empresa se demonstrou, apds contatosadzzd, mais aberta em fornecer dados,

textos e trabalhos desenvolvidos sobre a mesma.

Para melhor compreensao do perfil do depdsito marda setor, o capitulo 3 foi elaborado
para fornecer uma visao geral dos procedimentasxdme de marcas na esfera do INPI. A

partir dos procedimentos internos do INPI se estaba 3 grandes grupos de marcas:

X Marcas depositadas que indicam o numero de pedidos de registros aean em

determinado periodo;

! Franchisingé a concess&o para a utilizagdo de uma marca,tpreftw servico, cedido por seus proprietarios a
terceiros, para aumentar a uniformidade e a conlaatdo. (Fonte: relatério “Questdes O Boticarig,junho
de 2008, extraido do site da organizagéa.oboticario.com.br
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X Marcas ativas que indicam, dentro das marcas depositadas, axjuple ja se
tornaram registro ou encontram-se em analise. Nems® Sao excluidas as marcas que ja
sofreram algum tipo de andlise e foram arquivagak (desacordo com algum artigo da Lei
de Propriedade Industrial, seja por ndo cumprimeet@razos, anexacao de documentacao
obrigatdria ou por serem signos considerados Btegieis como marca, por exemplo) ou
extintas (marcas que ja foram registradas, mashaoéee continuidade ou prorrogacao desse

registro).

X Marcas mortas, que se referem, dentro das marcas depositadaslaaqque, apos
analise, foram arquivadas ou extintas.

Maiores explicacOes e detalhamentos sobre essaigaeserdo descritos no citado capitulo

O corte temporal escolhido se refere a ultima deiocawl seja, de 2000 a 2009. Este recorte foi
adotado em funcdo da data de adocdo do Brasil ssifitacdo Internacional de Nfce

Anteriormente o pais utilizava a Classificacdo Naal de Produtos e Servigos, e as
mudancas trazidas pela nova classificacdo dificalta comparacdo entre os diferentes

periodos.

Adotamos para esse trabalho a classe 03 sendoresepfativa do perfil depositario do
segmento de cosméticos ao longo dos anos. Issag@raesta classe que estdo incluidos

estes produtos. Nao obstante a classe inclua tanssépnodutos de limpeza “em geral” e

2 A partir de janeiro de 2000, o Brasil passa a adat&lassificacdo Internacional de Produtos e Sesvi
(Classificacdo de Nice). Klassificacdo Internacional foi instituida por umsofdo ocorrido na Conferéncia
Diplomética de Nice, em junho de 1957. Cada umpddses signatarios do Acordo de Nice é obrigaduicaa

a Classificagdo de Nice para o registro de marcasireluir nas publicagfes e nos documentos oficbsi
nameros das classes da Classificagédo Internacamsabjuais pertencam os produtos e o0s servicosabsins
pelas marcas registradas (www.inpi.gov.br). A adogé Brasil a classificagdo Internacional pode p@rm
estudos comparativos marcarios com outros paises
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lavanderia e o sistema utilizado pelo INPI ndo peamita uma filtragem que exclua os
pedidos reivindicados para esses tipos de produtos, levantamento dos maiores
depositantes da classe nos mostra que estesasulititlas ou a maior parte de suas marcas
para assinalar produtos de HPPC. No mais, os a@nas de experiéncia da autora do presente
trabalho como examinadora de marcas do INPI tami&monstra que a maior parte dos

pedidos na classe assinala produtos de cosmeéticos.

Os dados que foram utilizados para analise dol erfiositario de marcas do segmento de
HPPC, ou seja, elaboracdo do panorama marcarice ssgse setor, foram baseados em
informacdes obtidas de relatérios gerados pelorrégpstema utilizado pela diretoria de

marcas do INPI — o SINPI, e solicitados a CGMI (@emacdo Geral de Modernizacao e
Informatica), onde foram realizadas as filtrageng @qos interessava, de acordo com o0s

objetivos da pesquisa.

Ja no que se refere aos depdsitos marcariopldgsrs dos estudos de caso, estes foram
extraidos do sistema (SINPI) de forma mais “manu@’ que o sistema permite aos
examinadores gerarem uma relacdo de processospdsitde de marcas reivindicados por
cada empresa, mas esta nao oferece muitas opc@esameetros de pesquisa. Esta extragcédo
ocorreu em setembro de 2010, quando o exame nwardéripedidos sem oposi¢cdo se
encontrava no terceiro trimestre de 2008 e o dedpsdcom oposicdo se encontrava no
primeiro trimestre do mesmo ano. Os filtros de msmepositadas, assim como de alguns de
seusstatustais como marcas arquivadas, extintas ou regasréoram possiveis de serem
realizados pelo proprio programa, porém o relat@ia fornecido por inteiro (desde o
primeiro depdsito realizado pela empresa até seterdé 2010, data da extracdo desses

dados). A contagem ano a ano foi feita manualmente.



33

Outro entrave encontrado foi que essa relacdo posde de marcas por empresas (que o
examinador tem acesso) também néo realiza a Bltnade depdsitos por classe. Entdo, mais
uma vez se recorreu recorrer a contagem manuabaetas depositos na classe 03 foram
realizados em cada ano. Para identificar quaisredupos assinalados em cada deposito de
marca realizado pelas empresas, fora necessaiiocabia pedido na tela e verificar sua

especificacao.

Enfim, serd exposta uma riqueza de dados preseategse de dados do INPI, que podem ser
interessantes para uma empresa efetuar uma cor@patageus depdsitos de marca com 0s
das demais concorrentes no mercado, além podefuadélos ou buscar outros novas
informacdes conforme seu interesse estratégicoeBewessaltar que o acesso ao banco de
dados do INPI € gratuito e de livre acesso aosrias,i@o menos no que se refere aos pedidos
de marca que ja foram publicados, visto que um moxipios do depdsito marcario é a
publicidade (publicidade dos dados, para que o aderpossa se opor aos que esta sendo
reivindicado e publicado, caso considere que algpm de infracdo esteja ocorrendo na

solicitacao de determinada marca).
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1 O SETOR DE COSMETICOS

A importancia do mercado brasileiro como importacéetro consumidor de produtos de
HPPC, sua perspectiva de crescimento, gracas acéle\do poder aquisitivo da populacao
brasileira, e ainda, sua localizacdo estratégiaga @a comercializacdo de produtos no
Mercosul tém sido motivos de instalacdo das praisigmpresas mundiais em territério
nacional, quer seja, no desempenho de suas a@adaddutivas, quer seja, no desempenho
de suas atividades comerciais. Assim, a francaresgo do setor de HPPC € notorio na
economia brasileira, sendo o entendimento da dogrgompetitiva e de suas caracteristicas

relevantes para a compreensao do papel da masa seisr.

Atualmente, mais do que jovens visando a belezia ¢az mais, a beleza e a aparéncia jovem
vem sendo perseguida tanto por homens quanto pberes de todas as idades. As grandes
empresas do setor, em ambito mundial, tém invegiidanovos produtos e em tecnologias
para ofertar produtos mais sofisticados, que cpomam ou superem as expectativas e 0s
anseios dos consumidores, quanto também na oflerteervicos e facilidades na distribuicéo

de seus produtos no mercado, como forma de cti@r para o consumidor.

Em meio a tantos produtos semelhantes, os conetgsidcada vez mais exigentes,
bombardeados a todo instante com produtos maistisafios e intensivos em tecnologia,
necessitam além de confiar naquilo que estejamimddp, em termos de obtencdo das
vantagens almejadas, uma razdo que os motive driadgu determinado produto. Essa
motivacdo perpassa pela estratégia de diferenciagdaroposicdo de novos produtos e se

potencializa, a partir da construcéo de um posisitentd exclusivo e Gnico no mercado,

3 Sobre “posicionamento”, Kapferer (2003) descreve gste se caracteriza por ser a pratica de destacar
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sendo a marca o ente capaz de transmitir e cordansa série de informacdes e valores
direcionados ao consumidor. Assim, a proposta aicanpassa a ser uma razao motivadora

para a compra.

Mais do que cremes, shampoos ou perfumes, 0 quenércializado neste segmento € a
promessa da beleza, da conservacdo da jovialidadeem-estar. Para tanto, a empresa tera
que comunicar de forma eficiente que € capaz depgunal promessa, e ser, realmente,
capaz de realiza-la, associada a um projeto dalegf®EMPRINI, 2006) - a uma proposta de
marca, que resultara da forca emanada de seugvatar seja, da criacdo de valor a partir de
sua identidade (AAKER, 1998; KAPFERER, 2003). Ddstana, a marca informando a sua
razao de ser, ou seja, sua identidade, e atendaoslodesejos e necessidades de seu
consumidor, sera capaz de conquistar sua confemiggpertar a motivacao subjetiva no ato

da compra, que, estarao depositadas na marca dasamp

Assim, observando-se e estudando a industria dezdyelse percebe que a estratégia
competitiva das empresas do setor esta calcadaomago, nos canais de distribuicdo e na
marca, sendo este ativo, a marca, o foco prindpairesente estudo. E importante frisar que
esse trabalho tem por objetivo estudar a marceipdlmente através dos depdésitos de
pedidos de sues registros por empresas do segmdentdigiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ou, simples e resumidamente, cosmgtecapie, dessa forma, aspectos mais

relevantes e profundos sobre a gestdo de marcsen@m abordados no presente estudo.

caracteristicas distintas de um produto (ou seywgo relacdo a concorréncia e motivadoras parabticpu
Aaker (1998) complementa afirmando que uma maroa pesicionada possuira uma posicao competitiva de
destaque, baseada em fortes associagdes, podeadmfiito bem colocada por possuir atributos desejaou
ocupar, na mente do consumidor, uma posi¢do dagiesfrente aos concorrentes, por oferecer caistatas
Unicas.
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Contudo, para compreendermos melhor a importangiandrca neste segmento, torna-se
necessario, primeiramente, o levantamento de alguieacaracteristicas mercadoldgicas e

econdmicas desse setor e também do papel da marca.

1.1 O QUE SAO COSMETICOS?

Para estudarmos a industria de cosmeéticos precssgammeiramente, definirmos este termo.

Sueli Cruz e Pollyanna Franca (2008) afirmam queepglobar diversas atividades fins, a
induUstria da beleza, ou dos cosméticos, possursiigeclassificacdes: O Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), na elaboraca®eatmuisa Industrial Anual (PIA), assim
como o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), resehvolvimento do Relatério Anual
de Informacdes Sociais (RAIS), se utilizam, pornrepk, da Classificacdo Nacional de
Atividade Econdémica (CNAE), onde é possivel seatrado um cédigo especifico para a
fabricacdo de artigos de perfumaria e cosmeétictasqde 2473-2), que compreende a
fabricacdo de perfumes, produtos de beleza e legieasoal, aguas de colbnia, desodorantes
e sais de banho, cosméticos e produtos de maquiageme dental; preparados para a
higiene pessoal, shampoos e outros produtos cegildepiladores, bronzeadores e protetores
solares, preparados para manicure e pedicure. Egdeessaltam as autoras, ndo estdo

compreendidas nesta listagem a fabricacdo de éksssiciais e a fabricacéo de velas.

Cruz e Franca (2008) ainda descrevem que no Brasilassificacdo por produto mais
utilizada é a oferecida pela Nomenclatura ComumMaocosul (NCM) onde cosméticos,
perfumarias, higiene pessoal, Oleos essenciaissandides, produtos de perfumaria ou

toucador preparados e reparacgfes cosmeéticas estsmificados juntos, ndo incluindo,
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todavia, 0os insumos basicos quimicos e embalagewglms.

Segundo Renato Garcia e Suzana Saloméao (2008glatorio setorial desenvolvido para a
FINEP (Financiadora de Estudos e Projetos) no ama2@8 e presente no endereco

http://www.finep.gov.br/PortalDPP/relatorio setbrfinal/relatorio setorial final impressao

.asp?Ist_setor=28, cosmeticos, produtos de higigrefumes foram definidos no Anexo 1 da

resolucdo no. 79 da Agéncia Nacional de VigilaSaaitaria (ANVISAS como

“preparagfes constituidas por substéncias nateaisintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, gistema capilar, unhas,
labios, 6rgdos genitais externos, dentes e menmbmanaosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo e principal de lirAp&, perfumé-los, alterar
sua aparéncia ou corrigir odores corporais ou géskes ou manté-los em
bom estado”.

Os pesquisadores ainda complementam que a defimcho entre os produtos cosméticos,
de perfumaria e higiene pessoal, cremes para alpeies, talcos sprays perfumes, batons,
esmaltes de unha, maquiagem facial e para os dihagas para os cabelos, liquidos para
permanente, desodorantes, produtos infantis, @espumas de banho, solucdes para higiene
bucal, bem como qualquer material usado componel&e produtos cosmeéticos. E
complementam que esta definicdo e delimitacdo passer utilizada por varios agentes do

setor em questiio (GARCIA; SALOMAO, 2008).

Cruz e Franca (2008) explicitam que a industrigammeéticos, produtos de higiene pessoal e
perfumaria é chamada de industria da beleza, degar&za como sendo dividida em trés
segmentos: higiene pessoal; cosméticos e perfumestando os produtos, por sua vez,
subdivididos em quatro categorias: produtos paggéemhe; cosméticos; perfumes e produtos
para bebés. O simples termo “cosmeéticos” tambénibobagodo o segmento, e a todo ele

estara sendo remitido, quando utilizado nesseltraba
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Segundo Garcia e Salomao (2008), esta industrisupasna interface com a industria
quimica e a induastria farmacéutica e de fitote@pignedicamentos originados de material
botanico e de seus extratos), sofrendo e se bamaf@ das inovacdes tecnoldgicas dessas,
sendo denominado esse fen6meno de efeito de tralashento. Muitos dos principios ativos
sao derivados dos esforcos inovativos dessas makisflém disso, a industria de HPPC é
classificada como um dos segmentos da industrienigai exatamente pela utilizacdo e
sintetizacdo de ingredientes. Na realidade, a tndusle HPPC surgiu a partir do
desenvolvimento dos conhecimentos na area da biicpii sendo caracterizada pelos
grandes montantes de recursos e investimentomadss ao lancamento e promocéo de

novos produtos.

1.2 DINAMICA SETORIAL DE HPPC

A industria de HPPC utiliza e sintetiza ingredisntendo sua atividade basica a manipulacéo
de formulas, motivo pelos quais muitas firmas desgggnento se originaram da farméacia de

manipulacéo (CRUZ; FRANCA, 2008; GARCIA e SALOMA@0)08).

Este fato tende a justificar o imenso niamero dereggs de pequeno porte nessa industria. A
proximidade técnica com a farmacia de manipulacacfator estimulador para a migracao.
Isto explica a alta taxa de natalidade de empmsggequeno porte e também sua alta taxa de
mortalidade, devido fatores tais como dificuldadeadesso ao crédito, e no desenvolvimento
acOes demarketingofensivas e incapacidade de desenvolver P&D, pEsdos custos e

riscos inerentes ao proprio desenvolvimento daguiess.

* ANVISA é o 6rgéo responsavel pela regulacdo dor g2h termos de padr&o sanitario.
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Dessa forma, essas empresas de pequeno porte rse codepelidas a competir numa
estratégia de concorréncia por preco, onde 0s <ustvolvidos numa estratégia de
diferenciacéo e a construcdo de uma marca fort@sdcamente proibitivos. Assim, numa
concorréncia no mercado de preco, as pequenas sasgendem a concorrer com as grandes

lideres do setor, que possuem escala produtivdenpoeduzir o custo unitario de producéo.

Os principais atores deste cenario sdo as granudesegas internacionais, com atuacao
global, diversificadas e especializadas nos segimsede higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos. Estas empresas transnacionais, algposdeiirem importantes ligacdes com as
atividades quimicas e farmacéuticas, ligacbes epi@s em muitos casos, se estendem
também para o ramo de alimentos, aproveitando-seedanomias de escala e de escopo
decorrentes da proximidade da base técnico-prawgiou comercial dessas atividades.

(GARCIA; SALOMAO, 2008).

Assim, descrevem Garcia e Saloméo (2008) entreraasdgs empresas participantes deste

segmento e com atuagcdo mundial, podemos elencar:

- as que possuem atividades diversificadas, oy agjam nao apenas no setor de HPPC,
podendo desenvolver atividades também no de alowaxibu de limpeza, onde se destacam:
a anglo-holandesa Unilever e as americanas Préct&amble, Johnson & Johnson e

Colgate-Palmolive.

- as que atuam no setor de cosméticos e perfunaafiancesa L'Oréal, a japonesa Shiseido,

as americanas Estee Lauder e Revlon.
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Na realidade, a industria de HPPC apresenta dua@&mdias distintas, embora sejam
englobadas em uma unica industria de HPPC (GAREURTADO, 2002). As empresas de
higiene pessoal tendem a apresentar uma atuacaongabte e diversificada, explorando o
mercado como um todo, sendo a proposta de difergxisuperficial para atender o maior
namero de consumidores possiveis no segmento.BarE, apresentam uma grande infra-
estrutura, sendo caracterizada como uma empregia@dée porte, com economia de escala e
€escopo em seu processo produtivo, além de utibgagrandes e tradicionais canais de

distribuicdo (GARCIA; FURTADO, 2002).

As industrias de perfumaria e cosmético apresediadmicas similares e tendem apresentar
uma estrutura, em termos de porte, inferior a im@de higiene pessoal. Este fato se reflete
na maneira pela qual essas empresas exploram @adoerGeralmente, as empresas de
perfumaria e cosmético apresentam uma atuacdo coacentrada, ou seja, especializada,
tendendo ao direcionamento de seus produtos pardetenminado segmento de mercado

(GARCIA; FURTADO, 2002).

Essa acdo especializada tende a uma maior agredag&dor aos produtos e de criacao de
valor para o consumidor, embutida na proposta da&anau seja, de sua identidade. Além
disso, essas empresas utilizam canais de distiibaiistintos da industria de higiene pessoal,
tais como canais de distribuicdo proprios, vendatas (porta-porta) e sistemas de franquias
(CAPANEMA et al., 2007). Geralmente, as empresas de atuacao egfmasl de capital

estrangeiro, tendem em abastecer o mercado inpEnntermédio das exportacbes para o
mercado brasileiro, enquanto que as empresas amitimais de atuagédo diversificada, no

setor de higiene pessoal, instalam suas plantasiforas no mercado brasileiro, interessadas
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em explora-lo, devido seu grande potencial de oresto (CAPANEMA ¢ al., 2007).

No comércio internacional ndo ha restricbes derortgifaria ou comercial para os produtos
de HPPC, as restricbes ocorrem pelas barreirasstagp@ela elevada capacidade técnica-
produtiva das grandes multinacionais, que acarretama grande dificuldade de entrada de
novos concorrentes nesse setor. Este fato podeosstatado pelo elevado volume de
importacOes e exportacdes entre os gramiiegers do cenario mundial. As questdes dos
produtos naturais e da grande aceitacdo dos pmodddo biodiversidade no mercado
internacional tém elevado os niveis de regulacé@nteemos de exigéncia a observancia dos
padrdes sanitarios e do sistema de rotulagemnaoba entrada de produtos de empresas de
paises emergentes no cenario internacional, de roareira geral (CAPANEMAet al,

2007).

Os padrdes sanitarios da Agéncia Nacional de Vigidéd Sanitaria (ANVISA) sao
semelhantes as exigéncias dos padrdes sanitaridsida Européia, ndo havendo, portanto,
um impedimento dos produtos brasileiros nesse asper cenario internacional, além do

Brasil estar com uma legislacdo sanitaria complativa as regras do Mercosul.

Ha uma grande heterogeneidade no setor de HPPiziboatom a coexisténcia de grandes
empresas multinacionais de acgao diversificada eagd® especializada, com as grandes
empresas nacionais, além de um vasto niumero deesasptambém, nacionais, de pequeno
porte (GARCIA; SALOMAO, 2008; CAPANEMAet. al 2007). Entretanto, o setor ainda
apresenta um numero expressivo de empresas infgrqmae concorrem diretamente com as
empresas de pequeno porte, pressionando e aciroam@éocado de concorréncia por preco, 0

gue se torna fatal para a sobrevivéncia das engpsgequeno porte quando optam pela
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oferta de produtos homogeneizados, sem difererci@ARCIA; FURTADO, 2002).

Aqui, cabe destacar a posi¢ao do Brasil frente acado mundial deste segmento, em 2009.
Observa-se que o pais tem relevante atuacao nadaeirternacional, apresentando também,
o0 maior percentual de crescimento, quando compaadmo anterior, 2008, conforme pode
ser observado em pesquisa sobre o retrato globste deegmento, apresentado pelo

Euromonitor, e que sera demonstrada no proxima@aopi

1.2.1 Dinamica inovativa das empresas de HPPC

O setor de HPPC possui um padrdo de competitividadeado num intenso lancamento de
novos produtos no mercado. Entretanto, a propasiaavacao, na oferta de algo novo, sera

diferenciada em virtude do porte das empresas degie (FERRAZ, 1995).

A incorporacgéo de conteudo tecnoldgico aos prodétas fator relevante de agregacdo de
valor ao produto. Entre as grandes firmas do sétryma tendéncia das grandes lideres
adotarem uma estratégia de inovacdo ofensiva, tsoloreas que possuem uma atuacao
especializada (GARCIA; FURTADO, 2002). Uma estreéte inovacdo ofensiva pressupde
lideranca técnica e de mercado na proposta de f@®decnologicamente novos, resultantes
de esforcos e investimentos em PD e bom relaciom@no®m instituicdes de pesquisas para
o desenvolvimentaientifico-tecnolégico (FREEMAN; SOETE, 2000). Eetanto, nota-se
que as empresas multinacionais desenvolvem seucesiimovativo no seu territorio de
origem, preservando assim seu diferencial compet{tcARCIA, 2005).No Brasil, este fato

é de certa forma endossado pelo mecanismo de iagdortintrafirmas Este tipo de

® Por intermédio desse mecanismo, as firmas impostaus insumos de maior valor agregado sem, notentan
esses valores serem computados como importacioflaado os dados sobre a balanga comercial do. getor
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estratégia ofensiva é adotado por poucas emprgsais, SA0 necessarios macicos
investimentos e a lideranca € dificil de ser pres#a ao longo do tempo, exatamente pelo
esforco do pioneirismo, o qual envolve intensivduwee de recursos, desenvolvimento de
pesquisas e riscos. As inovacdes tendem a sergdesaadicais, apresentando ruptura com

paradigmas tecnologicos vigentes. A multinaciori@réal apresenta esse tipo de estratégia.

A estratégia defensiva também a adotada pelasegardpresas desse setor, a diferenca esta
no grau do esforco empreendido nas pesquisas. ¥és ile buscar a lideranca pelo
pioneirismo, essas empresas procuram acompanhasemvblvimento tecnoldgico da area,
sendo as inovacdes consideradas inovacdes incr@sientomo consequéncia de
desenvolvimentos ou desdobramentos, possuindo tatecae difusdo da nova tecnologia -
aperfeicoamentos e/ou desenvolvimento complemen{&REEMAN; SOETE, 2000Essa
estrutura é tipica de mercados oligopolizados, &g, resenca de poucas empresas no
controle do mercado. Os custos no desenvolvimeatesfiorco inovativo e dos riscos sao
menores do que na estratégia ofensiva. Esses abderentos correlatos sdo essenciais para

a diminuicdo do monopdlio do pioneirismo tecnolégi@ empresa lider

As grandes empresas nacionais de HPPC tendemax adst tipo de estratégia entre elas O
Boticario e a Natura, entretanto, j& se observa estratégia mais ofensiva de inovacao por
parte da Natura, devido a sua articulacdo e pascerom universidades iastitutos de

pesquisas.

balanca comercial de cosmético embora apresentalgdn positivo, ndo representa, fidedignamenteatimes
importados e exportados, uma vez que o mecanistraiimas camufla as importages dos principiogoate

as embalagens de vidro da matriz para a filialeeatr grandes multinacionais presentes no setor CEAR
FURTADO, 2002).

® A difusdo da tecnologia pode ocorrer por liceneiatn da patente da empresa lider, sendo uma foema d
recuperagado de investimento, entretanto, ha a digdio da apropria¢éo dos lucros do pioneirismo, uezague
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A estratégia imitativa € mais comum entre as emagrel® pequeno porte, as quais nao se
interessam em adquirknow-howe licencas por seus custos serem proibitivos coan s
receita, na maioria das vezes. Assim a dinamicaain@ ocorre pelo uso de tecnologias ja
maduras no setor (caidas em dominio publico, oa, ggtente expirada), podendo haver
inovacdes incrementais e adaptacdes (FREEMAN; SOEUI®D). Geralmente, a proposta de
algo novo perpassa pela diferenciacdo na externabggio em si, sem teor tecnolégico.
Segundo o Manual de Oslo, terceira edicdo, essamgies sao consideradas inovacdes de
marketing pois a alteracéo ocorre pela mudanca visual ga rmmpagem. Uma maneira nova
de apresentar o mesmo produto, sendo caracterétio® 0 padrdo de competitividade entre
as empresas de pequeno porte — proposta de noudstgs pela adicdo de corantes,

esséncias, aromas, com alteracdo na cor, texheampe, até, na embalagem externa.

A estratégia dependente também é observada no, sglive as empresas que possuem
capacidade técnica-produtiva, mas apresentam Idifide de acesso aos canais de
distribuicdo, por subcontratacdo da atividade predua empresa condiciona seu esforco
inovativo as demandas das empresas lideres. Am@@les técnicas de carater imitativo,
quando ocorrem sdo frutos da demanda externa daesmpider ou pela pressdo dos

consumidores (FREEMAN; SOETE, 2000).

A estratégia oportunista estd relacionada ao atemdd de uma demanda especifica de
mercado, um nicho, sem que haja desenvolviment@Ddeterno edesignsarrojados. Trata-
se, portanto, de ofertar um produto ou servicosricehavia sido ofertado até entdo, para o

atendimento de um determinado publico-alvo (FREEMSNETE, 2000).

outros entrantes podem explorar o mercado, medsalat@utorizagdo.
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1.2.2 A industria da beleza e sua importancia emn@os quantitativos

A industria de cosméticos € um segmento da in@isiuimica, conjuntamente com

perfumaria, higiene pessoal e limpeza, sendo respers por cerca de 1/8 de toda a
producdo da industria quimica mundial. Todavia, peso da producdo destes bens de
consumo em relacdo a producdo total da industrimiga variam quando analisados de
acordo com cada localidade. Na Europa Ocidentagdesn desse segmento chega a 14%,
enguanto no Japao seu peso € de 12%. Sao estassregm elevados niveis médios de renda
e alto grau de exigéncia em habitos de consumo u® sg refere a aparéncia fisica.

(GARCIA; SALOMAO, 2008).

Quanto a evolucdo do faturamento mundial, no ano2@@2 € observado um grande
crescimento do setor em termos mundiais. Obserassena Europa Ocidental o valor do
faturamento total do setor no citado ano foi de34§ 80 milhdes, com um crescimento de
6,2% em relacdo ao ano de 1997. Na regido do Naftascimento foi de 19%, atingindo U$
59,5 milhdes durante o ano de 2002, enquanto roJagaturamento total foi de U$ 26, 2
milhées. Em termos dos principais mercados consunesd destes produtos, os Estados

Unidos respondem a uma elevada parcela. (GARCIACBWAO, 2008).

O panorama setorial de 2009, desenvolvido pela &A@, afirma que, em relagcdo ao
mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria em€ticos, conforme dados do
Euromonitor de 2008, o Brasil ocupa a terceira gémsi No ano de 2008, o Brasil foi o
primeiro mercado em desodorantes, segundo em ®odatantis, produtos masculinos,
higiene oral, produtos para cabelos, protecdo,.gmdafumaria e banho; quarto em cosméticos

em cores; sexto em pele e oitavo em depilatérios.
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A tabela 1.2.3.1 apresenta os dez primeiros padesados no mercado mundial do setor de
HPPC, em 2008, listados em ordem decrescente geking em valor total consumido, com
informacdes referentes aos percentuais de crestmnegparticipacdo mundial dessas nacoes.
Nessa tabela, é destacada a posicdo ocupada b By mercado mundial, em terceiro

lugar em valor total consumido no ano de 2008.

Tabela 1 Os dez primeiros (top ten) paises no mewa mundial do setor de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos mundial, em valdo total consumido em 2008

MERCADO MUNDIAL DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E CO SMETICOS
USS Bilhdes Percentual (%)
(Preco ao consumidor) 2008 |[CRESCIMENTO PARTICIPACAO
MUNDO 333,50 9,13 _
1 Estados Unidos 52,14 -0,05 15,6
2 Japéao 33,75 11,92 10,1
3 Brasil 28,77 27,46 8.6
4 | China 17,73 22,10 5,3
5 Alemanha 16,86 6,80 4,9
6 Franca 16,23 6,80 4.9
7 Reino Unido 15,72 -3,54 4,7
8 Russia 12,38 14,51 3,7
9 ltalia 12,25 7,97 3,7
10 | Espanha 10,64 10,69 3,2
TOTAL TOP TEN 216,47 9,17 64,9

Fonte: Euromonitor, extraido de ABIHPEC (mabihpec.org.br) — fevereiro de 2010.
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Dessa, forma, pode se comprovar que a participdgg®rasil no cenario mundial é relevante.
O pais ocupa o terceiro lugar e apresenta o ma#&r ge crescimento em todo o mundo,

seguido pela China.

De maneira analoga a tabela 1, a tabela 2 apressnd@z primeiros paises colocados no
mercado mundial do setor de HPPC, em 2006, pelkinguem valor total consumido, com
informacdes também referentes aos percentuaisedeimrento e participacdo mundial dessas
nacdes. Desta forma, pode se fazer uma comparatfie as posicdes ocupadas dessas
nacdes no periodo de 2006 a 2008. Aqui, cabe taméssaltar o destaque do pais oriental,
que em apenas dois anos pulou da sétima para ta quamicdo no mercado mundial dos

grandes competidores deste segmento, conformearnoas tabelas 1 e 2.

Conforme € possivel observar, o Brasil, em 200@&cj#pava o terceiro lugar no panorama
mundial do segmento da industria da beleza e jdlestacava como o pais de maior
crescimento mundial, crescimento percentual esteagds dois anos aumentou ainda mais,

expandindo também sua participacao global nestricen

Em relacdo a esses dois Ultimos anos em que o Peasianeceu em terceiro lugar, o pais
registrou um aumento de 1.9 pontos percentuaisar&ipacao total do mercado mundial e
também um aumento no crescimento de 1.26 pontosmternis nesse mercado. Este fato teve
como consequéncia direta um aumento na cifra d&61dilhdes de dolares, representando
um aumento percentual de 58,05%. Essa pequenaepélde indicar que os produtos de
HPPC devem estar adicionando valor aos seus psdd&vido ao acentuado percentual

obtido no valor total consumido.
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Tabela 2 Os dez primeiros paises no mercado mundidb setor de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos mundial, em valor do totatonsumido em 2006

MERCADO MUNDIAL DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E CO SMETICOS
USS$ Bilhdes Percentual (%)
(Preco ao consumidor) 2006 5
CRESCIMENTO | PARTICIPACAO
MUNDO 269.909 4,8 _
1 | Estados Unidos 50.446 2,9 18,7
2 |Japéao 29.771 -4,2 11
3 |Brasil 18.203 26,2 6,7
4 | Franca 14.114 1,6 5,2
5 | Alemanha 13.578 1,2 5
6 | Reino Unido 12.907 -1,3 4.8
7 | China 11.700 11,6 4,3
8 | Italia 10.050 2 3,7
9 | Russia 8.453 14,4 3,1
10 | Espanha 7.771 6,4 2,9
TOTAL TOP TEN 176.992 4,1 65,6

Fonte: Euromonitor, extraido de ABIHPEC (wwalihpec.org.br) — setembro de 2008

1.2.3 O mercado brasileiro de Higiene Pessoal, Penfaria e Cosméticos

As duas principais entidades que acompanham o setonosso pais sdo a Associacao
Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Rexfia e cosméticos (ABIHPEC), que baseia
suas estatisticas nas vendas liquidas ex-factosyake associadas - ou seja, produto na saida
da fabrica, sem impostos e margens de revendedoseEuromonitor Internacional, que leva
em conta a venda & base de balcio (GARCIA; SALOMA@)S). Essas metodologias

diferenciadas resultam também em resultados dife&x@os, contudo, em ambos 0S casos,

nota-se o crescimento significativo do mercadoileias de HPPC.
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Conforme anteriormente observado, o mercado biasitcupa posicdo de destaque no
cenario mundial. Outros dados levantados ratificatramanho e importancia do setor de
cosmeéticos em nossa economia, conforme demonswargaaficos 2 e 3, onde se é possivel
perceber que mercado brasileiro encontra-se erndraxpanséao, tanto em volume quanto em

valor de vendas, conforme dados extraidos da ABEIPEssociacao Brasileira da Industria

de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

Grafico 2 Crescimento do mercado de HPPC no Brasigxpresso em toneladas
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Fonte: ABIHPEC (www.abiphec.org.br) — dezembro 2010

Grafico 3 Crescimento do mercado de HPPC no Brasil,
expresso em milhdes de reais
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Segundo a Euromonitor, o Brasil o mercado brasilde cosméticos e artigos tiglletes
teve uma boa performance em 2008, estando a Natar&nilever ocupando as principais
posicdes neste segmento em nosso pais. A Naturmanw@mniderando em importantes

categorias tais como fragrancias e produtos delstsaos cuidados da pele.

Garcia e Salomao (2008) afirmam que uma das caistatas mais importantes da industria
da beleza no Brasil € o0 seu elevado dinamismoamgainentos de produtos. No Brasil, 1.258
empresas formais atuam no mercado de higiene pepsdamaria e cosmeéticos, no qual 16

empresas sao de grande porte.

Em virtude do extenso mercado consumidor, as [paEi empresas internacionais,

principalmente as de higiene pessoal ofertam merzdde elevada escala de producéao, tais
como os shampoos e condicionadores, cremes denémisovas, fraldas e absorventes, entre
outros. Tais empresas mantém unidades produtivasriamtes, que atendem o mercado

doméstico e, em certos casos, regional. (GARCIA:GMAO, 2008).

O gréfico 4 demonstra a composicao do faturameestersegmento, no ano de 2009, onde
nota-se que o item caracterizado como “Cabeloghsentra entre os de maior destaque com
23,8% de participagdo na composicao total do fatardo brasileiro, seguido pelo de

fragrancias com 15%.
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Grafico 4 Composicao do faturamento do setor de Higne Pessoal, Perfumaria e
Cosmeético no mercado brasileiro em 2009

% 0,6
7.3% 3.3%

M Czbelos ® Fragrancias

M Descartéveis ™ Banho

M Cuidesdosde Pelz M Hig: Oral

M Desodorante ® Maguizgens
M Bronz/ProtetorSolar 4 Prap. Barbear

Fonte: ABIHPEC (www.abiphec.org.br) — dezembro®01

Interessante ressaltar que entre as trés maiongesas do setor, encontra-se uma brasileira,
a saber, a Natura (GARCIA; SALOMAO, 2008), que ahwi capital em 2004 para captar

recursos para alavancar o seu processo de intenaizacao.

1.2.4 A importancia da marca na industria da beleza

De uma maneira geral, a proposta de novos prodatessivos em tecnologia € uma
tendéncia atual do mercado internacional e, atéenmeso mercado domeéstico de qualquer
pais, frente ao ambiente competitivo acirrado. @spetidores tendem a investir na aquisicao
e geracao de novas tecnologias para tentar mamelideranca no mercado (BUAINAIN;
CARVALHO, 2000; TEECE, 1986). A corrida tecnologiéa alvo a ser superado. A gestao
articulada entre os ativos intangiveis passive&cepassiveis de prote¢dambém é de suma

importancia. Essa gestao articulada é decisivaéamin setor de cosmético, sendo os ativos

" Os ativos intangiveis nédo passiveis de protedfoos ditos ativos complementares tais conarketing

publicidade, propaganda, venda, acesso aos caeaidisttibuicdo, comercializagdo, relacionamento com
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nao passiveis de protecdo essenciais para o cordregoi do mercado e para a construcao de

uma marca forte (BUAINAIN; CARVALHO, 2000; TEECE9&6).

Renato Garcia (2003) afirma que, para compreendermanercado nacional, € muito
importante observar as estratégias realizadas pgksdes empresas internacionais de
cosmeéticos. E que, neste cenario, 0s ativos intaisgse destacam como ferramentas de

competitividade.

As grandes corporacdes adotam como principaistégiaa o fortalecimento de suas marcas,
assim como de seus canais de comercializacéoréuaiigio do produto. A importancia do
desenvolvimento de novos produtos também ganhaglestneste setor. Todavia, cabe
ressaltar, que as empresas de menor porte, muetaes \podem possuir conhecimentos e
capacitacdo técnica de manipulacdo de formulasénpora principal barreira para o
desenvolvimento dessas pequenas e médias corperacii® na auséncia de canais de

comercializacao de produto e de construgao maoctesf (GARCIA, 2003).

Cruz e Franca (2008) também destacam que o cre#cing® negocio, neste ramo, esta
diretamente ligado as a¢fes marketingque visem a construcdo e consolidagdo de marcas
fortes e de seus ativos comerciais, sendo estelrdgpae competitividade entre as grandes

empresas do setor.

Conforme j& discutido, a forca marca ocupa difa®igraus de importancia de acordo com o
segmento mercadoldgico em que esta inserida e cqiblico-alvo que deseja atingir. E

guando o assunto é beleza, certamente, este &ibot@te grande importancia por parte do

fornecedores, clientes, acionistas, conhecimentoateado e outros.



53
consumidor e, que desencadeia uma seérie de relpsipscas, emocionais e afetivas com o
consumidor. Estes elementos por si sO, ja evidengae a marca pode ser um importante
ferramental nesse segmento mercadologico. A quektdoconfianca € critério de extrema
importancia no momento da escolha neste segmentwigalmente para produtos mais
elaborados e para publicos mais exigentes, sendodesn principais atributos para a
construcdo de uma marca forte nesse segmento (CREBANCA, 2008; KAPFERER,

2003).

Assim, a marca exerce a funcdo de barreira, nadaedm que inibe a tendéncia de
experimentacdo do consumidor de outras desconisedia qualquer forma, o risco esta
associado a frustracao e aos fatores psiquico®ei@mais decorrentes da ma escolha ou pela
promessa da “beleza” e da sensacdo de bem-estaumjwidas. Esses fatores associados a
confianca, ao respeito e a credibilidade sdo vala@reserem buscados pela marca nesse
segmento, na medida em que minimizam frustrac@@sleém satisfazem e trazem beneficios
emocionais, psiquicos e afetivos, sendo pontosiaisuae criacdo de valor para o

consumidor.

A construcdo de uma posicdo diferenciada no meré@tbe as demais concorrentes pode
perpassar também pela comunicacdo de outros valgmssacfes e experimentacdo
transmitidos pela marca, a fim de motivar o impudeocompra no consumidor, ou seja, a
razao da compra dentre tantos produtos semelhantlestitutivos, imitadores e inovadores
(SEMPRINI, 2006), em paralelo a questdo da condigbeleza e sensacdo de bem estar. E

fundamental a gestdo de maroa transmissdo desse conjunto de valores e sessagie se

® Porém, a marca, por si s, ndo se sustenta apemaama gestdo de marca eficiente e com uma peplest
promessa de entrega do produto ao consumidor.gess@ssa se concretiza no ato da compra e se papds
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fundem com a sua identidddsendo fundamentais para a construcéo de uma ricareaA
percepcdo correta pelo consumidor da identidadmataa se refletira na imagéhgue o

consumidor tera da marca no mercado, adicionandieeosubtraindo valor.

Nesse contexto, a marca forte pode ser definidacom

“um conjunto de ativos e passivos ligados a umacajaseu nome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor mmiopado por um
produto ou servico para uma empresa e/ou para msucodores dela”™
(AAKER, 1998, p. 16).
Assim, a marca pode ser entendida como um elentBnémnico que condensa e sintetiza
todas as acgbes da firma, transmitindo-as ao meraaadentativa de criar valor para o
consumidor ao mesmo tempo em que cria valor pamafi em funcdo da reputacdo
estabelecida no mercado, fidelizando o clienterdimtto, caso num processo de recompra
haja a frustracdo por parte do consumidor, pelaemiega da promessa da méatcasse

ativo tendera a perder valor, assim como tambérerpatdiesfazer o elo de fidelizagdo com o

cliente.

No mais, além de estratégia basica de destaquesrmado de cosméticos, sendo observadas

algumas caracteristicas dos produtos e dos hattosonsumo neste segmento, para um

a venda, na entrega e uso dos produtos no merfaftoca da marca esta exatamente em sua capacidade
externalizar toda uma politica interna, consistenteerente com suas ac¢des externas, minimizandscos de
pontos de conflitos. Assim, tendera a ter uma immag®erente e condizente com suas agdes e praticas
empresariais no mercado, reforcando a identidacke paonsumidor e se refletindo na entrega da sanda
marca.

° Segundo Aaker (1998, p. 73), “a identidade da anéram conjunto exclusivo de associa¢ées com aangIe

0 estrategista de marcas ambiciona criar ou maBgsas associacdes representam aquilo que a mateade
realizar e implicam uma promessa aos clientes fEtos membros da organizacao”. A identidade daamaa
base para o estabelecimento do relacionamento rolieose,

19 A imagem esta relacionada com a recepcdo de umemmieada mensagem, ou seja, com a identidade
emanada pela marca. Assim, a imagem pressupde ecodificacdo do usuério do conjunto de associaedes
simbolos emanados pela marca, estando o consusitdado no campo da interpretacdo de signos (AAKER,
1996; KAPFER, 2003). A imagem é a percepgdo datigsie da marca no mercado pelo consumidor. A
identidade da marca sera tdo mais forte, quants imagem estiver proxima de sua identidade.

! promessa da marca deve ser entendida como todasribstos presentes na identidade da marca e
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melhor entendimento da importancia da manutencaalientes, que se dara a partir de sua
confiabilidade em uma marca forte, de uma maneadralgos seguintes aspectos devem ser
considerados:

- 0s produtos neste segmento sdo caracterizadas lvens nao duraveis, de consumo rapido
(normalmente diario), e que tendem a findar nuntocespaco de tempo;

- esses produtos sdo bens que estdo em constantpelas consumidor e precisam ser
imediatamente repostos, uma vez acabado, rapidara@unsumidor adquirira outro;

- 0s consumidores sdo exigentes, sendo cada vez anaios por produtos intensivos em
tecnologia para saciar suas demandas, a0 mesmo & que se observa muitas ofertas de
produtos de qualidade;

- 0s consumidores estdo aptos a pagar mais poutpdue garantam a manutencdo da
beleza e sensacédo de bem-estar, ou seja, que caragm@dmessa da marca.

- 0 aumento da expectativa de vida dos consumidorea o mercado da beleza mais atraente
e mais desafiador na promessa da manutencao dealelda sensacdo decorrente de auto-

estima e bem-estar.

Assim, sera preciso conquistar esse consumidor @@pelo que uma marca forte trara e
fideliza-lo, evitando que ele deseje arriscar aeerpentar outras marcas. A questdo da
fidelizagdo estard diretamente relacionada a geffmarca e na construgdo dos atributos

pertinentes aquilo que a marca promete.

Uma interessante andlise sobre a importancia daamar setor de cosméticos no Brasil
também pode ser apreendida verificando-se os dafeentes ao depdsito de pedidos de

registro deste ativo, no que tange ao seu aspeetatitptivo, a fim de se tracar o perfil de

comunicados ao publico.
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deposito do setor e de seus princippiayers em ambito nacional. Entretanto, para o
entendimento é necessario a compreensao do novextmma marca, que sera tratado no

proximo capitulo.
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2 MARCA: CONCEITUACAO, HISTORICO E ASPECTOS

MERCADOLOGICOS

2.1 MARCA: HISTORICO E CONCEITUACAO

O termo marca, dérand deriva da palavra noruegudseandr, que significava “queimar”.
Assim, o termo original tinha por objetivo carai#ar objetos que eram “queimados” para
marcar a fonte, o fabricante ou proprietario deemeinado item (SCHILTZ; BARNES,

2001).

As definicOes tradicionais da marca, como aAdaerican Marketing Associatiprrolocam
esta como sendo um nome, signo ou simbolo que tenolygetivo identificar os bens ou
servicos de uma empresa e diferencia-los da ca@mwwoa, oferecendo ao consumidor
informacdes sobre a origem do produto e protegémalo este quanto a empresa fabricante

de produtos similares que possam ser oferecidosencado.

Porém, mais do que garantir a diferenciacdo dosormantes e a protecao de sua propriedade
no mercado, percebemos que, atualmente, a marba gagnificados ainda mais complexos.
Mais do que a relacdo horizontal de diferenciac@imeeconcorrentes, a marca passa a
estabelecer uma relacéo vertical de identificagio seus consumidores (CASTRO, 2003).

Entenderemos melhor essa questéao, se compreendehigisrico das marcas.

Tracando um histoérico das marcas, ao discorrermioige seu surgimento, observaremos que

muitos autores remontam este fato a periodos ardgeriao desenvolvimento do
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mercantilismd®. Aqui, cabe ressaltar que podemos nos remetetea periodos, desde que
compreendamos que estas marcas possuiam uma @fiagsim como exerciam um papel
diferente do conceito atual que temogrdeemarksou seja, marcas de comércio. Conforme
destacado por Domingues (1984) ressalta: € cegongates periodos ndo existia a funcéo
comercial que depois as marcas vieram a adquigreservar até nossos dias. Assim,
conforme iremos observar, a definicdo destes simsbeln seus primoérdios, estara atrelada a
um conceito de designacdo de origem e garantiaudkdgde dos produtos e que muito se

assemelhara aos nomes geograficos designadoreig el o

Pinho (1996) destaca que, na Idade Média, as mam@an utilizadas por corporacdes de
oficio como procedimento para o controle da quadide da qualidade da producédo e que
também possuiam um sentido pratico. Assim, desaveagtor que, 0s ourives na Franca e
Italia, os tecelBes na Inglaterra e diversos membas guildas na Alemanha eram forcados a
utilizaremmarcas individuaigjue identificavam as corporacdes e os artesaos pupdutos

estivessem em desacordo com as especificaciesatidagie da agremiagao. Segundo Pinho

(1996), estas chamadas “marcas individuais” tomesa obrigatdrias.

Denis Barbosa (2008) demonstra que, a partir dedestde tratados datados de diferentes
séculos, podemos perceber uma mudanca peculiatag@ena de uma marca, qual seja, a sua
obrigatoriedaderersusa sua faculdade. Atualmente, é facultado ao fewh@cinserir uma
marca em seu produto (ou servico). Todavia, amalsaas primeiras leis de marcas,
percebemos que, no periodo medieval, as mesmas abyagatorias. Segundo o autor, a
primeira lei de marcas européia trata-se, provaeele; da norma inglesa de 1266 destinada

as marcacdes de padeiros, seguida pela norma & é8gecifica para artifices de prata.

12 Essa é a posicéo dos autores franceses da areiicajucomo exposto por Maité Moro (2003). Seguado
autora, para os pesquisadores franceses, a maganhecida na Antiglidade, sendo amplameriteadia
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Logo, nessas legislacdes, percebemos que a magsaipmatureza e definicdo distintas das
atuais. A marca tinha por objetivo a identificaghmo produtor e a garantia a qualidade do
produto (qualidade da prata utilizada na produc&@o adtefatos, por exemplo), nao
relacionadas, portanto, a diferenciacédo perantaeotréncia que passaremos a observar nas

sociedades de mercado.

Assim, afirma Barbosa (2008), que as regras deagaoccanteriores a 1850 tinham funcéo
diversa da que conhecemos atualmente, constit@ibdgacéo para denotar responsabilidade
pelo produto marcado, enquanto, a partir da segunel@de do século XIX, o sistema
marcario que comeca a se implantar em diversosgaique se desenvolve juntamente com a
expansdo do comeércio internacional, torna claroeste um instrumento facultativo de
identificacdo do agente econdémico que introduzro @ servico) no mercado, suscetivel de

distinguir tal bem dos outros nele ofertados, folsindo o retorno do investimento feito.

A propria questdo da garantia pela qualidade tamiié&monstra diferencas entre os papéis
exercidos pelas marcas ditas “obrigatérias” e ‘ftativas”. Enquanto as normas que regiam
aquelas descreviam sobre obrigatoriedade de marackgdprodutos diretamente ligados ao
objetivo de indicacdo e garantia de qualidade, mascas “facultativas” a qualidade n&o

possui uma ligacao legal com as mesmas.

Conforme descreve José de Oliveira Ascensao (2@Q2prca (tal como a conhecemos hoje)

ndo oferece qualquer garantia juridica de qualid@daforme afirma Denis Barbosa (2008),

nas trocas atividades comerciais daquela época
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problematicas envolvendo questdes relacionadasabdgde poderdo estar protegidas por
outros setores do direito que ndo o da Propriett#déectual. Isso demonstra as diferentes
funcdes exercidas pelas marcas, nesses diferentasmos histéricos. Enquanto as primeiras
normas de marcas referem-se a simbolos indicatigogualidade, o Direito da Propriedade
Intelectual referente ao sistema marcario que serdelve a partir de 1850, legisla sobre
marcas que tém como funcdo principal a distincAca#orréncia e garantias quanto a
propriedade da marca pelo detentor desta posaitdlit retornos aos investimentos

realizados.

Aqui, porém, cabe ressaltar que embora a funca@b tegmarca, tal como a conhecemos hoje,
nao se encontra ligada a fatores qualitativos, cacimoa visto, tal fator pode estar presente de
forma indireta, na relacdo psicolégica e de figgléo travada pela marca com o0 seu
consumidor. Sobre esta afirmacédo, Ascensdo desaaee variacdes na qualidade de

produtos, ndo trardo consequéncias juridicas amuetda marca no campo da Propriedade

Intelectual, mas os reflexos poder&o ocorrer ngpoamercadoldgico (ASCENCAOQ, 2002).

Remonta a primeira metade do século XIX o inicie descussdes envolvendo questbes de
protecdo e registro daarca. Conforme define Barbosa (2008), ndo a teapartir de 1850,
com a expansao do comércio internacional, que su@E primeiras normas do Direito da
Propriedade envolvendo o sistema marcério. O dwmdar define este como tendo sido
desenvolvido tardiamente, uma vez que a marcanj@davéendo utilizada como um elemento

de diferenciacao da concorréncia e, portanto, séaeso de uma protecao.

Pinho (1996) descreve que as discussdes envolvemtotecdo das marcas se iniciam na

Inglaterra, Estados Unidos e Alemanha e que suagm ocorreu de forma lenta e confusa,
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tendo em vista a dificuldade de serem provadosribomgis os atos de contrafacdo contra os
valores intangiveis que a marca comecava a repags@iodavia, segundo o autor, apesar da
conflituosa questdo, em 1862 € promulgada a LeVldecas de Mercadorias na Inglaterra,
seguida, em 1870, pela Lei Federal de Marcas deé€ponnos Estados Unidos, e, em 1874,
pela Lei para Protecdo de Marcas, na Alemanhaadué podemos acompanhar que a marca
ainda néo participava do sistema de proprieda@decttial que s6 sera enunciado no fim do

século XIX (PINHO, 1996).

Desde o meados do séc. XIX, vem ocorrendo um auntentluxo comercial de produtos
entre regides, 0 qual se tornou cada vez maissotenmedida que se aumentava a escala de
producado, resultante da incorporacdo do progresswtifcco a escala de producdo e o
barateamento no custo da producéo (HEILBRONER, J1996nedida que se aumentava a
escala de producdo, a importancia de alcancar nossados para escoar a producao se
tornava crucial e, consequentemente, na medidaueno groduto se afastava de seu local de
origem, a funcdo da marca, como identificadora migem produtora, se tornava vital para

garantir a autenticidade e qualidade do produtoERLO, 2006).

Até entdo, a marca era vista como tdo somente emeaito de ligacdo entre o produtor e 0
mercado, sendo responsavel por transmitir uma sérismformacées ao consumidor tanto

sobre a origem produtora como também sobre o mopdat si (RAMELLO, 2006).
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2.2 O PAPEL DA MARCA ATUALMENTE

A mudanca do papel da marca se tornou notério apscada de 1950. A partir do citado
ano, houve uma re-orienta¢&alas estratégias das firmas: da orientacdo do frquhra a

orientacdo para o mercado, o que marcava o surgprdemmarketing (KOTLER, 1981).

Nesse contexto, a énfase da producdo se transierfaco da producdo, do produto e da
venda para o consumidor, entretanto essa mudargdondeita de forma abrupta (para
maiores detalhes, ver anexo 2). A técnica de segitém de mercado foi o ferramental
utilizado para direcionar a oferta dos produtoserdiiciados no mercad@&ssa técnica
consiste na identificacdo de grupos de consumidbmBogéneos, baseados em alguns
critérios, 0s quais permitem estabelecer um peafia cada grupo de consumidores e, assim,
ofertar produtos para as sua necessidades e despaadgartir de um composto
mercadoldgico (produto, preco, promoc¢ao e pracaRs, ou seja, as variaveis de decisao de
marketing Essas variaveis sao norteadoras dos seguintsfiananentos: o que o mercado

compra?; por que ele compra?; quem compra?; ceremmpra? (KOTLER, 1981).

O marketing mixou composto mercadoldgico consiste na oferta deninadequado (4Ps —
Produto, Preco, Praca - ponto de venda/distribuecRoomocé&o) direcionados aos grupos de

perfis de consumidores.

O periodo dentre as décadas de 1960 a 1980 é rapedals acdes dmarketing”® que

estabeleciam um modelo de acéo especifica, cujdtade era submetido aos dirigentes da

13 Essa re-orientagdo foi influenciada pelos avarteesoldgicos, os quais permitiram a flexibilizacda
producgdo apoiados pelos paradigmas da microele&r@idas tecnologias da informagdo e comunica¢éo, a
da crise do sistema fordista de producéo. Essaigrtacdo consistia na oferta de produtos difeeslus para
motivar o desejo de compra no consumidor.
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empresa. Segundo Kotler (1981, p.43), “o concedanthrketing € uma orientacdo para o
cliente, tendo como retaguardanarketing integrado e por objetivo produzir satisfacdo ao

cliente como a chave para o atendimento das mejasigacionais”.

O marketing integrado consiste, entdo, em promaw&nergid’ (a soma do todo é maior do
gque a soma das partes) no ambito organizaciona &tas as atividades da firma, expressas
em termos de seus departamentos, para “pensarremstele cliente” (KOTLER, 1981, p.
49) e ofertar compostos mercadolégicos especitifesenciados, de acordo com o perfil de

cada grupo de clientes, para a construcao de atiorhmento duradouro.

A marca se desprende, entdo, do simples aspect@copeal das relagbes comerciais
percebidas até o inicio do século XX para se tomagsropria expressao da estratégia

empresarial, ou seja, passa do plano operacioralbpglano estratégico.

Assim, a marca proporciona muito mais do que oydmwdoncreto propicia (desempenho e
funcionalidade). A marca, no contexto contemporanésrta ao consumidor o imaginario, as
experiéncias que ela pode tornar possivel (SEMPRIN06). Segundo Semprini (2006,

p.49), “0 que se consome sdo idéias, as imageesasies, 0s imaginarios, as historias”.

2.2.1 Domarketing classico para anix de marcas

4 Nessa época, as agbesuirketingeram apoiadas em 3 vertentes basicas: orientagadmplientemarketing
integrado e satisfagdo do cliente. Assim, as eégfiad para a satisfacdo das necessidades doseslient
perpassavam por todas as etapas das atividadesleia rodutiva do produto e/ou servigo, desdecsagéo

até o ato do seu consumo e uso -nlarketingcom idéia de satisfazer as necessidades do cjpentmeio do
produto e por todo conjunto de coisas associadasacoriacdo, com a entrega e finalmente, com ournos
(KOTLER, 1981, p. 44).

> Uma acdo negativa de um departamento pode afegdmaonamento de troca entre a empresa e o cliente
dificultando a criagdo de novos clientes e a mamgdte dos ja existentes.
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O marketing mixclassico surge por volta dos anos de 1940, nosd&stUnidos. Nesse
periodo, o mercado ainda era fortemente influencipela oferta — mercado ofertante, o
marketingera somente um apoio para um posicionamento diufrgara um publico-alvo
em formacdo. Omarketing mixclassico foi criado para “formalizar o procedinterde
comercializacdo de um produto no contexto de mercd@EMPRINI, 2006, p.147),
entretanto, se mostrou como um ferramental paecidmar os produtos no mercado para
grupos de consumidores com gostos e preferéncrakigs, na era dmarketing apds essa

década.

Semprini (2006) propde um modelo grafico para tiirsb marketing mix classico, pela figura
1

Figura 1 O marketing mix classico

Produto \
Posicionamento/ Distribuigcéo/ Comunicagéao/
Precgo Produgéo Praca Promocéo

Fonte: Adaptado de SEMPRINI (2006)

No marketing mixclassico, a marca se encontra inserida no complusfaroduto, somente
contribuindo para identificacdo do produtor e atitgtade do produto. A qualidade e
identidade do produto sdo atribuidas as propriedadenicas, sendo a publicidade
responsavel pela criagdo de um vinculo emotivo parfocar tais atributos técnicos.

(SEMPRINI, 2006; KOTLER, 1981).
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O marketing mixintegrado a marca esta relacionado com a passdgemercado ofertante
para 0 mercado demandante e remonta a década 8e(3EMPRINI, 2006). O modelo
sugerido por Semprini para sua representacao eapaelo na figura 2. Ainda nesse modelo,

h& a predominéancia do produto sobre a marca. Aaxss@ncontra vinculada a comunicacao.

Figura 2 Marketing mix integrando a marca

Produto \
Preco Posicionamento Distribuicéo Comunicagéao
Marca

Fonte: SEMPRINI (2006)

Segundo Semprini (2006), havia uma dicotomia emtpeoduto (énfase na funcionalidade e
na tecnologia) e a marca (énfase nas dimensdeslgiad) superficiais e emotivas) como se a
comunicacao do discurso do produto e da marca thsgeta. A década de 1980 foi marcada
por uma comunicacdo de marca exacerbada. Entretgondo Semprini (2006), a década
de 1990 marcou a transformagaondarketing mixonde houve uma dominéancia da marca em
relacdo aos demais compostosmig. Semprini (2006) se refere a essa década comicio i

da sociedade pds-moderna, cujos valores imatepassam a ser o cerne do universo

consumista humano.
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Nesse contexto, a variavel marca passa a ser maag acdes dmarketing— o marketing

mix de marca (SEMPRINI, 2006). A figura 3 apresentapaesentacao do marketing mix de

marca.
Figura 3 Mix de marca
/ i \
Produto Preco Posicionamento| | Distribuicao Comunicagéao

Fonte: SEMPRINI (2006)

No mix de marca, a dimensédo do conteudo, do abstratsigdificado orienta a l6gica de
todas as variaveis do composto rdix. Nessa oOtica, o produto € a propria manifestagdo d
projeto da marca. O projeto de marca reforca aegisdéncia, concedendo-lhe uma razéao de

ser, sendo a expresséo de sua identidade.

A dimenséao simbdlica da marca oferece a possibiéideo publico receptor de experimentar
sensacoes, as quais serdo tdo mais intensas quoaistofor o poder midiatico de provocar a
interatividade entre a marca e seu publico. Haoemt@pelo da satisfacdo do imaginario, do
mundo das sensacdes e do mundo emocional, ond®dsqs e, sobretudo, 0s servigos, se
tornam cada vez mais personalizados e diferenciguiosiovendo a sensagdo do bem-estar,
como entrega de um servigco imaterial — construgdgmbjetos individuais, gerados por
satisfacOes e necessidades individuais. Esta celalg@rcada sobre o imaterial reforca o
carater da capacidade de atracdo da marca, soma fil® um contrato tacito entre o emissor

(detentor da marca) e o receptor (consumidor),sguesume nas seguintes etapas: proposta
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da promessa da marca, entrega da promessa daemarsgrimento da proposta da marca. A

dimensdo simbolica permite estreitar lagcos emodoprade cooperacdo (AAKER, 1998;

KAPFERER, 2003; KOTLER, 2006; SEMPRINI, 2006).

2.3 - O QUE EBRAND EQUITY

O fendmeno da marca forte ddrand Equityfoi evidenciado na década de 1980, época
marcada pelas grandes fusdes e aquisicOes e stedarm pelo valor do intangivel marca ter
alcancado um valor de mercado superior aos ataogiteis das empresas, mesmo entre
empresas que apresentavam problemas financeirssn As valor de mercado de uma marca
passou a ser significativo e sua valoracdo detamteénpara as fusdes e aquisicdes das
empresas (KAPFERER, 2003). Na realidade, a impodéate uma marca forte se consolida
no mercado em decorréncia de sua reputacéo e dmdeude expressar um relacionamento
com os consumidores e distribuidores, ambos cddsswao longo do tempo. Essa reputacao,
poder de penetracéo e participacdo de mercadodaéroonsumidores fidelizados sao fatores
relevantes para a agregacdo de valoBeand Equity devido a dificuldade de manter e
conquistar novos clientes e mercados, num ambigateoncorréncia acirrada (AAKER,

1998).

Segundo Kapferer (2003, p. 19), “houve uma mudaegercep¢cdo no mercado, onde o
valor da empresa foi transferido dos ativos fixasra os intangiveis, em especial para as
marcas”. Na realidade, essa percepcéao reflete staqueda marca bem-sucedida sintetizada
nas palavras de Stephen King, do Grupo WPP, Lontioeproduto € algo que é feito na

fabrica; a marca é algo comprado pelo consumidopraduto pode ser copiado pelo
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concorrente; a marca € unica. O produto pode (itteapassado rapidamente; a marca bem-

sucedida é eterna” (AAKER, 1998, p.1).

Para Kapferer (2003), a marca forte € expressaseporvalor de mercado, denominado
Goodwill. Esse valor “é a diferenca entre o valor pagovelor liquido contabil da empresa”’
(KAPFERER, 2003, p. 18). @oodwill reflete uma pré-disposicéo, ou seja, uma atracdo do
consumidores e dos distribuidores em torno de uaraanE “a percepcao do valor agregado
traduzido pela marca forte” (KAPFERER, 2003, p..1@uanto maior for a percepcédo do
poder de diferenciacdo da marca, quer seja pelessgo do contetdo tecnoldgico, embutido
em seus produtos pela satisfacdo fisica do produmosi, ou pelas satisfacbes imateriais
(beneficios emocionais, psicoldgicos, sociais aute-expressao) em decorréncia do seu uso,
maior sera o seu poder e valor no mercado. Asssnmeecepcdes positivas e negativas da
marca no mercado podem adicionar ou subtrair skew ga mercado. Segundo Aaker (1998,
p.16), a marca forte é o resultado de “um conjaet@tivos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se suhti@emalor proporcionado por um
produto ou servico para uma empresa e/ou para psucodores dela”, como ja dito

anteriormente.

Segundo Kapferer (2003), a marca acaba sintetizaobe si todas as a¢cdes da empresa, ja
que, é ela o ponto de contato entre a empresauwndarexterno, sendoroarketingo agente
canalizador de todos os esforgcos de producdo, coatieacédo, distribuicdo, venda,
comunicacao, atendimento ao consumidor, inclustveds-venda, gravitando em torno do
nome da marca. Ela é o resultado das acOes dofaetassinvestimentos financeiros, de
capital humano, do bom relacionamento marca-cordanmide reputacdo de qualidade,

respeitabilidade, credibilidade, confianga insemdaconjunto de significados embutidas no
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discurso da marca: a promessa da marca. E esstirgasde reforcos positivos que
impregnam a mente do consumidor, permanecendo enm&moria, estabelecendo uma
relacdo duradoura — um contrato tacito entre aeganma fidelizacao (lealdade) a marca,

engquanto a marca for capaz de honrar com sua psames

Nesse contexto, a notoriedade marca € uma alavdacarescimento e rentabilidade
(KAPFERER, 2003). Num ambiente de competitividadeba acirrada, a presenca do
goodwill € uma vantagem competitiva, a qual acaba por sstitor num elemento de

barreira para novos entrantes no mercado e, ao ontmmpo, de penetracdo de mercado
(KAPFERER, 2003; AAKER, 1996). A extensdo da prosaesle sua marca a outros
mercados é decorrente da reputacdo construida admrdercado, a qual pode ser aval de

entrada em outros e, com uma possivel clientdldgizada.

A construcao de uma marca forte ougdmdwill depende da percepg¢éao do consumidor, e essa
percepcao sera tdo mais forte quanto melhor a npaier desempenhar suas fungdes. Assim,
0 consumidor tende a se pré-dispor a pagar um {u@goiumpor sua minimizacao de risco

de qualidade, autenticidade e minimizacao de fgéges e aborrecimentos. O risco percebido
sera tdo maior quanto for o preco unitario ou quamaior for a exposi¢do ao perigo por uma

ma escolha.

A criacdo de uma marca forte perpassa obrigatoritangelo universo da logica da marca,
incutindo aos produtos sob sua bandeira uma siggdb, que |hes confere uma
diferenciagéo. “O produto ou servico assim engreidds devem ter boa simbolizacado, se for

desejavel que ele seja percebido pelo compradenpial e se a empresa quiser recuperar 0S
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frutos de seu empreendimento antes que ele sejadoopor outros” (KAPFERER, 2003, p.

41).

Dessa forma, uma combinacdo entre os “atributogivais e intangiveis, funcionais e

hedonistas, visiveis e invisiveistKAPFERER, 2003, p. 40) estabelece o grau de
diferenciacdo dos produtos. Assim, os produtosaaleados pelo diferencial de precos
precisam estar respaldados por uma nitida percegedgualidade superior por parte dos
consumidores, o que significa grandes investimeatosP&D para se manter a frente dos
concorrentes, ou ter um discurso imaterial apoiatgta intenso investimento em publicidade

(KAPFERER, 2003; SEMPRINI, 2006) - como é o case jpimdutos de cosméticos.

A lideranca tecnoldgica pode sofrer alternanciapmoposicao de novos produtos, entretanto
uma clientela fidelizada pode permitir que a finpssa recuperar essa posicao, sem, contudo
perder seu espaco de mercado. H4 um sutil avalédita dos consumidores em prol da
marca. Essa flexibilidade temporal na proposi¢cadnal@s produtos é limitada, devido ao alto
indice de lancamentos de produtos e concorrénciada. Outro aspecto dwandingé que a
firma pode empreender uma estratégia de inovag@osiea, acompanhando a tecnologia, e
ndo assumindo os custos e os riscos da lideraogealdgica, entretanto, se apropriando dos
lucros da inovagédo no mercado, melhor do que oepioma tecnologia (KAPFERER, 2003;

TEECE, 1986).

O Brand Equitycontribui para aumentar as margens, devido a fpgdmao preco prémio e
reduz a necessidade de utilizar o artificio dasnpiges. Aaker (1998) e Kapferer (2003)
compartilham com a visdo das alavancas de valomaaa, somente as estruturando de

maneira diferente, porém resultando em formacaprdeo prémio, forca de atratividade
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marca-consumidor, potencial de crescimento da m@icenciamento e linhas proprias). O
modelo sugerido por Aaker para concebeBrand Equityse encontra fundamentado nas
cinco dimensdes dBranding lealdade a marca, conhecimento do nome, qualigextebida,
associacfes a marca em acréscimo a qualidade gecehntros ativos do proprietario da
marca - patentesrademarks relacdes com canais de distribuicdo etc. Segladter (1998),
as quatro primeiras dimensfes tendem a diminuimcentivo a experimentacdo de outras

marcas.

Na realidade, essas dimensbes se encontram itdereadas, de tal forma, que uma
dimensao pode reforcar ou reduzir as vantagensudess, contribuindo ou ndo para razéo de
compra do consumidor. O conhecimento da marca éad@popor uma construcdo de

associagcdes, que proporciona maior experiénciasdeao consumidor e, portanto, maior
preco prémio. Uma forte associacao facilita a caoagdo e o posicionamento da marca no
mercado, além de refor¢car a lembranca da marcailmaindo para a lealdade a marca. Uma

associacgao forte € um ponto de diferenciacdo ed@gem para extensdo da marca.

Um Brand Equitypropicia uma plataforma para o crescimento parinédio das extensdes
de marca, sendo uma estratégia de crescimento mitilipada pelas empresas. Essas
associacdes criam uma base de extensdo do nomarda aos novos produtos, desde que
sejam sustentaveis pela promessa da marca e sejdimeptes com o seu discurso. Uma
extensdo bem sucedida pode reduzir gastos prona€iendemarketing no langamento de
produtos. Essa penetracdo de novas categoria®detps no mercado € uma das formas de
explorar o ativo marca ®@rand Equity proporciona essa estratégia de crescimento com

exploragéo dos ativos da marca.
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2.3.1 A relacdo ddBranding e da marca corporativa

O conceito denarketingorientado para a satisfacdo do consumidor exigiwlhar para fora
da empresa, voltado ao atendimento das demand&zessidades dos consumidores. A
satisfacdo dos anseios dos consumidores, aos pdocascorporando a dimensdo sécio-
ambiental, como uma extenséo de suas preocupd@demnsumidores mais conscientizados
sobre essas questdes cobram uma postura maig aggpeitosa das firmas quanto a pobreza,

ao trabalho escravo, a poluicéo e os recursos ataiEescassos.

Segundo Kotler (1981, p. 33), “numa sociedade af@® o conceito de marketing torna-se

cada vez mais o de interpretar os desejos do cadsumade criar 0s bens que irdo satisfazer
estes desejos”. Na realidade, uma sociedade aflueohtraditoriamente, passa também, a
demonstrar uma preocupacao altruistica, com guestdm de bens e servigos sociais. Em
meio a opuléncia, as questdes sociais se tornamnmeinente adversas a imagem de luxo,
riqgueza e poder emanada pelo campo simbdlico denalgf marcas. O questionamento sobre

a futilidade emanada pela marca suscitou critisggandes empresas (SEMPRINI, 2007).

Assim o0 surgimento donarketing socialmente responsavel tem no bojo de sua prpost
compatibilizar o atendimento dos desejos dos coitsures, o lucro das firmas e o bem-estar
social (KOTLER, 1981). Nesse momento, o bem-estarconsumidor exige que sejam
contemplados aspectos “sociais e ecologicos em spades quanto a produtos e a
marketing” (KOTLER, 1981, p. 55). Essa era foi nagi@ como a ERA DO MARKETING

SOCIAL (1980 a 1990).

16 Sociedade afluente é toda sociedade em que urarolempressivo de pessoas tem um capital exceparde
satisfazer suas necessidades bésicas e direcionpital excedente para a satisfacdo de suas romessie
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Segundo SEMPRINI (2006), a reacdo ao consumism@uubokitos deriffe, dos expressivos
retornos financeiros das marcas fortes e crescondats multinacionais conduziram as
empresas a se apropriarem de suas marcas instaiggara responder as sucessivas criticas,
através de unmarketingde acdo social e ambiental, dando visibilidadeswes acbes. A
construcdo e gerenciamento de uma imagem soOciceatabide uma empresa podem l|he
trazer recursos econdmicos, facilitar parceriap@peracdo entre outras empresas, entre a

sociedade e também entre as empresas e 0s consesnido

A marca entendida como companhia é o marco do MARKE POS-MODERNO. Esse
estagio é caracterizado por um maior contato emto®nsumidor e a marca e, por uma
unicidade no discurso da marca, onde a marca nd® ggaresentar uma imagem diferente na
midia da que apresenta para 0s acionistas ou cawmesn (MCENALLY, 1999). A
comunicacado de seus valores deve ser percebidango lde todo o elo de sua cadeia
produtiva para que haja coeréncia, percepc¢ao @ragéae de valor no discurso da proposta da
marca — a procura de sentido a construcédo de psajet vida (SEMPRINI, 2006). A partir de

1990, uma nova légica se afirma a marca: como eltamestitucional.

A marca assume papel estratégico na organizagabaatlo as diretrizes e o discurso. A
marca passa de uma posi¢cdo de subordinacdo aa@ratitando em prol dos langamentos
dos produtos, como norteadora e indutora de segsirteentos, segundo a razdo de ser da
l6gica da marca. Assim, a marca se torna tdo noais, fquanto mais suas acdes estiverem
alinhadas com sua légica — potencializacdo da marcga de projeto de sentidos,

concretizados pelos produtos e servigos. (SEMPRA00G).

desejos psicolégicos, sociais e culturais (KOTLES81).
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Atualmente, anternetpossibilita o atendimento de pequenos grupos dsurnidores cada
vez mais personalizado. Ha uma tendéncia a ocaaré&cada vez maior daonarketing
individualizado (MCENALLY, 1999; SEMPRINI, 2006)nde os mercados se tornam mais e

mais segmentadosrarketing one to one

O poder de controle e de retaliacdo dos consunsdwa@ternet contra as marcas que nao
entregam sua promessa ou que simplesmente desaespsi consumidores é cada vez maior,
em funcdo do grande poder de sua penetracdo nasadosr decorrente da extensédo e
crescimento constante da rede global de computadNesse sentido, a reputacdo da marca
pode ser ampliada por reflexos positivos, como tambdestruida rapidamente, por reflexos

negativos (KOTLER; KELLER, 2007; SEMPRINI, 2006).

Na era da industria de servicos, a marca nao poseente, se limitar a producao do produto
fisico, objeto até entdo, razdo de sua existémois atender também os servigos dele
decorrentes (servicos de manutencdo, assistérmiacdée outros). Esse estreitamento no
relacionamento com o consumidor permite e indunag@o de valor, sob a perspectiva do
consumidor, no atendimento de suas necessidadgsn@®e MCENALLY (1999, p. 14), “o
componente servico potencializa a capacidade defariar valor’. Nesse sentido, algumas
firmas especializadas do setor de cosmético pargéeesta inseridas nessa dinamica na
prestacdo de servigos, por intermédio das vendataslie pela presenca das “consultoras de

beleza”.

A marca enquanto empresa pode evoluir para umaanpaniitica. A marca politica abraca
causas éticas, sociais e politicas, ou seja, e injusticas e por um mundo melhor. O

estagio da marca como politica é um risco, poieddgra da empatia dos consumidores pela
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causa abracada, podendo até afasta-los e encoesiaténcia de cooperacdo com outras
firmas (medo de sofrer, também algum tipo de metalh por parte dos consumidores).
Entretanto, os consumidores simpatizantes pelaad#&m uma atracdo pela marca, que vai
além da lealdade de seus produtos (MACENALLY, 19B@)TLER, 2000; KOTLER,;

KELLER, 2007).

Somente algumas firmas poderéao estender suas nmaregsagio de companhia ou no estagio
de politica. O estagio da marca como companhiaifgefenmarca capitalizar seus servi¢os
(MACENALLY, 1999), para tal é necessario um olhgtico ao longo de todos os pontos de
contato, principalmente, aonde o consumidor sepfagente. O redesenho de negdécio deve
sempre beneficiar os consumidores, no sentidordarto ato de troca o0 mais recompensador,
0 mais prazeroso, o mais verdadeiro, sob a oOtigaeda promessa de marca. A promessa da
marca nao deve jamais frustrar o consumidor, adr&@om deve sempre encanta-lo e

surpreendé-lo.

De fato, a evolucdo do histérico da marca perpadsas fases (marca sem diferenciagéao,
marca como referencial, marca como personalidad&cancomo icone, marca como
companhia e marca como politica) que, ainda haj@oepresentes no estagio evolutivo da
marca ou firma no mercado. O posicionamento da andependera dos objetivos dos
gestores da firma, sendo as acbemdeketingfundamentais para o seu posicionamento, pois
é por intermédio das trocas com o consumidor quias®ea maior agregacao de valor — tudo

gira em torno da satisfacédo (fisica, psicologiap@onal) do consumidor.

A intensa segmentacdo de mercado tem levado assnaradotarem um gerenciamento da

marca corporativa, ao invés de um arranjo compteExmarcas individuais, muitas vezes, de
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dificil gerenciamento e elevados custosntkrketing(promocéao, publicidade, propaganda e
divulgacao). A tendéncia tem sido o uso da margpocativa como um guarda-chuva para o
portfélio de marcas para a empresa, sendo essetasietalnadamente abordado no topico
arquitetura de marcas. A marca corporativa passaraim elemento estratégico para a

construcdo d®&rand Equity

2.3.2 A Importancia da evolucdo da marca corporatia

A parte tangivel da marca deve estar compativel asrdiretrizes estratégicas da empresa
para comunicar seu posicionamento de mercadoyvséwes e crencas. Na medida em que, a
parte tangivel da marca se distancie dessas gegatdgarca tende a se enfraquecer, por nao
apresentar harmonia, nem refletir a sua missasao wnstitucionais e, muito menos expressar

sua razao de ser.

Atualmente, a tendéncia é que as grandes compaathiiem uma politica de expressao da
prépria marca. Assim, uma vez que a empresa éa@gidseus valores e sua missao, todos 0s
esforgos organizacionais devem ser convergentesaqoiesao da marca, ou seja, o que ela se
propde a ser — a razdo de sua existéncia. A margaarto companhia estabelece uma
comunicacao dinamica com o consumidor - a razaeededa firma deve ser comunicada,
entendida e encontrar ressonancia no consumidar lgga cumplicidade. Nesse cenario, a
firma flexibiliza e se adapta as mudancas do mercadediante o retorno de seus
consumidores; enquanto que os consumidores intarpra proposta da marca, adaptando-a
ao seu proprio uso (ao seu sentido ou projeto d®) \d, assim, contribuindo para criacdo de

valores (AAKER, 1998; KAPFERER, 2003; SEMPRINI, B)O
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Nessa logica, a marca precisa expressar a mesmaim@agao em todos 0s seus pontos de
contato, tanto internamente (processos internosirraa:f fase de producédo), quanto
externamente (pontos de contatos com o consunveéoda, distribuicdo, servicos de poés-
venda e na prospeccdo de novos produtos e servegja)enquanto firma isolada, ou seja,
enquanto articuladora de redes de empresas pamdacfo de um bem e/ou servico, em
ambito nacional ou internacional. E a marca quejaias as instancias, se apresenta como
referéncia concreta ao consumidor. Logo, tanto deptangivel quanto o processo de
significacdo devem ser coerentemente construidpssta da visdo e missao institucionais,
além de estarem condicionadas ao contexto sodorallda sociedade que pretendem
estabelecer um relacionamento (KAPFERER, 2003)cdiweito de marca pds-moderna, a
promessa da marca, ou seja, sua promessa de séntgiee condiciona as diretrizes

estratégicas empresarias — sua missao e visao (SEWR2006).

A proposicao da marca como alinhadora das diretergpresariais, segundo uma proposta de
satisfacdo de sentidos e valores imateriais, dé@tarsuas estratégias e ofertas de produto e
servicos (SEMPRINI, 2006, AAKER, 1998, KAPFERER03] E no mercado que a forga
da marca se manifesta, cuja presenca e potencitize fazem presentes na expectativa do
que sera ofertado e comunicado ao mercado (expectdh promessa da marca) € na
aquisicao (entrega da promessa ofertada). A gefddonarca no mercado consiste em
comunicar seus valores essenciais aos consumid@esnesmo tempo vir a expressar o que

se proponha a ser.

A marca comunica e enuncia uma série de valorégndicados que sao interpretados pelo
consumidor. Nesse contexto, a marca é concebida aom signo, dotado de uma parte

tangivel, denominado significante, e uma partengjitzel, denominada significado. Assim, o
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signo pode sofrer um processo de significacdo, adida em que ocorram associacoes e

relacbes com esse signo, estabelecendo-se umaicagam(SEMPRINI, 2003).

A medida que a sociedade evolui seus valores (Bia@raestéticos), crencas, mitos se
modificam, sendo necessario que a marca, enquagmo, sseja repensada, tanto o seu
conteudo (significacdo), quanto sua aparénciadpartgivel), ou seja, o signo em si. As
marcas precisam se adequar a evolucdo da sociquEdegue seu universo de significado
faca sentido, ou seja, esteja em ressonancia corpusdico e com os valores, associacoes e

atributos que a empresa deseje transmitir a satgeda

A diferenciacdo num universo de concorréncia adayranclusive pela imagem, se torna um
elemento de agregacdo de valor. Segundo Semp2idd3) os valoréd propostos pelas
marcas Sao quantitativamente escassos, as diveessssras de comunica-los ddo uma falsa
impressao de serem ilimitados. No caso da pargguwainda marca ndo ser capaz de agucar a
percepcdo dos consumidores (receptores), ela tami@anserd capaz de comunicar a
significacdo, o conteudo imaginario proposto — dgeementacdo de sensacdes em

decorréncia do uso da marca.

A preocupacao visual estética da parte significalatenarca visa sensibilizar o receptor e
tornd-lo mais receptivo a proposta de valor conadacatravés das associacbes de imagem
veiculadas a marca. Dessa forma, a parte signiicaera associada ao discurso, quer seja
pela dinamicidade, arrojo, elegancia, refinamestdjsticacdo, tradicdo, solidez e outras
associagcbes que possam estar, conotativamenteijonsldas com o tipo de forma, trago

utilizados na parte significante da marca.

7 Os valores tais como beleza, bem-estar, forcagienseduc&o e outros
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Para KAPFERER (2003), quando uma marca inova, eta wm novo padrédo, forcando
automaticamente uma resposta dos concorrentes, geba desses concorrentes ficarem com
uma proposta visual defasada e com um ardejd vue sugerindo descuido, descaso,
descompromisso com o consumidor. Entretanto, esse padréo estético fica submetido a
imagem da marca no mercado, ou seja, € a imagemadea no mercado que impde 0s
limites de sua evolucao e dita 0 que pode ou ndalFado — a esséncia da marca deve ser
preservada para que o consumidor reconheca a paog@snarca, sem o risco da quebra do
contrato tacito entre as partes. A parte tangsigh{ficante) da marca além de comunicar, a
propria expressao de sentido da marca tem que teacaessonancia entre os padrdes
estéticos vigentes na sociedade do seu tempo t&rttrea ruptura na esséncia da marca pode
ser admitida, no caso de expressar um novo positiento, em termos de seus valores,
propostas, posicionamento e diretrizes empresafiesse caso, a parte significante da marca
deve expressar essa ruptura e essa nova proposiigalizando esse novo gerenciamento e

valores.

A tendéncia atual na estética da marca é de egorestinamismo instalado na economia do
conhecimento, a velocidade em que se processamfamacdes. Nesse sentido, a parte
tangivel do signo deve demonstrar clareza, levezanglicidade para uma boa e rapida
percepcdo dos valores a serem transmitidos peleesmplém de estar em consonancia com

a estética da sociedade.

Segundo Semprini (2003), o paradigma estético wmds e, até mesmo, subverte a logica

industrial e a supremacia da funcionalidade e daolegia, ja que é através da forma que os




80
produtos ganham vida e se expressam aos olhogefaséncias e gostos dos consumidores,
estabelecendo uma subjetividade no processo deraor@p aspecto formal dos objetos
trabalhados com o discurso da marca serdo insttoseestratégicos para evocar a
subjetividade do processo de compra, aléem de spegas chaves para a satisfacdo dos
beneficios imateriais (emocionais, psiquicos, abstie sociais) dos consumidores, sendo

pontos também de criacdo de valor e, portantogmheaicao de diferencial e preco-prémio.

2.4 IDENTIDADE E IMAGEM DA MARCA

A partir da década de 1980, a alta geréncia toroogaiéncia de que o principal capital de

uma empresa eram suas marcas (KAPFERER, 2003k,Eapas terem medido, por décadas,
o valor de uma corporacao por seus iméveis e t@srenposteriormente, por suas fabricas e
maquinas, percebe-se hoje que o verdadeiro vai@rdeslado de fora da empresa: na mente

do consumidor.

Assim, a marca passa, cada vez mais, a ser unridoggis ativos de uma instituicdo, sendo
ela a responséavel por emitir sua identidade emassr reconhecida perante seu publico-alvo.
A marca € o principal canal de comunicacdo compstalico-alvo. E com esses valores por

ela transmitidos que o consumidor se identifica.

A identidade e imagem de marca séo conceitos tistia ambos sdo elementos necessarios
para uma efetiva comunicacao. A identidade da mséicaos valores que a empresa deseja
transmitir sobre seu ativo, sendo, portanto um etmcle emissao, enquanto sua imagem sao
os valores percebidos pelo publico sobre este,amdo, portanto, um conceito de recepc¢ao

(KAPFERER, 2003; AAKER, 1996).
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O entendimento desses dois conceitos € essencdah @@municacao para evitar equivocos e
maus resultados. Na intensa preocupacdo das cormparh medir o desempenho de suas
marcas®, as empresas gastam vultuosas somas em pesmqbsasismagem de suas marcas,
mas se esquecem de que, antes mesmo da captasaoirdagem pelo seu consumidor, é
preciso elaborar e definir corretamente a idengdddssas marcas no momento de sua

concepcao Kapferer (2003). O conceito de identidiedaarca € bastante recente.

Logo, a dupla identidade/ imagem da marca devensiéssociavel para que haja a correta
transmissdo da comunicacdo, uma vez que a ideatidade ser compreendida como um
atributo associado a marca, delimitados pela erapeea correta comunicacédo desse atributo
ao seu consumidor, gera na mente do consumidoagei que a empresa deseja sobre suas

marcas.

Don Schultz e Beth Barnes (2001) também destacamiggportancia quando dizem que as
marcas e a criacdo de marca serdo cada vez mastamigs no século XXI e ingredientes

vitais ao sucesso no mercado. Assim sendo, des¢agae o investimento na marca precisa
ocorrer desde a sua criacdo, até o desenvolvintensua identidade e em sua comunicacao
com seu publico-alvo, ndo se esquecendo, porémuel@ essencial assumir 0 compromisso
de que todas as “promessas” feitas nesse processisgm ser cumpridas, visto que nao
basta conquistar um cliente, mas também, mant8domais, uma promessa nao cumprida
pde em risco todos os investimentos feitos, umaguezpode gerar uma imagem negativa da
marca para seu consumidor, que a transmitird pateoo compradores ou potenciais

compradores.

'8 O desempenho da marca se traduz em seu podertidgppado no mercadan@arket-sharg no valor de suas
marcas no mercado e na atracdo de investidores.
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Por outro lado, uma marca forte passa a ser umaa“dbastante poderosa. Estar presente na
mente de seu consumidor, ocupando um lugar prigtdieg a auxilia na conquista da lealdade
do consumidor e em sua constante lembranca. E tdemex importancia que as empresas
atualmente estejam sempre acompanhando a imagesmad@arca no mercado, através de
processos de auditoria da imagem, buscando serspenvblverem e aplicarem acdes para
estarem presentes nas lembrancas e na preferéndaud clientes. Se nao os fizerem, a

empresa corre o risco de perder o consumidor peoaarrente.

2.5 A GESTAO DA MARCA E CBRAND EQUITY

Francesc Petit (2003) descreve que hum mundo sear@a “nossa relacdo emotiva com o0s
produtos sofreria uma mutilacéo irreparavel”. Deal (2000) ratifica esse pensamento ao
comentar que as marcas sdo um das grandes exgreksd@Eculo XX, armas poderosas
capazes de mudar o cenario industrial. Marconda@5)2afirma que “produtos séo feitos em

fabricas, mas uma marca é feita na sua cabecaselenoracao”.

Assim, mais do que garantir a diferenciacdo dos@mwantes e a protecdo de exclusividade
do uso desse signo no mercado, a marca ganhaiGagio$ ainda mais complexos num

mercado caracterizado pelo acirramento da compedtitie. Tal competicdo é consequéncia,
principalmente, de trés forcas surgidas nas Ultimésadas: uma crescente competicdo
internacional, ocasionada pelo fenbmeno da glabgiiz; uma fragmentacdo de mercados que
acarretou no surgimento de consumidores mais isafilsls; e mudancas constantes na

tecnologia. (CLARK; FUJIMOTO, 1994pudAVELAR; SOUZA, 2006, p.1).
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As mudancas constantes na tecnologia tém levadmaento da competitividade entre as
empresas e ao crescente desenvolvimento tecnoldgeeem resultando numa proliferacao
de produtos cada vez mais semelhantes entre si,cbem a obsolescéncia constante dos
mesmos. Devido aos recursos da tecnologia, astedsticas especificas de um produto
podem ser rapidamente copiadas, reproduzidas enegio superadas, pelos concorrentes.
Assim, ha uma oferta de produtos muito semelhamqiendo ndo idéntico, sem grandes

custos.

Conforme afirma José Benedito Pinho (1996), o amibide mercado € caracterizado por um
rapido avanco tecnoldgico nos processos industdaislesenvolvimento de produtos, que
acarreta em uma grande similaridade fisica e embpadie qualidade dos produtos ofertados;
pela a utilizacdo dos mesmos canais de distribygdicdiferentes atores e pela semelhanca
nos investimentos em comunicacdo mercadolOgicae erincorrentes. Assim, com esta
“padronizacao” encontrada nos produtos e servif@eados entre 0s concorrentes, a marca
passa a representar uma outra natureza de difec@ociou seja, a diferenciacdo pela
imagem, por sua proposta, em sua base de criagzalatepara o consumidor, estabelecendo
outros pontos de criacdo de valor em todo procg@sedutivo, e nao tdo somente aos
produtos. Nesse sentido, a indUstria de cosmégcatuncao especializada parece incorporar
essa dinamica com a formacdo de lojas especiatizaistemas de franquias, sistemas de

vendas diretas e outras.

Rafael Sampaio (1995), além dos ja citados fat@eagscenta que, atualmente, a sociedade
tem exercido um maior poder de controle sob nag;dels de uma maneira geral. A era do
consumidor conscientemais ativo e consciente de seus direitos tem midtivada pelas

informagdes cada vez mais volumosas veiculadasgoaunicagdo em massa, ou em meio
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ao seu convivio social e amparado por legislacéedefesa do consumidor. Consumidor este
gue busca, cada vez mais qualidade, bom precdaeteannpo para realizar sua compra. Neste
cenario a marca recebe destaque, pois oferecena pmssivel alcancar estes objetivos de
forma mais rapida e segura. E mais: a marca enapvafir ao produto porque traz em si um
historico de sua relagcdo com o consumidor, queftete na reputacdo da marca construida

no mercado.

Assim, a marca passa a ser a grande “vedete” dbdm século passado e inicio do século
XXI e adquire cada vez mais forca e expressao oarporacdo de valor no balanco das
empresas. A descoberta do valor financeiro da n@yceecou a ser despertado entre 1985 e
1986, durante uma série de fusbes e aquisicoespieegas de marcas gigantescas tais como
a Nestlé, Philip Morris, Lever ou Procter (KAPFERERD03). Os valores pagos nas
aquisicdes de corporacbes estavam relacionados @owiesempenho dos resultados
financeiros da empresa almejada, onde eram pag8sad#0 vezes seus ganhos. E se uma
empresa tinha perdas, o pensamento vigente eraquieleconsequentemente, suas marcas

também tinham pouco valor (KAPFERER, 2003).

Porém, no ano de 1986 marca uma intensificacdorowepso de fusdes e aquisicdes, cujas
implicacfes reais sdo as marcas, onde as progpstaam em cifras em torno de multiplos
25 vezes superiores aos resultados das compantipsridas. O processo de fusédo e
aquisicdo de empresas traz em seu bojo uma esratégpenetracdo de mercado répida,
devido a aceitagdo e conhecimento prévio dos codsues com a marca. Dessa forma, a
empresa encontra menos resisténcia por partesodgsiraidores nesse novo mercado, além
de diminuir os esforgcos emarketingpara dar visibilidade & marca e poder se conaentra

posicionamento na mente do consumidor. Inicia-s&§0g uma valorizacdo das empresas,
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quando estas possuiam marcas notoriamente confiepi@amo que ndo estivesse obtendo
lucros, devido a possibilidade de herdar uma dlant fidelizada. Assim, os coordenadores
financeiros passaram a entender o valor da mama e@bgo distinto da situacao liquida da
empresa. A percepcdo do valor agregado das mavdas tomou conta de varios setores

industriais (KAPFERER, 2003).

Geralmente, nos setores intensivos em tecnologigrandes empresas tendem a investir
macicamente no desenvolvimento de pesquisa e s&rggfo de construcdo de marcas fortes,
reafirmando o novo padrao de acumulacao de riguezmciedade do conhecimento, baseado
nos ativos intangiveis. Nesse sentido, a marcateefl condensa todas as acfes empresarias e
a expressa no mercado, se apropriando do desemenito do esfor¢co tecnolégico no

mercado.

As empresas detentoras de marcas conhecidas, littadea eram almejadas pelo potencial
posicionamento na mente dos clientes (KAPFERER3RMotoriedade, imagem, confianga
e a reputacédo desses signos eram as melhoresigm@dmtreceitas futuras, sendo elementos
de minimizar riscos de mercado, sendo, portantoaica um indicador de tais fluxos. Desde
1991, a palavra do momento tornou-se, erdand Equityou valor do patriménio da marca.
Especialistas propuseram, entdo, métodos de adalifiganceira das marcas e dos ativos

intangiveis em geral.

Na Inglaterra, por exemplo, alguns padrfes congat@ros ja permitem que as organiza¢des
lancem no balanco o valor da marca adquirida deaswirganizacdes (SCHULTZ; BARNES,

2001).
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Anualmente, as empresBssiness WeeklInterbrandsrealizam unranking que congrega as
100 marcas globais mais valiosas do mundo. Ogiosté@tilizados envolvem avaliacdes de
ativos da empresa, como porcao do lucro devido an&lém disso, a empresa deve ter
20% ou mais de suas vendas geradas fora de sedepaiggem e os dados financeiros e de
marketing,com 0s quais a avaliacdo sera feita devem sercgo8blEstar naanking da
“Busines Week Interbraridsignifica ser possuidor de uma marca de grandgafem nivel

mundial.

Dentro desse ambiente de marcas valiosas e bemidgageo que se percebe é que a era da
formacdo de marcas através da propaganda na nddimadsa simplesmente acabou. O
pensamento predominante dos formadores das masiasvatiosas do mundo, hoje em dia,
cresce em torno de como os consumidores irdo maerde assistir pacificamente ao jogo de
alcance (quantos consumidores estdo vendo sua)neadm frequéncia (quantas vezes irdo
vé-lo), mas também na forca de atratividade dess@m®as em suas vidas. (BUSINESS

WEEK, 2005).

Cabe aqui ressaltar que os valores que envolveas esarcas valiosas sao extremamente
expressivos, movimentando cifras de bilhdes dereslaconforme apresentado ramking
das 20 maiores marcas mundiais no ano de 200nde@esquisa realizada pétderbrands
(Anexo 1). Certamente, o patamar ocupado pelas m@iores globais exigiu dos
controladores das empresas detentoras desses atoaspreensado da importancia de uma

marca forte, investimentos e eficiéncia e eficaéomseu gerenciamento.

Perante a igualdade de produtos ofertados e a Ifbat&o da tecnologia”, as empresas

passaram a perceber que era preciso distinguirsaasas das outras e que esta distingdo so
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seria conseguida a partir da construcdo de maoctesfe de sua manutencdo (Velapad

Vieira, 2005). Este processo foi chamadaédstdo de marcasubranding(grifo meu).

A gestdo de marcas € o grande desafio empresanpartir da década de 90, e se apresenta
como um novo campo da mercadologia. Esse process@edtdo precisa buscar o
desenvolvimento e a manutencdo de um determinadmrto de valores, objetivando a
construcdo de uma imagem de marca solida, coeeerdesejavel ao seu publico-alvo

(PINHO, 1996).

A maior parte dos negdcios apresenta um periodagé@acia curto e entre as maiores e bem
sucedidas empresas da atualidade encontram-seeamiasas que se originaram no final do
séc. XIX. Essa longevidade se deve a associacasegpsntes fatores: administracao eficaz
com disposicdo para a inovagao, para a constaatsférmacdo empresarial e para a
competéncia na gestdo das marcas. No caso de as\pieeprodutos de consumo, as marcas

sao seu potencialmente mais valioso patrimonio (GRSO; PINTO, 2006).

A administragdo de marcas, porém, é ainda bastecgéate e ainda ndo muito utilizada pelos
profissionais da area. Ainda é comum a praticaadedmento de novos produtos, onde a
marca torna-se apenas uma decisao final, dependenaente da comunicacao (KAPFERER,
2003), sendo um equivoco na construcdo de uma rfatea A marca, no seu sentido mais
amplo, ndo se restringe a apenas a uma parte ggkafiene e/ou desenho), mas é um signo
carregado de atributos e significado, ndo devepd@m, a marca ser desenvolvida apds a
criacdo do produto. A identidade da marca dev@eesada simultaneamente, ou até mesmo
antes do desenvolvimento do mesmo, para que hajagio de um ambiente propicio de

consonancia entre o produto, a marca e o mercadsegja, 0s consumidores. Assim, a marca
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tera em sua construcéo a criacao de valor, pdrsasa 0s consumidores, em termos de saciar

Seus anseios imateriais.

Para o presente estudo, as questdes do gerenciamieste ativo que serdo relevantes
envolvem arquiteturas, extensao e portfélio de magae serédo, entdo, melhor descritas nos

topicos seguintes.

2.5.1 Arquiteturas das marcas

O sistema de arquitetura de marcas, ou seja, umdbicacao entre os diversos tipos de

arquitetura, € funcdo de uma decisdo empresar@me a firma visa explorar o mercado.

Os lancamentos de novos produtos incutem em rige@eeitacdo do produto pelo mercado.
A decisao de aproveitar uma marca estabelecidaanoasio ajuda na penetragdo desse novo
produto no mercado. Mas no caso de insucesso tmss@mento, a marca pode ter sua
imagem maculada e denegrida entre os consumidesses.insucesso pode romper o contrato
tacito entre a marca e consumidor (ndo cumprimdatpromessa da marca no momento da
entrega do produto), ocasionado a perda de fidél@aperda de participacdo no mercado e
reducdo do valor da marca. Além disso, a proposteada marca deve ser compativel com
sua criacdo de valor e deve ser coerente com @lmrtle produtos sob sua tutela. Na
realidade, as empresas ndo adotam um Unico tipoqigtetura de marca, mas se valem de

uma combinacédo destas, em funcéo de seus objetestsatégias de exploracdo de mercado.

O discurso da proposta da marca, além de orienparadigma estético, contribui também

para direcionar os consumidores. Uma arquiteturandecas auxilia na sistematizacdo da
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oferta dos produtos, segundo a proposta da maeEMHFRINI, 2003). Existem varios tipos de
arranjos em arquitetura de marcas na literaturtetanto para o presente trabalho sera

adotada a arquitetura de marca proposta por Kapf0e3).

Ao elaborar as arquiteturas das marcas, um doop@ntser estudado € a relacdo entre as
marcas e o0s produtos (ou servicos). Para Kapf@@0d3], existem seis esquemas que
gerenciam essa relacdo, quais sejam: a marca-pr@uatarca-linha; a marca-gama; a marca-
guarda-chuva; a marca-fonte e a marca-aval.

- A Marca- Produto consiste em relacionar um nomg&maunico produto e a um Unico

posicionamento, conforme pode ser visto na figura 4

Figura 4 Estratégia de marca-produto

EMPRESA X
MARCA A MARCA B
PRODUTO A PRODUTO B etc
POSICIONAMENTO A POSICIONAMENTO B

Fonte: KAPFERER (2003)

- A Marca-Linha refere-se a oferta de diversos ptasl complementares, sob o0 mesmo nome.
A linha pode ser langada de uma s6 vez, ou advinderoduto, que apds seu sucesso, gerou
o desdobramento de outros que permanecem, conudtn proOximos e coerentes com 0
produto de partida, onde o consumidor os percelmeocelacionados. Geralmente, séo

produtos oriundos da mesma base produtiva.
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- A Marca-Gama tem o objetivo de promover divengaglutos sob um mesmo nome e uma
mesma promessa. Uma vez que a marca-gama podeagsai uma variedade e um namero
grande de produtos, ela pode agrupa-los em lirdesgcordo com suas especificidades e
semelhancas. Assim, por exemplo, uma marca-gama iy possui como atributos “ser
especialista em congelados salgados, moderna edlielayle”, pode separar seus produtos
como: “Linha X", para alimentoBght; “Linha Z”, voltada para o publico infantil etc.n

breve esquema do conceito é apresentado na Bgura

Figura 5 Estrutura de marca-gama

MARCA

CONCEITO DE MARCA

PRODUTOS

Fonte: KAPFERER (2003)

- A Marca Guarda-Chuva: uma mesma marca para Owepodutos, pertencentes a
diferentes mercados, cada um com uma comunicagitoneessa proprias. Podemos citar
como exemplo uma mesma marca que assinala lampedagutadores e barbeadores
elétricos. Tais produtos possuem posicionamentpsbdicos distintos, como é o caso da

Phillips. Assim, como pode ser visto na figura 6.
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Figura 6 Estratégia de marca guarda-chuva

MARCA
PRODUTOS ou
SERVICOS A B C. N
COMUNICACOES A B C N

ESPECIFICAS POR
PRODUTOS ou SERVICOS

Fonte: KAPFERER (2003)

- A Marca-Fonte: assim como a marca guarda-chussda-se de uma mesma marca
assinalando diversos produtos, pertencentes aeditsx mercados, cada um com uma
promessa prépria. Todavia, a diferenca aqui € @stencaso os produtos receberam ainda
marcas proprias (essa estrutura € chamado desiagias de marcas, odduble branding)

e Nao apenas sua descrigao.

Para exemplificar, a marca guarda-chuva Phillipa $hilips televisores” (para televisores)

ou “Phillips barbeadores” (para barbeadores etitfietc. JA a marca-fonte sera “Jazz Yves
Saint Laurent” (para perfumes, por exemplo). Logeste caso temos a marca-méae “Yves
Saint Laurent” e a marca-filha “Jazz”. “Jazz”, mwa vez, é um produto, ou uma linha de
produtos, com uma comunicacao especifica. Outrasaswilhas, que assinalam produtos, ou
linhas de produtos, com outras promessas, e qagiestambém acompanhadas da marca-

mae “Yves Saint Laurent”, serdo encontradas.

Aqui, Kapferer (2003), alerta que esta estratégio@umente confundida com a marca-
garantia (Que sera posteriormente tratada). Todaviaarca-garantia apenas “assina” uma
garantia a outras marca-produto; marcas-linhas arcas-gamas. Estas sdo mais fortes e

autbnomas. A marca-garantia apenas ‘“retira inqeets, garante uma qualidade. Como por
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exemplo, a Nestlé quando assina seu chocolate Galak

Ja, no citado exemplo da marca-fonte “Jazz Yvesat3aurent”, “Yves Saint Laurent” é
muito mais que uma simples assinatura. Todos adupys, com marcas proprias, que estao
sob a marca-mée, sdo uma familia. Ja na marcatgamas produtos sao independentes entre
si, s6 tendo em comum a garantia. E importante @idtrar bem uma marca-fonte, para que
ela ndo se torne uma marca-garantia, se assim désegar (KAPFERE, 2003). Para melhor

compreendermos 0 conceito que envolve a marca;fefgeé sintetizado e apresentado na

figura 7
Figura 7 Estratégia de marca-fonte ou marca-méae
MARCA-MAE
MARCAS MARCAA MARCAB  MARCAC
NOMES PROPRIOS
COMUNICAGAO PROMESSA A PROMESSAB PROMESSAC
ESPECIFICA
PRODUTO(S) PRODUTOA  PRODUTOB PRODUTO C

ou LINHA A ou LINHAB ouLINHAC

Fonte: KAPFERER (2003).

- A marca-garantia, conforme ja descrito, agregaa uynalidade a uma diversidade de
produtos, agrupados por marcas-produtos, mardaasliou marcas-gamas, cada uma dessas
marcas, por sua vez, apresenta uma promessa pmpsi@o pertencentes a diferentes
mercados. A garantia de uma marca pode ser expgtessaneira figurativa, com a colocacéo
do emblema da marca-garantia ao lado das marcaspmuuma simples assinatura. As

marcas Unilever, Procter & Gamble e L'Oréal apriesaressa arquitetura, sendo marcas cuja
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construcdo de sua reputacdo ocorreu ao longo deoteem o consumidor, sendo fruto do
processo iterativo e interativo de compra, baseadosefor¢cos positivos — entrega efetiva da

promessa da marca.

A marca-garantia, assim como a marca-fonte, sefibenedas vantagens dos produtos com
suas proprias marcas. Cada uma destas confere pactone esta associada a atributos que,
por sua vez, também enriquece a marca-garantiaigiaf 8 apresenta o esquema que

exemplifica a marca garantia.

Figura 8 Estratégia de marca-garantia

PROMESSA A PROMESSA B PROMESSA C PROMESSA D
PRODUTO PRODUTO PRODUTO PRODUTO
LINHA ou LINHA ou LINHA ou LINHA ou
GAMA A GAMA B GAMA C GAMA D
MARCA A MARCA B MARCA C MARCA D

MARCA-GARANTIA

FonteKAPFERER (2003)

Como se pode perceber, a marca-garantia, diferentenda marca-méae, aparece na parte

inferior do esquema, pois ela é a base, ou sgp@essa um patamar de seguranca.

Ha setores, cuja dinamica setorial favorece o pnégio de um tipo de arquitetura de marca.
No caso da industria farmacéutica a dinamica éageeda novo lancamento de produto gere
uma nova marca. Na industria de HPPC, de atuagdecie$izada, ha uma tendéncia a

sobreposicdo e predominancia da marca fonte e deantiaha; enquanto na industria de
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HPPC, de atuacédo diversificada, utilize mais irdemente a marca garantia. Os setores

automotivos tendem a utilizar a marca gama.

2.5.2 Extensao de marca

Outra estratégia utilizada pelas empresas é as@&dete marca. Segundo Kapferer (2003),
esta € uma pratica crescente, porém, nao recentl®) tuas origens no setor de luxo, quando
grandes grife de alta costura, passaram a in@us somes também em acessorios, bijuterias,
cosmeéticos etc. David Aaker (1998) define a exters&Eimarca como sendo a utilizacdo de

um nome de marca consolidado em uma classe detprpdta entrar em outra classe.

Kapferer (2003) afirma que a extensdo da marcdtaeda concentracdo dos esforcos sobre
algumas marcas. Ao invés de novos produtos senegadas com novas marcas, isto, agora,
sera feito sob a égide de uma marca j4 existenie,tgm vocagdo para ser uma marca
estratégica da empresa, e que vale a pena exmesas novos produtos para fortificar

continuamente o capital das marcas ja existentes.

A extensdo de marca pode trazer vantagens comsoaiagio da qualidade e credibilidade
inerentes a marca ja reconhecida aos novos prodotosindo também o investimento em
comunicacdo menos dispendioso, mas a forca da néamependente da coeréncia dos

produtos propostos, assinaladas pela promessarda.ma

O lancamento de um novo nome pode exigir investiosemilionarios. Porém, nenhum nivel
de despesas garantird o seu sucesso. Por outrpdadilizacdo de um nome de marca

estabelecido pode acarretar numa grande reducdimvestimento de um lancamento e
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aumentar a probabilidade de sucesso. (AAKER, 1998)

Entretanto, nem todas as marcas de uma empresassanp a extensdo em outras categorias

de produtos (GRACIOSO; PINHO, 2006).

Aaker (1998) afirma que um nome de marca poderfalhn processo de extensao, ou, ainda
pior, criar associacdes que podem prejudicar atagefia da marca ja estabelecida, conforme

podemos observar na figura abaixo.

Figura 9 As conseqiéncias de se estender um nomenagizrca

A ainda melhor:
A extensao ressalta 0 nome

/ da marca

A positiva:
O nome da marca
ajuda a extensédo

EFEITOS DA
EXTENSAO DA
MARCA
A
UM NOVO

A negativa: PRODUTO \ Além da catastrofe:
O nome da marca falha na Um novo nome para a
ajuda a extensédo marca € necessario

A catastrofica:
O nome da marca é
danificado

Fonte: AAKER (1998)

Dessa forma, assim como a extensao de marcas fazeée vYantagens tais como auxiliar nas
decisbes de compras; afastar a idéia de risco @emmprar um novo produto por parte do
consumidor; associar a qualidade percebida na nasaovos produtos langados; reducéo
nos custos de comunicacgdo; é necessario, por ladiwpestar atento para os efeitos negativos
também tais como o nhome da marca nao adicionar @al® novos produtos; ou 0S NOvVos

produtos acarretarem na associagdo de imagensiviasgat marca consolidada (devido a
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baixa qualidade dos mesmos etc); enfraquecer aameaistente (Aaker, 2003).

“Além da catastrofe”, o pior resultado potencialuhea extensdo de marcas é a oportunidade
perdida de se criar uma nova marca (AAKER, 2003¢stbelecimento de uma nova marca
permite que se gere um conjunto de diferentes iag€®ms sem que se sobrecarregue uma
marca e Seu conjunto ja existentes, ou seja, uno pogicionamento simbdlico e, talvez

anico, ofertado pela promessa da marca.

Nem todas as marcas se prestam a extensdo (KAPEEERID3). As extensdes exercem
uma real tensdo sobre a marca. Muitas marcas sgiera a esta tensdo. Deve-se estar
atento, para as reais diferencas entre extensdeama e as extensdes da marca gama para o
uso da arquitetura de marca. Embora a fronteirdifdeenciacdo entre ambas seja confusa e
quase inexistente, na extensdo de marcas, uma nmanta cobre um espectro amplo de
produtos e mercados. Enquanto que na extensdonde lga a introducdo de variantes do
produto no mesmo mercado, ou seja, a marca tomafstta mais abrangente no interior do
mesmo mercado: por exemplo, o produto sabdo enmogsupa diferentes variagdes sobre a
mesma marca — ex: versao liquida; ou um mesmaifradertado em diversas embalagens —

ex: individuais ou nédo etc, (KAPFERER, 2003).

2.5.3 Portfélio de marcas

Ainda hoje, o langcamento de novos produtos é cereildb uma decisdo estratégica a ser
tomada, ficando a marca relegada ao segundo ptamep uma etapa final (KAPFERER,
2003). No atual contexto do mercado, a diferenciag@ima estratégia para conferir maior

valor aos produtos, sendo a diferenciacdo pelaemagmbém uma forma de obter distin¢cao
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no mercado. As firmas precisam decidir se sua egmmo mercado se fard a partir das
marcas existentes, ou se serdo necessarias noveasnfa serem criadas e lancadas ou
adquiridas de terceiros). Assim, enquanto os medekiratégicos classicos destacam o
portfélio de produtos, o que se torna necessaaagealidade, é gerar e gerir um portfélio de

marcas (KAPFERER, 2003).

O mercado apresenta dois comportamentos bem dsstimtimizacao para melhor geréncia do

portfélio ou proliferacdo de marcas como barrefl@fensivas.

A guestao instigante no mercado é saber quais mdmam ser conservadas para otimizar a
geréncia do portfélio de marcas, devendo ser agat§io o motivo de preocupacao entre as
empresas (KAPEFERE, 2003). Ha uma tendéncia naderahultiplicacdo das marcas para
penetrem em novos mercados, 0 que gera um imengidlipode marcas, entretanto, os
tempos mudaram e novos desafios sdo impostos n@ntoratual, que tendem a reduzir esse

portfolio (KAPEFERER, 2003; SEMPRINI, 2006). Algudssses novos desafios séo:

- 0 alto custo do suporte de uma marca, nos mescddomassa, principalmente de sua
comunicacdo com seu publico, o que tem tornad@welia manutencdo de muitas delas —

muitas empresas acabam por comunicar apenas algiensass marcas;

- 0 atual controle do consumidor e as novas midiasernet é preciso eliminar reclamacdes

frequentes dos consumidores e a multiplicacdo dearmaonde se observa o0 mesmo produto

sendo vendido apenas sob roupagens diferentes;

- a internacionalizagéo das marcas, onde nem taglasarcas tém vocacao para aturem no



98
mercado internacional. Os investimentos sdo bewadts para manter uma presenca global

significativa.

Esses fatores associados levam as empresas as wei@s, manterem apenas algumas de
suas marcas, em vez de um cenario multimarcas. FERER, 2003). As estratégias
empregadas por algumas empresas lideres ou dequkestan seus segmentos podem
demonstrar essa tendéncia de reducao do porti®linadcas. Nesse caso, pode-se citar o caso

da Unilever (GRACIOSO;PINTO, 2006).

Diante das mudancas observadas tais como a expdasampresas transnacionais e intenso
acirramento da concorréncia, onde a gestdo de maecéorna um fator de destaque para o
sucesso empresarial, a Unilever optou, no ano de0,2@or uma simplificacdo e

racionalizacdo de seu portfolio de marcas, redezmem 75%, o0 que conduziu a um

portfélio com 400 marcas, em ambito global. Estecémseqiiéncia de um reposicionamento
empresarial, em termos de missao, a estrutura gD e a gestdo de seu complexo de
marcas, sendo que essa reestruturacdo foi inierai@mente pela reducdo do portfélio de

marcas (GRACIOSO; PINHO, 2006).

Os custos e despesas envolvidos na gestdo e mgéitdam 1.600 marcas em 150 paises eram
excessivamente elevados, além de nem todas assrdgcama empresa apresentarem o
mesmo valor estratégico. Apenas em alguns cagussivel realizar uma extensdo de marcas
a outras categorias de produtos, com a reducacukies de se lancar uma marca nova

(GRACIOSO; PINHO, 2006).

A decisdo de reducdo preservou marcas ja verdaukmita globais ou muito abrangentes
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geograficamente, assim como preservou outras mapmsas com forgca em certos grandes
mercados, e ainda algumas que, embora com noneerdifados em diferentes paises, séo
reconhecidas por um simbolo que imediatamente lasiogra. Outro fator observado nas
marcas remanescentes é a perpetuacao de mardemmia@d, mas radicalmente renovadas -
uma proposta de marca mais atual. E marcas maasnem categorias de produtos bastante
conhecidas da Unilever (GRACIOSO; PINTO, 2006),deenma proposta de novo campo

semantico para criacao de valor para o consumidor.

Outro exemplo, mais recente, de uma outra empragdtinactional, de destague em seu
segmento, que caminhou na direcdo da reducdo deroude suas marcas foi a GM, em
2009. A GM visou reduzir custos e aumentar a ef@@&administrativa, para enfrentar a crise
mundial em 2008, que se originou no mercado naner@ano. Aholding da empresa norte-

americana tinha por objetivo focar o mercado irgeiomal com apenas quatro marcas (Buick,
Cadillac, Chevrolet e GMC), e que as outras madeasmpresa deveriam ser vendidas ou

extintas (http://www.noticiasautomotivas.com.br/cgducao-de-marcas-e-baterias-

automotivas-nos-eua/), entretanto, diversas méregmnais” existentes serdo mantidas.

A gestdo do portfélio de marcas também se faz mnifwrtante no crescente processo de
fusBes e aquisicdes de empresas. Segundo Marckoid/ana edicdo de outubro de 2010 da
revista eletrbnica, dirigida aos profissionais daid, Guia da Farmacia (disponivel em

http://www.quiadafarmacia.com.br/gestao-merchandisiestao/onda-de-concentracao-

164773-1.asp) os ultimos doze meses foram marcpdogyrandes negécios de fusdo e
aquisicao em diversos ramos de atividades no Brdsilsetor farmacéutico e de higiene
pessoal observou-se um grande niumero dessas oggraefa entre empresas nacionais, ou

também com empresas estrangeiras.
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Neste cenario, a Hypermarcas foi a que mais realzoeracbfes de peso no segmento
assinalado, com cinco aquisicoes. Na area de ligissoal, a empresa comprou a Pom
Pom. No segmento de cosméticos, a empresa commragruppo Silvio Santos a marca

Hydrogen, especializada em cosméticos para criaigasoutubro de 2009, a Hypermarcas
assinou com a Johnson & Johnson um acordo paraigiuida area de fabricacdo de
preservativos da marca Jontex e anunciou aindanpreodas marcas de preservativo Olla,

Lovetex, Microtex, dentre outras. (http://www.guadalmacia.com.br).

Assim, nota-se uma estratégia da empresa Hypermaeaadquirir e adicionar ao seu
portfélio uma diversidade de novas marcas, ja @masias em seus mercados de atuacao,

como uma forma de expandir e penetrar em outrosaues.

Entretanto, ndo obstante as citadas vantagensduga® do numero de marcas, existem

empresas que ainda investem na politica multimadeasdo a fatores tais como:

- marcas multiplas permitem maximizar a coberturanércado;

- a politica multimarcas pode dificultar a entrafgaconcorrentes em determinado mercado,
pois, ao oferecer ao distribuidor uma gama compla@taa marca por cada segmento de

mercado, se cria uma barreira a entrada de nova®gentes;

- a légica de multiplas marcas é indispensavel phetender o capital de uma marca
referéncia. A empresa pode, por exemplo, langameecado, marcas que concorrem no

mercado de preco, permitindo que a marca referémaiatenha seu posicionamento, ou,
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ainda, lancar novas marcas para diferentes pradDessa forma, a marca referéncia (marca
lider) ndo correra o risco de ter sua imagem mdau((APFERER, 2003). Entretanto, a
marca ou as marcas lancadas fardo concorrénci@a @digedemais marcas concorrentes no

mercado de preco.

A multiplicacdo das marcas resulta da segmentagdueatcado e dos limites da extensdo da
marca. Entdo, quando um mercado se sofistica, @ogi@ de uma Unica marca pode néo se
adequar as estratégias da empresa em defenderterr$@wio, ou seja, posicdo de mercado,
além do que, ndo respondera, em sua proposta deareacriacdo de valor, a todas as

demandas do consumidor, sob pena de confusdo #aweato da proposta da marca.

Contudo, um portfdlio de marcas multiplas so temtide se, no longo prazo, essas marcas
vierem a ter verdadeiramente um territorio proftima identidade propria, uma proposta
prépria), 0 que nem sempre ocorre: muitas emptesaem a manter marcas cujas imagens
sdo um pouco diferente, mas cujas identidades s@&dinms (KAPFERER, 2003). Uma

pequena diferenca nas imagens das marcas nao ciersigfi para se manter um amplo

portfélios de marcas.

Enfim, seja reduzindo seu numero de marcas, ounétu& incentivando uma politica
multimarcas, o importante é que as empresas congase e estejam atentas para a

necessidade da existéncia de um portfélio de mardassua correta gestao.
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3 MARCA: PROTECAO LEGAL

A marca € um ativo estratégico para a empresa,osendeu mais valioso patrimonio
(GRACIOSO e PINTO, 2006; KAPFERER, 2003; AAKER, 83%9Assim, a protecao legal
desse ativo se faz necessaria para protecao dstimeato efetuado nesse ativo em termos de
esforcos emmarketing relacionamento com clientes, fornecedores, eotreos. Assim,
torna-se extremamente relevante evitar que tescsiautilizem ou se apropriem de um alto
investimento realizado, ou venham a denegrir ess@siimento, ao copiar marcas

prestigiadas em produtos/servicos de baixa quadidad

Por outro lado, também €& importante também estat@ta protecédo legal das marcas para
que nao se infrinja direitos de terceiros, repratilz ou imitando marcas ja anteriormente

protegidas.

Segundo Denis Barbosa (2003), de acordo com acdgsstificativa do sistema de marcas, a
protecao juridica tem por finalidade primeiramenteteger o investimento do empresario e,
em segundo lugar, garantir ao consumidor a capdeidke reconhecer o bom e o mau

produto.

Aqui, porém, se deve ressaltar que, a analise dpadtidlo de registro ndo envolvera critérios
relacionados a qualidade dos produtos ou servggisalados pela marca em questéo e, nem
cabera ao 0Orgao responsavel pela a concessao dEgs#o, 0 Instituto Nacional de

Propriedade Industrial (INPI), zelar por essas tigss.

190 INPI 6 uma autarquia federal vinculada ao Mimistélo Desenvolvimento, Indlstria e Comércio Exteri
(MDIC) tendo sido criado em dezembro de 1970, upwc& marcada pelo esfor¢co de industrializacédo da pa

(www.inpi.gov.br)
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O deferimento ou indeferimento de um pedido esteionado ao cumprimento ou néo, por
parte do requerente do registro, do disposto nalddtropriedade Industrial, ou LPI (Lef.N
9279 de 14 de maio de 1996), ndo cabendo ao exdomirs® certificar de critérios de

exceléncia do que esta sendo especificado pelarpara a concessao de um registro.

Desse modo, quando Barbosa (2003) cita que a Amiecidica de uma marca tem como
uma de suas finalidades permitir que o consumidstinda o bom produto do ruim,

esclarecemos que a identidade dessa marca regigrdds produtos (ou servicos) por ela
assinalados e a imagem percebida pelo publico oudsu terdo que ser construidas pela
empresa no mercado. O registro, todavia, garaatiempresa direitos que impecam 0 uSsO
indevido de sua marca por terceiros, sem seu padrngsentimento, ou o registro de outras
iguais ou muito semelhantes para assinalar produsesvicos iguais e afins, evitando, assim,

qgue o consumidor seja ludibriado ou confundido.

3.1 PROPRIEDADE INDUSTRIAL: SISTEMA ATRIBUTIVO E STEMA

DECLARATIVO

Primeiramente, cabe-nos aqui conceituar Propriettatiestrial. Na definicdo da Convencao
de Pari§’ de 1883 (art. 1°, §2°), Propriedade Industrial €omjunto de direitos que

compreende as patentes de invencdo, os modelosilidades, os desenhos ou modelos

2 A Convencdo de Paris tem o nome oficial de “Conéierda Unido de Paris para a Protecdo da Propeedad
Industrial”. Em 1873, a Austria promoveu uma expasi internacional, onde deveriam os expositores
apresentarem seus inventos. Os EUA, porém, infenmayue ndo iriam expor os seus, uma vez que naa hav
uma protecdao juridica para eles, ja que a épocastieo Sistema Internacional de Patentes, ouggealoutro
similar. O protesto do Governo norte-americano rntigeu argumentos dos industriais e dos advogados e
favor de um Tratado Internacional que instituisseSistema Internacional de protecéo a tecnologsaind em
1878, promoveu-se uma conferéncia em Paris e e d@8ecaram as discussbes mais substantivas qaevie
a gerar, em 1883, a Convencédo de Paris (CUP). Av&@mido trata-se, portanto, de um dos mais antiggss a
internacionais de carater econdmico multilateratsistindo até hoje, ja tendo sofrido sete revisGem outra
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industriais, as marcas, o0 nome comercial e asagdes de proveniéncia ou denominacédo de

origem, bem como a repressao da concorréncia #éBRRBOSA, 2003).

No Brasil, tanto em relagdo a marca, quanto entdelaaos demais direitos privados da
propriedade industrial prevalece o sistema atmbutou seja, € através do registro que se
adquire o direito a marca. Esse sistema € o prewdmtd entre os paises latinos. (OLIVEIRA,

2004). Assim, descreve o art. 129 da LPI: “A pregade da marca adquire-se pelo registro
validamente expedido, conforme as disposicdes deistsendo assegurado ao titular seu uso

exclusivo em todo territério nacional...”

Existem legislacdes, todavia, em que o direito acendecorre do uso. Trata-se do sistema
conhecido como declarativo. Neste, o direito s@bnearca recorre da ocupacao, da primeira
utilizacdo de um sinal como marca. O registro apeéaaonheceq posteriorj um direito ja
constituido. (OLIVEIRA, 2004). Mauricio de Olivei(a004) ressalta: ndo obstante o sistema
declarativo parecer mais justo, a dificuldade désger a prova da primeira utilizagdo de um
sinal como marca, e a incerteza quanto a exist@uocigio de anterioridades, justifica a opcéo

de alguns legisladores pelo sistema atributivo.

Aqui, porém, se deve efetuar a ressalva do § Xitddo art. 129 dispde que toda pessoa de
boa fé, na data da prioridade ou depdésito, jazatik no pais marca idéntica ou semelhante,
h& pelo menos seis meses, para distinguir ou icartifproduto ou servigco idéntico,
semelhante ou afim, tera direito de precedénci@agistro. Para alegar tal dispositivo, porém,
o titular tera que anexar aos autos a comprovaegdatiizacdo de sua marca - por ele

considerada reproduzida ou imitada - ha no miniei® meses antes do depésito do pedido a

iniciada em 1980, em Genebra. (BARBOSA, 2003)
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que ele esta se opondo, tendo que depositar, tantbgedido de registro desta marca.

No Brasil, o 6rgdo responsavel pela concessao deasjaassim como pela protecdo dos

principais intangiveis de uma empresa € o Institlzcional da Propriedade Industrial.

3.2 PARA O ASPECTO LEGAL, O QUE E MARCA?

Sao considerados registraveis como marca, confordigposto no art. 122 da LP, “os sinais

distintos visualmente perceptiveis, ndo compreasdnds proibi¢cdes legais.”

Podemos descrever como “sinal distintivo” aquel® @pdistinguir e diferenciar um produto
ou servico de outros iguais ou similares, de préceids diferentes; “sinal visualmente
perceptivel” pode ser conceituado como aquele pelgegela visdo, ndo se aceitando, por
conseguinte, o registro de marca sonora, olfativgustativa; ja o “sinal proibido em lei” &
aquele que ndo atende aos requisitos de licitudeataa ndo deve contrariar a lei, os bons
costumes e a ordem publica), disponibilidade (@lsprecisa estar disponivel para ser
apropriado a titulo exclusivo como marca) e vembdd (a marca ndo deve induzir a
informacdes que ndo sdo verdadeiras), que ao kddstintividade, completam as condi¢cbes

necessarias para se construir uma marca aptaegssrada. (ANGELO, 2000).

Carlos Olavo (2005) define marca como o sinal adégua distinguir os produtos e servigcos
de um dado empresario em face dos produtos e gemas demais. Ou seja,o sinal destinado
a individualizar produtos ou mercadorias, ou sexi@ a permitir a sua diferenciacdo de

outros da mesma espécie.
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Entretanto, o conceito de marca na literatura él@ngmis, ndo aborda somente ao signo
visualmente perceptivel, com capacidade de distirggdiferenciar, conforme aponta a lei
brasileira. Na realidade, existem varios sinais gée sao visualmente perceptiveis que
funcionam como marca, tais como 0s elementos decamar slogan, expressdes de
propaganda, sinais sonoros, olfativos, gustatigestuais, de posicdo e outros. Assim,
existem legislacdes nacionais que foram revist@sngentaram o escopo de protecdo entre os
sinais legalmente factiveis de serem registrados) @ introducdo de marcas sonoras,
olfativos, gestuais, de posicdo. O grande investimedas empresas em busca da
diferenciacdo no mercado tem pressionado essarprpela abrangéncia do que se entende

por sinal registravel como marca.

Luiz Couto Gongalves (1999) conceitua a marca dedamais abrangente, que vai aléem do
simbolo. Assim, afirma o autor que com ela se etab uma via de comunicagdo com o
consumidor. Num primeiro momento, a marca ideratificproduto ou servico e proporciona
ao consumidor um instrumento de escolha, indicandogem do produto ou servigo; num
segundo momento, a marca informa um determinadel mie qualidade do produto ou
servigo, proporcionando uma certa expectativa dauteacdo dessa qualidade em cada
repeticdo de seu consumo; num terceiro moment@raanpode prestar informagao sobre si

mesma, seu valor e imagem.

Os demais topicos sobre a registrabilidade e pnowsdos do registro de marca forneceréo
subsidio ao leitor para melhor compreensao dolpe#icario do setor de HPPC no Brasil,
pois a andlise utilizard parametros e situacdo agistrabilidade especificos desses

procedimentos internos. O banco de dados de mespatha esses procedimentos.
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3.3 DOS REQUERENTES DE REGISTRO

Conforme disposto no art. 128 da LPI, podem requergstro de marca as pessoas fisicas ou
juridicas de direito publico ou de direito privad®rém, conforme descrito no paragrafo
primeiro do referido artigo: “As pessoas de dirgitovado s6 podem requerer registro de
marca relativo a atividade que exercam efetiva cé#ainente... declarado, no proprio

requerimento, esta condicdo, sob penas da lei”.

Assim, um requerente apto que deseje requerer gistreede marca e que assim o desejar,
deve depositar um pedido junto ao INPI, atravédodeaulario eletrénico, encontrado na

pagina de internet do instituto (www.inpi.gov.bt) @ncaminhar um formulario em papel.

No decorrer deste trabalho, para que n&do seja s@oesutilizar a todo o momento a
expressao “deposito de pedido de registro de maes#d expressao podera ser substituida

por suas formas abreviadas, tais como “depésitmaiea”, “pedido de marca”, “pedido de

registro”, “pedido depositado” ou simplesmente ‘@&m” ou “pedido”.

3.4 FORMA DE APRESENTACAO E NATUREZA DA MARCAS

Quanto a forma de apresentacéo, uma marca pode sgratro tipos: nominativa, figurativa,
mista ou tridimensional. De acordo com a Lei depRedlade Industrial, a qual o INPI
enquanto 6rgdo executor segue e acata, tem-se que:

- Marca Nominativa € o sinal constituido apenasgadavras, ou combinacao de letras e/ou
algarismos, sem apresentacédo fantasiosa;

- Marca Figurativa € o sinal constituido por desetmagem, formas fantasiosas em geral;
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- Marcas Mista é o sinal que combina elementos nativios e figurativos;
- Marca Tridimensional € o sinal constituido p@efa plastica distintiva e necessariamente

incomum do produto. (www.inpi.gov.br)

Angelo (2000) ainda complementa a definicdo detiplastica distintiva”, que caracteriza a
marca tridimensional, afirmando ser esta uma foném necessaria, usual ou vulgarizada do

produto, embalagem ou recipiente e inteiramentodiada do efeito técnico.

A Lei de Propriedade Industrial, ainda caracteramarca segundo a sua nhatureza,
classificando-as como de produto, de servico, déicacéo ou coletiva. A marca de produto
e a de servi¢co sdo as mais comumente reivindiegda@mo o proprio nome diz, sdo aquelas
que visam assinalar produtos ou servicos, resecante. Essas marcas visam distinguir
produtos ou servicos (respectivamente) de outrodnticbs, semelhantes ou afins

(www.inpi.gov.br). A marca coletiva é definida, coraquela que visa identificar produtos ou

servigos provenientes de membros de um determigagm ou entidade (www.inpi.gov.br).

J& a marca de certificacdo é aquela usada pataraesonformidade de produtos ou servigos

a determinadas normas ou especificagcdes técnivas.(mpi.gov.br).

3.5 PRINCIPIO DA ESPECIALIDADE

Segundo descreve Barbosa (2003), um dos princi@isisos para o sistema marcario é o da
especialidade da protecao, ou seja, a exclusividadan signo vai até o limite das fronteiras

do género da atividade que ele designa.

Sobre tal assunto, Golcalves (1999) afirma queatdide marca é limitado pelo principio da
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especialidade, ou seja, pela identidade ou afieidims produtos ou servigos assinalados pelas

marcas em confronto.

Isso significa dizer que uma marca registrada éepiotecdo e exclusividade de seu signo
para aqueles produtos ou servicos que ela visaadesiou para produtos ou servigos afins.
Dessa forma, uma marca “X” para vestuario, naodcélicom a mesma marca “X” para

computadores, e ambas poderdo conviver pacificamenimercado, ja que os produtos sao

bastante distintos entre si.

Assim, ao realizar um depdsito, o titular deverécdever a especificagcdo da marca, ou seja,

que tipos de produtos ou servicos ela visa assinala

3.6 CLASSIFICACAO NACIONAL E INTERNACIONAL DE PRODUOS E

SERVICOS

A Classificacdo Nacional e Internacional de Prog@d@ervicos é uma tentativa de estruturar
e sistematizar o sistema de marca, de acordo cdméanica da segmentacdo de mercado,

sendo muito importante para analise de colidéncia.

Cada vez mais, o mercado utiliza o ferramental etanentacéo para descoberta de novos
grupos de consumidores e produtos, de forma intenaprofundada, o que se reflete na
Classificacao de Produtos e Servicos, que, de tempotempos, € revistas para acompanhar
essa dindmica de mercado. Além disso, o intenso flie comercializacdo entre paises vem
pressionando a adocdo da Classificacao Interndailen®rodutos e Servigos entre aqueles

que ainda ndo a adotou, para que haja uma padgéniza
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No Brasil, inicialmente, foi adotada a Classificad8acional de Produtos e Servigos. A
Classificacdo Nacional foi instituida pelo Ato Natino 51, de 1981. Ela € composta de 41
classes, sendo 35 referentes a produtos e sefigigose Cada uma das classes é dividida em
itens. Algumas classes, normalmente as mais demasdpossuem grande numero de itens.
Esse € o caso, por exemplo, da Classe 05 (Meditcag)erom 17 itens. Outras, como

Plantas e Flores (Classe 10), tém apenas um weaw.fnpi.gov.br)

Logo, cada classe abrange um segmento especifiotet&do, que serdo mais delimitados
nos itens que a compde. llustrando: roupas paraaticg de esportes, na Classificacao
Nacional, se enquadram na 25.20, ou seja, na clas@®upas e acessorios do vestuario em
geral e artigos de viagem), item 20 (roupas e acessdo vestuario para pratica de esportes).
A Classificacdo Nacional de Produtos e Servicospteta se encontra anexada a este trabalho

(Anexo 5).

O ato normativo que criou a Classificacdo NaciaelProdutos e Servigos estabeleceu um
limite: cada pedido de registro de marcas devesiasar uma Unica classe. Adicionalmente,
dentro da classe escolhida, o pedido podera compeeaté, no maximo, trés itens. No caso
de medicamentos, o limite é de dois itens. Duasiiggas estiveram presentes na elaboracdo
da Classificacao: estabelecer uma linguagem quegagse produtos e servigos, utilizando
denominagdes genéricas que delimitassem adequatamémbito de protecdo e, a0 mesmo
tempo, permitissem a andlise de colidéncias poridafile de produtos/servicos, intra e
interclasses; estabelecer um codigo, fixado emrgugitos, que traduzisse cada linha de
produto/servico, a fim de permitir a automacdo. dos primeiros digitos representam a

classe do produto ou servico e os dois digitosisfimaitem especifico dentro da classe.
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(www.inpi.gov.br)

A partir de janeiro de 2000, porém, o Brasil passadotar a Classificacdo Internacional de
Produtos e Servicos (Classificacdo de Nicellassificacao Internacional foi instituida por
um Acordo ocorrido na Conferéncia Diplomatica ded\iem junho de 1957, revista em
Estocolmo, em 1967, e em Genebra, em 1977, semaasdeorrigida em 1979. Cada um dos
paises signatarios do Acordo de Nice € obrigadpliaaa a Classificacdo de Nice para o
registro de marcas e a incluir nas publicacdes ® duozumentos oficiais 0s numeros das
classes da Classificacdo Internacional aos quaiten@am os produtos e 0S servicos

assinalados pelas marcas registradas (www.inpbgov.

Atualmente, em sua nona edicdo (em vigor em nosgs @esde janeiro de 2007), a
Classificacdo de Nice (NCL) conta com 45 classeads 34 delas de produtos e 11 de

servigos. Em anexo segueaputdas 45 classes (Anexo 6)

Assim, ao depositar um pedido de registro, o titdievera enquadrar sua marca na classe
correspondente, de acordo com o que ela vise &msinfdo momento da analise, por sua vez,
0 examinador realizar& uma busca para verificagdon&@ h& nenhuma anterioridade
colidente, ou seja, marcas iguais ou semelharaes, gssinalar produtos ou servigos idénticos
ou afins, passiveis de causar confusdo por partecatsumidor, que tenham sido

anteriormente depositadas.

Conforme ja descrito, a utilizagdo de classes aaatdeposito do pedido facilita a busca por
essas anterioridades, visto que a classe é um tampercritério de busca utilizado pelo

examinador. Mas, se ressalta, que as colidénciass@&dao apenas por marcas iguais ou
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semelhantes pertencentes a mesma classe, mas lairmgmma especialidade ou afinidade

dos produtos ou servigos por elas assinalados.

N&o é raro serem encontradas marcas idénticas reaiges, pertencentes a mesma classe,
gue nao colidem entre si, pois assinalam produtoseovicos distintos (a titulo de exemplo,
marcas iguais, uma para assinalar 6culos e outeacoaputadores. Nao obstante ambos o0s

produtos pertencam a classe 09, nao existe afiaideedcadologica entre eles).

Por outro lado, a colidéncia pode ocorrer entr@yims e servicos de marcas pertencentes a
classes distintas, como € o caso de roupas (@&3se bolsas (classe 18), por exemplo, pois
sao considerados produtos afins. Nota-se que hécarteacomplementaridade entre os seus
usos (objeto em si) e os canais de distribuicdoneeccializacdo, que podem suscitar uma
confusdo mercadoldgica para o consumidor. Ou aajancorréncia pode se valer do sucesso
alheio de uma agente econdmico no mercado ao seimyar de sua marca. A questdo da
afinidade, para as questfes de diretrizes do exi@mearca para o INPI, é citada no inciso

XIX do artigo 124 da LPI.

De acordo com Denis Barbosa (2003), a afinidadgesaom vigor no CPI/96 (Cédigo da
Propriedade Industrial em vigor, aqui também jadwtcomo Lei da Propriedade Industrial,
de 15 de maio de 1996), além de qualquer classificcadministrativa, como critério de

colidéncia ou anterioridade.

Carlos Olavo (2005), porém, destaca, a doutrinajwisprudéncia de diversos paises sao
pacificas em considerar que as marcas héo de sngaadas numa visao de conjunto. Para

haver imitacdo, ndo é necessaria a semelhancgatedtie os elementos da marca. O mais
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importante € a impressao de conjunto, pois é easquasibiliza o publico consumidor.

3.7 MARCA DE ALTO RENOME

Dispbe o art. 125 da Lei 9.279/96: “a marca regdkr considerada de alto renome sera

assegurada protecédo especial, em todos os ranadividade”.

Assim, ndo obstante a existéncia do principio geaalidade, conforme previsto na LPI, a
marca de alto renome tera seu ambito de prote¢éondédo para todos os ramos de atividade,
e ndo apenas para aquele assinalado em seu pddidovez reconhecido o alto renome para
determinado titular, nenhum outro pode solicitarrgaaigual ou semelhante, passivel de
causar confusdo por parte do consumidor, em nentautra classe, seja de produto ou

servico.

Afirma Angelo (2000), que a marca de alto renomagéela que se desprende do ramo de
atividade empresarial, do produto ou servico parguais foi inicialmente concedida, por ter

alcancado excepcional e extraordinaria notorie@aidena.

Logo, para se obter o alto renome reconheciddul@itida marca terd que comprovar que a

mesma goza de grande conhecimento e prestigio readoe

Desse modo, embora o Alto Renome seja uma figwal,lencorporado na LPI visando a
protecado de um sinal marcario amplamente conhecrdgonhecido, a marca de alto renome,
que s6 alcancou esttatuscomo consequéncia de uma eficiente gestdo da mesraba

também sendo uma estratégia mercadologica, paisgeaem si, além do carater defensivo
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(atual protecdo no mercado contra concorrentes euterdcdo/ expansdo dos clientes
fidelizados), a possibilidade de reserva de mercadoutras atividades econdmicas. O
crescimento e expansao em novos mercados represenigio de custos emarketingna
promocdo de um signo marcario novo no mercado. Adésao, o prestigio e reputacdo
construidos e adquiridos ao longo do tempo, simeémmente com uma propensao de
carregar uma clientela fidelizada no mercado, gg@sam ao detentor do alto renome uma
vantagem competitiva em relacdo aos demais ensrantecorrentes no mercado. A marca de
alto renome resulta num pré-aval de qualidade, ilwleidde e respeitabilidade do seu
detentor ao entrar em outra atividade econdémicaseja, ha uma tendéncia a uma pre-

aceitacado do produto ou servico por parte do cortkum

Assim, embora na analise de marca néo caiba aoirxa@on a funcdo de comprovacéo da
qualidade dos produtos ou servigcos assinalados rpal@a em exame para realizar seu
deferimento, mas sim observar se o pedido estéaatd@acom as previsdes legais, sem recair
sobre nenhum inciso proibitivo, no caso da marcaltterenome, a qualidade acaba sendo
avaliada, pois, uma vez que é preciso comprovareganhecimento positivo no mercado por
grande parcela da populacdo, esse reconhecimemi@séigio advirdo de uma imagem

positiva, logo, associada também a questdo dadaqulei

A LPI ndo descreve que tipos de provas para comagBmv e obtencdo da marca de alto
renome, entretanto, o INPI normatizou procedimergasm aplicacdo do art. 125. Essa
normatizacao ocorreu primeiramente através da Rg@olINPI n°® 110, de 27 de janeiro de

2004, sendo esta depois revogada pela Reséfudddl n°. 121, de 06 de setembro de 2005.

2L A citada resolucdo dispde também sobre elemenfosmativos que podem ser anexados aos autos como
comprovacao do alto renome, tais como: data daidiz uso da marca no Brasil; fragdo do publiccatisuou
potencial usuario dos produtos ou servicos a queaeca se aplica, essencialmente pela sua tradicdo e
qualificagdo no mercado, mediante pesquisa dedpimi de mercado ou por qualquer outro meio héibgao
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A Resolucéo f 121/05 define:

“Para os efeitos desta Resolugdo, considera-sdt@leeaome a marca que
goza de uma autoridade incontestavel, de um comeetd e prestigio
diferidos, resultantes da sua tradicdo e qualificapo mercado e da
qualidade e confianga que inspira, vinculadasnesalenente, & boa imagem
dos produtos ou servicos a que se aplica, exercamdoacentuado
magnetismo, uma extraordindria forca atrativa sabngiblico em geral,
indistintamente, elevando-se sobre os diferentesades e transcendendo a
funcdo a que se prestava primitivamente, projetaedapta a atrair clientela
pela sua simples presenca”.

O alto renome néo pode ser reinvidicado de offmcato do depdsito do pedido de marca. So
pode ser solicitado através de oposicdo a pedideegistro de marca de terceiro ou de
processo administrativo de nulidade de registrandeca de terceiro que apresente conflito
com a marca invocada como de alto renome. O INRIndo do exame da oposi¢do ou do
processo administrativo de nulidade apreciara eidéguanto a condicdo de alto renome da

marca.

E mesmo que uma vez tenha sido um alto renome hrecwlo pelo INPI este, porém, nao
sera um direito permanente. E preciso comprovanome da marca a cada cinco anos para
que esta protecdo especial continue a ser aplicada, vez que com a dinamicidade do
mercado, com 0 passar dos anos, uma marca poder meqrestigio uma vez alcancado.
Assim, cada vez mais, 0 gerenciamento da marcarsa éstratégico para a empresa, sendo

objeto de gerenciamento constante.

do publico usuario de outros segmentos de mercadpimediata e espontaneamente, identifica a ntantaos
produtos ou servicos a que ela se aplica, medjzggquisa de opinido ou de mercado ou por qualquieo o
meio habil; fracdo do publico usuario de outrosnsemgfos de mercado que, imediata e espontaneamente,
identifica a marca essencialmente pela sua tradiggmlificacdo no mercado, mediante pesquisa thégopou

de mercado ou por qualquer outro meio habil; anqgiditgeografica da comercializagao efetiva da maeca
Brasil e, eventualmente, no exterior; valor invéstpelo titular em publicidade/propaganda da maecanidia
brasileira nos ultimos 3 (trés) anos; volume dedasndo produto ou a receita do servigo nos Ultih@sés)
anos; valor econémico da marca no ativo patrimatdaaémpresa, entre outros.
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Algumas marcas de alto renome foram concedidagigldiente (e, diferentemente das
conseguidas em instancia administrativa, este seriaireito conseguido permanentemente,

nao necessitando a comprovacgao quinquenal).

Porém, cada vez mais, o préprio poder judiciarim veconhecendo que nao tem competéncia
para tomar esta decisdo, cabendo ao INPI o reconéeio do alto renome, como ocorreu no
caso da Dakota, onde o Tribunal Regional Federd?daegido (Rio de Janeiro e Espirito
Santo) decidiu revogar o alto renome da marca, g eescisoria proposta pelo INPI, uma
vez que a empresa buscou a Justica para consegjtir @nome e ndo o Instituto, que tem a
competéncia para decidir estas questdes, como pri@rdudiciario reconheceu. O mesmo
entendimento foi usado pelo TRF para ndo acolhgedido de alto renome para as marcas
Tigre (de tubos e conexdes), Castrol (de oOleosbefitantes) e Contini (de bebidas). Em
outro caso semelhante, o Tribunal negou o recometo do alto renome para a marca

Absolut (de bebidas). (www.inpi.gov.br). No anex@e8encontra uma lista das marcas que

possuem o alto renome com suas respectivas dagashtieacdo e também os casos de alto

renome concedidos na esfera judicial.

Abaixo, no quadro 3.7.1 seguem as marcas listadas & entraram com o pedido de

manutencdo dessa protecao especial, ja tendo si@sma reconhecida e publicada:
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Quadro 1 Manutencéo do alto renome

MARCA Apresentacdo | Titular Produto ou Servico | RPI | Data de
pelo qual a Marca se Publicacao
Tornou Afamada

Souza Cru.,Tabaco em bruto qu
HOLLYWOOD NOMINATIVA S/A 2 manufaturado e  arig0R058 | 15/06/2010
para fumantes.

Ind.Com. de Produtos de perfumaria|e
NATURA NOMINATIVA | Cosméticos|de higiene, e artigos @062 | 13/07/2010
Natura Ltda | toucador em geral.

Fonte: INPI/ Comissdo de Alto Renome.

Em setembro de 2010, a manutencdo do Alto RenorRéreli também estava em vias de ser

publicado.

O proximo topico serd destinado aos tramites psu@es do exame de marca na esfera do
INPI, que sera imprescindivel para a compreensdlabmracao do perfil marcario do setor de

HPPC.

3.8 DAANALISE DO PEDIDO DE REGISTRO DE MARCA

Para o desenvolvimento do presente estudo, tornatseessante esclarecer e conceituar

alguns dos termos utilizados no momento da andéisem pedido de registro de marca.

Uma vez protocolizado o pedido este seguira paraeyame formal, que realizara uma

primeira verificacdo, como o proprio nome diz, denfalidades tais como documentacéo
apresentada, legibilidade da figura apresentada;amm de marca que a possua — figurativa
ou mista etc. A area dexame formal podera formular exigéncias, que deverdo ser

respondidas no prazo de sessenta dias, onde, ttaramro pedido sera arquivado.
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Apés esse primeiro exame (que ndo se trata de apédt pedido sera publicado para
apresentacao de oposica@enominada também d@osicdo um instrumentoque permite a
terceiros se manifestarem contra um pedido detregie marca, caso venham a se sentir
lesados e/ou considerem que o pedido de registroadea publicada recai sobre algum dos
incisos proibitivos, entre eles, o de reproducaomitacdo de marca anteriormente depositada
por terceiros para assinalar servicos iguais egfaonforme descrito do art. 158 da LPI. Esta
publicacéo ocorrera na RPI (Revista da Proprietizdlestrial).
Vindo a sofrer oposicéo (que podera ser apreseertadaté 60 dias apds a data de publicacao
do pedido, conforme definido no mesmo art. 158 @B,lo pedido se encontrara sobtatus
de “Oposicéo” até sua analise. Do contrario, permanecera ¢éadido Comunicado” até

0 momento de seu exame de mérito.

O depositante de um pedido que venha a ter opose@&@ointimado e podera também se
manifestar contra a mesma, num prazo de 60 diafgrooe previsto no § 1° do art. 158.

De acordo com o disposto do art. 159 da LPI, “dedoio prazo de oposi¢ao ou, se interposta
esta, findo o prazo de manifestacdo, sera fe@éwame de méritg durante o qual poderéo ser

formuladas exigéncias que deveréo ser respondalpsazo de 60 dias”.

N&o respondida a exigéncia o pedido sedgefinitivamente arquivado, segundo o previsto
no 81° do art. 159. Sendo respondia, dar-se-agmossento ao exame, conforme o disposto

no 82° do citado artigo.

Concluido o exame, serd proferida decisiderindo ou indeferindo o pedido de registrp
conforme descrito no art. 160 da Lei da Propriedadestrial. No caso de indeferimento,

este pode ser parcial ou total.
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Num indeferimento parcial o examinador inclui o que chamamos de apostilapdstila €
uma ressalva feita num pedido que fora deferidegsalga esta que ndo garante o direito ao
exclusivo do elemento apostilado. Isso ocorre qograrte da marca, seja ela uma parte
nominativa ou figurativa, recai sobre um dos ingipmibitivos parciais, como, por exemplo,
a utilizacdo de nome ou figura de uso comum, madcse restante da marca registravel.
Nesse caso, 0 examinador incluira uma apostila aomssalva de “sem direito ao uso
exclusivo” do elemento irregistravel. Dessa fornmeste caso, a marca sofreu um

indeferimento parcial. Existem incisos proibitivgpse ndo permitem o apostilamento.

Para ambos os indeferimentos, total ou parciatutat podera apresentar recurso contra esta
decisdo, recurso este que devera ser interpostpramm de sessenta dias, contados da
publicacdo da decisdo. Nao entrando com o recunsofer-se-a o apostilamento para os

indeferimentos parciais, ou o pedido sera arquivad@aso de indeferimento total.

Em sendodeferido o pedidq abre-se o prazo parapagamento das taxagelativas a
expedicao do certificado de registro e ao priméecénio de sua vigéncia. Conforme previsto
o art. 162 da LPI, este prazo é de 60 (sesseras) dontados da data de publicacdo do
deferimento. O paragrafo unico do referido artigonte ainda que a retribuicdo seja paga e
comprovada ainda em até 30 (trinta) dias ap6s fiddoprazo ordinario anteriormente
descrito. Ndo havendo o pagamento das citadabuigfies, o pedido sera definitivamente

arquivado.
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3.9 DOS SINAIS NAO REGISTRAVEIS COMO MARCA

O art. 124 da LPI trata dos sinais que nao sadymssle exclusividade enquanto marca. No
referido artigo ha vinte e trés incisos proibitivegndo algumas proibi¢cdes parciais (que
permite o apostilamento do elemento irregistragem deferimento do restante da marca,
caso esta possua algum elemento registravel) quioescoes totais (uma vez apresentando
qualquer um dos elementos descritos nesses ineisogrca sera indeferida de prootp). As
citacbes na Lei de Propriedade Industrial do artigé, referente aos sinais irregistraveis, se

encontram no anexo 4, juntamente com exemplos dach@ne sua aplicabilidade.

A maior parte dos indeferimentos ocorrem tendo lpase os incisos VI (sinal que guarde

relacdo direta, descreva ou qualifique os prodatsgalados pela marca — indeferimento este
que pode ser total ou parcial) ou XIX (sinal igaalsemelhante ja anteriormente depositado,
para assinalar produtos ou servicos idénticos ims,gbassivel de causar confusdo por parte
do consumidor — neste caso o indeferimento é t@&ales dois citados incisos serdo melhores

descritos e exemplificados abaixo, sendo os deimasos descritos no Anexo 4.

O inciso VI trata do sinal de carater genérico,essério, comum, vulgar ou simplesmente
descritivo, quando tiver relacdo com o produto enwviso a distinguir, ou aquele empregado
comumente para designar uma caracteristica do foromlw servico, quanto a natureza,

nacionalidade, peso, valor, qualidade e época a#upéo ou de prestacdo do servico, salvo

quando revestido de suficiente forma distintiva.

Para melhor compreens&o desse inciso, Angelo (230B)e como: sinal de carater genérico:

€ aquele relativo ao género da atividade, de pogdodl de servigos (por exemplo alimentos,
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vestuario, hotelaria etc); sinal de carater necessé@ um elemento que denomina ou
representa graficamente o proprio produto (ex: endsorvete” para assinalar sorvete;
“sapato” para assinalar sapato etc); sinal de @acdimum ou vulgar: € aquele que, apesar de
nao ser a denominacgao originaria, incorporou-sejocee o fosse, a linguagem habitual e
corrente (ex: “baguete” para assinalar pao); sieatritivo que tenha relacdo com o produto
ou servico a distinguir: descreve os produtos oviges ou alguma de suas qualidades (ex:

“perfumado” para assinalar perfumes, saboneteshaia certa” para assinalar reldgios etc).

No mais, conforme descrito no inciso, sinais queigham natureza (ex: manufaturado ou
industrializado), nacionalidade (brasileiro, frame#c), peso (quilo, grama, para produtos que
podem assim ser pesados), valor (ex: cinco estigdaa assinalar hotel), qualidade (perfeito,
gostoso, perfumado, macio etc para produtos queapogassim ser qualificados — no caso de
“saboroso” para assinalar computadores, por exemalmha problemas, pois esta ndo € uma
qualidade intrinseca a este tipo de produto), épgecproducdo ou prestacdo do servico (ex:
produzido desde 1969 etc) também nao sdo pasdiveegistro, salvo se estiverem revestido

de forma distinta.

Gongalves (1999) ressalta, porém, que uma marcae et distintiva se nao for
exclusivamente descritiva, isto €, se for comppstaelementos descritivos e ndo descritivos,
formando um conjunto fantasioso registravel. Ootraervacdo importante do autor é a de
nao confundirmos sinais que apenas lembram ou Bvosgrodutos ou servigos assinalados
com os descritivos. Assim, afirma ele, as marc@sossivas- que sao aquelas que sugerem ou
evocam o nome do produto ou servico assinaladouas eespectivas caracteristicas - sédo
marcas perfeitamente validas. Assim, descreve ar,aag por um lado € util, sob o ponto de

vista comercial, que a marca possa sugerir ou datkginhar o produto ou servico que visa
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assinalar, por outro € necessario assegurar oigionda igualdade entre os concorrentes.
com base na ponderacao e procura do melhor ersee gderesses divergentes, que se deve

orientar a decisdo de casos concretos.

Outra grande causa de indeferimentos de pedidosadeas € a ndo observancia do inciso
XIX. Esse trata da reproducéo ou imitacdo, no madem parte, ainda que com acréscimo, de
marca alheia registrada, para distinguir ou cedifproduto ou servico idéntico, semelhante

ou afim, suscetivel de causar confusédo ou assactgé marca alheia.

Para analise desse inciso, o examinador levaraoesideracdo, conforme ja discutido neste
trabalho, o principio da especialidade, que limifaotecao juridica conferida a uma marca ao
seu segmento mercadolégico, assim como serdo evadah colidentes anterioridades

idénticas ou semelhantes que assinalem produtssroigos afins.

Angelo (2000) descreve que outro principio que regje inciso é o da especificidade que
trata, justamente, da proibicdo de registro del sd@éntico ou semelhante a marca alheia
registrada, para distinguir ou certificar produtms servicos iguais, similares ou afins, e
ressalta que ndo € qualquer semelhanca que semastaim aquela capaz de gerar confuséo

por parte do publico consumidor.
Aqui, se ressalta que, caso a marca colidenteiameEnte depositada encontre-se ainda sob
analise, o examinador ira sobrestar o pedido pera#erioridade. Um mesmo pedido pode

ter mais de um sobrestador, gerando o que cham@dencedeia de sobrestamento.

Quanto a reproducdo de uma marca anteriormentesitieqe, esta reproducdo pode ser total
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(marca posterior idéntica), parcial (quando seadyiz apenas parte do elemento fantasioso
da marca) ou com acréscimo (reproduz-se a antdmuei e acrescenta-se um termo,
normalmente de pouco cunhos fantasioso ou distintidyma marca pode também imitar
outra anteriormente depositada, e esse imitacae padgrafica (Allamedda x Alameda, por

exemplo), fonética (Cedro x Sedru) ou ideologicasiBéncia da Alegria x Casa da Alegria).

Assim, € preciso estar atento e conhecer os gjonai®ao sao passiveis de protecao, evitando-
se assim gastos desnecessarios com depositosunsioede termos que nao sao passiveis de
apropriacéo exclusiva, afinal, ter uma marca coeeé receber um direito de exclusividade,

que pode ser renovado por periodos infinitos.

3.10 DA VIGENCIA DO REGISTRO

Conforme previsto no art. 133 da LPI, o registromtaca vigorara pelo prazo de dez anos,
contados a partir da data de concesséo do pedidendo ser prorrogavel por periodos iguais

€ sucessivos.

O 81° do referido artigo dispde que o pedido derpgacéo devera ser formulado durante o
altimo ano de vigéncia do registro, devendo setuido ao pedido de prorrogacédo o

comprovante do pagamento da respectiva retribuleése servico.

O 82° abre, porém, a possibilidade de um praz@aeaxtinario para o pedido de prorrogacao
do registro. Assim, uma vez o mesmo nao tenha idocoaté o termo final de vigéncia do
registro, o titular podera realiza-lo nos seis mesebseqientes, mediante, todavia,

pagamento de retribuicdo adicional.
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O que cabe aqui ressaltar € que, diferentemenpatéate, onde a patente de invencao vigora
pelo prazo de vinte anos e a de modelo de utilighsiie prazo de quinze anos, contados da
data de depdsito das mesmas, segundo previstat.nd0ada LPI, e do desenho industrial,

cujo registro vigora pelo prazo maximo de 25 amez (@nos contados da data do depasito,
prorrogavel por trés periodos sucessivos de cinos eada, conforme disposto no art. 108 da
LPI), a marca pode né&o cair nunca em dominio paplima vez que pode ser prorrogada de
dez em dez anos indefinidamente. Assim, sendcesgerdo seu titular, uma marca registrada

pode ser um direito exclusivo adquirido “vitaliciante”.

3.11 ARQUIVAMENTO E EXTINCAO DA MARCA

Aqui, torna-se interessante destacarmos a questdnagdca arquivada, que fora citada, e a
conceituarmos, pois estaremos utilizando o termo@nos momentos do estudo.

Assim, um pedido cuja marca que nao venha a sartoegistro sera arquivado.

Diversas causas podem levar ao arquivamento defirdie um pedido, grande parte delas ja
comentadas no desenvolvimento de estudo em questéo:

- quando o titular ndo responde a uma exigéncradtada;

- indeferimento total de um pedido (o pedido sefindivamente arquivado tanto na auséncia
de recurso contra o indeferimento total de um pedich primeira instancia, ou, mesmo
quando ha o recurso e decide-se, em segunda ii@stpala manutencéo do indeferimento);

- auséncia de documentacfes obrigatérias no atdegdsito, ou a ndo apresentacado das

mesmas no prazo de sessenta dias, quando a fei@aEsnite.

Por outro lado, uma marca que venha a se tornaistnege, por algum motivo,
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posteriormente, venha a “morrer”, sera extinta.

3.12 DA EXTINCAO DE UM REGISTRO DE MARCA

Segundo o disposto na art. 142 da LPI, o regigirmdrca extingue-se:

| - pela expiracao do prazo de vigéncia;

Il — pela rendncia, que podera ser total ou paremal relacdo aos produtos ou servigcos
assinalados pela marca,

[l — pela caducidade; ou

IV — pela inobservancia do disposto no art. 217.

Quanto a expiracao do prazo de vigéncia, conforeserdo no art. 133 da LPI, o registro da
marca vigorara por dez anos, contados da data miges®do do registro, prorrogavel por

periodos iguais e sucessivos. A falta de prorragdodedido levara a sua extingao.

No que se refere a caducidade, ela esta previsteenmoos do art. 143 da LPI. Oliveira (2004)
afirma que o uso da marca, que no sistema dedalméibutivo perde importancia enquanto
modo de aquisicdo do registro da marca, se tormanmente relevante para a manutencao
desse direito. A falta de uso efetivo da marca & das causas de extincdo do registro que

implica a perda da marca.

Dessa forma, disp0e o art. 143 da LPI, caducaegistro, a requerimento de qualquer pessoa
com legitimo interesse se, decorridos cinco anaidaoncessao, na data do requerimento: o
uso da marca nao tiver sido iniciado no Brasilpatso da marca tiver sido interrompido por

mais de cinco anos consecutivos.
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Neste caso, o 6nus da prova € invertido, ou sefi Isobre a parte requerida o 6nus da
producdo da prova do uso efetivo da marca, ou desaeptacdo de razdes legitimas que

justifiquem a falta de seu uso (OLIVEIRA, 2004).

Quanto ao art. 217, este descreve que “a pessomilimia no exterior devera constituir e
manter procurador devidamente qualificado e domduwl no Pais, com poderes para
representa-la administrativa e judicialmente”. Aoliservancia dessas questdes levam a

extingdo da marca.

A LPI dispde ainda sobre o processo administralevmulidade e a acdo de nulidade. Assim,
verificamos no art. 168 da LPI, “a nulidade do ségi sera declarada administrativamente

quando tiver sido concedida com infringéncia dpaléso nesta lei”.

Tanto o processo administrativo de nulidade quarég&o de nulidade podem ser propostas
pelo INPI ou por qualquer pessoa com legitimo @gse na marca. O processo de nulidade,
porém, sO poderd ser instaurado num prazo de atéia8 contados da data de expedicao do

certificado de registro.

De todas as formas descritas que levam a extisbgdon registro, contudo, a mais comum é
a ndo prorrogacao do registro. Segundo o § 1°tdd28, o pedido de prorrogacgéo devera ser
feito durante o Ultimo ano de vigéncia do registnediante o comprovante de pagamento do
servigo. Se tal pedido de prorrogacdo néo tiveo sfittuado a te o fim da vigéncia do

registro, o titular podera fazé-lo nos seis mesdssexjlientes, perante o pagamento de

retribuicdo adicional, segundo o 82° do mesmo @rt@liveira (2004) afirma que a néao
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prorrogacdo do registro ocorre na medida em queapopde protecdo decenal € extenso o
suficiente para que um signo perca importancia agelogica e seja abandonado pelo titular

do registro.

Todavia, ndo obstante ter sido aqui destacado artamnria da protecdo legal dos bens
intangiveis de uma empresa, onde foi descrita assetade do pedido de registro da marca
junto ao orgdo competente, a saber, o INPI, o ¢ance propriedade industrial ainda é
pouco conhecido e difundido no Brasil. Prova diésgue praticamente ndo ha cadeiras em
faculdades como as de administracéo, economia, rioag#o social, que discorram sobre o
tema, embora possuam relacdo direta com o mesnassnto propriedade intelectual na

esfera juridica, quando abordado, € visto comodis@@plina eletiva.

“O diagnostico feito pelo INPI e a CNI — Confedgfa Nacional da Industria - € que a
propriedade intelectu& ainda é um tema pouco conhecido no Brasil, tanitosp
empresarios, quanto pelos trabalhadores e joragljsioi a afirmacéo feita no seminario de
difusdo da propriedade intelectual, promovido galBl (matéria intitulada “INPI promove
seminério para difundir propriedade intelectualatatla de 09 de marco de 2010 -

Www.inpi.gov.br).

Na realidade, a protecédo do signo marcario aindst& como custo e ndo como investimento
empresarial. A ndo obrigatoriedade do registro tamlgontribuiu para essa situacdo. Mas

esse fato esse que vem se modificando frente acesar@do brasileiro, conforme pode ser

22 A propriedade intelectual é um conceito um pouaisnabrangente que o de propriedade industria§ poi
engloba os diretos dos ativos intangiveis protegjur esta, além de outros, tais como o direitoraltAssim
sendo, a propriedade intelectual é a soma dogdadireglativos as obras literérias, artisticas @etifieas, as
interpretacdes dos artistas intérpretes e as e@iesuwdps artistas executantes, aos fonogramas missdes de
radiodifusdo, as invengfes em todos os dominicatidielade humana, as descobertas cientificas, esentios
industrias, as marcas, as firmas e denominag¢desrc@is, & protecao contra a concorréncia deslead@s os
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visto no estudo Silva e Teruya (2009), baseadoemantamento de dados realizado pela
PINTEC (2003-2005). O instrumento de propriedadéustrial mais utilizado entre as

empresas de pequeno porte é a marca.

Dessa forma, embora toda a teoria sobre 0 segndentosmeéticos ressalte a importancia da
marca para o setor, se torna aqui interessantécaerd perfil de deposito marcario. A marca,
nesse segmento € um de seus mais importantes, aterodo imprescindivel a sua protecao

entre os grandgsayersnesse setor

O proximo capitulo visa analisar o perfil de depsside marcas no segmento de HPPC nos
dez ultimos anos, para se verificar se essa impoééferecida € refletida em depdsitos de
pedidos de registro de marcas no segmento, mesmguegyoconforme foi descrito, a

propriedade industrial e, conseqiientemente, sudagens, € um tema ainda pouco difundido

no Brasil.

outros direitos inerentes a atividade intelectuab rdominios industrial, cientifico, literario e fatico.
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4 A EVOLUCAO DO PERFIL DE DEPOSITO DE MARCAS NO SETOR
DE COSMETICOS E DOS PRINCIPAIS PLAYERS NACIONAIS NO

MERCADO BRASILEIRO DE 2000 A 2009

Conforme observado nesse estudo foi possivel pareebrescente e acentuada expansao do
setor de cosméticos no mercado interno brasileirm enundo, destacando-se a posi¢ao

ocupada pelo Brasil enquanto mercado consumidoesipsodutos.

No mais, a marca como um ativo de importancia ergs¢ sendo sua atuacao destacada,
principalmente, a partir da década de 1980, senaficomo um ativo estratégico para as
relagbes empresariais, posicionamento, participagdmercado e objeto de penetragdo em
novos mercados. Essas questfes se mostram reke\zare varios setores na economia,
inclusive, no mercado de HPPC, onde uma empresssiex se lancar, se manter, expandir e
promover investimentos em inovacéo, além de eatreglacionamentos com distribuidores,

fornecedores, parceiros, investidores e consunsdore

Porém, conforme demonstrado, torna-se essencialgsaempresas a solicitacdo do registro
de suas marcas. O depdsito do pedido de regissperialmente necessario para as empresas
que possuem atividades comerciais em paises dizramtisistema atributivo, como é o caso
do Brasil, onde, conforme foi descrito, a citadat@cdo legal da marca s6 advém de seu

registro.

Acrescenta-se ainda que, conforme descrito nogd@stobre o setor, este € um segmento que

se caracteriza pela participacédo de gramigersinternacionais, empresas transnacionais de

(BARBOSA, 2003)



130
grande porte, onde ha no mercado nacional o destiduas empresas brasileiras: a Natura
e O Boticario. Dessa forma, torna-se interessantesarvacéo do perfil depositario de marcas
também desses dois atores nacionais, para secaerdfiinvestimento na protecao legal de

suas marcas.

Ressalta-se também que um estudo sobre o perblsidépo das marcas no segmento pode
levantar ainda outras questbes que podem ser ipostente aprofundadas em outras

pesquisas tais como levantamento da arquitetucat®lo de marcas da empresa (a partir da
especificacao inserida, ou seja, os produtos dadims); analise sobre atuacdo de empresa
nesse mercado, ou seja, analise de tendéncia @ossétre a questdo marcaria (tendéncia a
extensdes de linha de marcas, e, provavelmentagéiumnais concentrada da empresa, ou
exploracdo do mercado de forma mais abrangenteeesdicada, via depdsito marcario, por

intermédio da solicitacdo de protecdo de marcas atros segmentos (de forma relacionada
ou nao relacionada); comparacéo de perfis depiositde diferentes atores, tentando levantar
pontos comuns ou divergentes em suas estratédgas;de um estudo mais minucioso de

cada empresa sobre todos os sinais por ela depmsitamudancas de logomarcas ao longo
dos anos, quantas marcas ainda continuam ativastaguas empresas nao tiveram interesse
em prorrogar seu registro, fornecendo subsidioa paanalise do gerenciamento de seu

portfélio de marcas e outros.

41 A EVOLUCAO DO DEPOSITO DE MARCAS NO SETOR DE

COSMETICOS NO BRASIL DE 2000 A 2009

Pela Classificacdo Internacional de Nice, os paslupertencentes ao segmento de

cosmeéticos, higiene pessoal e perfumaria pertericetasse 03. Aqui, torna-se interessante
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destacar que, na ocasidao de sua adocdo no Bratsilclassificacdo se encontrava em sua
sétima edicdo. Em suas revisfes, alteracdes folmanadas basicamente nas classes de
servicos, tendo sido alguns destes reclassificguos;ipalmente devido a entrada de novas
classes. Os produtos, todavia, ndo sofreram pmaticte alteracbes, permanecendo o0s
pertencentes a chamada industria da beleza na onedei classe 03 desde o inicio da
utilizacdo das NCLs, 0 que nos permite tracar umaise mais precisa com os dados

levantados desde 2000 na categoria produtos.

Explicitamos, porém, que a classe 03 abarca tampedutos de limpeza “pesada” e
lavanderia, ndo sendo estes, todavia, a parcelarpressiva do total de marcas depositadas
na classe, conforme se pode perceber ndo aperm9magica do exame marcario, como
também pode se comprovar a partir dos dados daslega@mpresas depositantes da classe
03. As maiores empresas, mesmo as de acdo divadsifi que trabalham com outros
produtos além dos de HPPC, depositam a maior garas marcas na classe 03 para este
segmento (Unilever, Procter & Gamble, Johnson &n3oh, Colgate-Palmolive, entre

outras).

De acordo com a evolucdo dos depésitos de marcasodetos no Brasil, desde o ano da
adocao da Classificacdo Internacional (2000), pessivel notar que a classe 03 sempre se
configurou entre os seis segmentos que mais daposiharca, em ambito nacional,
juntamente com vestuario (classe 25), aparelhosgos eletronicos e de computador (classe
09), medicamentos e produtos farmacéuticos (cl@Sseimpressos e material de escritério
(classe 16) e alimentos tais como doces, masse®os (glasse 30), conforme é apresentado
no grafico 4.1.1. O anexo 6 fornece a descricdallitela dos objetos assinalados em cada

classe.
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Conforme sera possivel verificar no grafico 5, @ms seis maiores segmentos depositantes,
no ano 2000, a classe 03 ocupava a sexta posigg@uarto no ano de 2009 era a quinta neste
ranking Interessante também notar o grande crescimepiwida nos anos de 2003, quando
chegou a ocupar a quarta posicdo e no ano de g0@rdo saltou para a terceira posicao,
mantendo seu crescimento em 2008, até represemtar pequena queda em 2009,
possivelmente em raz&do da crise econdmica mundatida em 2008, deflagrada pelo o

efeito bolha no mercado imobiliario na economia racaea.

A queda do poder aquisitivo da populacdo em algquaeises e 0 medo que a crise se
propagasse como um efeito domind, devido a glodbgdia financeira e econdmica dos
mercados, pode ter influenciado na decisdo dosigsptayersdo setor, as multinacionais, a
diminuir seus depodsitos de marca, sendo essa unuErnieia num momento de crise.
Entretanto, a literatura vem apontando a otimizag@mxugamento do portfélio de marcas
para o seu melhor gerenciamento e consisténcia mi@ga da promessa da marca
(KAPEFERER, 2003; KOTLER 2006). Essa parece ser nova tendéncia no cenario das
grandes marcas globais, sobretudo entre aquelasit@gao diversificada, objetivando ainda

sua afirmacgé&o no cenario global via uma arquitederenarca garantia.

Assim, observando os dados obtidos do INPI, enttad de marcas solicitadas nos ultimos
dez anos, a classe que inclui, higiene pessoahé&ao e perfumaria sempre ocupou posi¢ao

de destaque entre os grandes depositantes.

E interessante também ressaltar entre as classesmalores depositantes de marcas, houve

uma acentuada queda no numero dos pedidos de nmikrga®dutos no periodo de 2000 a
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2002, excetuando as classes 05 (produtos farmeogug 03 (classe de produto de HPPC e
limpeza em geral). A classe 05 apresentou picanoada 2001 e, logo depois uma expressiva
queda; e a classe 03 apresentou um comportamépitoaem relacdo aos demais que sera
tratado no transcorrer desse trabalho. Ja as gistnais classes apresentam uma dinamica de
crescimentos e quedas radicais em muitos momentesmo na classe 25 (classe de
vestuario), que se apresenta a todo tempo hegeamo@nte em primeiro lugar. Nota-se que, a
partir de 2003, ha uma tendéncia a elevacao no mninee depdsito entre as classes dos
maiores depositantes, contudo ainda com um padstavel, exceto a classe 09 (artigos
eletrénicos e de computador), que apresenta unigresto continuo e expressivo até 2008,

0 que mereceria maior aprofundamento.

Embora, ndo seja objeto de estudo da dissertacaguestdo, € importante destacar que, o
periodo apos 2003, o cenario econébmico nacionateznacional € marcado por um maior
dinamismo na economia, 0 que pode ter tido reflexa@omportamento nas maiores classes
depositantes de marcas de produtos. Assim, a neqfme da economia global
concomitantemente com o crescimento e estabilizdgd&sconomia brasileira podem ter sido
captadas pelo depdsito marcério entre as classemdiores depositantes de marca produto.
Nota-se que, na fase anterior ao ano de 2003, daques niveis de depdsito de marcas
corresponde aos momentos de crise na economial,globde houve a retracdo dos
investimentos. Dessa forma, o dinamismo e o cresdionda economia tende a se refletir no

comportamento geral do depdsito marcario das mawasses depositantes.

Conforme se pode observar na evolucdo de pedidamadeas de produtos dos maiores
depositantes, as classes 03 e 30 (alimentos) sdaiasestaveis, apresentando momentos de

ascenséo e queda, todavia ndo muito abruptos seapaen uma variagdo no padrao de
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comportamento de 3 em 3 anos.

O comportamento mais estavel entre as classes303 em relacdo niamero de pedidos de
depositos de marcas, pode também indicar um padr&ompetitividade semelhante entre os
produtos de HPPC e produtos alimenticios, no qugetao dinamismo de criacdo de marcas
no mercado. As demais classes de depositos (saificgiiva expressao no panorama geral)
apresentaram ligeiras oscilacdes no seu volumeegésio de marcas, ao longo dos 10

altimos anos, conforme poderemos observar no gréfic

Gréfico 5 Deposito de Marcas de Produtos: 2000 - @9
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Fonte: INPI/SINPI. Elaboracao Prépria
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O préximo topico se destina a uma visao mais podaualasse 03, a fim de se obter maiores
informacdes sobre o setor de HPPC, que possam zoralwma melhor compreensdo do

perfil de depdsito nesse setor.

4.1.1 Analise do perfil de depésito da classe 03

A partir das observacdes do grafico anteriormeptesentado, pode-se destacar que, apesar
das alteracbes nas posi¢cdes ocupadas pela classer@3king dos seis maiores segmentos
depositantes, tais mudancas ndo se devem, neeessate, a grandes variagcdes ocorridas
nesta classe, que apresentou um padrao mais edtédelpdsito em relacdo as classes com

perfil de depdsito de marcas mais expressivo.

Essa estabilidade na evolugédo de depdsito de mdacelasse 03, nos ultimos dez anos, tende
a indicar investimentos nesse ativo entre as em@prearticipantes dessa classe, com

continuos depdésitos de pedidos de registros deam&wdos 0s anos.

Esta estabilidade dos depodsitos de marca na ckEBsambém é observada a partir da
comparacao da evolugdo do total de depdsitos deasara classe 03, ao longo dos dez
altimos anos, com a evolu¢do no nimero de pedmtasde marcas de produtos depositadas
no mesmo periodo, como pode ser observado no gi@fitara se observar essa comparagao
foi necessario ampliar a escala da curva de degédé marca na classe 03, por um fator de

ordem 20.
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Grafico 6 Depositos de marcas de produtos da clas38 x Depositos do total de marcas
de produtos (2000 — 2009)
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracéo prépria

Por intermédio dgrafico acima, pode se perceber um padrdao de coampento similar tanto

na evolucdo de ambos os depdsitos de marca (tarquense refere ao depdésito de marcas na
classe 03, onde se encontram os produtos de HRRGtogao somatorio total de pedidos de

marcas em todas as classes de produtos) em diverso®ntos, como se percebe nos

periodos entre 2003 e 2004, ou nos anos de 2006% @nde ambas as curvas de depodsito de
marcas (classe 03 e total de pedidos de marcasodatps) crescem ou decrescem juntos e
algumas vezes proporcionalmente, embora em 200Ba teavido no depdsito de marcas da

classe 03 uma estabilizacdo, enquanto o numerotdede deposito de marcas tenha tido

expressivo crescimento.

Os periodos de ascenséo na curva de pedidos dasmabservado na classe 03 podem ser
resultado do crescimento do setor de HPPC, queimg@ou um crescimento meédio de 10%
no periodo de 1998 a 2008, devido a estabilizagdecdnomia brasileira, a recuperacao do
poder aquisitivo da populacdo, aumento da pargéipademinina no mercado de trabalho,

maior segmentacdo de mercado e novos nichos deadeeresse segmento (produtos para
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publicos masculino, de etnia negra, infantil, beb@atendimento a outras classes). Esses
fatores podem ser, inclusive, um dos motivos pa@icar esse padrdo de comportamento
mais estavel observado na classe 03. A ligeiraajobdervada em 2009 € pouca expressiva,
se for considerado o periodo da crise da econom@ieana, onde ocorreu até a retracao do

mercado internacional.

Desta forma, em relagcéo as classes dos maioresitigyies de pedido de marcas, a classe 03

€ a que demonstrou uma menor susceptibilidaderegdas ao longo do periodo da anélise.

A relevancia da classe 03 como grande depositant@aica entre todos os segmentos de
produtos também pode ser ratificada ao se comparamero total de pedidos de registros de
marca nesta classe entre os anos de 2000 e 20@08sc@spectivos totais das demais classes
de produtos no mesmo periodo, conforme pode senamo no grafico que se segue. No
somatorio total de 2000 a 2009 foi observado gaegmento de cosméticos e afins encontra-
se, juntamente com os produtos configurados naseda05 (produtos farmacéuticos), 09
(artigos eletrénicos e de computador), 16 (impressmaterial de escritorios), 25 (vestuario)
e 30 (alimenticios), em destaque. A participacd@ogreual de cada classe em relacdo ao total
de pedidos de registro de marcas de produtos tedks, ao longo deste periodo, é

demonstrada a sequir:
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Grafico 7 Depdsito de marcas por classe (produtos2000 — 2009
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Fonte: INPI/ SINPI — Elaboracao prépria

A partir das informacfes apresentadas no graficeera destacado, agora, em ordem
decrescente, os maiores depositantes de marcasdlggs durante o periodo analisado, onde
sera possivel observar com maior clareza o destdmsegmento de cosméticos, que consta

na sexta posicdo, conforme anteriormente demomstrad

Grafico 8 Maiores depositantes (classes de produjo2000 — 2009
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Assim se pode ressaltar a expressividade da di@ssemo grande depositaria de marcas, em
relacdo ao total de depdsito de marcas em todaslagses, nos ultimos dez anos, se

considerando as seis maiores classes depositantes.

Contudo, uma vez que essas comparacoes se basearasomatorio do periodo de 2000 a
2009, é interessante, entdo, se realizar uma caggardesses percentuais individuais da
participacdo da classe 03 em relacdo ao total pésie de marcas em todas as classes de
produtos, em cada um dos citados anos, conformeortd#ma o grafico 9 a seguir
Considerando que, existem 34 classes diferent@sadieitos, o percentual representado pela

classe 03 (ou seja, de uma Unica classe) em redagsie total € bastante expressivo.

Grafico 9 Percentual de depdsitos de marcas na ctes03 sobre o total de depdsitos de
marcas de produtos (2000-2009)
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracéo prépria

O gréafico 9 apresenta com maior clareza o compemnéondo volume total de depdsito de
marcas de produtos de todas as classes, ao longengm, onde se nota a tendéncia a

formacdo de um patamar entre o periodo de 2009é. 2bta-se, também que, no periodo
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entre 2007 e 2008, houve uma recuperacédo no mitalde depdsito de marcas de todas as
classes, e que no ano de 2008 se ultrapassou mgrattb ano 2000, sendo o0 ano que
apresentou maior numero de depdésitos totais (eastas classes), com uma posterior queda
no nivel total de registros de todas as classeanmoseguinte, em 2009, provavelmente,
devido a crise na economia americana. O percedéuglieda entre o periodo de 2008 e 2009
foi de 13,7%. Apesar da queda no numero total ¢gsito de marcas de todas as classes,
destaca-se que o percentual do volume total desdepia classe 03 aumentou em relacdo ao

periodo de 2000 a 2001.

E para finalizar, o grafico 10 demonstra a evolugée depdsitos de marcas na classe 03 de

forma mais clara, nos dez ultimos anos (2000 a)2009

Grafico 10 Depdsito de marcas na classe 03 (2002609)
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracao prépria

Aqui novamente ressaltamos que, conforme ja cormentmbora a classe 03 conste nao
apenas de produtos de HPPC, mas também de maideidismpeza em geral, conforme

verificaremos no topico a seguir, os grandes dépusis de marcas na classe 03 sdo os de
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cosmeéticos e que tendem a influenciar a configaragéperfil marcéario da classe 03, mesmo
porque, conforme sera verificado, a classe é dafaipar esses poucos grandes depositantes,
responsaveis pela maior parte dos pedidos no ségnm&ssim, as analises realizadas até o
momento servem como um indicativo de tendénciatdra indisponibilidade de recursos de
informatica para a filtragem dos dados da CGMI, queo setor responsavel pelo

armazenamento e tratamento desses dados.

Logo, a partir dos dados expostos e comparadospséiviel compreender e ratificar a
importancia do setor de cosméticos também solta dt depdsito marcario.

Porém, sera que este destague nos pedidos deaeafgsinarcas no segmento de cosmeéticos
também se reflete no perfil depositario das duasdgs empresas nacionais do setor, a saber,

Natura e O Boticario? Isso sera levantado no tépiseguir.

4.2 Perfil depositario de marcas dos dois principai atores nacionais do setor de

cosméticos no Brasil de 2000 a 2009: O Boticarid\mtura.

A partir do levantamento do perfil depositario dareas no segmento de cosméticos foi
possivel observar que a classe internacional aigaitigos estdo inseridos esta entre as seis
maiores classes de produtos reivindicadoras delpedie registro deste ativo no Brasil, entre
2000 e 2009, conforme mostrado pelo grafico 4Q@.1otal de marcas reivindicadas na NCL
03 representou 7,4% do total de pedidos de regiranarcas de produtos no periodo no

Brasil, conforme j& apresentado pelo Grafico 421.1.

Dessa forma, se observa que ndo apenas a marcaativamestratégico para o setor de

cosméticos, conforme ja discutido no capitulo 1deose caracterizou o segmento, como
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também foi possivel perceber que existe a preoéoppela protecdo legal deste ativo entre

osplayersque aqui atuam, cuja importancia do registro fecwtida no capitulo 3.

Conforme anteriormente discutido tem-se que, a rjgdade industrial, assim como o0s
direitos relacionados aos ativos intangiveis paregiglobados, ndo é um tema ainda muito
difundido no Brasil. Assim, num segmento onde sEuprincipaisplayersse caracterizam
por serem grandes empresas internacionais, ondeaséempresas brasileiras que alcancaram
especial posicdo de destaque no mercado brasdeirdPPC, O Boticario e a Natura, se
torna, entédo, interessante observar a proteca®siesuls grandes ativos, as suas marcas,
nesse contexto. Para tanto, apos efetuar um redmtperfil depositario do segmento de
cosmeéticos, se prosseguird a uma analise sobrefib gepositario desses dois grandes

playersnacionais nesse setor.

4.2.1 O Boticario e Natura x 0os maiores depositardele marcas na classe 03

Primeiramente verificaremos se O Boticario e Natsgaencontram entre as 15 maiores
reivindicadoras de registro de marcas na classen@® os anos de 2000 e 20009 e, em caso

positivo, compararemos seu perfil depositante cememnais.

Assim, vejamos a tabela 3. Ela indica as 15 emgrasaores depositantes da classe nos
citados anos a partir do total de pedidos reivedids no periodo. Para que conhegamos
melhor as principais depositantes presentes ndatalisto que algumas talvez ndo tenham
uma razao social tdo conhecida, especificamos:rai&do Brasil, empresa que se encontra
em primeiro lugar noanking € a requerente de marcas como Davene e Sunlaldtirgas

Marcas e Participagbes (sexto lugar) é a titulatreeoutras, da marca Embelezze; a
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Beiersdorf AG (nono lugar) é a requerente da m&baa; a Reckitt Benckiser Brasil
(décimo terceiro lugar) é a dona de marcas taiocdeja, Poliflor, Bom Ar, SBP e Veet; e a

Hypermarcas ¢ titular, dentre outras, de Avancadnge, Assim e Assolan.

Conforme € possivel observar na citada tabela,rdlauO Boticario ndo s6 se configuram
entre as 15 maiores depositantes na classe, comioéta O Boticario encontra-se em
segundo lugar superando, até mesmo, a Unileveratirtl esta em sétimo lugar e também
acima de grandes empresas internacionais tais Gmigate-Palmolive, Johnsosn & Johnson

e Procter & Gamble.

Ressaltamos que, emborgtahela 3 destaque as 15 empresas maiores depesitEnmarcas
da ultima década na classe 03, o numero de pedaladasse das primeiras danking é
bastante superior aos das Ultimas colocadas, muiciaom valores proximo a 600 depositos
(primeira colocada com 634 pedidos e segunda addocam 582), onde porém, a partir do
décimo depositante, esses valores sdo menores Qfu@ezlidos em toda a década. Para
melhor exemplificarmos, a empresa O Boticario (BotiComercial Farmacéutica S.A),
segunda maior depositante da classe, reivindicda dmaque o quadruplo de marcas que a

ultima colocada (Lacdéme Parfums et Beaute & Cieperdodo em questéo.
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Tabela 3 As 15 empresas maiores depositantes de iwas na classe 03 entre 2000 e 2009

Quantidade
Razéo Social total de
depositos
1° KARVIA DO BRASIL LTDA. 634
20 BOTICA COMERCIAL FARMACEUTICA S.A. (O BOTICARIO) 582
3° UNILEVER N.V. 526
40 L'OREAL 481
50 AVON PRODUCTS, INC. 436
6° VARGAS MARCAS E PARTICIPA(;OES LTDA 342
7° NATURA COSMETICOS S/A 241
8° COLGATE-PALMOLIVE COMPANY 237
9o BEIERSDORF AG. 211
10° BOMBRIL MERCOSUL S/A. 194
11° JOHNSON & JOHNSON 179
12° THE PROCTER & GAMBLE COMPANY 172
13° RECKITT BENCKISER (BRASIL) LTDA. 153
14° HYPERMARCAS S.A 147
15° LANCOME PARFUMS ET BEAUTE & CIE. 143

Legenda:

[ ]Empresa especializada em HPPC
[] Empresa de acéo diversificada

Fonte: INPI/SINPI. Elaboracédo prépria

Observando a tabela, perceberemos que ela indit®, & grandes depositantes, quais sao
especializadas em produtos de HPPC e quais sd@agsid diversificada (atuam n&o somente
com cosmeticos), pois, conforme descrevemos ndutapi, este setor se caracteriza pela
existéncia desses dois tipos de atores. O queTse itderessante ressaltar € que, em consulta
a base de dados do INPI (SINPI), observa-se questad empresas de acdo diversificada
contidas na tabela, excetuando-se a Reckitt BegrckBrasil) (décimo terceiro lugar no
ranking), possuem a maior parte de seus depdsitos na €dldgsara cosméticos (enquanto as

especializadas solicitam somente para produtosRiHlentro dessa classe).

Com tamanha variacdo de valores no numero totgledédos de marcas na classe 03 na

altima década (entre 2000 e 2009) entre as graddessitantes, interessante torna-se
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observarmos e compararmos a evolucao do perfiegésito das 15 maiores reivindicadoras
de marca ao longo dos citados anos, destacandm@gsas nacionais que baseiam nosso

estudo de casos. Isso serd demonstrado no grasegua.

Grafico 11 Evolucao dos pedidos de marcas 15 maiardepositantes classe 03
(2000 — 2009)
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Fonte: INPI/ SINPI. Elaboragdo Propria

O Boticario e Natura encontram-se destacados ric@r&m linhas mais espessas, nas cores
amarelo escura e vermelho, respectivamente. O guudserva € que Natura apresenta seu
maior numero de depdsitos em 2000, ndo alcancamil® esse patamar em nenhum outro
periodo, sendo a que apresenta, entre as 15 mdepesitante, 0 menor nimero de pedidos

de marcas na classe 03 nos anos de 2008 e 2009.

Avon apresenta picos no numero de pedidos que stacden de todas as outras grandes
depositantes nos anos de 2001 e 2003, sendo qud@mapresenta o maior numero de

pedidos de marcas na classes 03 (134 pedidos) edeterminado ano em todo o periodo



146
analisado, comparando-se com todas as demais grdagdesitantes do segmento. De 2005 a
2007 a empresa Karvia do Brasil Ltda se torna amdgpositante da classe, com numeros
que se destacam dos apresentados pelas demaissasppreas perde para a empresa O

Boticario nos anos de 2008 e 2009.

O Boticario, por sua vez, encontra-se em francam®sgo no numero de depdsitos de marcas
na classe 03 a partir de 2005, e mesmo com a cqaméaentada em sua curva no ano de
2009, ainda é a maior depositante no citado ansimrAsomo também € a maior depositante
no ano de 2008, onde apresenta o terceiro maioemide pedidos de marcas na classe 03
(131 pedidos) entre as 15 grandes depositanteredeterminado ano, considerando-se todo
0 periodo que vai de 2000 a 2009 (perdendo apemasapAvon, com 134 pedidos, conforme

ja citada, em 2001 e para a Karvia do Brasil, que@07 depositou 132 pedidos na classe).

Dados extraidos da base do INPI (SINPI) demonstfaenentre os anos de 2000 a 2009,
11.574 empresas reivindicaram marcas na classatf3 2000 e 2009, e juntas totalizaram
37.530 pedidos de marca na classe no periodo. Pocgrforme podemos confirmar com 0s
15 maiores depositantes do setor, algumas poucaesas depositam um namero realmente
expressivo de marcas, enquanto a maioria apresemtanimero de pedidos quase
inexpressivo, principalmente considerando que estadesenvolvendo um somatorio de

depdsitos realizados ao longo de toda uma década.

Assim, o que foi possivel verificar através dosadad que, além das j& citadas 15 maiores
depositantes da classe 03, apenas outras 07 esi@sdizando 22) solicitaram um numero
maior ou igual a 100 marcas na classe 03 entre @@UWM9 (inclusive). E dentre essas outras

07 empresas, apenas uma néo é especializada em(HBP& Participacdes S.A), conforme
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demonstra a tabela 4. Essas 22 empresas juntasitdegom 5.492 pedidos de marcas, ou seja,
14,6% do total de pedidos na classe 03 no periodoaealise. Um numero bastante
expressivo, principalmente considerando que existemforme ja citado, 11.574 empresas
depositantes no periodo. Ou seja, 0,2% do totdlegesitantes na classe 03 (22 empresas) é
responsavel por 14,6% do total de depdsitos naddéma questao.

Tabela 4 Empresas depositantes de mais de 100 masce classe 03
entre 2000 e 2009

Quantidade
Razao Social Total de
Depositos

1° KARVIA DO BRASIL LTDA. 634
2° BOTICA COMERCIAL FARMACEUTICA S.A. 582
3° UNILEVER N.V. 526
4° L'OREAL 481
5° AVON PRODUCTS, INC. 436
6° VARGAS MARCAS E PARTICIPACOES LTDA 342
7° NATURA COSMETICOS S/A 241
8° COLGATE-PALMOLIVE COMPANY 237
9° BEIERSDORF AG. 211
10° BOMBRIL MERCOSUL S/A. 194
11° JOHNSON & JOHNSON 179
12° THE PROCTER & GAMBLE COMPANY 172
13° RECKITT BENCKISER (BRASIL) LTDA. 153
14° HYPERMARCAS S.A 147
15° LANCOME PARFUMS ET BEAUTE & CIE. 143
16° HEBER PARTICIPACOES S.A 130
17° J F INDUSTRIA DE COSMETICOS LTDA. 122
18° PARFUMS CHRISTIAN DIOR 121
19° IVEL INDUSTRIA DE PERFUMES E COSMETICOS LTDA 120
20° VITADERM FARMACIA DE MANIPULACAO LTDA 111
21° ABELHA RAINHA INDUSTRIA E COMERCIO DE COSMETICOS LDA 109
22° LABORATOIRE GARNIER & CIE. 101

Legenda:
[ ] Empresa especializada em HPPC
I:I Empresa de acao diversificada

Fonte: INPI/SINPI. Elaboragdo propria

Das demais 11.552 empresas depositantes de marczitada classe, apenas 43 somaram

entre 50 a 99 depdsitos na classe 03 entre 2000%® Essas 43 empresas (0,4% do total de
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depositantes na classe no periodo em questao)ideposjuntas 2.872 marcas, ou seja, 7,6%

do total de pedidos na década em analise.

479 empresas (4,1% do total de depositantes) tsolion entre 10 e 49 marcas na classe 03
nos citados 10 anos, totalizando 9131 pedidos gurta seja, 24,3% do total destes entre

2000 e 2009.

Assim, a maioria, 11.030 empresas, ou seja, 95,8%ot@hl de depositantes na classe 03,
solicitaram menos de 10 marcas (numa meédia menqued1 marca por ano) entre 2000 e
2009. Seus pedidos somaram 20.035, o que sigiifigeo do total de depdsitos na citada
classe na década em questdo. Porém, embora sejorlparcela do total de pedidos no
periodo, também é o intervalo que conta com o nralarero de empresas, quase totalidade
delas (95,3%). Dessas 11.030 empresas temos ameda. 2L7 delas, ou seja, 62,4% do total
de empresas depositantes na classe 03 entre d@eed2000 a 2009, solicitaram apenas 01
marca na citada classe nesse periodo. Em termotutmsso total de marcas depositadas é
grande, mas em termos relativos, comparando-seesmprempresa e no tempo que estamos

analisando (10 anos) é valor de pouca expressao.

Assim, tracando uma média de pedidos de marcasrpmmpor empresa dentro dos quatro

intervalos destacados temos que:

- empresas que depositaram 100 ou mais marcas de 20802009 na classe 0322
empresas solicitaram 5492 marcas na citada cla&sse periodo, 0 que gera umédia de

25 marcas depositadas por empresa por ano;
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- empresas que depositaram entre 50 e 99 marcas de0@0e 2009 na classe 03t3

empresas solicitaram 2872 marcas na citada classe periodo, nunmédia de 6,7 marcas

por empresa por ano;

- empresas que depositaram entre 10 e 49 marcas deOQ0a 2009 na classe 03t79
empresas solicitaram 9131 marcas ha citada classe periodo, o que signifisena média

de 1,9 marcas por empresa por ano;

- empresas que depositaram menos de 10 marcas de 2@Q@009 na classe 0311.030
empresas solicitaram 20035 marcas na citada al@sse periodo, o que resulta numidia

de 0,2 marcas por empresa por ano.

Ou seja, 0 que podemos perceber € que 0 setorsdetioos possui alguns poucos grandes,
mas que esses tém na marca um de seus principais @stratégicos e utilizam o sistema de
protecdo legal na protecdo suas marcas, num imegdid continuo neste ativo, e que O

Boticario e Natura se encontram nesse grupo.

O Boticéario e Natura juntas depositaram 2,2% dal td¢ marcas reivindicadas na classe 03
entre 2000 e 2009. Um percentual expressivo patkasse contou com 11.574 empresas

depositantes no periodo.

Iniciaremos, agora, um estudo mais aprofundadoesolperfil depositario de cada uma das

citadas empresas.
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4.2.2 O Boticario e Natura: uma prévia do estudo dseus perfis depositarios de marcas

Para a anadlise, serd observado ndo apenas o ¢otipbsitos de pedidos de registros de
marcas no Brasil realizado por essas empresase desdprimeiro pedido do INPI, como
também sera destacada a evolucdo desses pedidoagaodos dez ultimos anos (2000-

2009), principalmente para assinalar cosmeticos.

4.2.2.1 Estudo comparativo: Metodologia e definscgerais

Conforme ja mencionado na metodologia, tambémuwgédiZzada na analise do perfil marcario
dosplayersnacionais a situacédo de seus pedidos perante lo riNfPcas solicitadas (total de
marcas depositadas), marcas ativas (entre as nmsohkeitadas quantas ainda se encontram
“vivas”), marcas mortas (marcas solicitadas quarforarquivadas ou extintas), destacando
entre as marcas ainda ativas, as que ja virarawngngam como registro. Para tal sera
apresentada uma nomenclatura sobre a situacao @a,nb@seado nos procedimentos de

exame de marcas no INPI.

As marcas ativas sdo as que nao foram arquivadaxtmtas, estando sob analise ou ja
registradas. Uma marca sob andlise pode encomtrens diferentestatus como, por
exemplo Pedido Comunicacd - nesse caso a mesma ja passou pelo exame fermal
encontra-se publicada, para conhecimento do mercg&aotendo passado ainda pelo exame
de méritos; Pedido em Exigéncia— encontra-se em analise de mérito, precisando o
requerente responder a exigéncia exarada pelo eadoridentro do prazo legal estabelecido,
onde, do contrario, seu pedido serd arquivadppsicdo — quando um pedido, apos

publicado, sobre oposi¢do de terceiros, oposici&ogee pode reivindicada até 60 dias apos
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tal publicacap Pedido Sobrestado— encontra-se aguardando alguma decisdo, como de
anterioridade colidente ou de exame de transfea@eimarcas, para se dar prosseguimento a
analise;Deferimento Notificado— o pedido fora analisado e deferido, aguardaedpaém,
0 pagamento das devidas taxas, para que venhaaanse registro, onde do contrario, o
pedido sera arquivad®@edido Aguardando Recurse- o pedido fora indeferido, podendo o
requerente apresentar recurso contra o indeferox{gqoe pode ser total ou parcial), dentro do
prazo legal estabelecido. Sendo o indeferimental,tat titular ndo vindo a apresentar o
recurso, o pedido sera arquivatkedido em Exame de Recurso apos ter sido apresentado
0 recurso contra o indeferimento, pedido encontra-se em analise na segunda instanci
Mantendo-se o indeferimento total, o pedido segaiaado; Registro com PAN (Processo
Administrativo de Nulidade) — caso seja considerado que um registro foi cotceeim
desacordo com a Lei, é possivel se instaurar ugepso de nulidade do mesmo, num prazo
de 180 dias, que pode ser requerido pelo prépriel Ibu por terceirosRegistro com
Caducidade - Terceiros interessados em uma marca ja regsfpadem instaurar, apos 05
anos de concessao do registro, caducidade do meastogconsiderem que a marca nao esteja
sendo utilizada no mercad®egistro Sub Judice— registro que esta sendo questionado

judicialmente; entre outros.

Assim, quanto ao arquivamento de uma marca, este poorrer por diversos motivos que
impecam um pedido de se tornar registro, como gomaldos exemplos supracitados e como
ja explicitado no capitulo 3 deste trabalho. J&taefo, conforme também explicamos no
capitulo anterior deste estudo, ocorre quando aax@dregou a ser registrada, mas por alguma

razao veio a “morrer”.

Ou seja, além do perfil depositario das marcasedagresas O Boticario e a Natura, entre
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2000 e 2009, também foram levantados os seguiatkssdlesses atores:

- Total de Marcas Depositadasnumero total de depdsitos de pedidos de regitnmarcas
realizado pela empresa, desde a primeira marcasideg® junto ao INPI até dezembro de

2009;

- Marcas Ativas: do total de pedidos depositados, destacaremomerolde marcas (desde a
primeira depositada junto ao INPI até dezembro@¥Pque ainda se encontram ativas, ou

seja, ndo foram arquivadas nem extintas;

- Marcas Registradas:do total de pedidos depositados, sera destacadonern de marcas

(desde a primeira depositada junto ao INPI atérdbe® de 2009) que ja viraram registro;

- Marcas Arquivadas: do total de pedidos depositados, sera destacaamnero de marcas

(desde a primeira depositada junto ao INPI atérdbe® de 2009) que ja foram arquivadas;

- Marcas Extintas: numero total de marcas extintas da empresa, @y aguelas que ja
viraram registro um dia, mas teve o mesmo extildtprincipal causa de extincdo das marcas

se deve a n&o renovacgéao do registro.

Aqui, cabe relembrar, que um registro tem validddeenal, contado da data de concessao
deste registro, devendo ser renovado por seurtittdao haja interesse, por periodos iguais e
sucessivos. Outras definicbes para a compreensaonatiae comparativa entre O Boticario e

a Natura, a partir do banco marcario do INPI:
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- Taxa de Mortalidade de Marcas calculado a partir do niumero de marcas “mortsasfido
interessante se observar, principalmente as estid&vido ao néo interesse da empresa em

renovar seu registro.

Conforme acima mencionado um registro tem validkenal. Assim, as marcas depositadas
a partir de 2000 nédo entrardo nesse indice, pa@smm as que ja foram analisadas e foram
objetos de registro, se encontram, portanto, adetdro do prazo de vigéncia. Ressalta-se
ainda que, o exame de meérito ndo ocorre imediat@neonforme visto no capitulo anterior,

onde foram descritos os tramites processuais dme&xXa passo-a-passo), além disso, ha o
atraso nos exames dos pedidos, que permeou o Rdlguns anos, mas que vem sendo
sanado de forma bastante satisfatoria desde 2066,acchegada de novos examinadores e

ferramental de apoio (recursos informéatf@pgue foram instaurados para a anélise.

- Taxa de Natalidade das Marcas nos Ultima Décaddaseado no perfil depositario das
empresas nos ultimos dez anos, ou seja, quantas pedidos de registro de marcas foram

solicitados, ano a ano, entre 2000 e 2009;

Ressalta-se que, a extracdo de dados foi realagotir da base de dados do INPI em
setembro de 2010, onde o exame substantivo de sn@pga significa pedidos sem oposi¢ao)
analisava ainda os pedidos depositados no ultimeoestre de 2008. J4 os pedidos com

oposicao datavam do primeiro trimestre desse mesmmo

3 Em 2006 o INPI adota um sistema onde os pedidosaieas passam a ter a possibilidade de serendesvia
eletronicamente, o chamado e-Marcas (os pedidogagl, porém, nesse primeiro momento ndo sao egtint
podendo o requerente escolher qual o sistema gfer@mpara realizar seu deposito. O instituo, ppestimula

0 uso do e-Marcas, oferecendo vantagens tais c@voodtos nos valores das taxas a serem pagasdalém
reduzir custos e simplificar os procedimentos deca® a adocdo do sistema eletrdnico contribui para
agilidade das decisdes no INPIl e para um mundo m@mos papel e mais sustentavel). O sistema também
permite o recebimento e a tramitacdo de todas msideeticdes referentes aos processos de makeasda
primeiro depoésito. Em 2010 o e-Maraaingiu um nivel de utilizacdo de 70% do total édidos feitos

ao instituto neste an@onte:_http://www.inpi.gov.br/menu-esquerdo/ingtitbalanco-e-perspectiva).
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Consequentemente, todos os pedidos depositadosnalode 2008, sem terem sofrido
oposicao, ou no inicio do mesmo ano, com oposE@@ncontravam ativos, sob o status de

Pedido Comunicado, ndo tendo passado ainda pajugraanalise de mérito.

Apos esta analise, mais quantitativa, sobre olmlfiositario dessas empresas, sera realizado
um estudo com abordagem mais qualitativa, onde®uinnportantes informacdes podem ser

captadas a partir do depdsito de marcas, a saber:

- Evolucdo da Logomarca da empresa ao longo dos aaue nos oferecera algumas
informacfes sobre mudancas na identidade corparam anexo encontramos também
informacdes sobre a evolucédo da logomarca de algdmauas principais linhas de produtos

dessas empresas;

- Langcamento de produtos no mercado x Data de pedidde registro de suas marcas
Conforme verificamos no capitulo anterior, no Brésitilizado o sistema atributivo, ou seja,
a propriedade da marca € adquirida através da gmieshe seu registro. Dessa forma, para
maior garantia dos direitos relativos a esse afoanforme ja discutido e ressaltado a
relevancia da marca nesse setor nesse estud@glsatia que o depdsito (na realidade, que o
registro) dessa marca ocorresse antes do seu lantamo mercado. Contudo, sera que €

essa acao que as grandes empresas estudadas aplipeatica?

- Arquiteturas e Extenséo da Marca Tendo por base a teoria exposta no capitulgpdytir

das especificacOes descritas nos pedidos de marachs produtos assinalados, torna-se
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possivel tentar levantar algumas estratégias eammesacerca da gestdo das marcas, tais
como qual tipo de arquitetura de marca as empestadadas tendem ou pretendem utilizar e

se estas estdo ou nao praticando a extensao densrcEs.

Dessa forma, se busca levantar um retrato do peefiositario das empresas a serem
analisadas em um estudo comparativo, além de ext@ra gama de interessantes

informacdes, a partir de uma anélise da evolu¢cdgddidos de marca de uma empresa.

4.2.3 Panorama Geral

Muitas empresas de HPPC derivaram de farmacia agpuoiacdo devida a proximidade da
base produtiva de ambas tais como as grandes exspessileiras de HPPC, Natura e O

Boticéario. Tanto a Natura quanto O Boticario swagima década de 1970.

Apesar da década de 1980 ter sido marcada pekbilichde da economia brasileira, as
empresas Natura e O Boticario experimentavam cnestd empresarial e aumento na
participacdo do mercado nacional. As crises ecocdsmacional e internacionais inibiam os
interesses e investimentos estrangeiros no Boasifporme mencionado na evolugéo de perfil
de depdsito no setor. Esta situacdo facilitou aefpagdo dos produtos das empresas
nacionais, pois a reducao do poder aquisitivo leiesie o valor dos produtos importados
cada vez mais elevados, tornavam o consumo de tpgoduaportados proibitivos. Tanto o €,
que a empresa Natura em plena crise econOmicaldmasse lanca no segmento de

perfumaria e maquiagem, em 1981.

Assim, a populagéo de maior poder aquisitivo passcensumir produtos de HPPC nacionais
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e, de certa forma, exigindo produtos com qualid&ssas foram as principais causas de
sucesso e crescimento das empresas nacionaissetsiseA falta de interesse e a passividade
das multinacionais no momento da crise permitiraemt@ada das empresas brasileiras num
cenario anteriormente dominado por multinacionaisgue explica também o inicio do

processo de internacionalizacédo dessas empresi@Esada de 1980.

Entretanto, apds a abertura comercial brasilemal889, o ciclo de sucesso das empresas O
Boticario e Natura, comecaram a apresentar prolslema mais alcancando os niveis de
crescimento experimentado no passado, passandmeaa® consequéncias pela retomada de
interesse e concorréncia direta dos granplegers internacionais do setor. A abertura
comercial proporcionou um fluxo de produtos diferados e inovadores no mercado
brasileiro, 0 que exigiu uma resposta das empidaaiga e O Boticario nesse setor, no que
diz respeito principalmente ao lancamento e dinammide suas linhas de produtos, canais de

distribuicdo e investimento maci¢co na marca.

A seguir, serdo efetuados estudos comparativo® soperfil depositario das duas empresas

nacionais de destaque no ramo de HPPC.

4.2.4 O Boticario x Natura: Uma analise comparativa

Iniciaremos agora nossos estudos focados no pleiibsitario das duas empresas nacionais

de destaque no ramo de HPPC, a saber, O Boticiltaduza. Para tanto, se torna interessante

primeiramente conhecermos e entendermos um poucistdaia de ambas as institui¢cdes.

4.2.4.1 O Boticario e Natura: Historia
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- O Boticario:

No que se refere a O Boticario, as informacfessguseguem foram extraidas de sua pagina

na internet (www.oboticario.com.br), do documentditulado “Questdes O Boticario”,

datado de junho de 2008 e do “Relatorio de Sudigiokade 2009”, ambos extraidos dite

da instituic&o.

Essa é uma empresa genuinamente brasileira. Ingu@s atividades como farmacia de
manipulacdo em 22 de margco de 1977, no centro d#ib@y Parana. Em 1979 lanca a
primeira deo colbnia, a Acqua Fresca, sucesso atdias atuais. Sua primeira loja foi
inaugurada no mesmo ano, no aeroporto Afonso REneg&ao José dos Pinhais, na Grande
Curitiba. As operacdes da planta industrial, l@eala também em S&o José dos Pinhais,

iniciaram entre 1981 e 1982.

A estratégia de criar produtos inovadores e deidadd e prestar atendimento personalizado
se consolidou como um dos diferenciais da marcanfecida, também, pettesignarrojado

de suas embalagens.

No mercado internacional atua tendo como estratéfpatalecimento da marca e a qualidade

de seus produtos para sua afirmagao nos mesmosgikdofilhaet al, 2010).

A empresa possui mais de 600 produtos no seu portf@erca de 300 itens sdo lancados,
todos os anos, destinados ao uso adulto, juvefdntio-juvenil e infantilEau de parfume

deo-colbnias, linhas completas de maquiagem, olzeses e lo¢cdes corporais, logbes de
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limpeza, tonicos adstringentes, cremes e geéisisaciampus, condicionadores e cremes para
cabelos, sabonetes em barra e liquidos, itensalecfio solar corporal e facial, entre outros
produtos, formam o portfélio da empresa. Estes yiomd atendem a todas as classes
socioecondmicas, respeitando o potencial de constencada uma, com seus diversos

produtos.

A empresa utiliza maquinarios e matérias-primasonacs ou importados, de acordo com as
necessidades de cada item, definidas pelas areaBedenvolvimento e Controle de
Qualidade. S&o usadas: matérias-primas 100% regturaatérias-primas parcialmente
naturais; matérias-primas sintetizadas a partir m#sirais; matérias-primas combinadas:
naturais e sintéticas e matérias-primas 100% giagetonde a empresa prioriza a utilizacao

das naturais.

O Boticarioutiliza-se do sistema deachisind* como meio de comercializacéo de sua linha
de produtos, tanto no mercado interno como nornatgonal. A primeira franquia foi aberta
em 1980, na capital federal e hoje é a maior redigathquias de perfumaria e cosméticos do
mundo. Como uma das caracteristicas da comergiabzpelo sistema de franquias, todas as
lojas O Boticario ttm o mesmo padrdo estético, anmaeforma de atendimento, de

acomodacéo de prateleiras e vitrines e uniformzagdvendedoras, no Brasil ou no exterior.

Trata-se de um exemplo tipico de empresa que sexplerar sistema d&anchising é a

24 Quanto as lojas préprias da franqueadora ha 17 entib@, 17 na regido de Minas Gerais (14 em Belo
Horizonte, trés em Contagem e dois em Betim); reaweBrasilia e quatro em Aracaju. A presenca noriexté
marcada com 70 lojas e mil pontos de venda disttdsuem 20 paises (Japao, Estados Unidos, Arabidit&a
Portugal, Uruguai, Cabo Verde, El Salvador, Perandzuela, Coldémbia, Paraguai, Africa do Sul, Angola
Mocambique, Suriname, Nicaragua, Australia, N@&edandia, Suazilandia e Emirados Arabe&)empresa
ainda esta presente em outros 10 paises, com aadamente 600 pontos de venda e 70 lojas exclusivas
empresa tem cerca de 1.700 colaboradores diretnaisede 900 franqueados e também gera aproximaame
16 mil empregos diretos e indiretos na rede desl@au faturamento em 2007 foi de R$ 832 milhdes.
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maior rede de franquias de perfumaria e cosmétiooaundo.

A partir de 1982, com a construcdo da fabrica em B&e dos Pinhais, o crescimento da
empresa assumir um ritmo intenso e constante e @6 & empresa decide iniciar sua

participacdo no exterior, com a inauguracao dagirarioja da marca em Portugal.

A sua preocupacdo com o meio ambiente foi exteada em 1990, com a criacdo da
Fundacdo O Boticario de Protecdo a Natureza, umanmacdo sem fins lucrativos que
promove e realiza acdes de conservacdo da natisaasibiliza milhares de pessoas sobre a
importancia de cuidarmos do meio ambiente, queiboem para a preservacao da fauna e da
flora. Com a criacdo do Grupo Boticario, em 2018sgou a se chamar Fundacdo Grupo
Boticario de Protecdo a NaturezaR&serva Natural Salto Morato, da Fundagcdo O Baticar
de Protecdo a Natureza, foi reconhecida pela UNE®G01999, como Patriménio Mundial

da Humanidade

Apos a fabricacdo dos produtos, a empresa tambaim ds efluentes gerados por meio de
uma central especifica para este fim. Existe, aiage Central de Residuos, para a qual sao
destinados os materiais reciclaveis previamentaradps por todas as areas da empresa. Ha a

adequacao dos procedimentos produtivos a legiskapéiental.

A preservacdo da natureza também esta presentgerg@o de suas plantas. Por ndo possuir
nenhuma plantacdo propria, a organizagdo seleddteriosamente os fornecedores de
plantas, oferecendo-lhes orientacdo tecnoldgica. n@smos precisam obedecer a um

programa de cultivo planejado para preservar aezdu
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Para a empresa, a Responsabilidade Social ndmasap@xecucdo e manutencéo de projetos
sociais. Ela permeia toda a conducdo dos negociosntpresa e faz parte do modelo de
gestdo, tendo como esséncia a pratica de relatitas éom todas as partes interessadas,
valorizando o ser humano, respeitando o meio artd&promovendo o bem-estar social. . A

empresa incorpora a questao ambiental e socialaroutura organizacional.

Segundo o documento denominado “Franquias O Baif¢calatado de junho de 2008 e
extraido do site da corporacdo, O Boticario seagasno universo da perfumaria e dos
cosmeéticos entre as marcas mais conhecidas e emdab do pais. Prova disso é que a
empresa conseguiu a aquisicdo do Alto Renome demswea corporativa perante o INPI.
Segundo o relatério, os altos indices de fidelidddenonstra que a marca O Boticario
transmite as melhores sensacdes aos consumideres imagem esta atrelada a qualidade,

tecnologia, protecdo ao meio ambiente e respeitmasumidor.

Assim, o que se pode concluir é que, de acordoa®estudos desenvolvidos no capitulo 2
sobre imagem x identidade da marca, a identidade ageorporagdo construiu e deseja
transmitir € emitida eficientemente, de forma quseo publico possui uma imagem positiva
da mesma, captando o0s conceitos que a corporac@jadepassar. Os altos indices de
fidelidade citados no relatdrio corroboram essastfite assim como o citado Alto Renome
adquirido, que depende de ndo apenas de um granteadmento da marca, mas também de
uma associacao positiva e de qualidade da mesn@aperdo consumidor, de acordo com o

descrito no capitulo 3.

O investimento da empresa em pesquisa e desenwriiondé constante e em 2008 inaugura o

Laboratério de Biologia Molecular, um dos mais aaos do mundo para estudos dos
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fendbmenos bioquimicos envolvidos no envelhecimeat@ele e de ingredientes naturais da
biodiversidade brasileira. Simultaneamente, didetsse quadro de evolucdo e investimentos
cada vez maior no campo da industria da belezaaraaradota novo posicionamento: “O

Boticario. Acredite na Beleza”.

Em 2009 a sustentabilidade ganha ainda mais foencacssa organizacéo e a industria inicia
projeto de expansao da infraestrutura com preuisamvestimentos de R$ 170 milhdes em
quatro anos (metade na ampliacéo da linha de péiodug fabrica, em Sao José dos Pinhais,
na Grande Curitiba; e a outra metade na constrdedam novo centro de distribuicdo em

Registro, no Vale do Ribeira, Sdo Paulo).

Dessa forma, descreve o documento sobre franqaiam@resa, essa trajetoria de sucesso do
Boticario € fruto de uma filosofia praticada desd@ascimento da marca, em 1977, que

valoriza a natureza e o ser humano.

Essas ac¢fes revelam uma maturidade empresariadequeflete também em sua gestdo de
marcas, e na protecdo legal das mesmas, ou sejagwsndepositos junto ao INPI, assim

como na escolha das arquiteturas de marcas e ciadaeenvolvendo seu portfélio marcério.

- Natura:

Segundo csite da empresa (www.natura.net), a Natura é uma nacarigem brasileira,
presente em sete paises da América Latina e ngarAtualmente, a empresa é de capital
aberto, com 40% de suas ac¢des negociadas no Nokmadbeda Bolsa de Valores de Sao

Paulo (BM&F Bovespa), segundo o Relatério Anualuxatde 2009. A empresa ainda é
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considerada como uma empresa de capital nacional.

No Brasil, € a industria lider no mercado de cosiogt fragrancias e higiene pessoal, assim
como no setor da venda direta. De acordo com Etwoif?008), a empresa Natura apresenta
uma expressiva participacdo no mercado brasil@rb2j9%, onde os produtos de cosmeético
e perfumaria possuem um peso de 20,9% e os prodatbgyiene pessoal participam com

6,8%, em relacéo a participacao total da Naturaeeercado.

A Natura incentiva que seus consultores estabelegmrdes de qualidade com seus clientes,
baseadas no entendimento e no atendimento de suassidades. Para isso, faz parte da
atividade da consultoria o conhecimento, a utiwag a vivéncia dos beneficios dos produtos

Natura e de seus conceitos antes de oferecé-losoasamidores. A empresa estimula ainda

o desenvolvimento pessoal, material e profissideaeus consultores (www.natura.net).

A empresa opera em oito categorias no mercado RCHR saber: cremes e lo¢des, cabelos
(xampus e condicionadoreshaquiagem, fragrancias e perfumes, desodoraptetetores,
sabonetes. A empresa visa atender os segmentdassescsociais A, B e C, destinadas a

todas as idades. (Relatdrio Anual Natura 2000 200

Foi fundada em 1969, em S&o Paulo, por Antonio Bgiabra, que até os dias de hoje ocupa
cargo de gestdo de sua companhia, sendo, atuajment#os co-presidentes do Conselho de
Administragdo, conforme é apontado no Relatério éhrde 2009 da empresa. Desde essa
época, a producdo de cosméticos ja contemplavasatiegetais em sua composicao,

apresentando uma vertente de manipulagéo de creme.
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Em 1970, a primeira loja Natura € aberta e o ateexlio era feito pelo proprio fundador,
Luiz Seabra. Em 1974, contudo, a Natura decidetapoa venda direta de seus produtos,
com as vendas chamadasrta-a-portg garantindo contato direto e personalizado cons seu

clientes, estratégia até hoje utilizada pela enapres

A Natura passou por varias mudancas empresariais,de um planejamento bem sucedido,
até se transformar numa empresa com uma visactitelizrientada para praticas sécio-
ambientais, conduta e ética. Esses valores alirdeaus esforcos empresarias, de acordo com

a Razéao de Ser e Crencas empresarias.

Assim, os valores da proposta de marca da Natuwamfaoncebidos e norteiam as diretrizes
empresarias, numa proposta de valor diferenciadasaos consumidores. Entretanto, a
inovacdo sempre esteve presente nessa dinamica gafee também do discurso de sua
marca. O desenvolvimento de novos produtos € adenpara a busca da exceléncia nas
formulacfes, atendimento as necessidades indigdnama proposta de beleza contemplada
pelo aperfeicoamento do ser humano, sintetizadoslogan Natura Bem- Estar Bem

(Relatorios Anuais Natura de 2000 a 2009).

A empresa se posiciona no mercado com propostamodacdo condizentes com seus
Valores e Crencas na busca de produtos baseadb®digersidade brasileira, de forma
sustentavel, norteando, também, suas praticanaster externas, se afirmando como uma
empresa orientada para as praticas sécio-ambientaiasparéncias em seus procedimentos e

condutas, como resultado construiu uma marca forte.

A busca pela inovacdo sempre fez parte da histidridatura. Na realidade, grande parte do
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seu éxito se deve ao seu posicionamento na buscinadacdo: aprimoramento e
acompanhamento tecnoldgico no setor de HPPC, wdltadira aplicacdo no mercado —
oportunidade de negdcios. A incorporacao de tegmloas esséncias, principios ativos e
insumos, em geral, sdo um dos fatores de sucessmpeesa. Para tal, a empresa adquiri
tecnologias para pesquisa e desenvolvimento de@d@s: produto, processo e embalagem,
cuja viabilidade de aplicacdo se concretize nunioderde trés anos (NASCIMENTO e
MARX, 2001). A empresa apresenta uma dinamica dealaentos de produtos a partir da
concepcao de 17 ciclos de 21 dias por ano e, atedde a implementar uma politica de

langamentos de novas linhas de produtos a cadanass(NASCIMENTO e MARX, 2001).

A aquisicao de tecnologia (interna e externa) exagtabelecimentos de competéndiasw-

how, o qual para incutir o dinamismo e exceléncia s®&s$s produtos foi obtido com um
modelo de inovacéo aberta (busca de parceriasastpara o desenvolvimento e pesquisa de
produtos mais sofisticados), entretanto tambénizeeglesquisa e desenvolvimento internos.
A Natura apresenta também uma tendéncia de tezagio de suas atividades e exige de seus
fornecedores capacidade técnica, aprimoramentooltegino e responsabilidades sécio-

ambiental.

O relatério anual de 2009 da empresa enfatiza streaydio do centro integrado de pesquisa e
desenvolvimento, producdo e logistica e a implé@uage sua nova sede, instalado em
Cajamar (SP), em 2001, como o marco da mudanceajesotia empresarial dessa empresa,
na busca mais ofensiva pela inovagao, com a apagé@mda empresa com a Universidade e
outros centros tecnoldgicos no ambito internacidBamportante mencionar a construgéo de

um Centro de pesquisa em Campinas.
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Atualmente, as fabricas da Natura se localizam ajar@ar (SP) e em Benevides (PA). A
unidade de Cajamar possui uma forte interacdo cdberdro de Pesquisa, enquanto que a
outra unidade apresenta uma forte interacdo conaspgctos locais da biodiversidade
brasileira, contando com laboratoério para desemv@nto de 6leos de palmeiras oleaginosas
nativa. Além de uma interacdo e parceria com untr@é&vancado de Tecnologia em Paris,
Franca, para o desenvolvimento de pesquisa, deadmiMaison Natura Paris, cuja
instalacéo conta com laboratorio de pesquisa elkegia, além de uma unidade de operacao
comercial (Relatério Anual Natura de 2008). A udielprodutiva em Benevides, no Para,
além da proximidade estratégica da aquisicdo dériagirima (insumos da biodiversidade

amazonica), visa também maior interacao e iterbgd no desenvolvimento e pesquisa.

Segundo o Relatorio Anual de 2009, a Natura inmpal suas primeiras tentativas
comercializacao de seus produtos pelo Chile (1983)yia (1988), Argentina e Peru (1992).
Essa comercializagdo dos produtos Natura para Aendratina possibilitou ganhos de
aprendizado, de experiéncia e de conhecimento deadw® que foram decisivos para iniciar

seu processo de internacionalizag&o propriametde di

Segundo o Relatério Anual de 2001, o processo téenmcionalizacdo da Natura ocorreu em
1993 a 1997, na América Latina, se expandindo glatknte para Argentina, Chile, Peru
(com Centros de Distribuicdo e formacado de consad)o Atualmente, a Natura possui
escritérios comerciais nos seguintes paises M&Ri@05), Franca (2006), Colémbia (2007),
além dois demais citados anteriormente (Argentifdle e Peru). A Natura ainda atua por
meio de distribuidores locais, na Bolivia, na Goetla, em Honduras e em El Salvador
(segundo o relatério Anual Natura 2009). A pretertiéiacesso ao mercado europeu se inicia

pela Frangca com uma casa de operacdo comerciagjureda em 2006, segundo o Relatério
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Anual de 2006.

Atualmente, a Natura, conforme relata o Relatonmua# Natura de 2009, possui escritorios
comerciais em cinco regides do Brasil, a sabguetiaa da Serra (SP), Matias Barbosa (MG),

Jaboatdo dos Guararapes (PE) e Canoas (RS) e Stifiiiesnaugurado em 2009 (BA).

Essas mudancas expressivas nas diretrizes da emprabém foram apoiadas por uma
gestdo de marcas eficiente que se refletiu na e&oldo seu deposito de marcas, na
estruturacéo de sua arquitetura de marcas e noojgemeento do seu portfolio de marcas.
Assim sendo, antes mesmo de adentrarmos a quest&@arm, um importante diferencial
entre as duas ja se ressalta: a forma de comeagab de seus produtos. Conforme
demonstrou esse estudo, enquanto O Boticario opéta estratégia de lojas proprias e

abertura de franquias, a Natura optou pela venodda-porta”.

Certo é que ambas souberam investir e foram bepdglas cada qual com a sua estratégia.
A Natura investe cada vez mais no treinamento de salaboradoras, transformando-as em
mais do que vendedoras, mas em consultoras deabelman um nimero cada vez maior de
interessadas na funcdo. Em 2009, quando a empnega &0 anos, atingiu a marca historica
de 1 milhdo de consultoras, conforme vimos antexémte. O Boticario, por sua vez, abriu
sua primeira franquia em 1980, em Brasilia (DFamglo o conceito diganchisingainda nem
estava consolidado no pais, sendo a maior redeadquias de perfumaria e cosméticos do
mundo, de acordo com o descrito nesse trabalhe, ld&p mais de 3.000 lojas no pais, além
da presenca internacional em cerca de 600 pontosm#a e 70 lojas exclusivas em 10

paises.
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No que se refere a participacdo no exterior, comfovisto, ambas aderiram ao processo de
internacionalizacdo de suas marcas. O Boticariezoaf partir de 1986, sendo Portugal o
primeiro pais escolhido para a abertura da suagmantoja no exterior. Hoje a marca ainda
oferta seus produtos nlapao, Estados Unidos, Arabia Saudita, Portugal), Réenezuela,
Colémbia, Paraguai, Africa do Sul e Angola. J& atuNa iniciou seu processo de
internacionalizacdo entre 1993 e 1997, na Amériatinh, se expandindo para Argentina,
Chile, Peru (com Centros de Distribuicdo e formag@aonsultoras). Atualmente, a Natura
possui escritdrios comerciais no México, Francal6f@bia, além dois demais citados
anteriormente (Argentina, Chile e Peru). A Natuirada atua por meio de distribuidores

locais, na Bolivia, na Guatemala, em Honduras &k8alvador

4.2.4.2 A evolucao do perfil de deposito de madass empresas O Boticario e Natura: uma

analise quantitativa

- O Boticério:

Antes de se passar a andlise do perfil depositramtitativo do Boticario, alguns aspectos
precisam ser considerados na analise tais comest&guda solicitacdo e recente obtencdo do
Alto Renome pela empresa, a arquitetura e extededmarcas e a administracdo de seu
portfélio de marcas. Estas questdes serdo resasltadto na analise do perfil de depdsito da
empresa, quanto na obtencéo da taxa percentuastanento e mortalidade de marcas. A
andlise da taxa de nascimento e de mortalidade ateasr do Boticério constar4 de dois
momentos: (i) todos os depdsitos do Boticéario, edas as classes que a empresa reivindicou

marca (ii) depositos do Boticario somente na cl@Sse
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Quanto a arquitetura de marcas, deve-se frisaraguempresas, de uma forma geral, de
acordo com seus interesses, ndo se utilizam deaspen tipo de arquitetura de marcas,
significando que uma tendéncia nao inibe ou nauatproibitivo o uso de outras, como sera

verificado a partir dos depdsitos do Boticario.

No que se refere a extensdo de marca, de uma ma@eeal, O Boticario parece adotar esse
tipo de estratégia, de acordo com o referenciaicdgoformulado no capitulo 2, onde foi
exposto sobre a utilizacdo de um nome de marcakdado em uma classe de produto para

entrar em outra classe (AAKER, 1998; KAPFERER, 2003

A estratégia de extensado pode ser observada mimzpte a partir de julho de 2007, quando
a empresa passa a utilizar a marca O Boticario pasimalar produtos ou comércio de

produtos que ndo cosméticos, como listados abaixo:

- Classe 05: Engloba artigos medicinais e farmam@utais como 4gua termal; desodorantes,
exceto para uso pessoal; lama para banhos; saiatiros; anticépticos; incenso repelente de

insetos; repelentes contra insetos;

- Classe 16: Materiais de escritorios (cadernas;ds, canetas, lapis, calendarios, fitas auto-
adesivas, estojos, pastas de papel etc); publisdg@imessas; além de outros materiais em
papel, tais como lengos; descansos para coposroafag embalagens; toalhas de mesa e

guardanapos; fotografias; jogo americano para mesa;

- Classe 18: Carteiras de bolso; estojos de cospséfnécessaire]; bolsas; guarda-chuvas;

malas de roupas para viagem; mochilas; chaveitiggagde couro, tipo carteira];
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- Classe 21: Pentes; escovas de dentes, de sdbemeepara unhas; esponjas abrasivas para
limpar a pele; potes; vaporizadores de perfumegsszire; além de utensilios domésticos tais
como banheiras para bebés [portateis]; bombonegestos para uso doméstico; cantis;
lixeiras; frascos de bebidas; copos; argolas paeadgnapos; luvas de jardinagem; porta-

sabonetes; acucareiros; caixas para cha; frasasssybolsas isotérmicas; canecas;

- Classe 24: Classe que envolve artigos téxiisbiservado que foram solicitados produtos
tais como lencos de tecido para remover maquiagigmas para toalete; roupas de cama,

mesa e banho; cortinas; capas para moveis e jogescanos.

- Classe 35: comércio de produtos feitos de matépidsticas; alimentos; preparacdes
higiénicas para uso medicinal; discos acusticdsstamcias quimicas destinadas as ciéncias;
substancias quimicas destinadas a agricultura,rigciitura e a silvicultura; substancias

quimicas destinadas a induastria; substancias qasmiestinadas a fotografia; produtos

téxteis; artigos de papelaria; vestuario; jogosiegoedos. Servicos como licenciamento de

marcas e patentes também estédo especificados i ped

Isso demonstra, conforme ja descrito por Kapfe2608), que a empresa concentra esforgos
sobre sua marca principal. Ao invés de lancar n@vodutos com novos nomes, muitos sao
feitos sob a égide da marca estratégica da emp@sando no renome que a mesma possuli.
Entretanto, o autor chama também a atencdo pacanpatibilidade entre as propostas de

marca.

Quanto a taxa de natalidade e mortalidade de mdecaspresa, a questao € obter subsidios
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para uma analise mais especifica da empresa de fategral e depois exclusiva da taxa de
natalidade das marcas de produtos de HPPC, questas que se refletem na administracéo

de seu portfélio, conforme verificaremos no tomobre tal assunto.

- Natura:

Assim como fizemos com a empresa O Boticario, adéese passar a analise do perfil de
marcas quantitativo da empresa Natura, alguns tspprecisam ser considerados na analise
tais como a questado da solicitacdo do Alto Renoate [datura, a arquitetura de suas marcas,

a politica de extensao de marcas e administrac&eulportfélio de marcas.

Essas questdes serdo descritas tanto na andligerflade depdsito da empresa, quanto na
obtencdo da taxa percentual de nascimento e nuadali de marcas. Assim como

desenvolvido para O Boticario, a andlise da taxanakrimento e mortalidade da Natura
também constara de dois momentos: (i) todos ossitepdda Natura, pertinentes a todas as

classes em que a empresa reivindicou marca (ijgieys da Natura somente na classe 03.

Assim como ja comentado anteriormente, quanto aitatqra de marcas, as empresas, de
acordo com seus interesses, ndo se utilizam deagpen tipo de arquitetura de marcas,

significando que uma tendéncia n&o inibe ou n&watproibitivo o uso de outras.

No que se refere a extensdo de marca, de uma ma@eeal, a empresa Natura parece adotar
esse tipo de estratégia, de acordo com o refetdadidco, formuladano capitulo 2, onde foi
exposto sobre a utilizagcdo de um nome de marcakdado em uma classe de produto para

entrar em outra classe (AAKER, 1998; KAPFERER, 2003
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A estratégia de extensado pode ser observada emsavenomentos na empresa Natura, ao
longo dos dez anos analisados. A empresa nao tmjposarcas apenas para cosmeticos,

outras classes de produtos foram assinaladas dongemarca “Natura”, a saber:

- NCL 5: Produtos dentarios, farmacéuticos e madisi além de produtos para
emagrecimento;

- NCL 14: Produtos de bijuteria, relojoaria e scaixas;

- NCL 16: Albuns, caixas de papel, embalagens deelpdraldas de papel ou celulose,
material de escritério, entre outros artigos enepap

- NCL 24: Lencos e tecidos para remover a maquiagem

- NCL 25: Vestuario;

- NCL 29: Alimentos;

- NCL 30: Alimentos;

- NCL 32: Bebidas nao alcodlicas.

Dentre todos 0os segmentos assinalados, porémysebpeque 0 maior numero de depdsitos
fora do mercado de HPPC ocorreu na area de alisieestendendo o prestigio obtido pela
marca Natura a este segmento. Deve se ressaltaraqueas as areas sdo fortemente
influenciadas pela percepcéo do consumidor dedpds, confianca e respeitabilidade, sendo

essa reputacao construida no mercado fator de ig@maa para a extensédo de marca.

Entretanto, ressalta-se o fato de que, em algwswsscas marcas de alimentos reivindicados
pela empresa ndo sejam extensées de marca Natucashds onde a empresa apresenta outra

construcdo, ndo se aproveitando do prestigio amtegnte obtido no segmento. Assim, a
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empresa € livre para adotar o tipo de estratégantglhor Ihe convier, ou seja, conforme seu
interesse de exploracdo de mercado. Dessa formea,see considerada a compatibilidade da
imagem da marca consolidada no mercado atual comgem e 0s interesses de entrada em

outro mercado para que ocorra uma extensao berdidace

Observando-se o depdsito de marcas da Natura gecpadtatar que a empresa apresenta um
conhecimento e amadurecimento em suas praticasotec@o e de gerenciamento de suas
marcas. Assim, quando o lancamento do produto @asec excessivamente distante ou
incompativel com a proposta de bem-estar, assimglath marca Natura no mercado, ou
distante da énfase dada aos produtos naturaispeesgnevita o uso de extensao sua marca.
Dessa forma, a empresa minimiza qualquer tipo deorigerado pela rejeicdo de um
langamento de produto num mercado novo, protegarnaiggridade da imagem de sua marca

corporativa.

Efetuadas as respectivas ressalvas se prossegaivadlise comparativa entre a evolugdo do
perfil de depoésito geral da Natura (total de masmgitadas em todas as classes) e a as
marcas de produtos de HPPC da empresa. Foi assarpatéicipacdo dos produtos de HPPC
pela empresa Natura, em funcdo da mesma naotenfencdo em seus pedidos de nenhuma

marca para assinalar produtos de limpeza em gemnatidos também dentro da classe 03).

Outra andlise serd a comparacédo do perfil de depdsimarca Natura na classe 03 (produtos

de HPPC) e o perfil geral de depdsitos de maraafeada classe.

O objetivo dessas analises sdo dar um foco nadquespecifica no perfil dos pedidos de

marcas de produtos de HPPC da Natura e sua retagd® total de marcas solicitada pela
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empresa e o depdsito do perfil de marcas da clsse

Quanto a taxa de natalidade e mortalidade de maleasmpresa, assim como ja citado, o

objetivo é perceber como essas taxas podem strrefl@dministracao de seu portfolio.

4.2.4.2.1 O Boticario x Natura: Evolucao de dem&site pedidos de marcas no periodo (2000

— 2009)

Neste ponto iremos analisar o perfil depositariocdido das citadas empresas nacionais na
altima década (2000 a 2009), para, entdo, comparadAtravés desse estudo pretendemos
levantar algumas questdes sobre a gestdo de numEasesmas, assim como entendermos se

elas se utilizam de estratégias semelhantes onasie gerenciamento.

- O Boticério:

N&o obstante O Boticario ser uma empresa espexialiegm cosméticos, observam-se alguns
pedidos de marcas em classes que ndo a 03 (oneecsatram os produtos de HPPC).
Porém, em virtude da empresa néo apresentar psodatbmpeza “pesada” e lavanderia em
sua linha de produgéo, assume-se que os produtotaske 03 se destinam a marcas de

produtos de HPPC.

Dessa forma, iremos primeiramente desenvolver uodesomparativo sobre os depdsitos
totais de 2000 a 2009, ou seja, em todas as class@sdicadas pela empresa, com o0s
depdsitos de marcas da companhia apenas para geodutindistria da beleza, no citado

periodo. Posteriormente iremos comparar a evoldedambos os depdsitos marcérios (totais
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e apenas para produtos de HPPC) com os da empaasa Iduscando verificar as estratégias

gerenciais utilizadas pelas corporacdes de sucessestas sdo semelhantes ou opostas.

Assim, 0 que sera possivel perceber é que, no guefere ao Boticario, apesar da mesma
apresentar pedidos de marcas em classes que ndp esdg@s sdo a minoria. A empresa
continua investindo no setor de HPPC. O numero aeas solicitadas no periodo analisado
também €& bastante expressivo. Nao a toa a empeesagunda maior depositante de marcas
na classe 03 no periodo analisado, perdendo apmarasa empresa Karvia do Brasil

(requerente de marcas como Davene e Sunblockjapadisando as gigantes multinacionais

Proter & Gamble, Unilever, L'Oreal, Colgate-Palmelie Johnson & Johnson.

No que se refere aos pedidos na classe 03, exdetsan2005 e 2009, onde a empresa
apresentou uma queda no numero de depdsito deogeda& marcas para cosméticos em
relacdo ao ano anterior, nos demais anos, durapiriodo analisado, tal nUmero apenas

aumentou, apresentando um salto consideravel ndea@608.

Aqui, cabe ressaltar que, ndo obstante a diminwlegmedidos no ano de 2009, ainda assim, o
namero de depdsito de marcas para produtos datiiedda beleza foram bastante elevados,

principalmente nos trés ultimos anos analisado8728008 e 2009).

Quanto ao deposito geral, em todas as classesdigadas nos ultimos dez anos, mesmo a
empresa tendo depositado quase a totalidade denmraas na classe 03, para cosméticos,
percebemos que em 2005, apesar da maioria de spasitds ainda assinalarem estes tipos
de produtos, um montante significante de pedid®%(do total daquele ano) visava proteger

produtos de outros segmentos (tais como vestuapas de cama, mesa e banho e objetos



175

decorativos para o lar).

Outro ano que também se destaca como sendo und@erde se nota um nimero maior do
gue o normalmente observado para produtos que ogmaéticos é o de 2002: 21,6% dos
pedidos depositados naquela ocasido (embora tai 8aja bem inferior se comparado a

2005).

O grafico que se segue tende a apresentar umaisim® evolucdo entre o total de depositos
das marcas da empresa, em todas as suas classespkeicdo dos depdsitos de pedidos de
HPPC, excetuando o periodo de 2003 e 2006, quandmero de depdsitos totais cai (queda
de 13,5% em 2003 e de 22,4%, em 2006), porém, didqeapenas na classe 03 aumentam
(7,3% de aumento em 2003 e 26,8% de cresciment®088), e o periodo de 2005, quando,
ao contrario, o numero de depositos totais aume@am31,4%), mas o numero de pedidos
de marcas apenas para produtos de cosméticos émitem 18%). Nos demais periodos,
porém, observa-se a mesma tendéncia evolutiva eépssios totais de marcas e o0s
especificos na classe 03, onde, em muitos dessesinteros de pedidos sao idénticos (2000,
2001 e 2006), o que indica que a empresa so ré&oendnarcas para produtos de HPPC
nesses anos, apresentando cifras quase idéntma® (sos anos de 2003 e 2004, que a

diferenca é de apenas 01 pedido ou no ano de 20@7diferenca € de apenas 02 depdsitos).
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Grafico 12 O Boticario: Dep0ésito de marcas — TotaX Cosméticos (2000 — 2009)
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O ano de destaque, conforme é possivel percebegrafico acima, foi o de 2008. Neste,

percebermos um grande “boom” nos depdsitos de pedid marcas, tanto no que se refere
aos depdsitos totais, quanto aos pedidos especifiaoclasse 03. Assim, neste periodo
percebemos um aumento de 61,2% no nimero totaldeasdepositadas e um crescimento
de 57,8% no numero de depoésitos de marcas aperasc@sméticos em relacdo ao ano
anterior. Destacamos ainda que esse aumento o@nreelacdo ao ano de 2007, um periodo
gue ja havia sido bastante expressivo e de bastegeimento em depdsitos marcarios (tanto

total quanto apenas na classe 03).

Essa expressiva ascensdo no numero de pedidosrcg ogarre justamente no ano em que a
empresa adota 0 novo posicionamento de sua marBat{€ario: acredite na Beleza) e que se
inaugura o Laboratério de Biologia Molecular, cowarcados estudos dos fenémenos
bioquimicos envolvidos no envelhecimento da pelede ingredientes naturais da

biodiversidade brasileira. Esses, provavelmentegniofatores de incentivo no depdsito de
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novos pedidos de marcas: algumas ligadas ao n@ro@uamento e outras para “nomear” 0s

novos produtos de protecdo da pele ou desenvolaigastir da biodiversidade brasileira.

Um resumo dos produtos ou servi¢os assinalados pelecas do Boticario que ndo na classe

03, entre 2000 e 2009, encontra-se abaixo descrito:

- 2002 - Discos magnéticos, disquete, Cds, fitagidieo — classe 09; Material de escritorio —
classe 16; Roupa de Cama, Mesa e Banho — clasdegdario — Classe 25; Jogos — classe
28; Comércio de material didatico, Cds etc — cl@&se

- 2003 - Ché e ervas para infuséo — classe 30;

- 2004 - Material de escritdrio — classe 16;

- 2005 - Repelentes e Sais Aromaticos — class8ifiierias — classe 14; Mochilas e Estojos
— classe 18; Material de Escritdrio e Impressoksse 16; Objetos Decorativos para o Lar —
Classe 21; Roupa de Cama, mesa e Banho — clasgestdario — classe 25;

- 2007 - Comércio de diversos artigos entre jogosmeéticos, roupas, calcados, substancias
farmacéuticas — classe 35;

- 2008 - Repelentes e Sais Aromaticos — class&l@terial de Escritorio e Impressos — classe
16; Mochilas e Estojos — classe 18; Objetos Demmstpara o Lar — Classe 21; Roupa de
Cama, mesa e Banho — classe 24; Vestuéario — @asse

- 2009 - Comeércio de diversos artigos entre jogosmeéticos, roupas, calcados, substancias

farmacéuticas — classe 35.

Os anos de 2000, 2001 e 2006 nao foram citadastagdm, pois, como ja visto, a empresa

s0 solicitou marcas na classe 03.
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Passaremos, agora, para o estudo da evolucéo plasitde de marcas da empresa Natura na
dltima década, para que possamos, entdo, realime comparacdo entre ambas as

corporacgoes.

- Natura:

Assim como observado em relagdo ao Boticario, afdato longo dos anos analisados, ndo
depositou marcas apenas para cosméticos. Dessa, ioemmos agora desenvolver um estudo
comparativo sobre os depoésitos totais de 2000 0,260 seja, em todas as classes
reivindicadas pela Natura, com os depdsitos de asada companhia apenas na classe 03

(assumidos produtos de HPPC), no citado perioddpone € apresentado no grafico abaixo:

Grafico 13 Natura: Depdsito de marcas — Total X Caséticos (2000 — 2009)
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Nesta comparacgdo, 0 que mais nos ressalta aosétnegisténcia de anos em que o depoésito
de marcas para classes que nao a 03 é bastant®saps pedidos para produtos da industria

da beleza. Para tanto, destacamos principalmenémass de 2005 e de 2007, onde a maior
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parte dos pedidos de registro de marcas da empéiesacorreu para cosmeticos.

O grafico acima tende a apresentar uma sintonievolicdo entre o total de depdsitos das
marcas da empresa, em todas as suas classes icaidas] e a evolucdo dos depdsitos de
pedidos de HPPC, excetuando o periodo de 2005 &, 2Q@&ndo ha um crescimento no

namero total de depdsitos e um decréscimo no nuckenmarcas na classe 03 da empresa
Natura, e 0 ano de 2006, quando, ao contrariojedse um aumento nos pedidos de marcas
de cosmeéticos, mas um decréscimo no numero totalegésitos, se comparado ao ano

anterior.

Conforme sera possivel perceber, ha uma acentuwadia ganto no niamero de depdsitos para
marcas na classe 03 da empresa, quanto no numeéotatide pedidos (em todas as classes
assinaladas) ao longo periodos de 2000 a 20010@z£2004; de 2007 a 2008. Entretanto, a

gueda mais significativa foi durante o periodoea®00 a 2001.

De modo geral, a queda no numero total de marqassidadas de ano 2000 para o de 2001 é
bastante consideravel: maior do que 67%. Talvezefeito as citadas reformulagdes que a
empresa passou em 2000, com o lancamento de diveesaas, principalmente de sua linha

de destaque, a “Natura Ekos”.

E possivel que, apds o grande investimento em nogasas e seus depdsitos em 2000, tenha

ocorrido uma queda no ano subsequente, em fungsde dsforco da fase anterior.

Em relacdo ao numero de depositos geral da Natpesiodo de 2000 a 2002 é caracterizado

por uma oscilagao na evolugédo de pedidos de mapassentando picos, que pode ter sido
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fruto dos intensos esfor¢co no desenvolvimento ddyios decorrente ainda da fase anterior e

ainda pelo novo direcionamento da empresa rumavagao.

O periodo de 2001 e 2002 apresenta um aumentoddé dé um ano para o outro, mas novas
quedas sao observadas nos anos que se seguene(2008). Em 2008 a empresa apresenta
seu menor numero de depositos: apenas trés pedaosgistro de marcas! Em 2009, o

namero de marcas depositadas da Natura volta eecy@sas um total pouco expressivo se
comparados aos anos anteriores, visto que este f@gundo ano de menor numero de
pedidos (14) observado na empresa no espaco tdngomsiderado na analise (de 2000 a

2009).

A queda no depdésito de pedidos de novas marcasgo tlos ultimos anos pela Natura tende
a demonstrar uma atitude de ndo aumentar seu lpor{fdas ndo, necessariamente de
exterminar as existentes. Isso podera ser mellstw mo indice de mortalidade de marcas, a

partir das marcas extintas).

Em relacdo ainda ao numero total de depdsito deasdem todas as classes solicitadas) da
empresa Natura, fica nitida a estratégia de peg@etram outros segmentos. Em 2005 e 2007,
a empresa realiza um investimento em marcas expres® classes diferentes da classe 03,
pois na andlise comparativa o total do nimero gesiws da classe 03 apresentou um
decréscimo significativo. Entretanto, tem-se quengresa se posiciona em 2008 com a
Estratégia Menos é Maj®onde claramente a empresa se posiciona parmaa¢io de seu

portfolio de produtos, onde a empresa apresentaedougdo de 930 de itens de produtos para
739 itens de produtos (Relatério Anual Natura 2008)ue pode também ter afetado o seu

depdsito e portfdlio de marcas.
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Como ja dito anteriormente, a maior parte dos degsfora da classe 03 ocorre,

principalmente para alimentos. Porém, no ano dé 2Z0@ontramos pedidos também para
papeldo, material de escritério e embalagem (clag$eroupas (classe 25); objetos para
decoracdo de casa (classe 21); joias (classe idpaganda e contabilidade (classe 35);
servicos de beleza, cabeleireiro (classe 44); teniraento (classe 41); produtos quimicos
(classe 01); substancias farmacéuticas e produtdscmais (classe 05), enquanto no ano de
2007 também observamos pedidos para alimentostidisté(classe 05) e marcas para

saboneteira e esponja para banho (classe 21).

A analise do depdsito de marcas e o grafico emt@oiesostram uma importante visdo sobre
a variedade de segmentos de mercados que a emppessal a investir, ao longo dos anos da
analise, além de revelar as variagdes mais comitgglecomo nos citados anos de 2005 e

2007, o que justifica o interesse da empresa feé&noao do alto renome.

Isto pode também indicar que a marca corporativaurlaaval de qualidade, reputacgéo,
credibilidade e respeitabilidade, passa a serzatih para abrir novos mercados, com

clientela,a priori, pré-fidelizada, reduzindo custos emarketing

E um estudo dos depdsitos ano a ano, observansigeaificacado de todos os pedidos, um a
um, se torna possivel conhecer as pretensdes deesangobre os seus novos produtos e
mercados a serem investidos, como foi relatadcesmigrande nimero de marcas depositadas

para alimentos.

Em 2000, com o lancamento da linha Ekos, a em@fsaa sua entrada no mercado como
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uma empresa socio-ambiental correta, criando elémeéndo sua identidade a partir de
construcdo de valores tais como harmonia, bem;esttureza, equilibrio e sustentabilidade.
Os lancamentos de seus novos produtos sdo deridadmssquisa e desenvolvimento, a partir
de principios ativos da biodiversidade brasilet@dunando com sua identidade de marca,
alinhando o seu esforco inovativo (SEMPRINI, 20080 permite a extrapolacdo da
identidade da marca corporativa para varios prajo seja, a empresa tende a se valer da
marca linha, marca fonte evoluindo para a format@ignarca garantia para manutencao e

reforco do seu portfolio de marcas.

O acréscimo no pedido de marcas em 2006 e 200Rssed3 pode estar relacionado com a
dindmica de lancamento de produtos, fruto de peagelidesenvolvimento internos ou em

parceria, como no caso do Laboratorio francésiéilieada em 2006).

Interessante torna-se, neste momento, realizarer@8p, um estudo comparativo sobre a

evolucdo no depdsito de marcas de ambas as empresas

- O Boticéario x Natura:

Nessa andlise comparativa entre essas empresassiegh observar que os perfis depositarios

de O Boticéario e Natura possuem uma tendéncia alegdo, praticamente, inversa, conforme

demonstrado no grafico abaixo:
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Grafico 14 O Boticario x Natura: Dep0ésito de MarcasTotal e de Cosméticos
(2000 — 2009)
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboragéo prépria

Conforme verificado no presente trabalho, a Napassou por uma época de crise no final
dos anos 90 e percebeu que precisava se reposicissim, a partir de 2000 realiza
mudancas, adota um novo posicionameBen{-Estar-Bein Em seu perfil depositario, o que
se percebe é que o0 ano de 2000 € o que apresem@ionumero de depdsitos de marcas
(total e especifico na classe 03), nUmero estengaese repetird mais em nenhum dos outros
nove anos seguintes. Ao contrario, com o passdédada, a curva de depdsitos marcarios da
Natura tendem apresentar queda, apresentando squoescimentos nos anos de 2002,

2005, 2007 e um bastante modesto em 2009.

No que se refere aos depositos totais, essa redioicbservada nos anos de 2002, 2006 e
uma queda inexpressiva em 2009. Os dois ultimos 2008 e 2009) sédo os que apresentam

0S menores numeros de depoésitos (em todas as sclemsandicadas) de toda a década
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realizados pela empresa, enquanto no que se gdsreumeros de depodsitos na classe 03, o
ano de 2007, juntamente com 2008 e 2009 tambéra antmperiodo de anos de menores

nameros de pedidos de marcas de cosmeéticos.

Ja o Boticario, ao contrario, tende a apresentaensfio em suas curvas de depositos
marcarios (tanto totais, quanto especificamenta parlasse 03) com o passar dos anos entre

o periodo de 2000 a 2009.

Enquanto o ano de 2000 é o que apresenta maiomesrosl para a Natura, este € o periodo
que apresenta a menor quantidade de pedidos dasmaivindicados pelo Boticario (todos

os depdsitos realizados nesse ano e no seguinpasd@iassinalar cosméticos).

Nos anos seguintes os depdsitos vao aumentandesseapando pequenas quedas em 2003,
2006 e 2009, no que se refere aos depdsitos tetais, 2005 e 2009, quantos aos pedidos na
classe 03. E ao contrario da Natura, o ultimaimi@a década (2007, 2008 e 2009) sao os

gue apresentam os maiores niumeros de depoésitais @ata classe 03).

Quanto & comparacao das curvas de depositos ¢éotade pedidos apenas na classe 03 das
empresas, percebemos que a as curvas do Botiedeincentram ou quase se encontram em
quase todo o periodo da analise, indicando que presan s reivindicou marcas para

cosméticos onde houve o encontro das curvas ouelemgem que estdo muito préximos, que

esses pedidos foram, quase em sua totalidadeassecd3, excetuando-se o ano de 2005,
onde as tendéncias das curvas sao opostas (0 ntotedrde depdsitos da empresa crescem,
mas 0s especificos para cosméticos caem), o queipdidar que a empresa, nesse periodo,

pretendia investir em outros segmentos, ou pas$azedos em produtos que pudesse anexar
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como “brindes” em seus Kits, visto tratar-se de gitvecao pontual.

Por outro lado a Natura, embora tenham suas cse@sndo a mesma tendéncia na maior
parte do periodo, percebemos que em nenhum anoehéomtro delas (embora isso quase
ocorra em 2006), parecendo indicar que a empresaredendeu a investir marcas em outros
segmentos, embora a maior parte dos pedidos tesigomna classe 03. Isso ndo ocorre
porém, nos anos de 2005 e 2007, quando o nimeltal®tepdsitos € bastante maior do que
os pedidos de marcas para cosmeéticos. Interessaratetambém que a inversdo nas curvas
de ambas as empresas apresentaram uma inversacesmoonmano de 2005, conforme

demonstrado no grafico acima.

Seguindo ainda nossos estudos sobre os perfisittefmssdas empresas, comparemos agora
a evolucao do numero de pedidos de marcas por amsbamporacdes na classe 03 ao longo
da ultima década (2000 a 2009) com o total de dsdsa citada classe em cada um desses
anos. Aqui, observaremos se as empresas segueréade do perfil depositario da classe,
conforme o grafico que se segue. Para tanto, o adarpento do grafico do niumero de
depdsitos da classe 03 pelas empresas O Boticafiatuea foi ampliado por um fator 20,
para poder haver uma aproximagao entre as curgaspara-las. 1sso porque, nessa andlise,
o enfoque ndo se trata dos numeros absolutos dasitteyy mas sim a comparacdo na

evolugéo das curvas.
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Grafico 15 Marcas Depositadas Classe 03 x
Marcas Depositadas Classe 03 — O Boticario e Natura
(2000 — 2009)

—e— MARCAS DEPOSITADAS CLASSE 03
—=— MARCAS DEPOSITADAS CLASSE 03 - BOTICARIO
MARCAS DEPOSITADAS CLASSE 03 - NATURA

—
— M
A
~ )
_4/_\.//
l—””’.{/////.———

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Ano

Fonte: INPI/ SINPI — Elaboracao prépria

Conforme é possivel observar, a curva de evolugdoddpdsitos do Boticario se assemelha
muito mais a curva de evolucdo dos depdsitos dmeetp do que a da Natura. Em todos os
anos que o segmento apresentou crescimento no ea@oempedidos de marcas, O Boticéario
também apresentou uma ascensdo em sua curva detoepie marcas para cosméticos.
Porém, o mesmo ndo ocorre com 0s periodos de quoesamno em alguns anos em que o
segmento apresentou um decréscimo nos pedidos @asnas depositos na classe 03 do
Boticario continuaram a crescer, como foi os cakus anos 2001, 2004,e 2006. Porém, os
poucos anos em que O Boticario apresentou quedsenssdepodsitos de cosmeéticos (2005 e

2009), o segmento também apresentou essa retracao.

A Natura, porém, em poucos anos apresenta tendéaaa curva de pedidos de cosméticos

semelhante a curva de depdsitos no segmento, aleganapresentar uma tendéncia
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exatamente inversa a partir em todo o periodo 68 at 20009.

Para entendermos as curvas de ambas as empredas)ogolevantar fatos que justifiquem

suas evolucgodes.

No que se refere ao Boticario, sendo sua curvaedalps de marcas na classe 03 na dltima
década muito préoxima a do total de pedidos da elass longo dos mesmos anos,
provavelmente os fatores que influenciaram a eceman pais como um todo foram os
mesmos que afetaram os depodsitos da empresa. @u fagres externos podem ser
responsaveis pela evolucdo de sua curva, mais docausas internas a corporagao. Ja a
Natura, por apresentar uma curva quase que opost@weolucdo dos pedidos totais na classe
03, parece ter causas mais internas que justificaeiguedas ou crescimento no numero de

pedidos de marca entre 2000 e 2009.

Assim, por exemplo, no que se refere ao Botic&l®2002 a 2004, o volume de depdsito da
classe 03 pela empresa O Boticario apresentou umergo gradual e constante. Esse periodo
corresponde ao inicio do governo Luis In4cio Eukafoi marcado pela estabilidade politica e
retomada do crescimento econémico brasileiro. BE62ap6s uma queda no numero de
depdsitos no ano anterior (2005), a empresa O &dadivolta a apresentar aumento em seus
depositos. Essa evolucdo pode estar relacionadaacdase de consolidacdo da politica

econdmica brasileira.

O periodo de 2006 a 2008 é caracterizado peloinresto no niumero de depdsito de marcas

% 0 inicio da era Lula foi marcada por uma instebitie econdmica momentanea com a evasédo de divisas,
devido ao receio internacional de um retrocessmodanca na politica econémica do pais. Entretarpolitica
econOmica brasileira manteve uma continuidade comomento anterior, 0 que reconduziu o retorno dos
investimentos externos no pais.
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tanto totais na classe 03, quanto da empresa @d&Biotinesta classe, e culmina com a
segunda fase do governo Lula, onde o Brasil api@sesuas maiores taxas de crescimento
econdmico. O crescimento apresentado pela empreBatiCario foi significativo durante
essa fase. Ja em 2009 se observa uma queda noonierggpositos, tanto totais na classe 03,
quanto de O Boticario nesta classe, que pode eskacionada com a crise econdmica

mundial de 2008, deflagrada nos Estados Unidosnd@risa.

Quanto a Natura, de acordo com o observado e t@$satua curva de depositos de marca na
classe 03 na ultima década praticamente ndo actra@acurva de depositos de marcas na
classe 03 totais ao longo do mesmo periodo, o gsi¢emde a fazer acreditar que tal evolucao
esta muito mais associada e influenciada por fatoternos da organizacao do que externos,
conforme ja citado. Assim, o ano de 2000 foi um, &M que a empresa Natura lanca os
produtos com conceito da biodiversid&déruto da re-orientacdo do portfélio de produtos
para linhas com apelo a natureza tais como os fwedla linha EKOS. Os picos ocorridos
nesse periodo (2000 e 2002) podem refletir um mda transicdo de uma fase de intenso
lancamento de marcas de produtos, em 2000 (Relakadal Natura 2000) para uma fase de
consolidagdo no mercado desses produtos, princgméénderivados de principios ativos da

biodiversidade brasileira.

Essa fase anterior de intenso lancamento de proguessupde, também, desenvolvimentos e
pesquisa (produtos com contetdo tecnoldgico) ouipukatdes de principios ativos, com
incorporagdo de novos aromas, esséncias, cordgragxinovacdes emnarketing— novas

formas de apresentar o produto sem, no entantoegsqr contetdo tecnoldgico), que podem

% Segundo o Relatério Anual 2000, a empresa Nasmgolu 206 produtos no mercado, inclusive com posdut
fora da classe 03 (linha bioequilibrio de suplemgnttaminicos e da linha de Chas Natura) o queaddou
altos investimentos, nessa nova etapa da diretnigresariaNATURA BEM-ESTAR BEMA aquisicdo da
empresa Flora Medicinal marca definitivamente aagis da Natura no setor da salde.
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ainda repercutir em fases posteriores, como fiagdia de um ciclo de esforco inovativo. Isto

pode explicar a elevacdo consideravel da empregsedidos na classe 03.

No periodo de 2002 a 2009, a Natura ndao acompamhpmufil depositario da classe 03. Ao
longo dos anos de 2002 a 2005, a corporacao apsiesera acentuada queda no numero de
pedidos de marcas para cosméticos, contrastandaim@nendéncia de estabilizacdo no nivel

de depdsitos na classe 03.

No ano de 2003, enquanto o numero de depositoslasaec03 apresenta um aumento
significativo e, posteriormente, periodo de ligeinaeda e estabilizacdo em torno de um
patamar até 2006, a Natura diminui seu numero de&@& de marcas para cosmeéticos e

continua apresentando expressiva queda até 2005.

Essa reducdo no numero de depésito de pedidos & b produtos de HPPC, em 2005 e
2007, também pode evidenciar um melhor aproveitéoram portfélio de marcas de produtos
da classe 03. O relatério Anual Natura de 2009laeye@e a empresa perdeu um pouco na sua
participacdo do mercado de HPPC, devido a sua ypeagéo e investimento no processo de

internacionalizagéo, o que pode ter se refletidatmero de depdsito de marcas de HPPC.

Em 2009, a empresa Natura apresenta um comportardestinto do esperado apds a crise
mundial em 2008. O perfil de depdsitos totais decam da classe 03 apresenta queda,

enquanto a empresa apresenta elevagdo no nimpedides de cosméticos.
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4.2.4.2.2 Taxa de Natalidade e de Mortalidade: @cBiao x Natura

Desenvolveremos agora duas taxas que denominamus Taxa de Natalidade e Taxa de
Mortalidade. Estas poderdo nos oferecer uma irg@nés analise sobre a administracdo de

portfélio das empresas em questao.

Antes de levantarmos e compararmos as taxas desaat@&mpresas, porém, algumas
informacdes sobre os depdsitos de cada uma dassasprtais como numero de marcas

depositadas, registradas, arquivadas ou extintasispm ser descritas e seguem a seguir:

- O Boticario:

Iniciaremos com a inclusédo da tabela abaixo ondearexplicitaremos os valores do total de
marcas depositadas pela empresa O Boticario, desgameiro pedido, em 1979, até
dezembro de 2009, tanto no que se refere aos tlepdsitais (em todas as classes

reivindicadas), quanto especificamente na classe 03

Na citada tabela também serdo incluidas as infdyesage quantas dessas marcas depositadas
até 2009 ja se tornaram registro (lembrando queeaéda extracdo dos dados do sistema do
INPI que basearam essa analise, a saber, seterab?01d), o exame marcario analisava
marcas depositadas no terceiro trimestre de 2088m-oposicao, e depositadas no primeiro
trimestre do mesmo ano — com oposi¢cao, conformeritiesna metodologia. Assim,
observaremos que o numero de marcas registraddergue depositadas em 2008 é pequeno
pois, apenas uma parte dessas marcas ja foramsamlaslj enquanto as que foram

reivindicadas em 2009 ainda ndo passaram por ceradopame de mérito).
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Esses dados de depdsitos e registros serdo imigsrtpara basear o desenvolvimento das

taxas de natalidade e mortalidade, conforme vargimos a seguir.

Tabela 5 O Boticario: Pedidos de marcas e marcasgsstradas

Ano de Total de pedidos de Total de marcas
Depdsito das marcas registradas
Marcas Todas as Todas as
Classes Classe 03| Classes | Classe 03
Total
Até 1999 278 260 214 198
2000 18 18 10 10
2001 25 25 20 20
2002 52 41 34 29
2003 45 44 34 34
2004 51 50 40 40
2005 67 41 33 26
2006 52 52 39 39
2007 85 83 42 40
2008 137 131 13 13
2009 98 97 - -
Total
(2000 a 2009) 630 582 265 251

Fonte: INPI/ SINPI. Elaboragdo Prépria

Portanto, de acordo com o descrito na tabela acitesge o seu primeiro depdsito, em
outubro de 1979, até o final do ano de 2009, OcBat depositou 908 marcas no INPI.
Deste total de depositos, até setembro de 201@ @mtemissdo do dltimo relatorio do
SINPI), 800 encontravam-se ainda ativos (sendo iderslas marcas registradas e em
analise), tendo, até entdo, a empresa sofridod@iivamentos de seus pedidos, e tendo 21 de

suas marcas extintas.

Do total de marcas depositadas, 479 ja sdo reggstréencontram-se as demais 321 ainda

ativas aguardando decisdo, em exame marcario adaliaté setembro de 2010), conforme
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pode ser observado na tabela a seguir

Tabela 6 O Boticario: Marcas arquivadas, extintas eegistradas

Ano de Total de marcas Total de marcas Total de marcas
Depdésito da arquivadas extintas registradas
Marca Todas Classe 03 Todas Classe 03 Todas Classe 03
Total
até 1999 44 40 21 19 210 197
2000 1 1 - - 10 10
2001 2 2 - - 20 20
2002 4 4 - - 37 29
2003 5 4 - - 34 34
2004 5 4 - - 41 41
2005 8 8 - - 33 26
2006 1 1 - - 39 39
2007 17 17 - - 42 40
2008 - - - - 13 13
2009 - - - - - -
Total
(2000 a 2009) 43 41 - - 269 252

Fonte: INPI / SINPI. Elaboracao Prépria

Quanto aos depdsitos especificos para cosmétidasséc 03), a empresa tem um total
acumulado de 842 pedidos de marcas para produtd®B€, desde o primeiro, ocorrido em

1970, até o final do ano de 2009.

Deste total de depdsitos ocorridos na classe B,(d@hsiderando 0os exames realizados até
setembro de 2010) encontravam-se ainda ativostémdo sido “mortos”, ou seja, arquivados
ou extintos), tendo, até entadcermpresa sofrido 81 arquivamentos de seus pedidomdm=as
para produtos de HPPC, e tendo 19 de seus regstraeste segmento extintos. Do total de
marcas depositadas na classe 03 até dezembro 8e42®ja sao registradas (encontram-se

as demais 293 ainda ativas aguardando decisadgremconsta na tabela acima.

Torna-se interessante observar na tabela acimaxo badice de arquivamento de marcas



193
sofrido pelo Boticario, principalmente entre os aeo2000 a 2006 (os anos de 2008 e 2009
estdo zerados visto que na data de emissao dorielabm dos dados da empresa- setembro
de 2010 — a maior parte dos pedidos depositado20€8 e todos os de 2009 ainda nao
haviam sido examinados), ndo obstante o crescedidgpde marcas da empresa conforme ja
observado. Assim, um retrato resumido do deposiéocanio do Boticario, desde o seu

primeiro pedido até o final do ano de 2009 ¢ amtesi® pelo quadro abaixo

Quadro 2 Deposito de marcas O Boticario (1970 — 20D

O BOTICARIO
Depdsito Marcario (1970 — 2009)

Marcas Marcas Marcas Marcas Marcas
Depositadas Ativas Registradas Arquivadas Extintas
908 800 479 87 21

Fonte: SINPI/ INPI. Elaboragao propria

E esse mesmo retrato, porém especifico para ossitlepdealizados na classe 03 (para

cosméticos) € mostrado no quadro abaixo:

Quadro 3 Depdsito de marcas O Boticario (1970 — 2009) na Gke 03

O BOTICARIO
Depésito Marcario — Classe 03 (1970 — 2009)
Marcas Marcas Marcas Marcas Marcas
Depositadas Ativas Registradas Arquivadas Extintas
842 742 449 81 19

Fonte: SINPI/ INPI. Elaboragéo propria

Os mesmos levantamentos serdo realizados, agoasa pmpresa Natura:
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- Natura®”:

Para a posterior elaboracdo e comparacdo das tkxamtalidade e mortalidade das e
empresas O Boticario e Natura, estaremos agoratiewdo para esta os mesmos dados acima
apresentados para O Boticario, iniciando com aseptacao da tabela de total de pedidos de

marcas e total de marcas registradas da empresa daegu surgimento até o ano de 2009.

Tabela 7 Natura: Pedidos de marcas e marcas registias

Ano de | Total de pedidos de marcas Total de marcas registias |
Depésito| Todas as Classe 03 Todas as Classe 03
da Classes Classes
Marca
Total
até 1999 256 199 209 155
2000 83 60 40 24
2001 27 21 9 4
2002 59 50 19 15
2003 41 39 24 21
2004 22 19 5 5
2005 32 09 11 4
2006 26 24 23 21
2007 38 11 12 1
2008 03 01 1 6
2009 14 11 - -
Total
(2000 a 345 241 144 101
2009)

Fonte: INPI/ SINPI e Natura (2000 a 2009). Blaigéo Prépria

De acordo com os Relatorios Anuais Natura 200708,28 empresa apresentava um portfélio
de produtos respectivamente de 930 e 739 prodgiasido a empresa adota a estratégia de
Mais € Menosem 2008. A tendéncia é que os produtos com prartabilidade e de pouca

aceitacdo no mercado sejam retirados.

2’ Uma vez que a empresa Natura ofereceu maioresdmspara realizacdo de estudos sobre a mesma,
enviando grande gama de material para pesquispofsivel desenvolver também uma tabela relacianand
lancamento de produtos da Natura com o nimerowsedapodsitos de marcas, que consta no anexo 7.
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Desde o seu primeiro depdésito, em setembro de H3&Q® final do ano de 2009, a Natura

depositou, conforme ja citado, 601 marcas no INPI.

Deste total de depdsitos, 460 encontram-se aindasando foram arquivados ou extintos,

sendo consideradas, dessa forma, as marcas rdgssteaem analise), tendo, até entdo, a
empresa sofrido 124 arquivamentos de seus pedidesdo 17 de suas marcas extintas. Do
total de marcas depositadas, 353 ja sao regist(adasntram-se as demais 107 ainda ativas

aguardando deciséo), conforme pode ser observatibhela 8.

Quanto aos depositos especificos para cosmeétidass¢c 03), a empresa tem um total
acumulado de 440 pedidos de marcas para produtd®B€, desde o primeiro, ocorrido em

1970, até o final do ano de 2009.

Deste total de depdsitos ocorridos na classe B3eB&ontram-se ainda ativos (ndo tendo sido
“mortos”, ou seja, arquivados ou extintos), tendbé entdo, a empresa sofrido 106
arquivamentos de seus pedidos de marcas para psodet HPPC, e tendo 17 de seus
registros para este segmento extintos. Do total@teas depositadas na classe 03, 256 ja sao
registradas (encontram-se as demais 61 ainda atiyesdando deciséo), conforme consta na

tabela a seguir.
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Tabela 8 Natura: Marcas arquivadas, extintas e regtradas

Ano de Total de marcas Total de marcas Total de marcas
Depésito da arquivadas extintas registradas
Marca Todas Classe 03 Todas Classe 03 Todas Classe|03
Total
Até 1999 12 11 17 17 209 155
2000 38 36 - - 40 24
2001 14 14 - - 9 4
2002 31 26 - - 19 15
2003 4 4 - - 24 21
2004 10 8 - - 5 5
2005 10 5 - - 11 4
2006 1 1 - - 23 21
2007 3 1 - - 12 1
2008 1 0 - - 1 6
2009 - - - - - -
Total
(2000 a 112 95 - - 144 101
2009)

Fonte: INPI/ SINPI. Elaboragdo Propria

Assim, um retrato resumido do depdsito marcaridldara, desde o seu primeiro pedido até

o final do ano de 2009 é apresentado pelo quadro 4.

Quadro 4 Depésito de Marcas Natura (1970 — 2009)

NATURA
Depésito Marcario (1970 — 2009)
Marcas Marcas Marcas Marcas Marcas
Depositadas Ativas Registradas Arquivadas Extintas
601 460 353 124 17

Fonte: SINPI/ INPI. Elaboracéo prépria

E esse mesmo retrato, porém especifico para ossittepdealizados na classe 03 (para

cosméticos) € mostrado no quadro a seguir.
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Quadro 5 Depésito de Marcas Natura (1970 — 2009) @Zlasse 03

NATURA
Depésito Marcario — Classe 03 (1970 — 2009)
Marcas Marcas Marcas Marcas Marcas
Depositadas Ativas Registradas Arquivadas Extintas
440 317 256 106 17

Fonte: SINPI/ INPI. Elaboragéo propria

Uma vez tendo sido os dados acima apresentados asbempresas O Boticario e Natura
explicitaremos agora como serdo elaboradas as dexaatalidade e mortalidade de ambas as

empresas e o0 que se pretende levantar a partasdest

- Elaboracéo das taxas de natalidade e mortalidadie marcas
Para se prosseguir na analise quantitativa sdvaraldo uma taxa de natalidade e mortalidade

de marcas das empresas em estudo.

Ressalta-se que para a elaboracdo das taxas dielatktasera considerado o numero de
depaositos realizados pela corporacao tanto garahtq especifico na classe 03. O objetivo &
levantar, percentualmente, a queda ou crescimezdsed, 0s seja, 0 percentual de marcas

“nascidas”.

Primeiramente sera calculada a taxa de natalidguhete da comparacédo de dois periodos
especificos: depositos (totais e especificos dssel®3) realizados até 1999 x depdsitos
(totais e especificos da classe 03) realizadog @00 e 2009. Depois, aprofundaremos a
analise nos anos de 2000 a 2009, calculando oeigic a ano. Assim, um determinado ano

tem como base para a elaboracdo das taxas o antbservando-se, percentualmente, se
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houve aumento ou queda nos depdositos marcarios pes®do. Assim, as taxas se iniciam

no ano de 2001 (calculado seu crescimento ou qieedapositos em relacéo a 2000)

Ja para andlise das taxas de mortalidade serémem@dos os numeros de pedidos extintos e

arquivados.

Primeiramente, as taxas serdo baseadas nas matoaase Seu objetivo é calcular as

porcentagens de marcas “mortas’ por falta de isserelo titular em manter registros outrora
ja conseguidos. Conforme ja descrito no capitubp &tincdo de uma marca pode ocorrer por
diversos fatores, sendo 0 mais comum a néo prag@ogade um registro por parte do titular da
marca, apoés findo seu prazo de vigéncia de 10 dnhasera neste tipo de extingdo que

calcularemos uma das taxas de mortalidade da marca.

Assim, essa contabilizara o numero total de maggéintas desde a primeira solicitada pela
empresa, entretanto, ressaltando que, diferentéaxka de natalidade, aqui os pedidos
depositados entre 2000 a 2009, foco do estudo estap acabardo por ndo serem incluidos
nesta contagem, visto que, conforme ja descriteri@aninente, as marcas depositadas, a partir
de 2000, mesmo as que ja foram analisadas e dativexgistro, encontram-se ainda dentro
do prazo de vigéncia de 10 anos (aqui lembrandcagakse de um pedido de marca nunca
ocorre imediatamente apdés o seu depodsito). Poré@uidgs anteriormente depositados,
podem ter vindo a completar a vigéncia de seustregi entre 2000 e 2009 e, sem interesse
da empresa em prorroga-los, podem ter sido extimdesa década e, certamente, esses serao

computados.

Num segundo momento a taxa de mortalidade serades® nimero de marcas arquivadas,
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com o objetivo de levantar a eficiéncia na gestiprdtecao legal das marcas da empresa em
estudo, visto que um baixo arquivamento tende &andjue a corporacdo acompanha de
perto a evolucdo do exame marcario, evitando aapaedprazos para pagamentos das taxas
e/lou que seus pedidos ndo estdo recaindo sobreumeiitiso proibitivo, mostrando

conhecimento da empresa em relacéo a Lei da Pdapedndustrial.

- Taxa de natalidade de marcas do total geral de désitos do Boticario

Do total acumulado de 908 marcas depositadas paficatio em todas as classes por ela
reivindicadas, desde a primeira, em 1979, até al filo ano de 2009, 630 destes pedidos
ocorreram na Uultima década. Ou seja, tal periodaesponsavel por 69,4% do total de
pedidos de marca da empresa. Assim sendo, podemersgde a empresa apresentona
taxa de natalidade de 126,6%de pedidos de marcas na ultima década (entre 20@0
2009) em relacdo ao total de depositos de marcas da smpealizados nos trinta anos

anteriores.

Dentro desse quadro o que se percebe é que a diéicaaa foi bastante significativa para a
empresa no que se refere ao desenvolvimento etimeedo em novas marcas, visto que, em
dez anos, O Boticario depositou mais marcas qudotad acumulado das trés décadas

precursoras, apresentando uma taxa de natalidaderpomaior do que 100%.

Pelo perfil depositario anteriormente apresentatieervamos uma tendéncia ao aumento nos
pedidos totais de marcas entre 2000 e 2009 (costaaalos anos de 2003, 2006 e 2009, que
apresentaram uma pequena queda), com anos de sx@regescimento, principalmente o

altimo triénio. Dessa forma, torna-se interessagaiizar uma analise comparativa, ano a ano,

desta década, para obtenc¢do do indice de nataljdasiévo ou negativo), ao longo dos anos
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de 2000 a 2009. Aqui, ressalta-se que, emborava @m 2008 apresente uma queda, a taxa
de natalidade no periodo é positiva. Ou seja, aesappumentou seu numero de pedidos de

marcas em relacdo ao ano anterior. Porém, essenufoemenor que o ocorrido em 2007.

Interessante notar também a queda na curva oc@md2009. Embora em termos absolutos,
este represente 0 ano de segundo maior nimeralapae marcas, conforme verificado no
grafico a seguimuma analise comparativa, ele apresenta uma taratdikdade negativa, ou

seja, 0 numero de depdsitos foi menor que no arewian

Outro interessante ponto a ser observado é o aB6a& que apresenta um pico na curva da
taxa de natalidade de marcas da empresa. Confarnfeado no grafico a seguir, este nao
esta entre os anos de maior destaque em depoésitoarins da empresa (2007, 2008 e 2009)
em numeros absolutos, porém € o mais significagivotermos de crescimento percentual,

guando a empresa parece estar decidida a invesfirmeasse seu ativo.

Grafico 16 Taxa de natalidade geral das marcas dodBicario
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Fonte: INPI/ SINPI - laboragéo prépria

Com apenas 03 quedas nas taxas de natalidade dasireempresa O Boticario parece estar
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sempre preocupada em investir nas suas marcaantémqovos desses ativos no mercado e
se preocupando com sua preocupacéo legal, ja giaeas de natalidade foram calculadas a

partir dos depdsitos dessas marcas.

- Taxa de natalidade de marcas na classe 03 de CtiBario

Do total de 842 marcas depositadas pelo Boticaiclasse 03 - para assinalar produtos de
HPPC -, desde a primeira, em 1982, até o finalndode 2009, 582 destes pedidos ocorreram
na ultima década (2000 a 2009). Ou seja, tal perfodresponsavel por 69,1% do total de

pedidos de marca do Boticario no segmento de cosoaét

Assim sendo, podemos dizer que a empresa apresentotaxa de natalidade de 30,9% de
pedidos de marcas de cosméticos entre 2000 e 2@09 relacdo ao total de depdsitos de

marcas no segmento de HPPC da empresa realizasitsm@ anos anteriores (1970 a 1999).

Aqui, da mesma forma como foi realizada uma anéliseparativa, ano a ano, para obtencéo
do indice de natalidade (positivo ou negativo),lamo dos anos de 2000 a 2009 para 0s
depdsitos totais do Boticario, estaremos fazendoesmo especificamente para os pedidos
depositados na classe 03, conforme mostra o grafseguir. A comparagao se inicia no ano
de 2001, ja os aumentos ou quedas sdo calculagadiados depdsitos realizados no ano

anterior.
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Grafico 17 Taxa de natalidade da classe 03 — O Boticario
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboragéo prépria

Aqui se torna interessante ressaltar que em amoe 002003 ou o de 2008, embora a curva
de indice de natalidade apresente quedas, isssigrdfica que houve diminuicdo no numero
de depdsitos de marcas nesses anos. Visto quéce éngositivo isso indica que houve, sim,
um “nascimento” de novos pedidos de marcas, egseiorento sé nao foi percentualmente

maior do que o ocorrido no anterior (2002 e 2083pectivamente).

Tanto que o ano de 2008, em termos absolutos gémacbr destaque em depdsitos de marcas
na classe 03, porém, ndo é o0 que apresenta magwiroento percentual em relacdo ao ano

anterior.

Conforme ja identificamos os anos de 2007, 200809 2presentam numeros de pedidos de
marcas impressionantes, mas justamente por issmram ano de 2009 tenha sido também

de destaque, a soma dos depdésitos de marcas sa @&sesse periodo acabou sendo menor
do que do ano de 2008 (o que apresenta maior depdanforme verificamos no gréafico

acima.
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- Comparacdo Taxa de Natalidade de Marcas Depositad O Boticario - Todas as
Classes x Classe 03

Comparando o indice de Natalidade de marcas degasipelo Boticario de 2000 a 2009 (em
todas as classes reivindicadas) com as deposnadeasse 03 nho mesmo periodo, teremos 0

gréfico que se segue abaixo.

Conforme sera possivel observar, as curvas, nsguefere a quedas ou crescimentos das
taxas, se comportam de forma igual, excetuandonos de 2005 - quando a taxa de
natalidade de marcas totais do Boticario cresceredlatdo ao ano anterior, mas cai no
referente a taxa de natalidade de marcas na @8sgeo ano de 2006 — quando, ao contrario,
a taxa de natalidade de marcas totais cai, matbdaale de marcas para cosméticos aumenta

comparado ao ano anterior.

Interessante ressaltar também o ano de 2003, gberanapresente queda em ambas as
curvas, verifica-se uma taxa de natalidade positara os depdsitos na classe 03, e uma taxa
negativa para o somatério de pedidos em todasaased. Isso significa que o numero de
depdsitos de marca total em 2003 (em todas aseslaswindicadas pelo Boticario neste ano)
caiu em relacdo a 2002, porém, o mesmo ndo ocaweu os pedidos de marcas para
cosméticos. Esses aumentaram em relacdo a 200Zmposeu crescimento foi
proporcionalmente menor ao aumento ocorrido de p@@d 2002, o que fez com que a curva

de natalidade apresentasse queda em 2003, embdiaxalseja positiva.

Esses comportamentos opostos, em termos de cresgimee indices positivos e negativos,

podem expressar opcdes em termos de investimeatosseja, a uma alternancia na
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predominancia entre depdsitos de marcas de progetbdsncentes a outras classes com 0s
produtos da classe 03 (assumidos produtos de HRPf@pcesso de depositos de pedidos de
marcas tende a vir concomitantemente com investosegm marketing para a consolidacéo

desse novo ativo no mercado.

Em muitos periodos observamos que as duas cura#isgonente se encontram, com taxas
quase idénticas, como ocorre nos anos de 2004, 2008 e 2009. Isso porgue durante esses
periodos, as marcas depositadas pelo Boticariqjuerse sua totalidade, foram reivindicadas
na classe 03, fazendo com que seus numeros fodgatcos ou muito semelhantes ao total

de marcas depositadas.

As taxas de natalidade positivas indicam que a esapconstantemente tende a depositar
novas marcas, € em numeros crescentes comparaglas@® anteriores, como demonstra o
grafico 18:

Grafico 18 Taxa de natalidade de marcas O Boticario —
Todas as classes x Classe 03 (2000 — 2009)
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Fonte: INPI/ SINPI. Elaboracédo prépria

As mesmas taxas de natalidade serdo agora calsulzala a empresa Natura, onde,
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posteriormente, realizaremos uma comparacao dosme8rdas duas corporacoes.

- Taxa de natalidade de marcas do total geral de désitos da Natura

Do total acumulado de 601 marcas depositadas patardem todas as classes por ela
reivindicadas, desde a primeira, em 1970, até al filo ano de 2009, 345 destes pedidos
ocorreram na ultima década (2000 a 2009). Ou &#jperiodo foi responsavel por 57,4% do
total de pedidos de marca da Natura (345 marcassdagas entre 2000 e 2009 contra 256

marcas depositadas entre 1970 e 1999).

Assim sendo, podemos dizer que a empresa apresentotaxa de natalidade de 34,8% de
pedidos de marcas entre 2000 e 20@8n relacéo ao total de depdsitos de marcas da sanpre

realizados nos trinta anos anteriores.

Assim, de uma forma geral, percebemos que a uUliiscada foi bastante significativa para a
empresa no que se refere ao desenvolvimento etimeeto em novas marcas, Vvisto que em
dez anos a Natura depositou mais marcas que nb dotanulado das trés décadas

precursoras, apresentando uma taxa de natalidaiteypoPorém, cabe ressaltar, observado
perfil depositario geral da empresa tracado aodalgs dez ultimos anos, o ano de 2000 se
destacou por um grande numero de pedidos de manoasn, esse volume nao se repetiu
nem foi maior em nenhum outro momento do perioéigds o citado ano de 2000 o principal

responsavel por essa taxa positiva.

Dessa forma, se fard uma andlise comparativa, ano,gpara obtencdo da taxa de natalidade

(positivo ou negativo), ao longo dos anos de 20R00®, conforme mostra o grafico a seguir.
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A comparacao se inicia no ano de 2001 (que apmsamha queda de 67,5 de pedidos de

novas marcas, se comparado ao ano de 2000).

Grafico 19 Taxa de natalidade geral das marcas dadtura
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracéo propria

Aqui, ressalta-se que, ndo obstante a taxa de @00&presentado grande valor em termos
percentuais comparado ao ano anterior, em numesmudos, esse valor ndo é tdo elevado,
de 3 para 14 pedidos de depédsitos da empresa, sendalores mais baixos no periodo da

analise. O numero de depdsitos em 2008 foi extreantarbaixo.

- Indice de natalidade de marcas na classe 03 dathNea

Do total acumulado de 440 marcas depositadas pafard na classe 03 - para assinalar
produtos de HPPC -, desde a primeira, em 19709 didal do ano de 2009, 241 destes
pedidos ocorreram na ultima década (2000 a 2009)s€x, tal periodo foi responsavel por

54,8% do total de pedidos de marca da Natura nmesgtp de cosméticos (241 marcas de



207
cosmeéticos depositadas entre 2000 e 2009 contren&a8hs de HPPC depositadas entre 1970

e 1999).

Assim sendo, podemos dizer que a empresa apresentotaxa de natalidade de 21,1% de
pedidos de marcas de cosméticos entre 2000 e 2@09 relacdo ao total de depdsitos de

marcas no segmento de HPPC da empresa realizasitsm@ anos anteriores (1970 a 1999).

Aqui, da mesma forma como foi realizada uma anélseparativa, ano a ano, para obtencao
da taxa de natalidade (positivo ou negativo), agdodos anos de 2000 a 2009 para 0s
depaositos totais, estaremos fazendo especificarpandeos pedidos depositados na classe 03,
conforme mostra o grafico abaixo. A comparacamasai no ano de 2001 (que apresentou

uma queda de 65% de pedidos de novas marcas, parm@uo ao ano de 2000).

Grafico 20 Taxa de natalidade da classe 03 — Natura
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboragéo prépria

O pico apresentado no periodo de 2009 no gréaffaat@ de valores muito baixos no periodo
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anterior. Conforme ja verificado nesse estudo, rsagao em valor absoluto do niamero de
pedidos de depdsitos da empresa na classe 03rindgentre 2008 e 2009, foi de 1 para 11.

O numero de depodsitos em 2008 foi extremament@baix

- Comparacao Taxa de Natalidade de Marcas Depositad Natura - Todas as Classes x
Classe 03

Comparando a taxa de Natalidade de marcas depasipgda Natura de 2000 a 2009 (em
todas as classes reivindicadas) com as deposnadeasse 03 no mesmo periodo, teremos 0

gréfico que segue abaixo

Entre os anos de 2001 e 2004 observamos que asdaxaatalidade de marcas, tanto total,
quanto apenas as de cosmeticos, sao bastanteresgnitan 2005, entretanto, observamos uma
grande diferenca nos valores. Enquanto o nimegrd tie depositos de marcas em 2005
aumenta em relagdo a 2004 em 45,4%, observamosqueda de 52,6% no numero de

pedidos de marcas de cosméticos no citado ano disgserate demonstra bem o investimento

da empresa em outras categorias que nédo o de HPPC.

J& no ano de 2006 a situagdo se inverte: enquamiomero total de pedidos de marcas
apresenta uma queda de 18,8%, o nimero de marpasitddas na classe 03 aumenta em

166,7%.

Mesmo o0 numero total de depodsitos tendo decaido relacdo ao ano anterior,
especificamente no segmento de HPPC a empresaajmesim crescimento em depdsitos
de marcas em relacdo a 2005, sendo 2006 um anpaacos pedidos em outras classes que

ndo a de cosmeéticos.
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Em 2007 a empresa volta a investir mais no depdgitmarcas de classes diferentes da 03,
sendo o0 ano de 2008 marcado por uma grande qarideeim depadsitos totais quanto nos da

classe 03.

O crescimento em 2009, conforme ja citado, ndoese @ um aumento significativo de
deposito em termos absolutos em nenhum dos casd®ra o percentual seja grande. Os
depositos em 2008 € que foram infimos, cheganéo apenas 01 para marcas de cosméticos.

Grafico 21 Taxa de natalidade de marcas Natura —
Todas as classes x Classe 03
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracao prépria

Realizemos, agora, a comparacéo entre as taxastalelade das duas empresas em questéo

para compararmos suas estratégias de gestdo dasmarc
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- Taxa de natalidade de marcas depositos totais @ rclasse 03: O Boticario x Natura

(2000 — 2009)

Através do grafico que se segue serd possivel senar a comparacdo das taxas de

natalidade de marcas (total e na classe 03) dasesagpO Boticario e Natura.

Grafico 22 Taxa Natalidade de Marcas O Boticario ®Natura (2000 — 2009)
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Fonte: INPI/ SINPI. Elaboracédo prépria

Conforme € possivel perceber, a empresa O Boti@piesenta pouquissimas taxas de
natalidade de marcas negativas - tanto no quefee r@ pedidos gerais quanto aos pedidos

especificos para produtos cosméticos- e muito méoagie a Natura.

Conforme ja descrito, a queda na curva ndo indecassariamente diminuicdo no namero de
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pedidos de um ano para outro. Indica apenas umrdamenor do que o ocorrido no periodo
imediatamente anterior, quando, apesar da quedauma, a taxa de natalidade ainda se
apresenta positiva. O que indica um decréscimainteno de depdsitos € a taxa de natalidade

negativa.

Assim, o Boticario apresenta apenas duas taxadiveegaa Ultima década (2000 a 2009) no
que se refere aos depdsitos gerais, a saber, ngsdan2005 e 2009, e apenas trés indices
negativos em relacéo aos depdositos na classe 8i3, sgjam, nos anos de 2003, 2006 e 2009.
Ja a Natura apresenta a maioria de suas taxastalelade de marcas negativa, tanto no
referente aos depdsitos totais (conforme podels®reado nos anos 2001, 2003, 2004, 2006
e 2008) quanto no relativo aos seus pedidos naeclas (apenas trés indices positivos, contra

o dobro de negativos apresentados nos anos de Z013,,2004, 2005, 20007 e 2009).

O que se pode concluir nesta comparacdo é que icaBote Natura apresentaram perfis
depositarios opostos nos ultimos anos (entre 20R008). Enquanto O Boticario tendeu a
aumentar o numero de pedidos de registro de maacdatura diminuiu esses pedidos.
Assim, as duas parecem cada uma seguir estratdgpatas no que se refere ao seu portfélio

marcario.

Conforme observado no capitulo 2, existem duasétamids a serem seguidas: uma delas
onde as empresas passam a enxugar seu portfélidnoapara diminuir as despesas e gastos
que a manutencdo de marcas gera, otimizando esHélipp outra estratégia é oposta,
concentra-se numa politica multimarcas, objetivamdaior penetragdo no mercado e
dificultando a entrada de novos entrantes, ao eecdr uma gama de marcas para diversos

segmentos distintos. Esta parece ser a posturadzdpéla O Boticario.
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Ja a Natura ndo esta tendendo a aumentar muit@a@éidlio marcario. Porém, para o
levantamento de que, se além de ndo aumentar, eesaambém tende a diminuir o
portfélio ja existente foi observado na sua taxaraetalidade, e 0 que se observou é que,
embora suas taxas de natalidade tenham se apreteii@xas na década de 2000 a 2009, a

taxa de mortalidade também néo foi alta, como demdonstrado adiante.

Passemos agora, entdo, para o levantamento dasdexaortalidade das empresas, assim
como para a comparacéo de seus valores visandudeveacomparar ainda as estratégias de

gestdo de marcas das empresas.

- Taxa de mortalidade de marcas do total geral degpdsitos do Boticario

Conforme ja explicado, aqui, num primeiro momeesia taxa sera baseada no numero total
de marcas extintas da empresa pelo fim da vigédoiaegistro, em todas as classes

reivindicadas, sem que houvesse sua prorrogacgmaperda empresa titular.

Assim sendo, das 908 marcas depositadas pela emprgseriodo de 1970 a 2009, somente

21 destes foram extintos. E dentre esses regesttogos:

- somente 16 foram “mortos” pelo fim da vigénciacel®al sem prorrogagdo por parte da
empresa, visto que um dois deles sofreram caduzidantiso Il do art. 142 da LPI (marcas
SAMURAI, depositada pela empresa em abril de 1988,classe 03:20 e CHAKRA,

depositada pela empresa em dezembro de 1989, rtorajmea classe 03:20);
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- um foi extinto por revisdo administrativa instada por terceiros (equivalente ao Processo
Administrativo de Nulidade) — art. 65 item 17 dolGRyente a época (marca GOLDIE,

depositada pela empresa em junho de 1987, nomanatev classe 03:20);

- e dois extintos por Processos AdministrativodNdedade (PAN) — art. 168 da LPI (marcas
PHYTOFARMA D’O BOTICARIO, depositadas em junho d@96, nominativas, classe 16 e

03).

Logo, a empresa apresentou um percentual de ap@lasde mortalidadede suas marcas.

Porém, se essa andlise levar em consideracdo ora@eemarcas registradas da empresa
(479, conforme mostrado no quadro 4.2.4.2.2nb periodo de 1970 até 2009 e né&o o total
geral de marcas depositadas (908), esse perceetnabrtalidade de marcas sobe pa3e8%

em relagdo as registradas, considerando-se ainu@ng® as marcas extintas pela néo

prorrogacgdo do registro (16 no total). Mesmo asainga um indice extremamente baixo.

Considerando que, conforme os estudos até aquind#smlos, a empresa demonstra
preocupacado em depositar as marcas que lanca madog@as baixas taxas de mortalidade
demonstram que a empresa tende a ndo diminuir edfblip de marcas existentes,

demonstrando interesse em renovar 0s registroeetas.

Mas e quanto as marcas arquivadas? Estas também sail consideradas “marcas mortas”,
porém, uma vez quer a dindmica do arquivamentofe¥edie do da extincdo, a taxa de
mortalidade calculada a partir daquele nos trasasuinformacdes, tais como nivel de

maturidade do conhecimento da empresa em relagiiotécdo legal de suas marcas, visto
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que alguns dos principais motivos de arquivameatard pedido, conforme ja explicitado, se
devem ou ao indeferimento do pedido, uma vez guarga reivindicada recai sobre algum
dos incisos proibitivos descritos no art. 124 d& bR pela perda dos prazos ou ndo anexacgao

de documentos obrigatdrios descritos na LPI.

Assim, considerando que a empresa depositou umhdeta08 pedidos de marcas, desde o
primeiro reivindicado pela empresa, e possui —satémbro de 2010, ano em que os dados
foram extraidos do sistema — 87 arquivadas, tamus taxa de mortalidade, baseada no

arquivamento, de 9,6%

Uma taxa também baixa, demonstrando que a empggs@egcupa a protecdo legal de suas

marcas e tende a possuir conhecimentos sobre @atiwérlos de forma eficiente.

- Taxa de mortalidade de marcas na classe 03 do Bxtrio

Assim como no tépico anterior, basearemos este dadaimero total de marcas extintas da
empresa pelo fim do prazo de vigéncia, ou sejaglaglwgue foram registro, mas ndo houve
interesse da empresa em prorroga-lo, findo o pdazenal, mas apenas as reivindicadas na

classe 03.

Ressaltamos novamente que para esta taxa, estaaaaizando o numero total de marcas de
HPPC extintas desde a primeira depositada pela esap(destacando que os pedidos
depositados a partir de 2000, mesmo 0s ja analisadgue se tornaram registro, estavam
ainda dentro do seu prazo de vigéncia decenal éaépm extracdo dos dados do SINPI, que

gerou essa analise - setembro de 2010, ndo podsnda ser extintos. Porém, marcas
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anteriormente depositadas e registradas, que nivesaas vigéncias expiradas na citada

década e ndo prorrogaram seus registros, tendesiishtas, certamente foram computadas).

Assim sendo, das 842 marcas de cosméticos depmsifgela empresa, apenas 15 que
assinalavam produtos de HPPC foram extintas pedapnérrogacdo do registro, ou seja a
empresa apresentou apet# de taxa de mortalidadede suas marcas na classe 03.

Se basearmos, porém, essa taxa no numero de megesisadas de cosmeéticos da empresa
(449), e ndo no de marcas depositadas no segnesteoindice sobe paB3% de taxa de
mortalidade de marcas na classe 03 sobre todas as registpadascosméticos. Mesmo

assim, ainda um numero bastante pequeno.

Assim como para os depositos totais, a partir ddissnda taxa de mortalidade de marcas,
calculado sobre as marcas extintas por ndo ineedEBs®mpresa em prorrogar seus registros
(findo o prazo de vigéncia dos mesmos para assimatedutos da classe 03), o que

percebemos séo indices também baixissimos. Issfan@sreditar que a empresa, da mesma
forma, ndo tem por objetivo reduzir seu portfél® marcas de cosméticos ja existentes. E
considerando as positivas taxas de natalidade dmmgotal e, principalmente na classe 03),
percebemos também que a empresa tende ndo ap@réas raatar” as marcas ja existentes,

mas também a adicionar novos desses ativos a sifdlipo

Contudo, outros estudos podem ser realizados mModMprs anos para se averiguar as taxas
de mortalidade das marcas do Boticério depositadas 2000 e 2009, j& que nesta Ultima
década a empresa realizou um expressivo depésitanaeas (tanto geral, quanto

especificamente na classe 03), principalmente @& e 2009, que no momento atual ndo

podemos saber ainda se serdo prorrogados pelasanpaso venham a se tornar registros.
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E quanto a taxa de mortalidade baseado no arquintarde marcas na classe 03?

Temos que a empresa depositou 842 marcas de cossétieve 81 dessas arquivadas (até
setembro de 2010), o que representa taxa de 9,6% de mortalidade de marcas de
cosméticos, baseada no arquivamentd.al como anteriormente visto, sobre os depdsitos

gerais, um valor bastante baixo.

No mais, a evolugcdo no tempo de marcas arquivadasranque O Boticario apresenta uma
reducdo do numero de arquivamentos, ao longo dodmeide 2000 a 2009, apresentando
nameros bastante reduzidos entre 2000 e 2006, odeomnstra um amadurecimento e

conhecimento do sistema de protecdo marcario,ipalmente nesse periodo.

Iremos, entdo, levantar esses mesmos dados pangrasa Natura, para que depois, entéo,

possamos comparar as estratégias de portfélio nmartdizada por ambas as empresas.

- Taxa de mortalidade de marcas do total geral deepositos da Natura

Aqui basearemos este dado no numero total de mantagas da empresa, em todas as

classes reivindicadas, pela ndo prorrogacédo dostnesgoutrora concedidos.

Conforme ja explicitado, um registro tem validade dkz anos, contados a partir de sua
publicacdo. Assim, esta taxa contabilizou o nuntetal de marcas extintas desde a primeira
depositada pela empresa, entretanto, ressaltarel@gypedidos realizados nos dez ultimos

anos (2000 a 2009), foco do estudo em questdoaralpor ndo serem incluidos nesta
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contagem pois, conforme ja descrito anteriormeggeanarcas depositadas, a partir de 2000,
mesmo as que ja foram analisadas e obtiveram negestcontram-se ainda dentro do prazo

de vigéncia.

Porém, pedidos anteriormente depositados, poderinio a completar a vigéncia de seus
registros entre 2000 e 2009 e, sem interesse daesampm prorroga-los, podem ter sido
extintos nessa década e, certamente, serdo corop|ftadsaltando que os dados que geraram

esta analise foram extraidos do SINPI em setenb&90).

Assim sendo, das 601 marcas depositadas pela emprgseriodo de 1970 a 2009, apenas 17
foram extintas (1970 a 1999). E dentre essas, gemg&h foram “mortas” pela né&o
prorrogacéo do registro, visto que um deles fanextpelo Artigo 233 da LPI, que passou a
proibir propaganda como marca (tratava-se da ni2iEéd ESTAR ESTAR BEM, depositada
pela empresa em outubro de 1992, em apresentagdonativa e registrada como
propaganda) e outro por processo de nulidade (nRITERIOS DA VIDA, depositada em

outubro de 1999 em apresentagao nominativa).

Logo, a empresa apresentou um percentual de apdgitésde mortalidadede suas marcas.
Porém, se essa andlise levar em consideracdo oraweemarcas registradas da empresa
(353), no periodo de 1970 até 2009, e ndo o taml gle marcas depositadas na analise
(601), esse percentudé mortalidade de marcas sobe pa#a2% em relacdo as registradas,
baseando-se ainda nas marcas extintas por fal@grateogacdo do registro por parte da
empresa (15, até setembro de 2010, data de extdmsidados). Mesmo assim, ainda um

nimero bastante pequeno.
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Isso indica que a empresa, embora diminuindo ocfmasito de marcas”, conforme visto, e,
consequentemente, ndo aumentando seu portféliadms) ela também néo tende a diminuir

o portfdlio existente

Estudos futuros poderéo verificar se a empresapagsnado a aumentar o nimero de marcas
extintas, e, em caso positivo, se passou seguen@éncia verificada por algumsayers
internacionais que, para um melhor gerenciamentpaitiélio de marca, vem procurando
otimizar (diminuir) o mesmo, visto que, conformemamtado, 0 que podemos perceber
atualmente é uma queda nos pedidos de marcas @ d@s anos, principalmente na classe
03, o0 que indica que a empresa nao esta aumensaudportfolio. Porém, a extingdo dos
registros ja existentes € muito baixo, o que nes éeacreditar que embora ndo aumentando, a
empresa também ndo estad diminuindo e “exterminam@oimarcas ja existentes em seu

portfélio, tal qual estratégia praticada por algamailtinacionais do setor.

E quanto a taxa de mortalidade de marcas baseaalmnoamento das mesmas?

Conforme ja verificado anteriormente, no estudoresab empresa O Boticario, a taxa de

mortalidade baseado no arquivamento, e ndo nacértide marcas, oferecera um outro tipo

de analise.

Assim, temos que a empresa depositou 601 marda$,(ttesde a primeira até o final do ano

de 2009 e teve 124 dessas arquivadas, 0 que mes®igmdaxa de mortalidade de 20,6%

baseada no arquivamento.

Embora ndo seja um percentual dos mais elevadais-d¢ de uma taxa que pode ser
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diminuida, demonstrando que a empresa, emboraespegsreocupacao na protecado legal das
marcas que serdo lancadas no mercado, pode amadareda mais seus conhecimentos

acerca do assunto, diminuindo os arquivamentoglesfr

- Taxa de mortalidade de marcas na classe 03 da Nea
Assim como no topico anterior, basearemos agom @stlo no numero total de marcas

reivindicadas na classe 03 que foram extintasr@@gprorrogacao do registro.

Ressaltamos novamente que para esta taxa, estasaais®ndo o numero total de marcas de
HPPC extintas desde a primeira depositada pela esapdestacando que os pedidos
depositados a partir de 2000, mesmo o0s ja analisadgue se tornaram registro, estavam
ainda dentro do seu prazo de vigéncia decenal eaé&pm extracdo dos dados do SINPI, que
gerou essa analise, em setembro de 2010, ndo mp@émih ser extintos. Porém, marcas
anteriormente depositadas e registradas, que tivengas vigéncias expiradas na citada

década e ndo prorrogaram seus registros, tendesiithtas, certamente foram computadas).

Assim sendo, das 440 marcas de cosméticos depmsifela empresa, apenas 15 foram
extintas (visto que todos 0s registros extintoset@cionavam a marcas reivindicadas para
cosméticos), ou seja, a empresa apresentou afeftdsde taxa de mortalidadede suas

marcas classe 03.

Se basearmos, porém, essa taxa no numero de megssadas de HPPC da empresa (256),
e ndo no de marcas depositadas no segmento, detesobe parab,8% de taxa de
mortalidade de marcas na classe 03 sobre todas as registpadascosméticos. Mesmo

assim, ainda um namero bastante pequeno.
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A partir da andlise das marcas extintas, desdémepo deposito em 1970, se pode concluir
que, apesar da empresa Natura ter apresentadcs baixeeros de pedidos de depositos de
marcas em diversos momentos na ultima década (@0B@09), principalmente no ultimo

triénio (2007 a 2009) o baixo percentual de mamdamtas demonstra que a empresa se
preocupa em manter seu portfolio de marcas jaemtsst Ou seja, embora, a empresa nao
investindo em um numero grande de novas marcaafladNmantém as marcas registradas ja
conseguidas, extinguindo muito poucas das mesmaseZl ainda para impedir que a

concorréncia utilize uma de suas marcas no mercagaa empresa, contudo, mantiver o
registro de uma marca, sem, porém, utiliza-la nocat®, terceiros interessados podem

solicitar a caducidade do mesmo, conforme ja edtuda

Contudo, maiores estudos devem ser realizadosrorBrs anos para se averiguar os niveis
de mortalidade de marcas da Natura, jA que o ar@0d@, a empresa fez um expressivo
namero de depdsito, para verificar-se se 0s mes®i@® objetos de renovacdo ou ndo da

empresa.

E quanto a taxa de mortalidade baseado no arquitafhe

Temos que a empresa depositou 440 marcas até lodéinano 2009, e teve 106 dessas

arquivadas (a partir de exames realizados até betetie 2010 — de pedidos depositados no

primeiro semestre de 2008 — data de extragdo asab SINPI, que geraram esse estudo).

Assim, a empresa apresenta uaea de mortalidade de 24,1% baseada no arquivaméen
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Uma taxa ainda maior do que a relacionada aos tieposm geral (todas as marcas
reivindicadas), mostrando que a empresa pode ae@Euseus conhecimentos em protecao
legal de suas marcas, embora venha demonstrandoupegdo no depdésito das mesmas

antes de seus lancamentos no mercado.

Importante torna-se ressaltar que a evolucdo npdede marcas arquivadas, porém, mostra
que a empresa Natura apresentou uma reducdo doamdmarquivamentos, principalmente

nos anos de 2006 e 2007 (e, possivelmente em 2&@flje, embora os numeros estejam
quase zerados, a época da extracdo dos dados B 8l setembro de 2010, nem todos os
pedidos de 2008 haviam sido analisados ainda), eo dgumonstra um amadurecimento e
conhecimento do sistema de protecdo marcéario, embd@o possamos esquecer, foram
também os periodos que a empresa apresentou me@eaolides de marcas na ultima década

(2000 a 2009).

- Taxa de mortalidade de marcas: O Boticario x Natra

As taxas de natalidade até entdo levantadas dem@mtuma tendéncia das empresas em
aumentar ou ndo seu portfélio marcario. Quantodag&o (ou ndo) do portfélio marcério ja
existente, o que se pode perceber na comparacéaxaale mortalidade das empresas O
Boticario e Natura é que ambas apresentam umarteiad& ndo reduzir esse portfélio, tanto
no portfolio geral, quanto no especifico de madmsosmeéticos, visto que ambas apresentam
baixissimas taxas de mortalidade, tanto quando amnms o0 depdsito total de marcas com
as marcas extintas pela ndo renovacéo do registrpgote das empresas, quanto comparando
0 numero de marcas registradas com as extintasnpesono motivo, conforme é possivel

observar nas tabelas que seguem abaixo.
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Porém, ressaltamos que futuros acompanhamentosnpselefeitos para comparar se essa
tendéncia seguiu-se ou ndo com as marcas depaséatta 2000 a 2009, visto que, conforme
ja esclarecido nesse trabalho, as marcas depasi@dae periodo, mesmo as ja analisadas e
que vieram a se tornar registro, estdo ainda enpseao de vigéncia, onde s6 apds findo o

mesmo, sera possivel saber se as empresas tendarao a renova-los.

Tabela 9 Marcas depositadas todas as classes x Mag@xtintas
Taxa de mortalidade

O Boticario Natura

1,8% 2,5%

Fonte: INPI/SINPI. Elaboragdo propria

Tabela 10 Marcas registradas todas as classes x Mas extintas
Taxa de mortalidade

O Boticario

Natura

3,3%

4,2%

Fonte: INPI/SINPI. Elaboracao Prépria

Tabela 11 Marcas depositadas classe 03 x Marcasiaetds — Taxa de Mortalidade

O Boticario

Natura

1,8%

3,4%

Fonte: INPI/SINPI. Elaboragéo Propria

Tabela 12 Marcas registradas classe 03 x Marcas axas — Taxa de Mortalidade

O Boticario

Natura

3,3%

5,8%

Fonte: INPI/SINPI. Elaboracao Prépria
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Ressalta-se, porém, que O Boticario, mesmo sendw agpositante que a Natura, apresenta

taxas de mortalidade menores do que esta.

Quantas as marcas mortas por arquivamento, confeendepossivel perceber na comparacao
de O Boticario com a Natura, aquela apresente texegi® menores (menores que a metade
dos indices da Natura, tanto no que se referegussdos gerais, quanto especificamente aos
que visam assinalar produtos cosmeticos), indicamil@madurecimento maior do Boticario
no que se refere ao conhecimento/ acompanhamenforadecéo legal dos seus ativos

marcarios. Tal afirmac&o pode ser ratificada niaslés abaixo:

Tabela 13Marcas depositadas todas as classes x Marcas argadas —
Taxa de mortalidade por arquivamento

O Boticario Natura

9,6% 20,6%

Fonte: INPI/SINPI. Elaboragéo Propria

Tabela 14Marcas depositadas classe 03 x Marcas arquivadas —
Taxa de mortalidade por arquivamento

O Boticario Natura

9,6% 24,1%

Fonte: INPI/SINPI. Elaboragéo Propria

4.2.4.3 A evolucéo do perfil de deposito das madm$oticario e da Natura: uma analise

qualitativa

Agora serd iniciada a analise qualitativa refereneolucdo do signo da marca corporativa
do Boticéario e da Natura, a partir de seus dep®sitoINPI. Tal analise se estendera também

as principais linhas de produtos das empresas,mp@® aspectos da natureza de seus
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depositos (se marca nominativa, figurativa ou mistavisual da evolucdo dessas marcas,
assim como cstatusdas marcas dessas linhas (se pedido comunicadoa megistrada,
extinta, arquivada etc), encontram-se em anexorasepte trabalho (Anexos 8 e 9). No
presente topico serdo levantadas as informacdespaito das datas de lancamento dessas
principais linhas das empresas x datas de depd@st@sias marcas perante o INPI, para que
possamos identificar a melhor utilizacdo (ou ndmsdtema utilizado no Brasil (atributivo)

por cada uma das mesmas.

O recorte das linhas de O Boticario foi feito derdo com as destacadas no histérico da

empresa, presente na sua pagina institucional t&nét (www.oboticario.com.br) e no

Relatorio de Sustentabilidade 2009 da corporacdoco Jecorte das linhas da Natura foi
efetuado em funcdo dos principais momentos hist®rida empresa, de acordo com 0s

destacados no Relatério Anual Natura 2009 (e ptesersite da empresa (www.natura.net)).

Alguns pontos dessas retrospectivas historicasedgzesas serdo contextualizados nesse

tépico para melhor compreenséo da analise quadtati

- O Boticério:

- 1977: Inauguracao da farmécia de manipulacaahoacéutico Miguel Krigsner, no Centro

de Curitiba — PR

Os produtos diferenciados e atendimento personalifaram a esséncia do Boticario para
conquistar os primeiros clientes. No pequeno espacalizado na regido central da capital
paranaense, os produtos eram manipulados pelodauatieo recém-formado Krigsner, que,

com o auxilio de uma batedeira de uso domésticstunava ingredientes para fazer cremes e
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xampus. O sucesso foi tamanho que em apenas dmsscarra loja foi aberta, em ponto

estratégico, no Aeroporto Internacional Afonso Pena

- 1979: Lancamento da fragrancia Acqua Fresca.eNessnento, a empresa deu passos ainda
mais ousados ao adquirir aproximadamente 70 nmscé® conhecidos como anforas, que
serviriam para acondicionar a primeira deo-colG@damarca. O produto, que agradou ao
gosto dos brasileiros por suas caracteristicagsedntes, adequadas ao clima do Pais, é
sucesso até os dias atuais. A anfora, por suawmr, icone do Boticario. Tanto que a
empresa reivindicou o desenho dessa embalagem w@moa tridimensional no INPI, sendo

registro da empresa até os dias atuais.

Abertura da segunda loja do Boticario no Aeropdmternacional Afonso Pena, em Sao José

dos Pinhais, regido metropolitana de Curitiba.

- 1980: O potencial da marca ficou evidente e li@irea a primeira franquia, em Brasilia (DF),

embora o conceito deanchisingainda néo estivesse estabelecido na época.

- 1982: Como a demanda por itens da marca foi aiaméo paralelamente ao numero de
revendas dos produtos do Boticario, foi necessampliar a estrutura produtiva, o que
motivou a construgdo da fabrica, também em Sao dasd’inhais, na regido metropolitana

de Curitiba.

- 1986: O crescimento intenso e constante da emgezscom que a empresa iniciasse a
internacionalizacdo da marca, sendo Portugal ogsaislhido para abertura da primeira loja

no exterior. Atualmente a marca também oferta spumlutos em lojas exclusivas,
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departamentais e multimarcas no: Japao, Estadodo&inArabia Saudita, Portugal, Peru,

Venezuela, Colémbia, Paraguai, Africa do Sul e Aago

- 1990: Criacdo da Fundacédo O Boticario de Protecddatureza, atual Fundacdo Grupo
Boticario de Protecédo a Natureza.
A criacdo da Fundacéo externalizou e tornou pat@mteeocupacado da empresa com 0 meio

ambiente.

- 1999: Inauguracdo de um moderno centro de distél logistica.

- 2004: Criacao e lancamento de Malbec, fragrapcauzida com alcool vinico, com
processo de fabricacdo semelhante ao do vinho.d\anies no mundo uma empresa havia
produzido perfumes a partir dessa matéria-primaptooesso tdo inovativo que a empresa

requereu patente perante o INPI.

- 2005: Empresa conquista todas as categorias denyia do Prémio Atualidade
Cosmética, o mais importante do setor no Pais Paria Nacional Feminina — Rhea;
Perfumaria Nacional Masculina - Quasar Fire; AparRasilio da Silva de Melhor criagdo
perfumistica feminina — Linda Brasil; Aparicio Basida Silva de Melhor criacao

perfumistica masculina — Quasar Fire).

- 2006 : Langamento do Lily Essence, primeiro eapafum da empresa.

Primeira empresa do Brasil a desenvolver produisséticos com nanotecnologia aplicada.
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Prémio Varejista Internacional do Ano pela NRF (blzl Retail Federation), a maior e mais

importante associacao do varejo do mundo.

Miguel Krigsner foi escolhido o Empreendedor do Amo Brasil pela Ernst & Young e

representou o Pais na etapa mundial da premiacéao.

- 2007: Chega as lojas o Zaad, primeiro eau deipaniasculino do Boticario.

- 2008: Miguel Krigsner assume o Conselho de Adstiacdo da empresa e passa a

presidéncia a Artur Grynbaum.

Melhor Franquia do Brasil pela Revista PequenasrEsag & Grandes Negocios.

Inauguracdo do Laboratério de Biologia Moleculan dos mais avancados do mundo para

estudos dos fendbmenos bioquimicos envolvidos nelkegimento da pele e de ingredientes

naturais da biodiversidade brasileira.

Marca adota novo posicionamento: “O Boticéario. Alitena Beleza”.

- 2009: Industria inicia projeto de expansao deaamgtrutura com previsao de investimentos

de R$ 170 milhdes em quatro anos (metade na araplig linha de producédo na fabrica, em

S&o José dos Pinhais, na Grande Curitiba; e a m@tade na constru¢do de um novo centro

de distribuicdo em Registro, no Vale do Ribeiray Baulo).

A sustentabilidade ganhou ainda mais forca em nosganizacdo. Os valores e praticas
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relacionados ao tema passaram a dar suporte eteamas estratégias e 0s objetivos do
negocio. Segundo Miguel Krigsner, fundador do Bwoiw e presidente do Conselho de
Administracdo do Grupo Boticario (criado em 2018)dtica sustentavel também contribui
para a identificacdo de riscos e oportunidadestenpiliza a capacidade do Boticario em
antecipar tendéncias e demandas do mercado, criaido e garantindo a perenidade do
negocio” (Relatério de Sustentabilidade 2009, p. Bara Artur Grynbaum, presidente
executivo do Grupo Boticario, “Nossa postura susaien visa a viabilidade econémico-
financeira empresarial, ao mesmo tempo em quergletereservar a integridade ambiental e

estabelecer relacionamentos mais justos na so@éddRelatério de Sustentabilidade 2009,

p. 5).

Assim, 0 que se observa € uma preocupacao da athagdio da empresa também com a
protecdo ambiental e com uma postura de relac@sparentes com consumidores e

sociedade.

Os resultados econdmico-financeiros se apresensatariie satisfatorios. Em relagdo ao ano
anterior, a industria do Boticério cresceu 20,2%a eede de lojas, 25%. Mantiveram
investimentos contemplando um novo Centro de Disigo. R$ 145,3 milhdeforam
investidos em infraestrutura, em novos produt@sidi®gia da informacéo, recursos humanos

e em pesquisa e inovagao neste ano.

Abertura de 180 novas lojas, totalizando 2.840 és20Lcidades e solidificando O Boticério

como maior rede de franquias de cosméticos do mundo

- 2010: E criado o Grupo Boticaribeldingdas unidades de negécios O Boticario e GKDS. O
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objetivo daholding € a atuacdo, de forma estruturada, em um cenanpetdivo e de

oportunidades.

Fundacdo O Boticario passa a se chamar Fundacdm Buaticario de Protecdo a Natureza,

assumindo, também, nova logomarca e identidadalvisu

Pelo terceiro ano consecutivo, o Boticario ficorerms 10 empresas de maior prestigio do
Brasil, em um ranking de 100 organizacdes que fagarte do anuario da revista Epoca
Negocios (Editora Globo). A marca O Boticéario algaun a 72 posicao na percepcao dos 15
mil brasileiros ouvidos pela pesquisa, levando emsideracdo quesitos como admiracao,

confianca, inovacao, produtos e servicos, respditade social e ambiental e tradicéo.

Logo, se percebe que dentre todas as acdes dasan@prigoticario, a marca é um dos ativos
de relevancia e é, estrategicamente, incorporadac@ss empresarias, tornando-se parte
integrante do seu negdcio, podendo ser entendida oo elemento canalizador e catalisador

das acdes empresariais, agindo de forma integresdalgetivos da corporacéo.

- Natura:

De acordo com os Relatorios Natura (2000 a 2008ptara apresenta trés fases empresariais
distintas. A primeira fase, de 1969 a 1989, conrdp a etapa de nascimento e dos primeiros
esforcos de estabelecimento no mercado, com a riagio do laboratério e uma loja
comercial. Nessa fase, outras empresas se agrebyatuia, que corresponde a formacéo do
sistema Natura. Nessa década, a empresa aumergarsogacao no mercado em 35 vezes,

com a ampliacdo para os mercados regionais brasilei
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A segunda fase, de 1989 a 2000, a empresa passangmocesso de fusdo e adquire quatro
empresas, do dito sistema Natura. Essa época éter@ada por intensas mudancas na
organizacdo, para encarar o desafio da aberturanelwado brasileiro e aumento da
concorréncia. O processo de fusédo € fruto dessdra@untre varias mudancas, a empresa
firma seu compromisso social e posiciona a empesecordo com seus valores e crengas. O
reposicionamento no mercado é marcado pelo langandensua nova marca. E iniciado um
novo ciclo de sua administraddorumo & construcdo de uma marca corporativa e da
formacéo do diferencial competitivo da empresa eocado - oferta de produtos originarios
da biodiversidade brasileira, representando o elgeinento e consolidacdo de competéncias

e know-howadquiridos desde sua fase embrionaria. A atuagéo mcho de mercado de

produtos de HPPC, baseados na biodiversidade.

A terceira fase da Natura, de 2000 ao momento,atualarcada pela busca de tecnologia, e
desenvolvimento de pesquisas para ofertar proddeoscordo com o novo posicionamento
de mercado, aumento da infra-estrutura, instalagdesenvolvimento de parcerias
estratégicas, terceirizacdo das atividades e ifitagsio de processo de internacionalizacao.
A aquisicdo de tecnologia (interna e externa) wisdilizar a formacado de produtos da
biodiversidade. O uso dos ativos e insumos da \rosidade exige apoio e desenvolvimento
de novos processos para emulsfes mais estavetgespos de acondicionamentos dessas
emulsdes e embalagens entre outros. Um leque de&gede produtos inovadores se abre no

mercado, onde acompanhamento e esfor¢co de gera¢éormblogia se fazem necessérios.

8 Entretanto, para enfrentar o novo desafio, macigesstimentos foram realizados em capacitacddra-in
estrutura para aumentar a capacidade produtivaléesie producdo). Uma nova aquisicdo empresarial fo
incorporada a Natura, a empresa Flora Medicingli®lhe proporcionou também aumento de conhecirmento
competéncias em fitoterapicos e entrada em noveader— setor da salde, com acesso aos canaiseldeed
farmacias e drogarias, até entdo ndo objeto daesamtatura. Essa nova aquisicdo também exigiuadiaraN
um reposicionamento da Flora Medicinal, de acomin o planejamento e as diretrizes empresariaisatiarél
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Segundo o ultimo Relatério Anual Natura 2009, sé&statados, ainda, 0os seguintes marcos na
historia da empresa relativos aos lancamentos we @éncipais produtos e marcas, sendo
ressaltados também mudancas na postura em direg@osttucdo de uma nova identidade

imagem:

- 1969: Fundacéo da empresa Natura, em Sdo Pauntopmducédo voltada para cosmeéticos,

ja contemplando ativos vegetais em sua composicao.

- 1970: A primeira loja comercial aberta ao pubkcdatada de 1970.

- 1973: Inauguracdo da fabrica Natura em Sao Paolm, produtos para cabelos, rosto e

corpo.

- 1974: Implantagéo do servico de venda diretae Essvico de atendimento personalizado,

no Brasil, €, culturalmente, visto como fator deeggcao de valor.

- 1979: A empresa passa a investir no mercado res@om o langamento da linha Sr N. O

sistema Natura € composto pela participacdo dasvémpresas.

- 1984: De forma pioneira, é lancada a opcao ddupos em refil. Nesse ano nasce a linha
Erva Doce, um dos maiores sucessos da empresa.

A empresa investe em inovacao, a partir da exdorag essenciais, aromas, 6leos e ativos
da biodiversidade brasileira, ainda com a propagtarefil para minimizar impactos

ambientais — re-aproveitamento de embalagens. Nessa, a empresa jA demonstrava sinais
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com as questdes ambientais.

- 1986: Chega ao mercado a linha Chronos, tratamantissinais, que redne os maiores
avancos tecnoldgicos da cosmética mundial, agoistE tecnologia externa. Esse novo
produto reforca a promessa de beleza da proposteaicda marca NaturaBem-Estar Bemn

além de reforcar a imagem da empresa no mercaguw oma corporacao que acompanha o

desenvolvimento tecnoldgico do setor.

- 1989: A empresa Natura se afirma como a maiorresapbrasileira, no setor de HPPC, a

partir da juncéo de quatro empresas do SistemadNatu

- 1990: A empresa publica sua Razéo de Ser (comgsoraom o bem-estar/estar bem) e suas
crencas: a importancia das relacdes, o compronissp a verdade, o aperfeicoamento
continuo, o estimulo a diversidade, a valorizacad€eleza sem esteredtipos e a empresa

como promotora do enriquecimento social.

A empresa tem uma proposta de criagcdo de valor@aomsumidor, baseada na entrega da
promessa da marca. A criagdo de valor perpassa peloeficios fisicos dos produtos e
também pelos beneficios imateriais (sociais, ps@gjiemocionais e outros). O discurso da
marca perpassa também no respeito as questdesasdimientais — ética, harmonia e

sustentabilidade embutidos em seus valores.

- 1993: A Natura lanca a linha Mamae e Bebé, cqmoposta de valor de contribuir para o

fortalecimento do vinculo entre pais e filhos.
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- 1995: E criado o Programa Crer para Ver, comjeto de contribuir para a melhoria do

ensino publico no Brasil.

- 1996: Explicita o seu conceito déulher Bonita de Verdades alinha a proposta de marca
da linha Chronos com o conceBem-Estar Bemda marca corporativa Natura. A nocédo que
a beleza feminina ndo tem idade se projeta e @efoocuniverso de sentido da marca Natura.
A beleza é encarada como um aperfeicoamento derséytindo a mensagem de aceitacao
do eu do individuo. Isto tende a demonstra equolitvarmonia interna e externa do individuo

com 0 meio, novamente a nocaoBBm-Estar Bem

-1998: A empresa adota uma politica de reducaang@dto ambiental em seus processos,

com controle e monitoramento de suas atividades.

- 2000: Lancamento da linha Natura Ekos, com osustentavel de ativos da biodiversidade
brasileira. Esse langamento marca definitivamenp@siura do alinhamento do esforgo de
inovacdo da empresa com 0s valores e crengas pagamais, embutidos em sua proposta de

marca.

Destaca-se o Programa de Certificacdo de ativasiathversidade, ja que os produtos da
linha Natura Ekos estéo inseridos na légica densé&i® de produtos da biodiversidade e séo

elementos que daréo visibilidade e projecéo daesapro mercado nacional e internacional.

A sustentabilidade é fator de sucesso de aceitE@oodutos no mercado internacional, além
de poder vir a ser motivo de embargos comerciaisneocado internacional. De fato, a

extracdo sustentavel se apodia no tripé “economictameidvel, ambientalmente correto e



234

”

socialmente justo” (Relatorio Anual Natura, 2092,24), se coadunando com a direcao da

proposta da marca corporativa Natura.

A implantacédo do sistema de gestdo ambiental, KKG01, contribui também nessa vertente,
na certificacdo da qualidade e para facilitar aaglat e aceitacdo de seus produtos no mercado
internacional. A empresa se submete a um processauditoria interna e externa de seus

processos, na busca constante e sistematica ddagleaé melhoria de seus processos.

- 2003: E criada a linha Natura Tododia com o djede tornar a rotina de cuidados com o
corpo em um ritual especial. Essa proposta de mestéacompativel e reforca a proposta

Bem-Estar Beimn

- 2005: E inaugurada a Casa Natura em Paris (FraBgsa casa é 0 marco para o processo de
internacionalizacdo na Europa, onde a Franca s#gvplataforma de acesso ao mercado
europeu, além de representar uma aproximacgado mfetisaecom o0s grandes centros de

pesquisas internacionais.

A empresa obtém a certificacdo de sistema de gdst@oialidade (SGQ), baseado na norma
brasileira (NBR I1SO 9001), versédo da norma inteored. Por intermédio dessa certificacao,
que creditada por 6rgado externo, a empresa Napuesenta um sistema de procedimentos
junto aos seus fornecedores, os quais implementara dindmica de consisténcia e
repetitividade de bens e servigos, de acordo caspecificado pelo demandante, ou seja,
certifica a confiabilidade entre os fornecedore®iugi@ega do bem ou servigo, de acordo com

as especificacdes requisitadas.



235

A empresa incorpora ativos vegetais a linha dersztbs.

- 2006: Fim dos testes em animais em todas az@salie pesquisa da empresa. Observa-se a
preocupacao com suas praticas internas e com lmaalento das diretrizes empresarias ao
discurso e a proposta de valor, embutidos na niatara — preocupacao com valores éticos
em seus processos — (maior consisténcia e forcdisomrso da marca no mercado). A

promessa da marca € compativel com a postura eamjpies

- 2007: A empresa Natura implementa o Programa dbartNeutro, que representa um
compromisso organizacional para reducdo do nivelcdbono em suas atividades,
demonstrando responsabilidade ambiental. A empegs@senta posturas empresariais

compativeis com os valores contidos na entregaatagssa da marca.

- 2008: A implantacdo de Certificacdo de MatéridsmBs Vegetais coaduna com o esforgo
empresarial na construcdo de uma marca forte. @vaué manejo sustentaveis séo
imprescindiveis para que ndo haja num futuro aggerale uma imagem negativa associada
as préticas empresariais da Natura e macula densagem corporativa. As certificacdes

evitam embargos ao acesso do comércio internacional

- 2009: Ao completar 40 anos, a Natura atinge aanaistérica de 1 milh&o de consultoras e
lanca também o Natura Conecta, se utilizando das¢gas mididticos para uma interacdo
mais direta com seu publico. O Natura Conecta teofjetivo também da criagdo de um
espaco de atendimento personalizado, com ac¢Oe®powgigdes individualizadas para as

demandas de seus consumidores.
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Todavia, apesar da trajetoria e dos eventos desnck Natura, a empresa ja se deparou com
momentos de crise. Wesley Vieira (2005) descreve qo final dos anos 90, o ciclo de
crescimento da empresa estava findando e em 188%h@ndo a queda nas vendas, a Natura

percebeu que precisava inovar.

Com a abertura comercial e a entrada de produtesedciados e inovadores, a empresa se
posiciona no mercado nacional de forma a enfrenterdrdo de competitividade dos grandes
playersdesse setor — inovagao, dinamismo no lancamenfratlitos, construcdo de uma
marca forte, esforco em marketing e canais deiluig¢go. Todos os lucros foram, entéo,
redirecionados para desenvolver novos sistemasa@pgeais, de informacéo e planejamento,
e revitalizar a linha de produto com nova tecna@odissim, em 2000, perante o ciclo de
mudancas, investimentos e inovacdes, a empreda,gam os lancamentos das linhas Ekos,

lancou sua nova logomarca ganhando a assinBamaEstar Bem

Embora, o discurso da inovacédo e do uso de prodiadsodiversidade ja fossem alvos das
praticas empresarias da empresa, ao longo de miéneka, esses elementos foram adotados
para servirem de base a nova orientacdo empresariabh nova proposta de valor para o
cliente e construgcdo de uma identidade corporétita, alinhada com valores éticos e socio-

ambientais.

No desenvolvimento de seus produtos, a Natura rpahikdes sociais capazes de integrar
conhecimento cientifico e sabedoria das comunidédéscionais, promovendo, a0 mesmo
tempo, o uso sustentavel da rica biodiversidadénca brasileira. Na sua producédo, nédo
utilizam testes em animais e fazem observanciatesias mais rigorosas normas de

seguranca internacionais, obtendo criacdes cosmsdlie alta qualidade, camesignem suas
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embalagens inspirado nas formas da natureza. (vatuvannet). A empresa Natura € pioneira

na formulacdo de um acordo na reparticio de beéoefipor acesso ao conhecimento
tradicional difuso, associado ao patriménio gewéticontrato firmado com a Associacdo Ver

as Ervas, do mercado Ver-o-Peso, em Belém, no(Ratatorio Anual 2006 Natura).

A preocupacdo com seus fornecedores € constamdp te firma criado o Programa
Qualidade, Logistica. Inovacdo. Competitividade elaBionamento, “Qlicaf®, visando
assegurar a qualidade na aquisicdo de insumosutpe@ servicos de terceiros, onde a
Natura assume o compromisso de privilegiar os fmmderes que apresentam os melhores

padroes de exceléncia. (www.natura.net). A empiesde a gerenciar sua cadeia produtiva,

de maneira, a assegurar ao consumidor um produexcéncia, adicionando e criando

valor, em todos os pontos de sua cadeia prodWtiempresa apresenta coeréncia e respeito a
proposta da promessa da marca, adotando pratieasugupram a promessa da entrega da
marca. O discurso da marca tende a ser compativelas acdes empresarias da Natura,

reforcando sua imagem no mercado.

De fato, todas essas acOes da Natura sdo decsrgnteam planejamento e direcionamento
empresarial. As acfes empresariais ligadas coneapacdo socio-ambiental sdo também
elementos necessarios e essenciais para condigE®eseo ao mercado interno e externo. O
proprio posicionamento de construcdo de um diféesencompetitivo baseado na
biodiversidade j& imp8e e condiciona certas ac@esntbresa. Mas, o fato é que, todas essas

acOes se articulam e fornecem sinergia a todo@epso de gestdo da empresa Natura.

Nota-se que, a proposta da marca Natura vem cavaaddecionando os esfor¢os inovativos

29 O proramar Qlicar foi implementado a partir de 208 visa buscar maior integragdo entre os forrmesce,
consequentemente, maior integracéo da cadeia pradigto tende a facilitar o fluxo de informacdasre os



238
da empresa, a partir da explicitacdo da missdoresle crencas da empresa, a partir do ano
de 2000. De certa forma, parece que a empresaurgados os seus esforcos num projeto de
proposta de sentido da razdo de ser da compamipigiado em sua missdo, baseados nos
valores e crencas de sua marca e passou a conomig@r intermédio de sua marca

(SEMPRINI, 2006).

A acentuada atencéo ao discurso da marca da Natlica a preocupacdo com a construcao
de uma marca corporativa forte e alinhada com a&stges socio-ambientais (KOTLER,
2003; KAPFERER, 2003). A construcao da identidaalenadrca perpassa pela consisténcia e
coeréncia na construcdo de sua relacdo com ositaBifAAKER, 1996), o que tende a

reforcar sua comunicacao ao publico e reforcarsaipidade da extensédo de marca.

Nota-se que, os produtos originarios da biodivadgdbrasileira funcionam como um reforgo
a imagem da marca Natura no mercado, além dessdsetps serem resultados da prépria
criacdo da identidade da marca. Este fato tendereerar a consisténcia e a comunicagao

dos valores da marca Natura ao seu publico.

Desde 2004, a empresa Natura apresenta capitéat@m acdes listadas no Novo Mercado,
0 mais alto nivel de governanga corporativa da 8dks Valores de Sdo Paulo (Bovespa)

(www.natura.net). A expectativa da empresa erankwacerca de R$ 700 milhdes com a

venda de até 25% de seu capital (VIEIRA, 2005),apaubsidiar seu processo de

internacionalizacao e propostas de langcamentosodieljos intensivos em tecnologia.

De acordo com os Relatérios Anuais Natura (2000082 a empresa oferece um portfélio de

elos da cadeia e favorece a inovagao (Relatéri@PANatura 2009).
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produtos que inclui solu¢des para diversas necssddos seus consumidores, tais como
produtos de tratamento da pele do rosto e do campdado e tratamento dos cabelos,
maquiagem, perfumaria, produtos para o banho, giotsolar, higiene oral e linhas infantis,

investindo macicamente em Pesquisa & Desenvolvionelmovacao.

Segundo o ultimo relatério anual da empresa, end,280eceita liquida da Natura alcancou
R$ 4,2 bilh6es, um crescimento de 18,6% em relagd008, com evolugdo nas operagdes

internacionais e no Brasil.

Levantemos, agora, algumas outras informacdestagtindis sobre a marca corporativa de
cada uma das empresas e a sua evolucdo, de acondasmovos posicionamentos adotados

pelas corporacdes ao longo dos anos.

- A marca corporativa O Boticério e sua evolugéo

. A marca corporativa O Boticario

De acordo com 0 descrito no site da empresa

(http://www?2.boticario.com.br/portal/site/institocial/multicanais.asp), alguns elementos que

a empresa se utiliza para permear a identidadeudenmsmrca corporativa sao: Natureza,
Tecnologia; Sonho; Brasilidade. Toda a construgéssa identidade precisa também estar
bem comunicada com seu publico, e certamente a@ipaincontato deste com a marca
encontra-se nas lojas da empresa. Numa visitacamedsnas o consumidor constréi e
vivencia uma imagem sobre a marca, a partir daighkale emanada por todo o ambiente que

o cerca dentro da loja, compativel com o discuessui marca.
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Dessa forma, a empresa passou a utilizar um viswat descontraido para as lojas,
privilegiando cores mais jovens e um ambiente a@yeld Passaram a destacar o azul e o
verde, na ambiéncia da loja, para remeter que aam@r Boticario esta presente na

preservacao da natureza e do meio ambiente.

Porém, conforme é possivel perceber com as inf@resadescritas nesse trabalho, ndo séo
apenas os elementos acima descritos que balizalenidade da marca desenvolvida pela
empresa. Além dos conceitos de investimento em opoodutos, pesquisa e
desenvolvimento (que estdo dentro do elemento dtegia” acima citado), protecdo a
natureza (“natureza”), utilizacdo de matérias-psmaa biodiversidade brasileira
(“brasilidade”), contribuicdo para um mundo maislobg“sonho”), o atendimento
personalizado e uma atuacédo ética e transparenteéta sdo inseridos pela corporacdo em
sua identidade corporativa.

E prova de que todos esses valores conseguiranrasemitidos & sociedade pode ser
demonstrada na relagdo de alguns prémios pela smpoaquistados em 2009, conforme é

possivel verificar na tabela 15:
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Tabela 15 Lista de prémios conquistados pela O Boério - 2009

PREMIO

CATEGORIA

CONCEDENTE

Reconhecimento ABC

Produto Acabado

Associacéo Braside
Cosmetologia (ABC)

Selo de Exceléncia emFranchising Associacao Brasileira d
Franchising2009 Franchising(ABF)
Top of Mind® Parana Perfumaria - Empresa Preocupaiissociacao do

com o Meio Ambiente

Dirigentes de Vendas d
Brasil - PR

Top de Marketing

Personalidade do Ano — Art
Grynbaum

IASSOciacao do
Dirigentes de Vendas d
Brasil - PR

Epoca Negdcios 100

10 Empresas de Maior Pres
no Brasil

tigmoca Negocios

Profissionais do Ano 2009

Campanha Nacional - coiaier
Repressao e Contagio

Rede Globo de Televis§

Prémio Impar

Perfume e Cosmeético

Rede Independédei
Comunicacéo - RIC TV

Prémio Reputagéo

Marca de maior reputacdo
Parana

Revista Amanha ¢
Troiano Consultoria dg
Marca

Prémio Empreendedor do Ang Responsabilidade Social Ernst & Young

Prémio Aster no Brasil Trajetoria Empresarial — bl ESIC  Business &
Krigsner Marketing School

Lider Empresarial do Setor dd.ider — Miguel Krigsner Férum de Lideres

Higiene, Limpeza & Empresariais

Cosméticos

D

DD

Atualidade Cosmeética Melhor Produto de CabelBgvista Atualidade
(Nativa SPA) Cosmeética
Melhor Perfume da América
Latina Masculino - jari popular
(Coffee Man)
Melhor Perfume da América
Latina Feminino - jari popul
(Coffee Woman)
Melhor Perfume Masculino d
América Latina - jari técnic
(Barolo)
Embalagem Marca — Grandes Revista  Embalagem
Casegdde Embalagem 2009 Marca

PrémioTop Blog

Sustentabilidade entre oblogs
corporativos -blog Mundo Mais
Belo

TOP 1 Sustentabilidade

Top of MindUniversitario

Cosmeético | Perfumaria

Universidadeldral do

Parana - JR Consultoria

Fonte: www.oboticario.com.br

Outro fato, que indica a preocupacdo da empresasc@marca, foi a solicitacdo, junto ao

%0 Top of Mindé a primeira marca que o consumidor se lembradgupensa em determinada categoria de

produtos (www.topofmind.com.br).
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INPI, do alto renome de “O Boticario”, reivindicadmn peticdo de oposicdo em 2004 e
publicado em 02 de fevereiro de 2010. Logo, a adierdessa protecdo especial, comprova o

alto conhecimento e reconhecimento da marca, Igyadpalidade e confianca pelo mercado

Um novo posicionamento da marca, conforme desentseu histérico, passa a ser assumido
em 2008 baseado no conceito: “O Boticario: Acredédeleza”.

Assim, uma revisdo de sua marca corporativa, pecger feita. Da tradicional marca
inserida dentro de um retangulo cheio de linhaasret angulos de 90 graus, a corporacéo
passa a adotar um logo mais leve, de letras seafasserpermeada por linhas sinuosas. O
deposito da nova marca foi depositada no INPI e@¥ Z0pode ser verificada, assim como a

anteriormente depositada, em 1983, a seguir, gasaB 12 e 11, respectivamente:

Figura 10 Marca O Boticario (1983)

‘OBoticario

Fonte: INPI/ SINPI

Figura 11 Marca O Boticario (2007)
O Boticario

Fonte: INPI/ SINPI

Assim, a evolugcao da logomarca corporativa pod®iseervada de acordo com seus pedidos
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de registros depositados no INPI e pode oferederntacdes sobre a estratégia empresarial
ao longo dos anos, ja que novos posicionamentosndeser transmitidos em sua marca
corporativa. Conforme aponta a literatura € a margarincipal elo de comunicacdo da
empresa com 0 seu cliente e, portanto, uma gesidiente e eficaz deve ser capaz de
incorporar 0S NOVOS posicionamentos empresariag paormar 0s consumidores as
mudancas. A magnitude dessas mudancas deve estanteocom as mudancas no logo da

organizacao.

Além disso, adaptacOes na apresentacdo do logadzaambém se fazem necessarias para
adequa-la ao padrdo estético vigente da sociedade que o consumidor tenha melhor
receptividade. Assim, um estudo sobre essa evoldgdoarca O Boticario se segue abaixo.
Foi verificado que as marcas corporativas depasitaem 1983 e 2007 e anteriormente

apresentadas nao foram as unicas reivindicada®pgieesa.

. O Boticério: Evolugdo de sua logomarca corporati& ao longo dos anos

Conforme anteriormente citado, os depdsitos dasasdd Boticario, ocorridos nos anos de
2001 e 2007, néo foram as Unicas reivindicacdegroiecdo do sinal corporativo junto ao
INPI. Nota-se que muitas marcas solicitadas pelpresa O Boticario ndo possuem relacao
ou similaridade umas com as outras, conforme pa&teobservado na andlise sobre a

evolucéo de sua logomarca.

Para melhor destaque e compreensédo do leitor desdiae, todas as marcas reivindicadas

pela empresa serdo descritas em caixa alta.

Desde o inicio de suas atividades, observa-se uetcypacdo com do Boticario com a
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protecao de suas marcas. Prova disso € que ne@auadnauguracdo a empresa ja solicitou o
registro da marca BOTICARIO, em apresentacdo ndimaaO sinal foi pedido na classe
nacional 40:15 (comércio de produtos) e encontrexdmta (expiracdo do prazo legal de

vigéncia do registro, sem prorrogacdo do mesmaaxte da empresa).

Em setembro de 1982 a empresa deposita novamerdeca que assinala seu nome, agora ja
iniciada pelo artigo definido masculino singular”:“@®® BOTOCARIO. A marca foi
reivindicada na classe 03:20, para assinalar posdutosméticos, em apresentacao

nominativa, e encontra-se solstatusde registro até os dias atuais.

Em 13 de junho de 1983 a corporacéo deposita piereeipa vez o sinal O BOTICARIO em
apresentacao mista, conforme verificaremos nadid®. Foi também depositada na classe
03:20 e é marca registrada da corporacao. Intertess@tar como a mesma € totalmente
distinta da utilizada pela empresa atualmente. €sipel perceber também que, embora sem
nenhuma referéncia a marca atualmente utilizada paiporacdo, a empresa ainda possui
interesse nesse conjunto marcério, visto que néxtinguiu, tendo a Ultima prorrogagéo do

pedido ocorrido em 31 de outubro de 2006:

Figura 12 Marca mista (1983)

Fonte: INPI/ SINPI
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Nova marca contendo o nome da empresa foi reiaddicem dezembro de 1983, O
BOTICARIO PRODUTOS NATURAIS (mista, classe 03:2@gistrada até o presente

momento) com uma logo que foi por muitos anoszatilas pela empresa:

Figura 13 Marcas mista (1983)

O Boticario

proﬁutos naturais

I

Fonte: INPI/ SINPI

Em 21 de outubro de 1985, uma seqiiéncia de mar&3TICARIO, em apresentacdo mista
(todas na classe 03:20, e registros) foram sal@gaSuas imagens sdo muito distintas umas
das outras, até mesmo no traco do desenho de paddelas. A mencdo a natureza, porém,
esta presente em quase todas, excetuando-se prgaerda a figura de um “mago boticario”,

a mais distinta de todas as outras. Seguem nasadigbaixo:

Figura 14 Marca mista (1985) Figura 15 Marca mista (1985)

Fonte: INPI/ SINPI Fonte: INPI/ SINPI
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Figura 16 Marca mista (1985) Figura 17 Marca mista (1985)

O Bolvanin

Fonte: INPI/ SINPI Fonte: INPI/ SINPI

Figura 18 Marca mista (1985)

Fonte: INPI/ SINPI

Em setembro de 1986 a empresa solicitou o depda#tooutras quatro marcas O
BOTICARIO. Uma na classe 01:75, para assinalarsguizias e produtos de origem vegetal,
em bruto, destinados a industria em geral”; outmactasse 05:20, para “medicamentos
dermatolégicos, oftalmolégicos e otolégicos”, acédra na classe 05:60, que abrange
“medicamentos homeopaticos” e a quarta na classt)3para “servicos de transporte de
carga, armazenagem e embalagem de mercadoriasraifh §edas foram reivindicadas sob

apresentacdo nominativa. As trés primeiras enaorde arquivadas, enquanto a ultima
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encontra-se sob o status de registro. Interessatde que estes foram os primeiros pedidos

de registros de marcas da empresa em classe qae03320 ou a 03 (para cosmeéticos)

Em fevereiro de 1998 é depositado o sinal marc@ri8OTICARIO. A NATUREZA A
SERVICO DA BELEZA, que fora indeferido pelo incis® do art. 124 da LPI (propaganda)
e hoje se encontra arquivado. A LPI ndo protegeesspes que tenham o carater da

propaganda.

Em julho de 2001 nova marca O BOTICARIO, na NCLQ3)é solicitada (figura 19), em
apresentacao mista e se mantém registro até osudiais. Uma marca que acompanhou a
empresa durante muitos anos. Embora a citada nemba ficado famosa na cor verde, o

titular ndo reivindicou cor.

Figura 19 Marca mista (2001)

Fonte: INPI/ SINPI

Em 15 de agosto de 2002 a empresa deposita a m@imerca O BOTICARIO sob
apresentacao tridimensional, para cosmeéticos (garaf que se segue). Trata-se do famoso
frasco de perfumes amplamente utilizado pela erapms diversas linhas, conhecido,
segundo o “Relatério de Sustentabilidade 2009” olapanhia (disponivel na internet no

endereco http://hotsites.boticario.com.br/sustalidable), como anforas.
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Aqui se ressalta, porém, que, embora a aquisicdcadforas tenham ocorrido no ano de

1979, seu pedido de registro como marca tridimeas®o ocorreu em 2002

De qualquer forma, destaca-se a preocupacao da fienprotecdo do frasco enquanto marca,
e ndo apenas como um desenho industrial, uma wengste caso, a protecéo, se adquirida, €
por tempo limitado (o registro do desenho induksttigorara pelo prazo de 10 anos, contados
da data do depdsito, prorrogavel por 3 periodogssivos de 05 anos cada, ou seja, sua
protecdo podera durar, no maximo 25 anos, confopne®isto no art. 108 da LPI) ,

diferentemente da marca que, conforme ja comenpaxdie ser renovada indefinidamente.

No mais, cabe aqui descrever que 0s critérios qlatencdo de uma marca tridimensional sdo
mais rigorosos que o de desenho industrial, ndoeesgdo o jA& comentado no Capitulo 3
deste trabalho que a forma solicitada como maridangnsional ndo pode ser a usual do
produto, embalagem ou recipiente. Abaixo segue emada citada marca tridimensional da
empresa:

Figura 20 Marca tridimensional (2002)

Fonte: INPI/ SINPI

Em maio de 2003, a empresa deposita a marca BOTIGAROMinativa, para cosméticos

(NCL(8) 03), que é registro da empresa. Em julhonésmo ano, a mesma marca nominativa
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€ agora depositada na classe 30, para assinalRedar@as para infusdo. Ao utilizar a marca
corporativa de prestigio no mercado para assimatafutos que ndo cosmeéticos, mas com
certa afinidade, a empresa provavelmente desegtead®r sua imagem de qualidade aos
novos produtos. O pedido porém, encontra-se ardojuando sido indeferido pelo inciso VI

do Art. 124 sem, contudo, a empresa apresentarsigecantra o indeferimento.

Em janeiro de 2007, nova marca O BOTICARIO é sw@lita, na classe 03, mista (figura a
seguir). Nesse pedido foi observada uma alteragdapnesentacdo da marca, se tornando
mais moderna, incorporando um dinamismo em suaagredm letras sem serifas, sem o
tradicional retangulo. Nessa nova apresentacaoraant@nta com linhas mais sinuosas e

arredondadas.

Figura 21 Marca mista (2007)
O Boticario

Fonte: INPI/ SINPI

A partir de julho de 2007 o que se passa a obssA@depdsitos da marca O BOTICARIO
em classes que ndo a 03. Neste ano, a mesma mateaameriormente demonstrada na
figura 21 é depositada, agora na NCL(9) 35 paradspar o comércio de diversos produtos,
que ndo apenas cosmeéticos, mas também: produtos tk matérias plasticas; alimentos;
preparacdes higiénicas para uso medicinal; discostiaos; substancias quimicas destinadas
as ciéncias; substancias quimicas destinadas euligra, a horticultura e a silvicultura;
substancias quimicas destinadas a industria; sudssaquimicas destinadas a fotografia,

produtos téxteis; artigos de papelaria; vestugjogos e brinquedos. Servicos como
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licenciamento de marcas e patentes também est@&eifecsgplos no pedido. Esta marca €
registro e € um bom exemplo da expansdo em diveegpaentos de atuacdo da empresa com

sua marca O BOTICARIO.

O pedido na classe NCL(9) 35, assinalando os meserog;0s anteriormente citados, para O
BOTICARIO também é feito na mesma data sob apras&otnominativa e também se

encontra sob statusde registrada.

A marca O BOTICARIO é novamente reivindicada emd20agosto de 2008, apresentacio
nominativa, sendo agora depositada na classe 8=rmgloba artigos medicinais. Os produtos
especificados sdo agua termal; desodorantes, epasiauso pessoal; lama para banhos; sais
aromaticos; anticépticos; incenso repelente detasseepelentes contra insetos. O sinal &

registro da empresa.

Na mesma data citada, encontramos o deposito d®T@ARIO em outras quatro classes:

16, 18, 21, 24, todas em apresentacdo nominatbay status deegistro, para assinalarem:

- NCL (9) 16: Basicamente para materiais de eswi#dcadernos, blocos, canetas, lapis,
calendarios, fitas auto-adesivas, porta-canetasjoss pastas de papel etc); publicacdes
impressas; além de outros materiais em papelctaie lencos; descansos para copos ou

garrafas; embalagens; toalhas de mesa e guardamatogsafias; jogo americano para mesa;

- NCL (9) 18: Carteiras de bolso; estojos de commetinécessaire]; bolsas; guarda-chuvas;

malas de roupas para viagem; mochilas; chaveitiggage couro, tipo carteira];
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- NCL (9) 21: Pentes; escovas de dentes, de sadlasce para unhas ; esponjas abrasivas
para limpar a pele; potes; vaporizadores de perfungeessaire; além de utensilios
domeésticos tais como banheiras para bebés [paitateomboneiras; cestos para uso
domeéstico; cantis; lixeiras; frascos de bebidamosp argolas para guardanapos; luvas de
jardinagem; porta-sabonetes; agucareiros; caixasqbe; frascos; vasos, bolsas isotérmicas;

canecas.

- NCL (9) 24: Classe que envolve artigos téxteisarh solicitados produtos tais como lencos
de tecido para remover maquiagem; luvas para &atetipas de cama, mesa e banho;

cortinas; capas para moveis e jogos americanos.

Esses pedidos também sédo bons exemplos de extdas@arca corporativa em diversos
segmentos, onde a empresa aproveita o reconheoim@ato signo ja alcancou para adentrar

em outros mercados.

Cabe ressaltar também que, por outro lado, naonpaslesquecer que alguns desses produtos
sdo cabiveis como “brindes” que podem ser acoplagims “kits”, pratica comum

principalmente em datas festivas (cestas de Dmd/das, Kit Dia dos Namorados etc).

Levantemos agora as informacdes a cerca da marngaratva da empresa Natura e de sua

evolucéo ao longo dos anos, de acordo com 0s poaitientos adotados pela empresa

- A marca corporativa Natura e sua evolucao
. A marca corporativa Natura

A nova logomarca leva em conta quatro valores fomahais: humanismo, equilibrio,
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transparéncia, criatividade, que se encontram piesenesse processo de mudanca
organizacional e de reposicionamento no mercadsimAsendo, a identidade da empresa
passa a ser calcada nos seguintes atributos: adeliddiscutivel dos produtos; tecnologia
avancadaingredientes naturais de fontes renovaveis; eméatageutilizaveis; preocupacao
da empresa com o cliente; consultores bem treinadapeito pela diversidade do povo

brasileiro; ndo faz uso de promessas que ndo podprc. (VIEIRA, 2005).

Essas mudancas e re-alinhamento empresariais farab@m objeto de mudancga no visual da
logomarca Natura — uma nova concepc¢éo de estémazade comunicar 0os novos valores
assumidos pela corporacéo, sintetizadod ogan Bem-Estar Bem, que podem ser verificada

nas figuras 22 e 23. A figura 22 apresenta a logecenda fase anterior, onde se nota que, ja
h& uma preocupacéo e vinculo com a questdo deematwontido, até mesmo, pelo nome da

marca Natura. A figura 23 apresenta a nova conoepgi@tica da marca Natura.

Figura 22 Logomarca da fase anterior da Natura

natura

Fonte:www.natura.net
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Figura 23 Logomarca da Natura, lancada em 2000

T

naltura

bem estar bem

Fonte:www.natura.net

Sobre a importancia da marca Natura, se destdoan@agio “a marca Natura maior que o seu
negocio, esta a servico da construgcdo de um nawpadeoferecendo a oportunidade da
empresa inovar e reinventar sua atuacao. E o tespeivalor dessa marca estdo baseados na
qualidade das relagcbes que a empresa mantéem caa &dada um de seus publicos”
(Relatorio Anual Natura 2009, em mensagem da p¥Fesid do conselho de administracéo).
O atendimento as demandas tangiveis e intangivaisaptacdo de demandas futuras séo

motivo de criacao de valor para o cliente.

Outro fato, que indica a preocupacdo da empresascanmarca, foi reivindicacao, junto ao
INPI, o alto renome de “Natura”. A empresa obtessaeprotecao especial, comprovando o
alto conhecimento, notoriedade e qualidade queraantdlatura” possui no mercado. O alto
renome permite a reserva de mercado pelo uso exxlda marca em qualquer atividade
econdmica, o que pode indicar a possibilidade darblae expandir suas atividades a outras

areas econdmicas.

No que se refere & preocupacdo com suas marcagdatorio anual do ano de 2009 da
empresa destaca Prémios e Reconhecimentos recgmitpsNatura em 2009 para esta

categoria, conforme apresentado na tabela 16.
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Reconhecimento| Organizacao Categoria Premiada Colacdo
Marcas de quem Jornal do Reconhecida com a marca mais 1°
Decide Comeércio - lembrada e preferida do Rio Grande do
POA Sul no setor Higiene e Beleza Pessoal.
Marca mais Valiosa IstoE Dinheiro A Natura ficou em 5° lugar ramking 50
do Brasil das marcas mais valiosas.
Top of Mind— Revista Amanha A Natura foi agraciada em duas 1°
Revista Amanha — categorias: Perfume e Empresa
POA Preocupada com o Meio Ambiente.
As Marcas mais | IstoE Dinheiro e| A Natura ficou em 10° lugar manking 10°
Fortes Brandz gue pesquisou 12.800 brasileiros e suias
Millward Brown marcas mais admiradas.
Prémio DCI — Jornal DCI — A Natura conquistou o prémio na 1°
Diério do Comércio Diério do categoria de Higiene e Beleza.
e Industria Comeércio e
IndUstria
Empresa Marketing Revista A Natura foi escolhida pela Revista 1°
do ano de 2009 Marketing Marketing como a Empresa Marketing
do ano de 2009 no segmento cosméticos.
Marcas de Revista Selecdes Eleita a Empresa mais Responsavel 1°
Confianga em parceria com Socialmente e Melhor Marca na
o Ibope categoria “cremes para pele”. Além
disso, o diretor-presidente Alessandro
Carlucci foi eleito o “executivo mais
confiavel entre os brasileiros”.
Homenagem ESPM Social Natura e a agéncia Taterka venceram  1°
Renato Castelo com a campanha Natura Ekos — Oleps
Branco Trifsicos 2009.
Top of Mind 2008 Revista A Natura recebeu o prémio na categoria  1°
Minas Gerais Mercado Produtos de Beleza.
Comum
Fonte: Relatdrio Anual Natura 2009

. Natura: Evolug&o de sua marca corporativa ao longdos anos

O primeiro deposito da Natura junto ao INPI ocomeulia 25/09/1970, mas nao foi para seu
nome, e sim para a marca nominativa MAIGRETTE,lasse nacional 03:20.

Aqui, se pode perceber que desde sua fundacdopregamjd possuia a preocupacao com a

protecdo de marca. Essa marca encontra-se sotus déaregistro até os dias atuais.
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O segundo pedido de registro de marca s6 ocoroeanyp cinco anos depois (1975), (classe
03:20), sendo de apresentacéo figurativa e € am@acontras sob status de marca registrada.
Conforme se pode observar na figura 24, trata-sendgem de uma flor em uma moldura

retangular, com pétalas formadas pela letra “n”.

A esta figura da flor, com algumas adaptacfes, jgr&sa veio anexar e depositar 15 anos

mais tarde, com o nome NATHURA.

A figura 24, embora tente evocar elementos que teeme natureza, o faz de forma dura,
com a letra “n” simulando as pétalas de uma flspaktas em torno do miolo da flor. A
tentativa de imprimir algum dinamismo se da pejar do circulo (que representa o miolo) e

a folha estilizada.

Figura 24 Marca figurativa (1975)

oy,

)

Fonte: INPI/ SINPI

Em janeiro de 1976, a empresa deposita a marcaRIAAT e depois, em julho de 1980, as
marcas DERMAPLANT e POLIPLANT. Os sufixos “plantfgsentes nas citadas marcas nos
fazem acreditar que sdo evocativos dos ativos &sggtie a Natura se orgulha em afirmar

que estdo presentes em sua producdo desde a épatm dundacdo. Todas sdo também
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marcas registradas da empresa, depositadas na 0B, sob apresentacdo nominativa, e

continuam ativas.

Portanto, sdo observados depdsitos de marcas degaenodrdios da existéncia da empresa,
entretanto, a marca Natura, na realidade, NATHUB®&foi reivindicada em setembro de

1983 (classe 03:20), sob apresentacdo mista,qreafR5. Também, se encontra, ainda, como
registro da empresa. A figura 25 apresenta a nrarst solicitada pela Natura em 1989 e

gue se encontra como registro até os dias atuais.

Nota-se que a empresa tentar expressar uma lawesaainda apresenta elementos densos.
Ha inclusédo do termo nathura ressalta e a folhihzada da marca figurativa anterior. Essa
marca figurativa tende a ter maior expressdo do ajumitra, em termos de presenca e
aparéncia. Observa-se que, a empresa ainda ndoitexpsua opcéo pela construcdo de um

diferencial competitivo baseado na biodiversidade.

Figura 25 Marca mista (1983)

Sny,
< I
.Q.u 90

Fonte: INPI/ SINPI

- O primeiro pedido de marca NATURA, ja sem o “btorreu em setembro de 1989, sendo

esta nominativa (classe 03:20, registro);
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- Ja o primeiro depdsito da marca NATURA com aprsgio mista ocorreu logo em seguida

ao anteriormente citado, em outubro de 1989 (cld3x9, registro).

Conforme se pode observar, a marca é bastante hsertela primeira depositada em 1983

(ver figura CCC), contudo, sem o “h” no meio daaped. Essa modificacdo ja é o suficiente

para a entrada de um novo depdsito perante o IMEB$§mo que sendo na mesma classe

nacional, sem ser considerada dualidade de marcas.

A figura 26 apresenta a mesma proposta da 25 &@npoy ndo indica ruptura de ciclo, mas

sim, continuidade.

Figura 26 Marca mista (1989)
ono
.
c@3
Gud

Fonte: INPI/ SINPI

- Novo pedido de marca NATURA é feito no INPI envambro de 1989. Trata-se de marca
nominativa, para assinalar comércio de produta@ssel 40:15). Encontra-se solstatusde

registro.

- Em marcgo de 1990 a empresa reivindica nova mdACBURA para assinalar cosméticos

(classe 03:20) e para assinalar comércio de prediglasse 40:15), ambas sob a mesma
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apresentacao mista, que pode ser vista na figurdr@Bas encontram-se como registro da

empresa. O mesmo sinal marcario foi reivindicaddaem:

- Janeiro de 1998: para assinalar jornais, revistpsblicacfes periddicas (classe 16), e se
encontra como registro e para assinalar artigosiakenacao néo elétricos (classe 04:30), que

esta na base como “pedido republicado”;

- Maio de 1998: para complementos nutricionaissraihas (classe 05); para roupas (classe

25) e para joias e bijuterias (classe 14:30), todgsstros da corporacao;

Essa marca foi lancada logo apds o processo de flasiquatro empresas do sistema Natura.
Nota-se que, a empresa tenta expressar a opcadifegncial da biodiversidade, entretanto
guardando ainda alguma semelhanca com a estéte@oanA leveza, equilibrio e harmonia
contidos na proposta da marca tendem a se refeesinuosidade de suas linhas, presenca de
um movimento continuo e na grafia mais leve do éeNmatura. Ainda, se pode notar forte

influencia da concepcgéao anterior.

Figura 27 Marca mista (1990)

nawura

Fonte: INPI/ SINPI

- Em julho de 1999 a apresenta novo pedido paraadATURA para assinalar cosméticos

(classe 03:20), apresentacdo mista, que se encatuiamente sob status“Deferimento
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Notificado”, ou seja, a mesma foi deferida e egfdaadando os pagamentos referentes a
emissdo do certificado e a protecdo decenal paea xegistro. A marca mista pode ser

observada na figura 28.

O que se percebe é que se trata de uma marca sjroptgendo apenas o nome em letras

fantasiosas, mas sem nenhum outro sinal ou desesbciado.

Figura 28 Marca mista (1999)

natura

Fonte: INPI/ SINPI

- Em outubro de 1999, novo depédsito da marca NATURAealizado, para cosméticos

(03:20) encontrando-se como registro até os disssat

A figura 29 apresenta a marca mista, que claramegeessa a mudanca organizacional e a
comunicacdo da nova diretriz empresarial, resuitandma estética dinamica, leve e
harménica. A estética da marca é um importantearfeental para estabelecer uma
comunicacao ou, pelo menos, tornar aguele que capis receptivo a mensagem desses

valores e crengas empresariais.

Nesse sentido, essa marca consegue expressaraamg@éura entre as fases anteriores e o
momento atual da empresa, onde claramente saocieeglis as crencas e valores

empresariais e o diferencial de competitividaderdaresa — a opc¢ao pela biodiversidade.
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Figura 29 Marca mista (2000)

Fonte: INPI/ SINPI

- Em julho de 2006, novo depodsito de marca mistal MRA € solicitada para assinalar,
basicamente, produtos farmacéuticos e medicinkmsertos dietéticos e para bebés (classe
05). A unica diferenca para a figura 29 apresenéadae esta ndo é reivindicada inclinada,

como é possivel perceber na figura 30.

Figura 30 Marca mista (2006)

Nnatura

Fonte: INPI/ SINPI

- O Boticério x Natura: comparacao da evolugdo deusis marcas corporativas

Se em relacdo a analise quantitativa realizada amtipamente entre as empresas O

Boticario e Natura, percebe-se estratégias difesemimuitas vezes opostas entre as empresas,

by

no que se refere a analise qualitativa isso ja od@wrerd. As empresas tendem a seguir
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caminhos semelhantes.

Assim, no que se refere as marcas corporativagy @rBoticario quanto Natura, conforme
verificado, desenvolveram uma gestdo muito efieiadsses seus ativos, associando-os a
qualidade, utilizacdo de elementos da biodivergdadsileira e protecédo da natureza. A boa
identidade construida e a boa imagem percebidagus consumidores garantiram a ambas
as empresas destaque no mercado de cosméticceedmhecimento que tanto Natura quanto

O Boticéario tiveram seu pedido de Alto Renome défeperante o INPI.

No mais, toda a evolugdo e novos posicionamentosogaracao foram repassados para a
sua marca corporativa, de forma que observamos ngadanas logomarcas de ambas as
corporacdes depositadas no INPI ao longo dos amole tanto O Boticario quanto Natura

passaram a se utilizar, nos ultimos anos, de logasanais leves e arredondadas.

Contudo, aqui cabe ressaltar, que embora as ideletsdda marcas de ambas as empresas,
conforme verificamos nas péginas corporativas etrailhos sobre as instituicdes, tenham
sido construidas, entre outros, sob os valores ustersabilidade e utilizacdo da
biodiversidade brasileira, esses conceitos paresFmais percebidos para a Natura do que
para O Boticario, acarretando uma imagem daqueis fdemente atrelada a esses valores
por parte do consumidor. A intensa comunicacao eitulos de massa sobre a utilizacdo dos
conhecimentos tradicionais no desenvolvimento ds peodutos e o langcamento e extensiva
comunicacao da linha Ekos, que se utiliza de nastgaiimas tipicas da flora brasileira, nos
parece levar a uma imagem da Natura mais atreladatureza, a sustentabilidade e a

brasilidade do que O Boticério.
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4.2.4.3.1 O Boticario e Natura: Datas de lancamdatprodutos x Depdsitos de suas marcas

Ainda na busca de informacdes sobre a importarigrdtecdo legal das marcas para as
empresas, se torna interessante ndo apenas obserasgmpresa depositou todas as marcas
de seus principais produtos e de suas principaisdi, como também, em caso positivo, se

levantar as datas de entrada desses pedidos uitira

Conforme ja comentado no capitulo 3, diferentemdntsistema declarativo, encontrado em
alguns paises, onde o direito a marca decorre @eapacao, da primeira utilizacdo de um
sinal como marca, onde registro apenas reconheoerdireito ja constituido, no Brasil, se

utiliza o sistema atributivo, ou seja, a proprieglath marca advém da aquisicdo de seu

registro.

Dessa forma, enquanto no sistema declarativo, @ siarcario precisa ser primeiramente
utilizado no mercado, e o registro € obtido posterente, com a comprovacao desse uso, no
Brasil, o ideal seria que, ao contrario, primeigieeregistro fosse adquirido, para que
posteriormente os produtos assinalados por taisamaegistradas fossem lancados, pois, do

contrario, estes ativos estardo desprotegidos nolodger copiados por terceiros.

Porém, o tempo entre o depdsito de uma marca ardélse, até obtencao do registro, pode
levar alguns and5e sendo o mercado muito dinAmico, a espera dagimede um registro
para se langar um produto por esta marca assinptadk se tornar invidvel, ndo condizente

com as estratégias empresariais e mercadolégiesseNnercado, “sair na frente” e lancar

%1 O tempo de andlise de mérito de pedidos de mardéai pem mais extenso, tendo sido muito encureado
partir de 2006, com a contratacdo de novos examirade a utilizacdo de novos procedimentos desanali
chegando, nos dias atuais, acerca de dois an®¢PQvisa reduzir ainda mais esse tempo. O praz glea em
torno de 18 meses, ndo tendo como reduzir muite daique isso, tendo em vista os tramites e prlagass
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um produto antes de seus concorrentes é uma mgadpode se converter em um grande

diferencial.

Assim, uma vez que a obtencéo do registro de urmeanpede ser um processo demorado,
importante seria que a empresa realize, ao menmbsp@sito da mesma. O depdsito ndo sera
garantia de aquisicdo de direito sobre a marca, jfnae trata de uma expectativa desse
direito. E, como ja mencionado, quem primeiro deéposleterminado sinal marcério tera o

direito de precedéncia.

Dessa forma, se torna interessante observar sag®sa pratica pelas grandes empresas em
estudo. Primeiramente, é importante levantar seasas das principais linhas de ambas as
corporacdes foram depositadas. E depois, se \&rifjaando ocorreram seus respectivos

depositos, se antes ou depois de seus lancamé&stdsmhas de produtos destacadas nesse
estudo sdo as que foram citadas por cada uma gasizac6es em seus histéricos (historico

este verificado na pagina virtual da empresa OcBobt e no Relatério Anual 2009 da

empresa Natura).

Iniciemos, agora, dessa forma, o levantamento dasifais linhas das empresas em questao
e de suas datas de lancamento x datas de depdsitesas marcas no INPI, para depois
comparar se ambas as empresas possuem as mesotapacées com as datas de depdsitos
das marcas de suas principais linhas. Ressaltam®s cpnforme ja citado, os aspectos
referentes a natureza de seus depdsitos (se n@rgaativa, figurativa ou mista), o visual da
evolucdo dessas marcas, assim comgastatus das marcas dessas linhas (se pedido

comunicado, marca registrada, extinta, arquivadha s encontram em anex7 no presente

envolvidos desde o deposito até o exame formakdap.
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trabalho (Anexos 8 e 9).

- O Boticario

Primeiramente levantaremos as datas de lancameniatax de depdsito das marcas das
principais linhas de O Boticéario, de acordo condescritas no historico da empresa de4scrito

em seusite

Acqua Fresca
O langcamento da fragrancia ocorreu em 1979, masnejpo depdsito de sua marca ACQUA

FRESCA O BOTICARIO s6 ocorreu em junho de 1995.

Malbec
Diferentemente do ocorrido com Acqua Fresca, O dAdth deposita a marca de sua
fragrancia Malbec no mesmo ano de seu lancames¥o.j& demonstra uma maturidade da

empresa em relagdo a preocupacgdo com a protegaéegeus mais valiosos ativos.

Lily Essence
Mantendo a preocupagdo de ndo depositar as magcasud produtos muito depois de seu
langamento, em 2006 a empresa coloca no mercadimei eau de parfunda empresa,

Lily Essence. No mesmo ano solicita o registroidald.ILY ESSENCE O BOTICARIO.

Zaad

Zaad, o primeireau de parfunmasculino da empresa, chega as lojas em 2007. ddonm
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ano, no més de maio, a corporagéo deposita a IARE O BOTICARIO.

Logo, o que nos foi possivel perceber € que, numgmo momento, a marca a empresa
depositava suas principais marcas apenas aposcamanto das mesmas. Porém, com o
passar dos anos a corporacao parece ter se aterdarala importancia da inversao dessa
acdo, demonstrando um amadurecimento no conhedmsebte a protecdo legal desse seu

importante ativo: a marca.

- Natura:

Passemos agora para o levantamento das datascdentmio x data de depdsito das marcas
das principais linhas de produtos da empresa Natoaforme destacado na evolugao
historica da empresa (Relatorio Anual Natura 20QfBra que entdo, posteriormente,
possamos comparar as agoes das duas empresatorAmgdes sobre a natureza das marcas
das linhas depositadas, os status das mesmasatugdevvisual desses ativos encontram-se

no Anexo 9 desse trabalho.

Linha SrN
Assim, primeiramente, conforme descrito no histhda empresa, esta passou a investir em

1979 em produtos voltados para o publico mascwamo o langcamento da linha Sr N.

Contudo, conforme constatado na evolucdo de sep@sities, as marcas SNR. N e N.
NATURA SR N, s6 foram solicitadas no ano de 198ds meses de abril e setembro,

respectivamente, ou seja, cinco anos depois dadarg linha.
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Linha Erva Doce
Outro lancamento marcante da Natura, conforme \egtoseu histérico, trata-se da linha

ERVA DOCE, em 1984.

O primeiro pedido de registro para a marca NATURRVA DOCE, porém, s6 veio a

ocorrer apos seis anos do lancamento do produttadza no mercado, em fevereiro de 1990.

Linha Chronos

A marca CHRONOS, porém, se destaca do que foi atgresente momento visto.
Diferentemente do ocorrido nos casos SR N e ERVACBQ0 primeiro depdsito da marca
CHRONOS ocorreu antes de ser lancada sua linhaed@ig foi reivindicado no INPI em
julho de 1985, enquanto seus produtos foram larsgadanercado, conforme observamos no
historico da empresa, em 1986. Talvez a alta tegmolembutida nessa linha tenha

despertado ma empresa um maior cuidado na protiecéioa marca.

Linha Mamée e Bebé
Assim como no caso da linha CHRONOS, se percehe,tammbém, uma preocupacéo da
empresa em depositar a marca que assinalam ostgsathu linha, antes do seu langamento

no mercado.

Assim, enquanto se verifica no historico da emprgsa tal langamento ocorreu em 1993, a

primeira marca MAMAE E BEBE da Natura foi deposéasn 30 de marco de 1992.

Linha Natura Ekos
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Com langcamento da linha ocorrido em 2000, a emmelszitou o primeiro pedido da marca

NATURA EKOS em outubro de 1999.

Linha Natura Tododia
A empresa deposita o primeiro deposito da marcdeyaeo nome da linha no mesmo ano de

seu langcamento, 2003. O pedido foi feito juntoMdBllem 28 de maio de 2003.

. O Boticéario x Natura: Data de lancamento de linhade produtos x data de depdsito de

suas marcas no INPI.

Quanto a protecao legal de suas marcas, foi pdgsveeber que tanto O Boticario quanto a
Natura se preocupam com essa protecdo, desde imsntg de suas empresas, com seus
primeiros depdsitos no INPI, e que, no que se eeder sistema atributivo que prevalece no
Brasil, onde o registro de uma marca s6 se consagaeés do depdsito e deferimento da
mesma perante o INPI e onde, dessa forma, confamegiormente visto, o ideal é que esse
registro, ou ao menos o depoésito desta marcastaoantes de seu lancamento no mercado,
levantou-se que ambas as empresas, embora sengusitaledo suas principais marcas,
inicialmente ndo o faziam da forma dita “ideal”, sja, antes de seus langamentos, mas que,

porém, com o passar dos anos, essa tendéncia @assorrer.

4.2.4.3.2 O Boticario e Natura: Marcas de Alto Reao

Conforme j& discutido anteriormente nesse trabahmarca de Alto Renome goza de um

privilégio especial, sendo protegida em todos gsneatos mercadoldgicos.
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Vamos agora levantar o historico de reivindicacda enportancia da obtencdo do Alto

Renome em termos gerenciais de marcas por amleaspassas.

- O Boticario:

O Boticario teve seu Alto Renome publicado em Ofegtereiro de 2010. De acordo com o ja
explicitado, o Alto Renome néo pode ser reivindacdd oficio. Assim, em 29 de outubro de
2003, a empresa Farma A Comeércio de Medicamentda Heposita a marca “Maria
Boticaria”, nominativa, na NCL(8) 44, para assindfarméacia de manipulacdo”. O pedido
foi comunicado em janeiro de 2004 e a este O Buticse opds, alegando o Alto Renome,
que acabou por ser reconhecido pela Comissdo agukrialmente para analise desses tipos

de autos.

Para uma empresa ter o Alto Renome reconhecidec&sgario que, esta comprove o grande
reconhecimento de sua marca no mercado, além disgrgozar de prestigio e ter seu nome
associado a qualidade. O reconhecimento do AltcoRendo Boticario indica a eficiente

gestdo da marca corporativa, uma eficiente comgd@dicda identidade da marca construida e

uma positiva imagem percebida ndo apenas pelod#icq-alvo, mas por toda a sociedade.

- Natura

Conforme j& discutido anteriormente nesse trabahmarca de Alto Renome goza de um

privilégio especial, ultrapassando o principio dpeeialidade, e sendo protegida em todos os

segmentos mercadoldgicos, seja de produtos owgesrvi
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De acordo com o explicitado no capitulo anteriséeestudo, o Alto Renome ndo pode ser
reivindicado de oficio. Assim, em 05 de maio de 3,99 empresa Farmacia Natura Ltda
deposita a marca “Natura”, mista, para assinalaticamentos, conforme é apresentado na

figura 31.

Figura 31 Marca NATURA (2003)

NAURA

Fonte: INPI/ SINPI

Devido as pendéncias relativas a decisbes judiaajgedido s6 veio a ser comunicado em
fevereiro de 2003. A este depdsito de marca a Batiopos, alegando, entdo, nesta ocasiao,
o Alto Renome, que foi reconhecido pela Comisséarespecialmente para analise desses

tipos de autos. A Natura teve seu Alto Renome patdb em 31 de maio de 2005.

Para uma empresa ter o Alto Renome reconhecide¢é&ssario que, esta comprove o grande
reconhecimento de sua marca no mercado, além disgrgozar de prestigio e ter seu nome
associado a qualidade. O reconhecimento do AltamRende uma marca € o resultado do
investimento do negdcio como um todo e do cuidaglama empresa com sua marca no
mercado.

Em 13 de julho de 2010 a empresa teve a manutetesse Alto Renome publicada, o que
demonstra que todo esse investimento vem sendddmaetsuas acles intensificadas pela
crescente participacdo da empresa Natura no mebradibeiro. O Alto Renome € renovado

de 5 em 5 anos, mediante comprovacéo de destaquencado.
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Assim, 0 que percebemos é que ambas as empresss, QaBoticario quanto Natura
reivindicaram e conseguiram a obtencdo do Alto Ren@ara suas marcas corporativas,
indicando 0s sucessivos investimentos efetuadosupdyas as corporacdes em suas marcas

corporativas.

4.2.4.3.30 Boticéario e Natura: Arquitetura das marcas

De acordo com o que foi explicitado no capitula@gelaborar as arquiteturas das marcas, um
dos pontos a ser estudado é a relacdo entre aasmaros produtos e, segundo Kapferer
(2003), existem seis esquemas que gerenciam dagsaaeO proprio autor, porém, ressalta
que, na pratica, as empresas acabam por se uéilzanbinar mais de um desses esquemas.
Assim, baseando-se nos estudos desenvolvidos msiguisador, e, através dos pedidos
depositados pelas empresas O Boticario e Natulefivay-se-a desenvolver uma breve

andlise da arquitetura de marcas contidas no fiortfds empresas.

- O Boticério:

Observando-se as especificacdes descritas nos opedidpositados na classificacdo

internacional (uma vez que o0s depdsitos realizadsclasse nacional ndo tinham a

obrigatoriedade de incluir-se qualquer especificaggles), percebemos que O Boticério ndo
utiliza a estratégia de marca-produto. Na realidasie é um esquema muito pouco percebido
no segmento de cosméticos. O que é mais comumeotateada € a estratégia de marca-
linha, como é observado em praticamente todos dislgme da empresa, quando uma mesma
marca assinala uma série de produtos complemensatess mesma proposta da entrega da

promessa da marca.
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Até o ano de 1991 néo se observa, praticamenteamédepositadas pela empresa contendo o
nome “O Boticario” em sua composicdo. A partir desiata, porém, € bastante comum
observar pedidos de marcas contendo 0 nome carmoesh seu conjunto. Assim, a partir de
1991, a empresa parece utilizar juntamente a égiteatle marca-linhas, a marca fonte e a

marca garantia,.

Conforme verificamos no capitulo 2, a marca fontanga marca forte, a marca “mae”,
seguida por outra marca, a “filha” (que pode asainan produto ou uma linha de produtos,
como sdo 0Ss casos em questdo). Essa parece sepratita comumente adotada pela
empresa, onde a marca “méae” O Boticario vem acohgman de seus marcas-linhas, como
nos seguintes exemplos: “Free O Boticario”, “Grdaoys O Boticéario”, “Bio Active O
Boticéario”, “Crazy Feelings O Boticario”, “Vivert @oticario”, “Acqua Fresca O Boticario”,
“Republica Livre O Boticario”, “Magic Circus O Bathrio”, “My Self O Boticério”,

“Accordes O Boticario”, entre centenas de outras.

Ha uma tendéncia de maior incorporacdo de valondpuassociada a estratégia da marca

linha a de marca fonte. A marca “méae” tende refoagaroposta da marca “filha”.

A empresa também parece adotar a estratégia de marantia, com o nome “O Boticario”
assinando alguns de seus produtos, ou no casoaddishas, “atestando” qualidade para as
mesmas, como sao ao exemplos: “Linha Infantil B&i Boticario”, Classic d’O Boticario”,
“Bodycology’s do Boticério”, “Alegria do Boticarig™Acqua Brasilis do Boticario”, “Dolce
Amore do Boticario”, “Uomini do Boticario”, entremiimeras outras, visto que a marca fonte

ou garantia “O Boticario” esta presente na maidas depdésitos realizados pela empresa.
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Interessante notar, porém, que embora a estratégfante ou garantia esteja presente em
grande parte dos pedidos de marcas da empresayaissealguns intervalos, como entre

agosto a dezembro de 1997, e entre agosto a dexemB007 onde a maior parte das marcas
reivindicados ndo foram acompanhadas de sua “mdaegarantia O Boticario. Foram

solicitadas apenas as marcas-linhas.

No que se refere ao segundo semestre do ano de [@f-se acreditar que isso se deva ao
novo posicionamento que a empresa viria a adotar2@@8 (O Boticario: Acredite na
Beleza.), refletido em sua marca corporativa. Talvesse processo de transicdo a empresa
desejasse nao utilizar sua marca corporativa, gaegta estava em processo de mudancas e,
portanto, estivesse evitando usar a marca corparpéira ndo causar incompatibilidade entre

os discursos de suas marcas.

Uma marca corporativa pode ser facilmente anexadaaeca-produto ou marca-linha,
provindo as mesmas de credibilidade e confiabiedad mercado. Entretanto, a situagcéo
inversa pode ser perigosa, caso o discurso conédsas marcas sejam incompativeis com o
discurso da marca corporativa. Isto pode gerarlitmhide imagens no mercado, o que pode
gerar um enfraquecimento da marca corporativa.nmysaep caso de duvida € melhor ndo

ariscar uma aproximacéao imediata.

Outro ponto que pode ser destacado € que, confdeserito por Kapferer (2003), as
empresas tendem a utilizar mais de um tipo de esgue arquitetura de marca para formar o
seu portfélio, o que estara condizente com a nigitlade de estratégia na empresa para

explorar o mercado. Dessa forma, ndo é raro sengac@muUM mesmo conjunto marcario uma
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superposicao de tipos de arquiteturas de marcagdano marca-linha associada as marca

“mae” ou a garantia.

O Boticario apresenta essas diferentes construgieseu portfélio de marcas, a partir da
analise dos dados de seus depodsitos no INPIl. No @asdepdsito do pedido de marca,
observa-se que a empresa também protege a manezelidepois a protege seguida da marca
corporativa. Isto pode ser um sinal de indecisdcaeo a empresa vai explorar esse signo
marcario em seu portfolio de marcas e no mercasa Hecisdo sera tomada a posteriori, no
entanto, a decisdo de protecdo abarca os doisrsos/eo que permite a empresa maior

flexibilidade para futuras decisoes.

Assim, observa-se esse tipo de acdo em difereefgdsiios, na maior parte solicitados na
mesma data (destaque para os anos de 2003 e pafd)assinalar os mesmos produtos, e
muitas vezes com a mesma apresentacao (quase seonpreativa) como nos exemplos a
seqguir: “Talisker Boticario” e “Talisker” (ambas asarcas depositadas em 30 de abril de
2003, apresentacdo nominativa, para assinalar emaseprodutos (cosmeéticos) — e ambas
registro da empresa); “Estacdo Natureza” e “Estdd@areza Boticario” (ambas as marcas
depositadas em 29 de maio de 2003, apresentacamatwva, para assinalar o0s mesmos
produtos (cosméticos) — e ambas registro da enmprédsdgdro Active” e “Hydro Active
Boticario” (ambas as marcas depositadas em 09rd jde 2003, apresentacdo nominativa,
para assinalar os mesmos produtos (cosméticoambas sob o status de “Pedido em Exame
de recurso”); “Cledpatra” e “Cledpatra do BoticAiambas as marcas depositadas em 05 de
setembro de 2003, apresentacdo nominativa, pare@ssos mesmos produtos (cosméticos)
— uma j4 arquivada e a outra em exame de recurst)r do Pecado” e “Cor do Pecado

Boticario” (ambas as marcas depositadas em 02 debmou de 2003, apresentacdo
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nominativa, para assinalar os mesmos produtos @iam) — e ambas arquivadas); “Osiris”
e “Osiris O Boticario” (ambas as marcas depositaeias 10 de fevereiro de 2004,
apresentacao nominativa, para assinalar os mesmmdstps (cosméticos) — e ambas registro
da empresa); “Malbec” e “Malbec O Boticario” (amba&s marcas depositadas em 10 de
fevereiro de 2004, apresentacdo nominativa, paiaaar os mesmos produtos (cosmeéticos)
— e ambas registro da empresa); “Chablis” e “Chkalli Boticario” (ambas as marcas
depositadas em 15 de junho de 2004, apresentagédmativa, para assinalar os mesmos
produtos (cosmeéticos) — e ambas registro da enjpr&ps! Fashion” e “Ops! Fashion O
Boticario” (ambas as marcas depositadas em 25w jde 2004, apresentacdo nominativa,

para assinalar os mesmos produtos (cosmeéticogjibas registro da empresa), entre outras.

Outra questado que ressalta € a utilizacdo do n@nBdticario” nas marcas corporativas, ou
marcas “mae”; quase sempre se observa a utilizbg@ctigo definido masculino singular “0”
antes do nome “Boticario” em quase sua totaliddtta. 30 de abril de 2003, porém, a
empresa solicitou o registro de “Talisker Boticafiem o artigo “0”). Nesse mesmo ano, a
empresa solicitou a marca corporativa “Boticartah{fbém sem artigo), nominativa, em maio
para assinalar cosméticos (NCL(8) 03) — registecem julho para chas e ervas para infusao

(NCL(8) 30) — tendo sido a mesma indeferida petismVI do art. 124 e arquivada.

Nesse ano de 2003, quase todas as marcas font#mdat foram com a auséncia do artigo:
“Estacdo Natureza Boticario” (em maio); “Classic tiBéio”, “Glamour Boticario”,
“Vitactive Boticéario”, Hydro Active Boticario”, “Lhda Boticario” (todas em junho); “Blue
Musk Boticario” , “Fleur Boticario”, “Vert Boticaa”, “Lime Boticério”, “Boti Boticario”,
“Quasar Energy Boticario” (em setembro); “Cor doc&do Boticario”, “Cores Boticario”

(outubro).
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A tendéncia se estendeu ao inicio do ano seguwiate,a reivindicacdo das marcas “Osiris
Boticéario”, “Malbec Boticario” (fevereiro de 2004)“Ma Chérie Jeans Boticario” (em marco
de 2004). A partir de junho, com a solicitagcdo daraa “Chablis O Boticario” a situacao

parece ter “se normalizado” e 0 “0” retornou aigéizado.

Nas marcas que aparentam ser de garantia, o ddfggeontinuou sendo utilizado em
contracdo com a preposicdo “de” (“do”) durante tadw periodo: “Cledpatra do Boticario”
(solicitada em setembro de 2003), “Soul of Man adidario”, “Soul do Boticario”, “Brésil
Soleil do Boticario” e “Brazil Soleil O Boticariolem setembro de 2003) etc.

A retirada do artigo “0” talvez seja um indicio @i®a mudanca que a empresa tenha pensado

em fazer em sua marca corporativa, tendo depoigudde da idéia.

Quanto a extensdo de marcas, embora seja pequémsergdo da empresa em outros
segmentos que ndo os de cosméticos, € possivalbperque ela se utiliza dessa tatica,
estendendo a reputacao j4 alcancada por suas raavca®s produtos, visto que observamos
a extensdo nao apenas de sua marca corporativa, teombém de algumas de suas linhas.

Alguns exemplos de da estratégia de extensdo dmrsardo citadas abaixo:

- Em 20 de agosto de 2008 a empresa solicitou stregda marca “O Boticario” para
diversos produtos que ndo cosméticos. Estendemdoomhecimento atingido de sua marca
corporativa, um resumo dos produtos solicitadosimtagomo as classes a que pertencem
segue abaixo:

- NCL(9) 05 - Repelentes e Sais Aroméaticos

- NCL (9) 16 - Material de Escritorio e Impressos
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- NCL (9) 18 - Mochilas e Estojos
- NCL (9) 21 - Objetos Decorativos para o Lar
- NCL (9) 24 - Roupa de Cama, mesa e Banho
- NCL (9) 25 - Vestuério

Todos os pedidos encontram-se sababusde “Pedido Comunicado”.

Porém, conforme ja citado, percebemos que a egtmalé extensdo de marca nao se percebe
apenas a sua corporativa, mas também as de shas tla cosméticos, como verificaremos a

sequir:

- Em 11 de novembro de 2005 a empresa solicitajistre da marca “Thaty Fashion” na -
NCL(8) 03, para assinalar cosméticos (sendo margstrada da empresa). No dia 28 do
mesmo mMés e ano, outros seis depdsitos para a foaaca solicitados, porém em classes

diversas, para assinalar diferentes produtos cmafarresumo a seguir:

- NCL (8) 14 — Bijuterias (Pedido em Exame de Rsour

- NCL (8) 16 - Material de Escritorio e ImpressBedido em Exame de Recurso)
- NCL(8) 18 - Mochilas e Estojos (Pedido em Exarmadrécurso)

- NCL (8) 21 - Objetos Decorativos para o Lar (Bedsobrestado)

- NCL (8) 24 - Roupa de Cama, mesa e Banho (Pedid&xame de Recurso)

- NCL (8) 25 — Vestuario (Pedido Sobrestado).

Interessante ressaltar que antes de utilizar aatégh de extensdo de marcas € preciso
verificar se ja ndo existem outras semelhantesnogses segmentos que se deseja penetrar.

Prova disso € que, embora a empresa tenha conseguédjistro da marca “Thaty Fashion”
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para cosmeéticos, 0 mesmo nao ocorreu nos outrasadtes, onde se encontrou, em primeiro
momento, anterioridades impeditivas para todoseds rsovos segmentos que se pretendia
estender a marca. Em relacdo a marca corporativeng@esa, esse problema ja ser
minimizado a partir do momento em que o Alto Renataemesma foi publicado, ja que
garante uma protecdo que abrange todos os segnaenpredutos ou servigos. Ressaltamos,

porém, que essa “super protecdo” ocorre a part&klfoRenome conseguido, ndo sendo um

direito retroativo.

- Natura

Assim como os dados levantados para a empresa DaBot baseando-se nos estudos
desenvolvidos por Kapferer (2003) e, através daodpe depositados pela Natura, algumas
informacdes sobre a arquitetura das marcas da sapgeio por objetivo serem levantadas,
nao se esquecendo da afirmacdo do pesquisadoredembora existam seis esquemas que
gerenciam a relacdo produto e marca, as emprasdeniena pratica, a se utilizarem de mais

de um desses esquemas.

Dessa forma, observando-se as especificacOes tdesardos pedidos depositados na

classificacao internacional, percebemos que a Bdaambém nédo se utiliza a estratégia de
marca-produto e, conforme ja descrito no topicaesaboutra empresa brasileira estudada, na
realidade, este € um esquema muito pouco percebidegmento de cosméticos. No caso da
Natura, aqui também a mais comumente encontradaeséraégia de marca-linha, como €&

observado em praticamente todos os pedidos da smpmem uma mesma marca assinala
uma seérie de produtos complementares, sob a mesipaspa da entrega da promessa da

marca.



278

Para as marcas de produtos originarios da biodilsels, a empresa parece utilizar a
estratégia da marca linha associada a marca-foobte,a marca mae “Natura” seguida de
“marcas filhas”, que podem se tratar de um produtde uma linha de produtos — que sao 0s
casos em questdo - como o observado nos exemplatira Erva Doce”, “Natura Homem”,
“Natura Novo Homem”, “Natura vegetal’, “Natura ERps“Natura Folk”, “Natura
Bioequilibrio”, “Natura Brasil”, “Natura Unica”, “Btura Beleza Unica”, “Natura Tododia”,
“Natura Controlpant”, “Natura Mixplant”, “Faces Na#”, “Natura Humor”, “Natura Amor
Ameérica”, “Natura Nos”, “Natura Ritual”, “Natura lago”, “Natura Amo Chamego”, “Natura

2

amo Amasso”’, “Natura Vov0”, entre outras.

A marca fonte tende reforcar a proposta da mailt&”f assim ha maior sinergia na proposta

de valor da marca e um reforco também na identidadearca linha.

Para as marcas de produtos ndo originarios daveisililade, a empresa parece utilizar a
estratégia da marca linha associada a marca garaatimarca garantia, como ja visto
anteriormente fornece um aval de qualidade e dfigldibe. Assim empresa também tende a
utilizar a marca-garantia, com a marca Natura feasglo” seus produtos ou linhas, tais como
“Essencial de Natura”, “Limiar de Natura”, “Bluese d\atura”, “Orvaille de Natura”,
“‘Remage de Natura”, “Musc de Natura”, “Segredo ¢uld, “Novarede Natura”, “Intuicdo
de Natura”, “Sol de Natura”, “Lua de Natura”, “Bilage Natura”’, “Faces de Natura”, “Hoje
de Natura”, “Unico de Natura”, “Contornos de Natur&ibracdo de Natura”, “Ritmos de
Natura”, “D’Bem de Natura”, “Conectar de NaturaDiVersidade de Natura”, “Ambientes de
Natura”, “Despertar de Natura”, “Sentidos de Naturd&evelar de Natura”, “Viva de

Natura”, entre outras diversas. Nesse caso a mgaraatia Natura empresta o seu prestigio as
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demais marca, sem necessariamente haver o refoeto da proposta contida na marca

linha.

A partir o banco de dados de marca do INPI, podersar captar alguns dados que possam
conduzir a informacdes de como as empresas tendm@reaciar e condensar suas propostas
de marcas. A empresa Natura tende a adotar aégsérate marca fonte e marca garantia
articulada com as marcas linhas. Nota-se, tambaemagnarca fonte reforca as propostas de
marcas contidas nas marcas filhas, enquanto queanaa garantia ndo ha a preocupacéo do
reforco da identidade emanada da outra marca (emw dza Natura associada a marca linha).

Dessa forma, ha maior autonomia na proposta daaniaha.

- O Boticario x Natura: Arquitetura das marcas

Conforme verificado, quanto a arquiteturas das asarambas, Natura e O Boticario, se
utilizam de mais de um sistema, sendo 0 mais ptvesp através dos depdsitos realizados
junto ao INPI os de marca-linhas, marca-fonte ecexgarantia. Ambas tendem a utilizar a
extensdo de marcas, principalmente, mas nao sirparativa em outros segmentos que nao
o de cosméticos, estendendo a qualidade consadgadas para outros produtos, embora isso
pareca ser mais comum na Natura, que tende a imeestoutros segmentos como o de

alimentos muito mais do que O Boticério.
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CONCLUSAO

Devido a fatores como prolongamento da expectatevaida, com consequente desejo de
prolongar a aparéncia de jovialidade; a participacéida vez mais forte das mulheres no
mercado de trabalho; a modernizacdo do setor, tyadlarmaior produtividade e precos mais
acessiveis; a grande diversidade de produtos afesecapazes de atender cada vez mais as
demandas da populacao, inclusive para o segmerdgoutito e para a populacdo de raca
negra; e o aumento da participacdo masculina cemsuenidores de produtos da industria da
beleza, observa-se um acirrado crescimento do sggnde Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosmeéticos.

No Brasil, o setor tem especial destaque, vistoapais é o terceiro maior consumidor em
valores de produtos no mundo, sendo também o p&isapresentou 0 maior crescimento
percentual entre os dez maiores consumidores doesgg no ano de 2008, segundo dados

do Euromonitor.

Este mercado em franca expanséo, conforme foi y@gsérceber nesse estudo, € dominado
por empresas internacionais, visto os grandes tinvestos que demanda como em eficiente
gestdo de marcas e inovacao (0 que inclui pesquikssenvolvimento de produtos), aléem de
distribuidores. Duas empresas nacionais, porémfoooe observado, se destacam nesse
cenario, quais sejam O Boticario e Natura, que oeeaen, dessa forma, especial atencéo,
tendo sido um estudo comparativo entre ambas. © ditiizado, porém, dentro do citado

tripé em que se baseiam as empresas bem suced&tasntkercado (investimento em marca,

inovacao e distribuidores), foram as marcas.
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A construcdo de uma marca forte € um dos fatoresidesso no setor de HPPC e elemento
estratégico para as empresas se posicionarem messado, comunicando sua proposta de
valor aos consumidores. Nota-se que a protecdoanmrapresenta relevancia entre o0s
grandeglayersdo setor, sendo no Brasil o deposito de marcagdic@dm de especial atencao

devido ao sistema atributivo de direito do paisleon registro so € conseguido a partir de seu
pedido junto ao INPI. Assim, antes do lancamentoida marca no mercado, o ideal é que
antes se garanta o registro da mesma, ou ao memealize o seu depadsito, ja gerando assim

uma expectativa de direito e a precedéncia daitsgiéo do sinal como marca.

A partir do banco marcario do INPI, pode-se destgcee no total de marcas de produtos
depositadas, a classe de marcas que assinalamqeaguHPPC é a sexta maior depositante,
entretanto, essa classe nao é Unica e exclusivardestinada aos produtos de cosméticos, ha
também os produtos de limpeza em geral. Todavibpearestes poluam um pouco a analise,
um levantamento dos maiores depositantes do stde ta indicar uma maior participacao de
marcas de produtos de HPPC, na classe 03. Além, disxperiéncia do exame de marcas da
autora, servidora do INPI, atuando h& cinco anodireoria de marcas como examinadora,
demonstra que a maior parte dos pedidos depositedosisse se destina a assinalar produtos

da industria da beleza.

Através da andlise do perfil depositario do sep&de observar e levantar questdes bem
interessantes sobre o segmento. No periodo de 209, foi possivel perceber que o
comportamento do volume total de depdésito de tadaglasses de produtos tende a ser

acompanhado pelo o volume total de depdsito daela3, entretanto, ha descontinuidades.

Com as empresas nhacionais tomadas como base,iradaadnalise de seus depoésitos de



282
marcas na ultima década, nos foi possivel levantarmacdes sobre a gestdo destes ativos,
desenvolvendo-se um estudo comparativo entre amtégghs utilizadas por ambas.
Interessante observar que em alguns pontos astégsisa utilizadas, como as que
descrevemos como “qualitativas”, sdo muito semeé#izaantre as duas corporacdes, porém,
nas que definimos como “quantitativas”, estasj@éen a ser diferentes, e em algumas vezes

opostas.

Assim sendo, o perfil de depdsito marcario do setmstrou-se um ferramental para
levantamentos de dados importantes sobre o segreesgns grandgsdayers possibilitando

uma melhor compreensdo do comportamento setadias @rincipais atores nacionais.

O levantamento dos depdsitos marcarios possibititdesenvolvimento de estudos acerca da
gestdo das marcas tanto segmento de HPCC quanesplgificamente, duas empresas de
destaque no segmento, onde nos foi possivel conbsamaiores requerentes de pedidos de
registros do setor, assim como tracar e compatsatégias utilizadas pelas corporagdes

estudadas, no que se refere a, por exemplo, pookegél de suas marcas x seus langcamentos

no mercado; arquiteturas, extenséo e portfélio decas e evolugdo da marca corporativa.

O que nao podemos deixar de destacar, porém, ésgestudos foram desenvolvidos a partir
do banco de dados de marcas do INPI, onde percsbgo®a reunido desses dados nos
permite levantar estratégias ndo apenas empresadas até nacionais, demonstrando a
importancia do Instituto e da grande base de dgde® mesmo dispde para contribuir com a
analise setorial. Ressaltamos, porém, que o sisilemzarcas do SINPI (Sistema Integrado de
Propriedade Industrial), atualmente utilizado pBieetoria de Marcas do INPI (Instituto

Nacional de Propriedade Industrial), necessitasadaimplementacao de diversos e melhores
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filtros para a extracdo de dados ainda mais apadus. O novo sistema que o instituto
pretende implementar ainda no ano de 2011, o PAS Industrial Property Automation
System, ou Sistema de Automacédo de Propriedadsthad)y modelo que encontra-se sendo
adaptado para o INPI, a partir do modelo da OMPHydnizacdo Mundial da Propriedade
Intelectual ) pode vir a atender a essas necessarias demsaistiagjue sera um sistema muito

mais agil e completo.

Porém, ndo obstante os citados obstaculos, foiyedsgerceber nesse estudo que a riqgueza de
dados que o instituto possui pode ser fonte dardgdes estratégicas para empresas que
desejam levantar informacdes sobre elas proprdse seus concorrentes, sobre o segmento
em que atuam ou pretendem atuar e mesmo nortegdeesobre a politica tecnologica e

industrial do pais, principalmente se compatibiidaos dados do INPI com outras fontes.

32 0 Industrial Property Automation System, ou SistateaAutomacao de Propriedade Industrial (IPASH est
sendo adaptado para o INPI desde marco de 2009n—-Osmes para o Instituto — a partir do modelo da
Organizagdo Mundial da Propriedade IntelectualtaFse de um sistema para automatizar os negocios de
registro de marcas e o0s processos administratives recepgdo do pedido de registro (Fonte:
http://www.inpi.gov.br/menu-esquerdo/instituto/baia-e-perspectiva).
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ANEXOS



As 20
Maiores
Marcas
Globais

2009

Ranking
2009

1

10

11

12

13

14

15

ANEXO 1

Tabela - Pesquisa Interbrands: 20 maiores marcasabais 2009

Posicdo
Ranking Marca
2008
1 Coca-Cola
2 IBM
3 Microsoft
4 GE
5 Nokia
8 McDonald'
S
10 Google
6 Toyota
7 Intel
9 Disney
12 HP
Mercedes-
Benz
1 Estados
Unidos
14 Gillette
17 Cisco
13 BMW

Pais de
Origem

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Finlandia
Estados
Unidos
Estados
Unidos
Japao
Estados
Unidos

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Alemanha

Estados
Unidos

Estados
Unidos

Alemanha

Valor da
Marca
Setor 5009
($m)
Bebidas 68.734
Computador 60.211
Software 56.647
Diversificado 47777
Eletrénicos 34.864
Restaurantes 32.275
Servicos de 31.980
Internet
Automotivo 31.330
Hardware 30.636
Midia 28.447
Hardware 24.096
Automotivo 23.867
Cuidados 22.841
Pessoais
Computador 22.030
Automotivo 21.671

289

Mudanca
no Valor

da Marca

3%

2%

-4%

-10%

-3%

4%

25%

-8%

-2%

-3%

2%

-T%

4%

3%

-7%



16

17

18

19

20

16

18

20

21

24

Louis
Vuitton

Malboro

Honda

Samsung

Apple

Franca

Estados
Unidos

Japéao

Korea

Estados
Unidos

Luxo

Cigarro

Automotivo

Eletrbnicos

Hardware

21.120

19.010

17.803

17.518

15.433

Fonte: Interbrands (http://www.interbrand.com/bgkibal_brands.aspx?year=2009&langid=1000)
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-2%

-11%

-1%

-1%

12%
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ANEXO 2

Num primeiro momento a marca era vista como tacestenum elemento de ligacao entre o
produtor e 0 mercado, sendo responsavel por tréinsamia série de informac&&sao
mercado, sobre a origem produtora, como sobre d@upspem si (RAMELLO, 2006). Essa
funcdo da marca, ariori, se coadunava e se adequava a logica da orgamizacfiase
anterior a revolucédo industrial até a producéaoistagd que surgiu no inicio do séc. XX, até

sua crise (SEMPRINI, 2006).

A producao fordista se caracterizava pela produgdo massa, em série, de produtos
homogéneos, sem diferenciacdo, onde a énfase dagam objetivava 0 menor custo de
producdo. Esse sistema necessitava de uma graralestrutura, um intenso uso de energia
e era caracterizado por intenso desperdicio, arawbrecer a verticalizacdo da producao.
Nessa época, o diferencial competitivo consistiadesenvolvimento cientifico-tecnologico

para promover reducdo de custo e, portanto, in@erdti o dominio de todo o processo
produtivo, além de diminuir 0s riscos na entregaim®mos e 0S possiveis prejuizos
decorrentes do seu atraso. A vantagem competittgadia basicamente no dominio

tecnolégico e no uso dos instrumentos de propreddustrial para reduzir o processo de

imitacdo do processo tecnologico (TIGRE, 1998).

33 0 ambiente de acirramento da concorréncia e aied0lnos meios de comunicacgdo (aparecimento déasmid
de radio difusdo e televisiva) estimularam, poupo@aco, 0 aparecimento de novos elementos a trasdmidas
caracteristicas dos produtos. Foram incorporadadidades e caracteristicas humanas as marcas nas
propagandas, estabelecendo uma relacdo de makimptade com o consumidor, por intermédio da figura
humana — o surgimento da figura da dona de casaa#ae de outros atributos a marca para enaltecer a
caracteristicas fisicas dos produtos. A utilizagdaima linguagem simbolica associada a marca. éfsszn é
caracterizada pela exploséo do consumo mundialosema estratégia entre algumas poucas firmas mérioe
mundial (estrutura de oligopolio), a partir de 19BOTLER, 1981).
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Nesse contexto, as marcas pareciam seguir o0 mddetgonomia classica, regida pela lei de
mercado (concorréncia pura e perfeita): oferta melyios homogéneos, estabelecendo um
regime concorrencial de mercado de concorrénciappego, com simetria de informacdes

entre os agentes, aonde 0s atores econdmicos maxam seus lucros e 0s empresarios
seguiam as regras contratuais. Esse periodo exete@rado pela producdo em massa e de
baixo custos — ERA DA PRODUCAO (KOTLER, 1981). Ess@ducdo em massa de

produtos andénimos, vendidos no varejo, era caraat pela a indiferenciacdo de produtos,
0 que inviabiliza a construcdo de um sistema deandraseado na diferenciacdo — producao
em massa para atender um mercado de consumo da.massarca tinha o objetivo de

comunicar os atributos funcionais e o desempentsopdodutos, sendo importante para a
distincdo entre os produtos de sua categoria bédigtancéo e otimizacao da escolha entre os
demais concorrentes) — ERA DO PRODUTO (KOTLER, 3981além disso, passavam a ser
referencia de garantia de autenticidade e qualidadgrodutos. Essas garantias foram pouco

a pouco adicionando valor ao produto pela a repotatcancada pela marca no mercado.

Até os meados do século XX, o conteudo informadic@mnunicado, ressaltando as
caracteristicas fisicas dos produtos, tinha emaraumentado as vendas. As caracteristicas
fisicas do produto recebiam um reforco no campddéiito, em impressos, incluindo até a
personificacdo de caracteristicas humanas na niB8&ENALLY, 1999) para sua maior
familiarizacdo. Assim, a marca passava a ter yadoprio e ser almejada pela significagdo
por ela emanada. A informagdo, como um bem intahgimcorporada ao signo pode ser
comercializada, sendo a veracidade ou nao des$asnatdes de responsabilidade do
detentor da marca e/ou fabricante do produto. Népsaa, a tentativa de diferenciagdo se

dava somente na sua comunicacdo do produto. Ceenanto das caracteristicas
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tecnoldgicas dos produtos, mesmo aliadas aos asp&nibolicos, ndo eram suficientes para

estimular o consumo, em si, e 0 processo de re@mpr

O sistema de producao fordista jA& demonstrava mgilifiade, no sentido de manter a
motivacdo de compras entre os consumidores, fa® eage culminou com a queda da bolsa
de Nova York, em 1929 - a industria produzia maisqde podia vender. A crise de 1929
marcava o0 fim de um mercado de oferecedores para e@ntrada num mercado de
compradores (SEMPRINI, 2006), voltava se, assimmaccado de concorréncia por preco,
pressionando 0s pre¢os para baixo e para uma decessndial. A logica capitalista de
producdo em mas&ade um Gnico produto e a incorporacdo de inovagé@wmlogicas aos
produtos ndo mais motivavam os consumidores a adgsl A indiferenciacdo dos produtos
e a indiferenciacdo de necessidades dos consumideveu a estagnacdo do mercado

(KOTLER, 1981).

Nesse cenario de crise, os produtos de marca peqlialidades e muitas marcas reduziam
ou até suspendiam sua publicidade, o que foi detante para sua derrocada. Esse periodo
entre guerras foi caracterizado por uma diminuigdadesenvolvimento de produtos e das
marcas. Até a década de 1950, a palavra de orderwesrder a qualquer custo’, as vendas
nao eram regulares e ainda grande énfase era dagacalutos. Esse periodo foi denominado
como ERA DAS VENDAS (KOTLER, 1981). Até entdo, osstrumentos de promogao
(publicidade, promoc¢ao de vendas, propaganda) davédistribuicdo e comercializacéo,
entendida como praga) eram bem definidos e orgdmszaOs canais de distribuicdo foram
utilizados para escoar a producdo para o mercagajosredesenhados a partir de um

movimento de demanda e de novas areas de cobéi@reonceito de vendas parte dos

% A produgéo de um unico produto, produzido, disiido e comunicado em massa geraria custos menores e
consequentemente, apresentaria um maior poterciaktdcado para os produtos.
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existentes produtos da empresa e considera a tamefa sendo a de usar venda e promocao

para estimular um volume lucrativo de vendas” (KGR, 1981, p.43).

O periodo pos-guerra é caracterizado por um dekemento econémico associado a um
aumento da renda e um aumento da populacdo muNésde cenario, as marcas comecariam
a expressar o seu poder de envolver os consumidofés entdo, o mercado era guiado pela
|6gica industrial, onde prevaleciam a comunicagé® atributos de qualidade, desempenho e
propriedades fisicas dos produtos, como forma dmtifitacdo, os quais deviam ser

ressaltados no mundo simbdlico.

A mudanca do papel da marca se tornou notdrio apdécada de 1950 e coincidiu com a
crise do sistema fordista de producdo. Apos a skguguerra mundial, houve uma
necessidade de prover a populacdo mundial comebees/icos. Nesse primeiro momento, o
modelo fordista encontrou ainda um ambiente fawarpara sua expansao, entretanto, apos
esse momento, com o abastecimento e satisfacawedassidades da populacdo, houve uma
retracdo do consumo mundial e o0 medo a volta de iT@ssdo no cenario mundial. A
dificuldade de crescimento aos patamares da faseri@anera decorrente da falta de
motivagdo dos consumidores em adquirir novos posdhbmogéneos e padronizados, além
da baixa qualidade dos produtos, sendo excecansafipucos produtos de marca. A oferta de
produtos, com apelo simbdlico as caracteristicaspdodutos apostos as marcas, além de ter
sido bem explorada pelo mercado em época antedorrefletiam as caracteristicas contidas
no mesmo, na grande maioria das vezes, sendo gsiearama da ERA DAS VENDAS

(KOTLER, 1981), entre 1930 até 1950.

% Essa nova orientagdo, na realidade comecou abeeatla, em 1930, quando E. Ditcher vislumbravieap
técnicas psicolégicas a venda, ou seja, aplicar nnumdo simbdlico as necessidades dos consumidores
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Em meio a crise do sistema fordista, um novo modelorganizacédo se afirma no mercado,
sendo seu processo produtivo mais eficiente ezfaecgue se tornou possivel pela evolucéo
da tecnologia e pelo novo paradigma da microel@@br o0 modelo da especializacéo
flexivel, o Toyotismo. O surgimento do Toyotisthigossibilitou a producdo em lotes de
producado, de produtos diferenciados, em escalasindll com menor desperdicio e maior
controle da producado, sendo também uma tentativeasdear produtos, manter e elevar o
nivel de consumo. Foi adotada uma estrutura pnaalumiais diversificada para reducédo de
riscos decorrentes da comercializacdo de um Unmmdupo no mercado (PENROSE, 1979) -
abalo financeiro no mercado com reducdo nas veodas ndo aceitacdo do produto pelo
mercado, em resposta ao risco da producao massifeaferta de produtos homogéneos do

sistema fordista de producao.

(Z0ZZzOLl, 1981).

% Esse sistema reduzia e, praticamente, eliminaslasperdicio e os produtos defeituosos no mercasla, p
melhoria do controle de qualidade. A oferta dedptos diferenciados no mercado e com melhor quidida
tinha como objetivo principal motivar e despertaoasumidor para a compra.
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ANEXO 3

Marcas de alto renome

A sequir, 0 quadro de marcas que possuem o altonemeconhecido e suas respectivas datas

de publicacao:

ALTO RENOME RECONHECIDO PELO INPI

MARCA Apresentacéo Titular Produto ou Servigo| RPI Data de

pelo qual a Marca Publicagéo
se Tornou
Afamada

Partes, componentes

l=_——_= e acessorios de
IRELLI MISTA Pirelli SPA | Maquinas, veiculos, ;7501 54/02/2005
implementos,
dispositivos e meio
de transporte.

192}

Mc’ Donalds Servigos de
m«: MISTA Company, Ltd. alimentaco. 1775 | 04/02/200%

Tabaco em bruto ou
manufaturado e
HOLLYWOOD | NOMINATIVA |Souza Cruz S/A artigos para 1785 | 25/04/2005

fumantes.

Borracha, matéria
plastica e suas ligas;
3M NOMINATIVA | 3 M Company | matérias e produtos 1788 | 12/04/2005
para calafetar, isolar

e vedar.
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Carnes, aves e ovas
para alimentacao;
CICA NOMINATIVA | Unilever N, | [TUtas, verduras, | 4 zq0 | 45104/5005
legumes e cereais
gorduras e 6leos
comestiveis.
Doces e pos para
KIBON NOMINATIVA | Unilever N.V. | fabricacdo de doces1793 | 17/05/2005
em geral.
Ind.Com. de Produtqs de
NATURA NOMINATIVA | Cosméticos |, Perfumariaede | 4,51 59,0500
Natura Ltda higiene, e artigos dg
toucador em geral
Société des Doces e pés para
MOCA NOMINATIVA Produit Nestlé | fabricacdo de doces1795| 31/05/2005
SIA em geral.
Aymoré Massas alimenticias,
AYMORE NOMINATIVA Produtos farinhas e fermentgs1797 | 14/06/20085
Alimenticios em geral.
Servicos de cartbes
bancérios,
compreendendo &
emisséo de cartbes
bancarios para o
Visa provimento de
VISA NOMINATIVA | Intemational | acessoacontas| 179 | 14962005
Service bancarias de
Association portadores de
cartdes, a aceitacdo
de tais cartbes pof
estabelecimentos
comerciais e outras
organizacoes
Societe des
NINHO NOMINATIVA | Produits Nestlé| Laticinios em geral, 1802 19/07/2005
S/A
Veiculos e
FIAT NOMINATIVA Fiat S.P.A. implementos 1812 | 27/09/2005
rodoviarios.
Perdigdo
MISTA Agroindgstrial Cames, aves & Seli1831 | 07/02/2006
S/A erivados.
v
Servigos de
ITAPEMIRIM | NOMINATIVA Viagao transporte de | 40,61 53/05/2008
Itapemirim S/A | passageiros, viagem
e turismo.
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Toyota Jidosha
Kabushiki Veiculos e
TOYOTA NOMINATIVA | Kaisha (Toyota implementos 1846 | 23/05/2006
Motor rodoviérios.
Corporation).
Doces, poés para
LACTA NOMINATIVA | KraftFoods dol cpiene56 de doces 1847 | 30/05/2008
Brasil Ltda
em geral.
W Montres Rolex Relogios, metais
ROLEX MISTA S/A preciosos, jéias e| 1848 | 06/06/2006
suas imitacgoes.
Bebidas alcodlicas e
Cervejarias nao alcodlicas,
SKOL NOMINATIVA Reunidas Skol| xaropes, sucos, e| 1848 | 06/06/2006
Caracu S/A substancias para
fazer bebidas.
Volkswagen Veiculos e
VOLKSNWAGE NOMINATIVA | Aktiengesellscha  implementos 1849 | 13/06/2006
ft rodoviarios.
Volkswagen Veiculos e
FIGURATIVA Aktiengesellscha  implementos 1849 | 13/06/2006
ft rodoviarios.
INTEL NOMINATIVA |Intel Corporation| ~ /09r@Mase | 1854 | 50/06/2004
softwares.
- Calcados Vestuarios, calcadgs
AZALEIA NOMINATIVA Azaléia S/A e chapelaria. 1851 | 27/06/2006
OLYMPIKUS | NOMINATIVA Calcados vestariose | 1g57| 0g/08/200§
Azaléia S/IA calcados.
Bebidas alcodlicas e
s nao alcodlicas,
C\% MISTA Thg Coca-Cola xaropes, sucos e| 1872 | 21/11/2006
ompany A
substancias para
fazer bebidas.
% MISTA Jaguar Cars | veiculose
JAGUAR L%mited implementos 1873 | 28/11/2006
rodoviérios.
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Elma . L
MISTA Pepsico, Inc, | 1assas alimenticias ; a70 | (15/01/2007
em geral.
Petréleo Oleo,
PETROBRAS | NOMINATIVA Brasileiro S/A- | Graxas,Lubrificante 1883 | 06/02/2007
Petrobras s e Combustiveis.
Bebidas alcodlicas e
Cia de Bebidas| néo alcodlicas,
BRAHMA NOMINATIVA | das Américas -| xaropes, sucos e| 1884 | 13/02/2007
Ambev substéncias para
fazer bebidas
@ mororora MISTA Motorola, Inc. |~ AParelnos de 1y gag | 1310372007
comunicacao.
Veiculos e
MEI;(E:EEES' NOMINATIVA | Daimler-Benz implementos 1895 | 02/05/2007
rodoviarios.
FIGURATIVA Veiculos e
Daimler-Benz implementos 1895 | 02/05/2007
rodoviarios.
Bebidas alcoodlicas e
nao alcodlicas,
MISTA AmBev xaropes, sucos e| 1898 | 22/05/2007
substancias para
fazer bebidas.
CHICA-BON NOMINATIVA Unilever NV Sorvetes. 1904 03/07/2007
BANCO DO Banco do Brasil . , .
BRASIL NOMINATIVA S/A Servicos bancéarios. 1922 06/11/20p7
CORAL NOMINATIVA T'”tif dacora' Matérias tintoriais | 1924 20/1102007
Condimentos,
, especiarias e
HELLMANN'S | NOMINATIVA Conopco, Inc esSANCias 1924 | 20/11/2007
alimenticias
Doces e pés para
DIAMANTE | \ominaTiva | KraftFoods | icacto de docels 1927 | 11/12/2007
NEGRO Brasil S/A em geral




Playboy
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Enterprises Papel, livros,
PLAYBOY NOMINATIVA P! impressos de todos 1935 | 06/02/2008
International, :
0s tipos.
Inc.
o . . ]
. . Revistas, jornais €
Ve,la MISTA Editora Abri publicagdes | 1937 | 19/02/2008
periddicas.
Tabaco em geral,
DERBY NOMINATIVA | Souza Cruz S/A artigos para 1938 | 26/02/2008
fumantes.
Tramontina S/A| Faqueiros e talheres
TRAMONTINA | NOMINATIVA Cutelaria em geral, 1944 | 08/04/2008
S50 Paulo Roupas e acessorips
HAVAIANA NOMINATIVA Alpargatas S/A do vestuarioem | 1966 | 09/09/2008
geral.
MISTA Bombril .
Mercosul S/A Produtos de limpeza1968 | 23/09/2008
ITAU NOMINATIVA | Banco Itat S/A | Servicos Bancérios 1973 8/20/2008
CHICLETS | NOMINATIVA | Cadbury Addams oo 4o mascal 1974 04/11/20
USA LLC
Artigos para
BIC NOMINATIVA | Bic Brasil s/a | ©SCritorio, mateniall ;5761 44/99/500
didatico e de
desenho.
Nike Roupas e acessorios
FIGURATIVA International, do vestuarioem | 1981 | 23/12/2008
Ltd geral.
Rover Grou Veiculos, suas
LAND ROVER | NOMINATIVA o P partes e 2018 | 08/09/2009
Limited (GB)
componentes.
Botica
P Comercial Cosmeéticos e
O BOTICARIO | NOMINATIVA Farmacéutica perfumaria 2039 | 02/02/2010
S.A

Fonte: INPI/ Comisséo de Alto Renome. As figurakizatas foram extraidas do SINPI.
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MARCA Apresentacéo Titular Produto ou Servico | RPI Data de
pelo qual a Marca se Publicacéo
Tornou Afamada
NOMINATIVA Dakota S/A Roupas e acessorios 1623 | 13/02/2002
DAKOTA MISTA do Vestuéario em geral
e artigos de viagem
MISTA Dakota S/A Roupas e acessorios 1623 | 13/02/2002
do Vestuéario em geral
I ] e artigos de viagem
NOMINATIVA V &SVin & Bebidas alcodlicas e 1871 | 14/11/2006
ABSOLUT Sprint nao alcodlicas e
Aktiebolag substancias para fazer
bebidas.
The Goodyear | Partes, componentes 4908 | 13/07/2007
Tire & Rubber acessorios de
GOODEYEAR MISTA Company magquinas, veiculos,

implementos,
dispositivos e meios
de transportes.

Fonte: INPI/ Comisséo de Alto Renome. As figurakizatlas foram extraidas do SINPI.




302

ANEXO 4

Dos sinais nédo registraveis como marca

N&o sao passiveis de registro como marca, segureferalo artigo da LPI:

| — braséo, armas, medalha, bandeira, emblemantdiste monumentos oficiais, publicos,
nacionais, estrangeiros ou internacionais, bem camspectiva designacado, figura ou

imitacao;

Este € um inciso proibitivo absoluto.

Conforme afirma Angelo (2000), este inciso fundat@e® no respeito & ordem publica e
emana do Artigo 6° Ter da Convencédo de Paris, eédra qual todos os signatarios se
comprometem a invalidar o registro de marca quentstarmas, bandeiras ou outros

simbolos pertencentes aos paises membros do tratado

Il — Letra, algarismo e data, isoladamente, saluango revestidos de suficiente forma
distintiva;
E uma proibicdo parcial. Se os simbolos descrittisegem sob uma forma distintiva, ou

fantasiosa, conforme descrito no inciso, sdo passide registro.

Il — Expressao, figura ou qualquer outro sinaltc@mo a moral e aos bons costumes ou que
ofenda a honra ou imagem de pessoas ou atentea Gfitverdade de consciéncia, crenca,

culto religioso ou idéia e sentimentos dignos dpedo e veneracao;
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A proibicdo de se registrar expressao, desenhaitasosinais contrarios a moral e aos bons
costumes ou ofensivos aos direitos fundamentaipedsoa humana baseia-se na propria

ilicitude do sinal, de acordo com o explicitado poigelo (2000).

IV — Designacéo ou sigla de entidade ou 6rgao paptjuando nao requerido o registro pela

propria entidade ou 6rgao publico;

Ou seja, proibe-se, nesse inciso, que o particatastre como marca indicacdo ou sigla de

entidade ou 6rg&o publico (ANGELO, 2000)

V — Reproducdo ou imitacdo de elemento caractawistu diferenciador de titulo de
estabelecimento ou nome de empresa de terceirgsetdtel de causar confusdo ou

associagcado com estes sinais distintos;

Angelo (2000) afirma que este inciso recai sobpeimcipio da veracidade, impedindo que o
elemento fantasioso ou diferenciador de titulo stakelecimento ou nome empresarial de
terceiros sejam registrados como marca. E complemeiulo de estabelecimento é a
denominacdo que distingue o estabelecimento emijalesa qualquer atividade profissional

licita, enquanto nome empresarial € a denominagéatada pela pessoa, fisica ou juridica,

para o exercicio da atividade empresarial ou [siimsl.

Aqui ressaltamos que o principio da especialidadgém recai neste inciso. Normalmente,

este é alegado no momento da oposi¢cdo. Quandadresrasnsideram que o0 elemento

caracteristico do titulo de seu estabelecimentod®useu nome empresarial estd sendo
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reivindicado como marca, eles entram com peticiomesicdo junto ao INPI, precisando,
contudo comprovar serem possuidores deste elenoetittente, sendo necessario também
anexar aos autos documentacdo que comprove qué¢itakiede estabelecimento ou nome
empresarial foram registrados em 6rgdo competeanteata anterior ao deposito do pedido

que esta sofrendo a oposicao.

Se o referido titulo de estabelecimento ou nomeresapial, contudo, ja forem registro, ou se
a oposta (a que sofre a oposicdo) também possuio tile estabelecimento ou nome
empresarial registrado em 6rgdo competente emasdgaior ao da opoente (a que alega a

oposicao), tais alegacdes caem por terra.

No momento da analise, 0 examinador também vewdficaprincipio da especialidade ou

afinidade, ou seja, para indeferir um pedido peldso V, a opoente terd que exercer

atividade igual ou afim aos produtos ou servi¢os egtao sendo especificados no pedido ora

oposto.

VI — J& citado e explicitado no corpo deste trabafio capitulo 3, “Marca: Protecdo Legal”.

VIl — Sinal ou expressdo empregada apenas comodegiopaganda,

Expressdes tais constogansnado sdo passiveis de registro como marca.

VIIl — Cores e suas combinagdes, salvo se dispagtasombinadas de modo peculiar ou

distintivo;
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As cores, isoladamente, ndo sao registraveis comecam(ex: “vermelho”, “verde”,
“amarelo”), porém séo passiveis de serem aprogiagelusivamente quando apresentadas
de forma peculiar e distintiva (ex: “vermelho creambou “azul alaranjado” — percebemos
um grau de fantasia nessas marcas, visto que $ée ioexistentes, peculiares; “mar lilas”
para assinalar vestuario — aqui o “lilas” ndo éstéado, e sim qualificando a palavra “mar”,

sendo a expressao fantasiosa, pois ndo guardaoelaeta com os produtos assinalados)

IX — Indicacdo Geografica, sua imitacdo suscetilelcausar confusdo ou sinal que possa

falsamente induzir indicacdo geografica,

Dispbe o0 art. 176 da LPI que constitui indicacdoggéfica (IG) a indicacdo de procedéncia

ou a denominacéao de origem.

Quanto a indicacdo de procedéncia, explicita 014tT, que é o nome geografico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territério, spienha tornado conhecido com o centro de
extragdo, producao ou fabricacdo de determinaddupvoou de prestacdo de determinado

servigo (Ex: Franca e seus perfumes, Cuba e saustah).

No que se refere a denominacdo de origem, descreaxt. 178 da LPI, esta € o nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidadesale territério, que designe produto ou
servico cujas qualidades ou caracteristicas semdexalusiva ou essencialmente ao meio
geografico, incluidos fatores naturais e humanos Yfle dos Vinhedos e seus vinhos — o
sabor dos vinhos se caracteriza pelo solo e climargrados na regido, que oferece as uvas

um sabor peculiar).
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Logo, segundo ao inc. IX do art. 124 da LPI, indims geograficas ndo estdo disponiveis
para serem utilizadas como marca, nem mesmo peddsitpres ou fornecedores de servigos
localizados na prépria IG. Assim, um produtor deheis do Vale dos Vinhedos ndo pode

utilizar o nome da regido como marca. Pode cit@-kue produto como IG, ndo como marca.

X — Sinal que induza a falsa indicacdo quanto geam procedéncia, natureza, qualidade ou

utilidade do produto ou servigo a que a marca serae

Afirma Angelo (2000) que nio se admite o registeosthal que venha induzir o pablico a
erro ou duvida, e que, ndo obedecida a afirmacétideono inciso X, ndo se achariam
presentes as condicdes de liceidade e veracidad@a® na concessdo de um registro de
marca. E cita alguns exemplos: Falsa indicacéaaider ou procedéncia — “Uisque Escocés”
produzido no Paraguai; Falsa indicacdo de naturedzeite condensado in natura”; Falsa
indicacdo de qualidade ou utilidade — “Indestrdtiyygara assinalar qualquer produto), “Cura

Tudo” (para assinalar qualguer medicamento).

XI — Reprodugéo ou imitagdo de cunho oficial, regulente adotado para garantia de padrao

de qualquer género ou natureza;

Angelo (2000) esclarece que a proibicdo de regi#rmarca que constitua copia ou imitacio
de timbres oficias de fiscalizacdo e de garantipatfdo, provém da Convencao de Paris, e
que, segundo tal dispositivo sera passivel de treges marca que assinale produtos ou
servigos sem qualquer relagcdo com aqueles quetastentimbre oficial de fiscalizacao ou
garantia de padrao. Ex: “Quilate” — irregistravala assinalar ouro; “Quilate” — registravel

para assinalar massas alimenticias.
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XII — Reproducéo ou imitacéo de sinal que tenha segjistrado como marca coletiva ou de

certificacdo por terceiros, observado o dispostarhal54;

Marcas coletivas ou de certificacdo registradaspditem ser reproduzidas por terceiros. O
que dispbe o citado art. 154 trata-se do prazotiieagdo desses sinais apds sua extingéo,
gue uma vez tendo sido utilizados, ndo poderacegéstrados por outros antes de expirado o

prazo de cinco anos, contados da extincédo do regist

XIll — Nome, prémio ou simbolo de evento esportiagtistico, cultural, social, politico,
econdmico ou técnico, oficial ou oficialmente reltecido, ou a imitacdo suscetivel de causar
confusdo, salvo quando autorizados pela autoridadgpetente ou entidade promotora do

evento;

Dessa forma, marcas como “Olimpiadas 2016”, “CopaMundo 2010”, “Férmula-1",

“Festival de Cinema de Gramado” s6 podem ser tadias pela prépria promotora dos

eventos.

XIV — Reproducao ou imitacdo de titulo, apodlice,edh@ e cédula da Unido, dos Estados, do

Distrito Federal, dos Territérios, dos Municipiasado pais;

XV — Nome Civil ou sua assinatura, nome de familigpatronimico e imagem de terceiros,

salvo com consentimento do titular, herdeiro owessores;

Nome civil: € o nome completo da pessoa (Ex: Raidalloussier de Castro); Assinatura: é a
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acao da pessoa escrever seu nome civil (como ezvese, assinarei meu nome civil); Nome
de familia ou patronimico: € aquele adotado pelaslias, sendo transmitido pelas geracdes

(Ex: Castro).

Para o caso de nome de familia ou patronimico &l Wd¢m adotando procedimentos menos
rigidos, aceitando estes como marca, sem necessidad anexacdo aos autos de
documentacdo de autorizacdo, desde que nao infamjbém outros incisos (como o XIX,

que veremos adiante).

XVI — Pseuddnimo ou apelido notoriamente conhegidosne artistico singular ou coletivo,

salvo com o consentimento do titular, herdeirosueessores;

Pseudbnimo: é o nome falso ou suposto, escolhattb@ado por uma pessoa, no exercicio de
qualquer atividade (Ex: Paco Rabbane — estilistmaol@a); Apelido, cognome ou alcunha: é a
denominacdo popular através da qual uma pessoa passr conhecida (Ex: Xuxa, Lula);
Nome artistico: € a denominacdo pela qual a pessdarna conhecida no mundo artistico
(Ex: Roberto Carlos, Leonardo di Caprio); Nomes#ido coletivo: mesmo definicdo, contudo

para mais de um artista (Ex: Zezé di Camargo ednagiThe Beatles). (ANGELO, 2000)

XVII — Obra literéaria, artistica, cientifica, assgomo os titulos que estejam protegidos pelo
direito autoral e sejam suscetiveis de causar sénfuou associacdo, salvo com o

consentimento do autor ou titular;

Ex: “Os Sertdes” (Autor: Euclides da Cunha) — iis&gvel para assinalar livros, filmes e

pecas teatrais; “Sertdes” — registravel para assinafé. (ANGELO, 2000)
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XVIIl — Termo técnico usado na industria, na ci@nei na arte, que tenha relacdo com o

produto ou servico a distinguir;

Afirma Angelo (2000) que em cada campo do conhegiméumano sdo adotados termos
técnicos que se tornam de uso comum. Esses temsogds acabam se relacionando
diretamente, na mente das pessoas, com a ativilafiesional ou com o produto ou servigo
a gque se destinam, perdendo, dessa forma, o cdrstiativo que o sinal deve apresentar num
registro de marca. Contudo, lembra o autor, ess®sos podem ser registrados caso nao
possuam relacdo com o produto ou servigo que aamartha a assinalar. Ex: “Fotocromia” —

irregistravel para produtos ou servicos fotograjenas registravel para roupas.

XIX — Ja citado e explicitado no corpo deste trhbaho capitulo 3, “Marca: Protecdo Legal”.

XX — Dualidade de marcas de um so titular para smeeproduto ou servigo, salvo quando,

no caso de marcas da mesma natureza, se revedtremficiente forma distintiva;

Um mesmo titular ndo pode reivindicar duas marcsticas para assinalar os mesmos
produtos e servi¢cos. Porém, qualquer alteracdcspec#icacdo da marca, em sua natureza
(uma figurativa e outra nominativa, por exemplo) rau figura apresentada nos diferentes

pedidos j& sdo consideradas altera¢cdes suficigneendo recaiam na dualidade de marcas.

XXI — A forma necessaria, comum ou vulgar do produt de acondicionamento, ou, ainda,

aguela que nao possa ser dissociada de efeitadécni
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A imagem de garrafa comum nédo pode ser solicitadaoanarca para bebidas, assim como a
imagem de uma caixa ndo pode ser requerida contarpara assinalar ovos.
Porém, afirma Angelo, ao contrario idoneo e liceva o registro tridimensional quando o
sinal apresentar uma forma plastica caracteristiceginal, ndo funcional ou habitual,
desligada do efeito técnico, como, por exemplo, rapipiente em forma de tomate para

assinalar embalagem de talco.

XXII — Objeto que estiver protegido por registrodésenho industrial de terceiro; e
E proibido o registro, em qualquer classe de ailéd de marca que traga em sua constituicéo

objeto ja registrado, por terceiros, como desendostrial (ANGELO, 2000).

XXIII — Sinal que imite ou reproduza, no todo ou euarte, marca que O requerente
evidentemente ndo poderia desconhecer em razamdgigidade, cujo titular seja sediado ou
domiciliado em territério nacional ou em pais comqual o Brasil mantenha acordo ou que
assegure reciprocidade de tratamento, se a mamastiaar a distinguir produto ou servigo
idéntico, semelhante ou afim, suscetivel de catmafusdo ou associagdo com aquela marca

alheia.

A alegacdo do inc. XXIlIl € muito utilizada em pés de oposi¢do, principalmente por
titular estrangeiro. Cabe, porém, ressaltar, qua pae estas alegacbes sejam acatadas o
opoente devera comprovar gue sua marca € notbaatante conhecida no Brasil. Na maior
parte das vezes o0 opoente acaba por ndo anexant@ssprovas dessa notoriedade, ou apenas
comprova que a marca possui registro em diversésegao que nao é sinbnimo de

conhecimento da marca em nossa nagao.
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ANEXO 5

Classificacdo Nacional de Produtos e Servicos de kas®’

Caput

Classe 1:Produtos e substancias quimicas e minerais eemjdelorigem animal ou vegetal,
predominantemente destinados ao uso industrial.tr@ube-se, portanto, aos produtos
destinados ao uso final, com excec¢ao daquelesidodunos itens 01.40 e 01.45. Em geral, os
produtos e substancias deste item dependem ain@dgdm tipo de tratamento para seu
consumo final, podendo entédo estar incluidos emogitens previstos nas demais classes.
Classe 2: Matérias tintoriais e 0s preservativos contra agéh e deterioracdo. Esses
materiais tintoriais sdo normalmente utilizadas m@vestimento de interiores e para fins
industriais, ndo se confundindo com aquelas pmevisgm outras classes, com outras
finalidades. Da mesma forma, os preservativos egluidos sdo aqueles que tenham como
finalidade precipua a prevencdo contra oxidacdoeteridracdo de qualquer material,
independentemente da matéria-prima de que aquekis®sao constituidos.

Classe 3:Produtos de limpeza e higiene doméstica, humame#eeinaria, bem como os
produtos de perfumaria, de toucador e cosmeéticssinAsendo, todos os produtos utilizados
em limpeza domeéstica e lavanderia incluem-se nektase, inclusive artigos téxteis
impregnados por substancias destinadas a limpezae$no entendimento se aplica aos
produtos higiénicos, de toucador, de perfumariasnéticos de uso pessoal, excetuando-se
produtos de cutelaria, laminas para barbear e aiesil elétricos de artigos de uso
exclusivamente pessoa, que estdo incluidos enedapecifica.

Classe 4:Graxas e 6leos lubrificantes e os combustiveigemal, bem como artigos nao

elétricos para iluminacéo.

%" Disponivel em http://www.inpi.gov.br/menu-esquérdarca/dirma_classificacao/oculto/nacional
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Classe 5:Medicamentos alopaticos, homeopaticos, veterisadorrelatos em geral, produtos
para tratamento odontolégico e membro e Orgaodicais. Os medicamentos estao
especificados em itens que designam genericamentwuas finalidades terapéuticas. Os
demais produtos, que se destinam exclusivamertdeféda e a protecdo da saude, (aplicacao
terapéutica), definem-se como correlatos, confodiispde a Legislacdo de Vigilancia
Sanitaria. Essa classe compreende, assim, tode®dstos cuja finalidade especifica seja a
defesa ou apoio a saude humana e animal, excetgandpenas, os aparelhos utilizados para
esse fim.
Classe 6:Minérios, metais e moldes para fundicdo em gé&dal.minérios incluidos nesta
classe sdo aqueles que permitem producdo de reetagscala econdmica, distinguindo-se,
portanto, dos produtos minerais em geral. O coiteésico para a inclusdo dos produtos nesta
classe foi a matéria-prima.
Classe 7: Maguinas, equipamentos, dispositivos e veiculos trd@sporte, icamento,
rebocamento e armazenagem, bem como matrizes riaikisD objetivo basico desta classe
foi o de agrupar todas as maquinas e equipamergositiizacdo predominantemente
industrial em contraposicdo aos de uso domeéstieagricamente denominados de "uso
comum", previsto em outra classe, além de veicelaispositivos especiais auxiliares do
transporte e armazenagem de mercadorias. As pestappnentes e acessorios encontram-se,
agrupados em um so item, a fim de possibilitarctug@io de partes e acessorios comuns aos
diversos outros itens.
Classe 8:Ferramentas, ferragens, instrumentos manuaidadate armas brancas. Todos 0s
artigos desta classe sao, necessariamente, delgfropuuscular, ndo incluindo similares
acionados por qualquer outro meio.
Classe 9:Aparelhos elétricos, eletrdnicos, cientificos eude comum, de precisdo ou ndo. O

objetivo basico desta classe foi o de agrupar todaatigos de utilizacdo predominantemente
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cientifica, médica e de uso comum, em contraposa@® destinados a uso industrial,
previstos em outra classe. As partes, componendeessorios encontram-se agrupados em
um so item, a fim de permitir a incluséo de pagtesessorios comuns aos diversos itens.
Classe 10Plantas e flores naturais.

Classe 11:Revistas, jornais e publicacdes periddicas. Estéloidos nesta classe somente
publicacbes com previsdo e compromisso de peratatie, cujo contetudo de cada edicdo nao
represente mera atualizagcdo ou complementacadgioexhterior.

Classe 12Tendas, barracas, lonas, salva-vidas e para-quasetascomo redes para descanso.
As lonas incluidas nesta classe independem dosiaisitge que séo revestidas, excluindo-se
quando tiverem destinacao especifica.

Classe 13:Armas de fogo, equipamentos bélicos, municbesstadnbias explosivas e fogos
de artificio. Os veiculos para fins exclusivamdygkcos estdo incluidos nesta classe.

Classe 14:Metais preciosos e semipreciosos, pedras e jpi@gjosas ou nao. Todos os
artigos de metal precioso estao incluidos nessse)axceto os utensilios domeésticos.

Classe 15i1nstrumentos musicais, de acustica e suas parelsisive equipamentos de
sonorizagao.

Classe 16:Papel, livros, impressos de todos os tipos, pemgiemtigos para escritorio,
material didatico e de desenho, ornamentos, mam&guoaracteres de imprensa, plantas,
flores e frutas artificiais e artigos religiosos.

Classe 17:Borracha, matéria plastica em geral e materiaia palafetar, isolar e vedar. As
imitacbes de couro e pele estdo incluidas nestselaxceto os seus artefatos. Quaisquer
produtos podem ser incluidos nesta classe, deslegpecificamente destinadas a calafetar,
isolar ou vedar.

Classe 18Couros e peles. Os artigos incluidos nesta clas$em ser em bruto ou tratados,

exclusive seus artefatos.
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Classe 19: Materiais para construcdo e pavimentacdo, esasitypré-fabricadas ou
prémoldadas, madeira, pecas sanitarias, instalfgdegilicas e mangueiras.
Classe 20:Artigos do mobiliario em geral, acolchoados, uters domeésticos, recipientes e
embalagens, vidros, espelhos, cristais, pincégpetes. O termo "utensilios domésticos” nédo
inclui os eletrodomeésticos, que estdo previstosoemtna classe. A redacdo acima nao é
exaustiva, devendo ser consultado o préprio textdaksificacéo.
Classe 21:Alimentos e demais artigos para animais, excetradeddo somente os produtos
veterinarios e para higiene animal. Nao importaa peitos desta classe, a matéria-prima
utilizada.
Classe 22:Animais vivos e ovos para incubacéo.
Classe 23Fios e materiais téxteis em geral e produtos @st@amento.
Classe 24Tecidos, roupa de cama, mesa, banho e cozinhmesai€xteis para limpeza.
Para efeitos desta classe ndo importa a maténepriilizada.
Classe 25:Roupas e acessorios do vestuario em geral e adigwiagem. Para efeitos desta
classe ndo importa a matéria-prima utilizada.
Classe 26:Artigos e artefatos de armarinho, qualquer que aenpatéria-prima utilizada.
Classe 27:Cortinas, tapetes e materiais para revestimentantdgiores. Excetuam-se,
entretanto, os tapetes para veiculos, materiags quarstrucdo, matérias tintoriais e laminados
plasticos.
Classe 28:Jogos, brinquedos, passatempos e artigos parstigmé esporte em geral,
exceto roupas e acessorios do vestuario. Parasefédsta classe ndo importa o meio de
propulsdo empregado.
Classe 29 Carnes, aves, ovos, peixes, frutas, cereais, legiugorduras e condimentos em
geral. Estdo incluidos nesta classe os produtosndimra” e industrializados, salvo se,

industrializados, incluirem-se em itens das cla86e81, 32, 33 e 35.
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Classe 30:Café e ervas para infusdo. Incluem-se nesta classgrodutos "in natura” e
industrializados, exceto doces fabricados dessekifws.
Classe 31:Laticinios, margarinas e leite de soja. Estéouidds nesta classe produtos
industrializados, salvo os que se incluirem ensitdas classes 32 e 33.
Classe 32:Massas alimenticias, farinhas e fermentos em.geral
Classe 33Doces, pos para fabricacdo de doces, agucar arsdsg@m geral.
Classe 34Tabaco em geral, industrializado ou néo, e arjogwa fumantes.
Classe 35Bebidas alcodlicas e ndo alcoolicas, xaropes,ss@mos e substancias para fazer
bebidas e para gelar.
Classe 36:Servicos bancarios em geral, seguro, ressegytakizacéo, previdéncia privada,
cartdo de crédito e servigcos auxiliares das atilgddinanceiras.
Classe 37:Servicos de arquitetura, engenharia, desenhoct&coonstrucao civil, estudo e
representacdo grafica da origem, formacéo, evolecdmansformacdo do globo terrestre,
prospeccao, paisagismo, decoracdo, florestameeftprastamento, urbanismo, desenho
artistico, meteorologia, astronomia, composicafiggareparacdo, conservagcdo, montagem e
limpeza em geral, distribuicdo de agua, luz, gésgoto e servicos auxiliares as atividades
agropecuarias.
Classe 38:Servicos de comunicagao, publicidade, propagatrdasporte, armazenagem,
embalagem, hotelaria e alimentagdo em geral.
Classe 39: Servicos médicos, odontologicos, veterinarios e pdeologia, fisioterapia,
fonoaudiologia, assisténcia social, biologia e lzangs.
Classe 40Esta classe compreende servigos néo previstadasses 36, 37, 38, 39 e 41.
Classe 41:Servicos de ensino e de educacdo de qualquereratergrau, diversédo, sorteio,
jogo, organizagdo de espetaculos em geral, de essme de feira e outros servigos prestados

sem finalidade lucrativa ou de natureza filantrépic
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Exemplo de classe eitens:
Classe 1
Produtos e substancias quimicas e minerais e aquelerigem animal ou vegetal,
predominantemente destinados ao uso industrial.
ltem 10
Resinas em geral.
ltem 15
Substancias para extinguir fogo.
ltem 20
Substancias para témpera e preparados para solda
Nota explicativa
Incluem-se neste item apenas as substancias geigspacialmente destinadas para témpera
e solda. Excluem-se os eletrodos e metais de apgag@csolda, que se incluem no item 06.40.
Item 25
Substancias para conservar produtos alimenticios.
Item 30
Substancias para curtimento, impregnacao e acabamiegualquer material.
Item 35
Substancias e produtos quimicos abrasivos, adesvaglutinantes destinados ao uso

industrial.
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Notas explicativas

Incluem-se neste item as substancias e produtosiaps de aplicacdo em induastrias, isto €,
em estado natural ou apenas submetidos a ligaeitantento de purificacdo ou limpeza, em
contraposicdo aos beneficiados para utilizacdoimdastrial. Por exemplo: abrasivos (item
08.30), aglutinantes, como material de limpezan(i8.10) e adesivos, como material para
escritorio (item 16.30).

ltem 40

Defumadores e ervas para banhos em geral.

Notas explicativas

Incluem-se neste item as ervas para banho "inalatie imersdo de uso pessoal (item 03.20)
e 0s banhos de imersdo de uso em animais (iter)03.3

ltem 45

Fertilizantes em geral.

Notas explicativas

Incluem-se neste item todas as substancias e psyddé qualquer origem, destinados a
fertilizar, adubar ou recuperar o solo.

Item 50

Substancias e preparados quimicos para destrais daninhas, insetos e animais nocivos.
Notas explicativas

Excluem-se deste item as armadilhas que contéméasgiess e preparados quimicos para
capturar insetos nocivos, incluidas no item 20.30.

Item 55

Substéancias e produtos quimicos destinados adad®$ agropecuarias.
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Notas explicativas
Incluem-se neste item produtos especificos ndo mengdidos nos itens 01.45 e 01.50, tais
como reguladores do crescimento de plantas, cerasx®rto etc
ltem 60
Celulose, polpa de madeira e cortica.
Notas explicativas
Excluem-se deste item a madeira, em suas divemsasa$ de apresentacdo, que estao
incluidas no item 19.60.
ltem 65
Microorganismos destinados ao uso industrial.
ltem 70
Substancias e preparados quimicos destinados gosmdes fotossensiveis.
Notas explicativas
Incluem-se neste item os reagentes quimicos erhigeizados em revelacao fotografica.
Item 75
Substancias e produtos de origem vegetal, em ltasbinados a industria em geral.
Notas explicativas
Incluem-se nestes itens as substancias e produtestado natural ou submetidos apenas a
ligeiro tratamento de ria téxtil, absorventes quomj aceleradores quimicos, aguarras etc.
Item 80
Substancias e produtos de origem animal, em bdesiinados a industria em geral.
Notas explicativas
Incluem-se nestes itens as substancias e produtestado natural ou submetidos apenas a

ligeiro tratamento de ria téxtil, absorventes quomj aceleradores quimicos, aguarras etc.
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ltem 85
Minerais em bruto, destinados a industria em geral.
Notas explicativas
Incluem-se nestes itens as substancias e produtestado natural ou submetidos apenas a
ligeiro tratamento de ria téxtil, absorventes quomj aceleradores quimicos, aguarras etc.
Item 90

Substancias e produtos quimicos destinados a nalésh ciéncia.
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ANEXO 6

Classificagdo Internacional de Produtos e Servicate Marcas - 92 Edicad

PRODUTOS (classes: 01- 34)

Classe 01 Substancias quimicas destinadas a industriagasias, a fotografia, assim como
a agricultura, a horticultura e a silvicultura; ines artificiais ndo-processadas, matérias
plasticas ndo processadas; adubo; composicOesoeasirde fogo; preparacdes para temperar
e soldar; substancias quimicas destinadas a camsalimentos; substancias tanantes;
substancias adesivas destinadas a industria.

Classe 02:Tintas, vernizes, lacas; preservativos contraapdd e contra deterioracdo da
madeira; matérias tintoriais; mordentes; resinasras em estado bruto; metais em folhas e
em po para pintores, decoradores, impressoregstaart

Classe 03:Preparacdes para branquear e outras substancasgoaem lavanderia; produtos
para limpar, polir e decapar; produtos abrasivahoss; perfumaria, 0leos essenciais,
cosmeéticos, locbes para os cabelos; dentifricios.

Classe 04:Graxas e 6leos industriais; lubrificantes; prodysara absorver, molhar e ligar po;
combustiveis (incluindo gasolina para motores) ¢err@as para iluminacéo; velas e pavios
para iluminacéao.

Classe 05 Preparacdes farmacéuticas e veterinarias; prgpesahigiénicas para uso
medicinal; substancias dietéticas adaptadas papa medicinal, alimentos para bebés;

emplastros, materiais para curativos; material paisturacdes dentarias, cera dentaria;

38 Disponivel em:

http://www.inpi.gov.br/menuesquerdo/marca/dirmassificacao/menuesquerdo/marca/dirma_classificacab/o
to/NICE
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desinfetantes; preparacdes para destruicdo de sefungicidas, herbicidas.
Classe 06:Metais comuns e suas ligas; materiais de meta panstrucdo; construcdes
transportaveis de metal; materiais de metal pasféirreas; cabos e fios de metal comum néo
elétrico; serralharia, pequenos artigos de ferragemos e tubos de metal; cofres; produtos
de metal comum né&o incluidos em outras classe€ring
Classe 07:Maquinas e ferramentas mecanicas; motores (exato veiculos terrestres); e
engates de maquinas e componentes de transmisgéeto(epara veiculos terrestres);
instrumentos agricolas ndo manuais; chocadeiras.
Classe 08:Ferramentas e instrumentos manuais (propulsdo utausc cutelaria; armas
brancas; aparelhos de barbear.
Classe 09: Aparelhos e instrumentos cientificos, nauticospdgsicos, fotograficos,
cinematograficos, opticos, de pesagem, de medighsinalizacéo, de controle (inspec¢éo), de
salvamento e de ensino; aparelhos e instrumentas quenduzir, interromper, transformar,
acumular, regular ou controlar eletricidade; aperglpara registrar, transmitir ou reproduzir
som ou imagens; suporte de registro magnéticopsliscusticos; maquinas distribuidoras
automaticas e mecanismos para aparelhos operadosnumedas; caixas registradoras,
maquinas de calcular, equipamento de processandenttados e computadores; aparelhos
extintores de incéndio.
Classe 10:Aparelhos e instrumentos cirdrgicos, médicos, tmlégicos e veterinarios,
membros, olhos e dentes artificiais; artigos ordiq@s; material de sutura.
Classe 11: Aparelhos para iluminagdo, aquecimento, produc&o vdpor, cozinhar,
refrigeracdo, secagem, ventilagédo, fornecimentage e para fins sanitérios.
Classe 12Veiculos; aparelhos para locomocéo por terrayagua.
Classe 13 Armas de fogo; municdes e projéteis; explosivogp$ de artificio.

Classe 14:Metais preciosos e suas ligas e produtos ness&iamsaou folheados, nao
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incluidos em outras classes; joias, bijuteria, @edpreciosas; relojoaria e instrumentos
cronometricos.

Classe 15iInstrumentos musicais.

Classe 16:Papel, papeldao e produtos feitos desses materiando incluidos em outras
classes; material impresso; artigos para encad@ndgtografias; papelaria; adesivos para
papelaria ou uso domeéstico; materiais para artipiaséis; maquinas de escrever e material
de escritdrio (exceto moveis); material de instoueddidatico (exceto aparelhos); matérias
plasticas para embalagem (ndo incluidas em ouasses); caracteres de imprensa; clichés.
Classe 17Borracha, guta-percha, goma, amianto, mica e posdeitos com estes materiais
e nao incluidos em outras classes; produtos enriagf#asticas semiprocessadas; materiais
para calafetar, vedar e isolar; canos flexiveie,matalicos.

Classe 18:Couro e imitagdes de couros, produtos nessas iagt##io incluidos em outras
classes; peles de animais; malas e bolsas de viagerda-chuvas, guarda-sois e bengalas;
chicotes, arreios e selaria.

Classe 19: Materiais de construcdo (ndo metalicos); canoglaggndo metélicos para
construcdo; asfalto, piche e betume; construc@esportaveis ndo metalicas; monumentos
nao metalicos.

Classe 20:Moveis, espelhos, molduras; produtos (ndo incluidos outras classes), de
madeira, cortica, junco, cana, vime, chifre, marfiosso, barbatana de baleia, concha,
tartaruga, ambar, madrepérola, espuma-do-mar el&uees de todas estas matérias ou de
matérias plasticas.

Classe 21:Utensilios e recipientes para a casa ou Cozirdt#ep e esponjas; escovas (exceto
para pintura); materiais para fabricacdo de es¢awateriais de limpeza; palha de aco; vidro
nao trabalhado ou semitrabalhado (exceto para ragast); artigos de vidro, porcelana e

louca de faianga néo incluidos em outras classes.
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Classe 22:Cordas, fios, redes, tendas, toldos, oleadoss vetos, sacolas (néo incluidos em
outras classes); matérias de enchimento (excetmdh@s e plasticos); matérias téxteis
fibrosas em bruto.
Classe 23Fios para uso téxtil.
Classe 24:Tecidos e produtos téxteis, ndo incluidos em sutlasses; coberturas de cama e
mesa.
Classe 25Vestuéario, calcados e chapelaria.
Classe 26:Rendas e bordados, fitas e lacos; botdes, cokleeithos, alfinetes e agulhas;
flores artificiais.
Classe 27:.Carpetes, tapetes, capachos e esteiras, lin@atias revestimentos de assoalhos;
colgaduras que ndo sejam em mateérias téxteis.
Classe 28:Jogos e brinquedos; artigos para ginastica e esp@o incluidos em outras
classes; decoracdes para arvores de Natal.
Classe 29:Carne, peixe, aves e caga; extratos de carngsfri#ggumes e verduras em
conserva, congelados, secos e cozidos; geléiass @docompotas; ovos, leite e laticinio; 6leos
e gorduras comestiveis.
Classe 30:Cafe, cha, cacau, aculcar, arroz, tapioca, sagedéneos de café; farinhas e
preparagOes feitas de cereais, pdo, massas e toenfeorvetes; mel, xarope de melago;
lévedo fermento em p0; sal, mostarda; vinagre, oso{bondimentos); especiarias; gelo.
Classe 31:Produtos agricolas, horticolas, florestais e grémsincluidos em outras classes;
animais vivos; frutas, legumes e verduras fress@snentes, plantas e flores naturais;
alimentos para animais, malte.
Classe 32:Cervejas; adguas minerais e gasosas e outras bahidaalcodlicas; bebidas de
frutas e sucos de fruta; xaropes e outras prepasgigia fabricar bebidas.

Classe 33Bebidas alcodlicas (exceto cervejas).
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Classe 34Tabaco; artigos para fumantes; fosforos.
SERVICOS (classes: 35 - 45)
Classe 35Propaganda; gestao de negocios; administracaegieios; funcdes de escritorio.
Classe 36:Seguros; negaocios financeiros; negocios monetareggcios imobiliarios.
Classe 37 Construcao civil; reparos; servicos de instalacéo
Classe 38Telecomunicacoes.
Classe 39Transporte; embalagem e armazenagem de produg@siipacao de viagens.
Classe 40:Tratamento de materiais.
Classe 41 Educacédo, provimento de treinamento; entreterniopestividades esportivas e
culturais.
Classe 42:Servicos cientificos e tecnologicos, pesquisa semigo relacionado a estes;
servicos de analise industrial e pesquisa; concepeéjeto e desenvolvimento de hardware e
software de computador.
Classe 43:Servicos de fornecimento de comida e bebida; adagies temporarias.
Classe 44:Servigos médicos; servigcos veterinarios; servig@digiene e beleza para seres
humanos ou animais; servi¢cos de agricultura, decdiura e de silvicultura.
Classe 45: Servigos juridicos; servigcos pessoais e sociagstados por terceiros, para

satisfazer necessidades de individuos; servicgsglieranca para protecdo de bens e pessoas.
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ANEXO 7

De acordo com o informado no capitulo 4 deste linab&staremos aqui inserindo uma tabela
relacionando o lancamento de produtos da Natura @amimero de depdésitos de marcas
realizados pela empresa, tanto em todas as clesgegwlicadas, quanto especificamente na

classe 03.

Os dados sobre os lancamentos de produtos foradoshitos Relatérios Anuais da Natura

respectivos aos anos do periodo da andlise (22009). Ja os dados relativos ao deposito de
marcas foram extraidos do banco de dados do INS°m@rcas registradas foram objetos de
analise de mérito com concessao de direitos, cordadido ao retardo no processo de analise
do INPI, ndo had uma relacdo temporal direta entrelmero de marcas depositas e as

registradas.

A tabela a seguiisa fornecer uma visao geral sobre o éxito dotolge protecdo. O peso
de pedido de marcas da classe 03 € elevado erAgdactotal geral de pedidos de marca da

empresa (em todas as classes reivindicadas).

Ressalta-se, contudo que, a questdo do langcamentwodutos ndo esta relacionada aos
produtos “novos”. O produto novo, nesse contexbalepse referir ao novo para o mercado,
novo para companhia, novo re-langamento do prodiota roupagem na apresentagéo de um
produto maduro, sob nova proposta de marca etenEfdncamento de produto significa,

nesse contexto, dinamismo diferente na linha ddygé@o e oferta de produtos no mercado.
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Nesse sentido, o indice de inovatadornecido pelos Relatérios Anuais Natura (2000 a

2009) é medido em relacéo ao impacto do lancantEsse produto no mercado.

Tabela 17 Natura: Lancamentos de produtos x Pedidafe marcas

Ano de Total de pedidos de Total de marcas
Depésito| Lancamentos indice de marcas registradas
da de produtos Inovacgéo Todas as | Classe 03| Todas as| Classe
Marca (%) Classes Classes 03
Total - -
até 1999 256 199 209 155
2000 206 - 83 60 40 24
2001 165 449 27 21 9 4
2002 91 43,5 59 50 19 15
2003 117 48,8 41 39 24 21
2004 182 63,2 22 19 5 5
2005 213 69,8 32 09 11 4
2006 225 58,3 26 24 23 21
2007 183 56,8 38 11 12 1
2008 118 67,5 03 01 1 6
2009 103 67,6 14 11 - -
Total
(2000 a 1603 - 345 241 144 101
2009)

Fonte: INPI/ SINPI e Natura (2000 a 2009). Blalgéo Prépria

Segundo o Relatério Anual Natura 2009, a empresssapta um portfolio de produtos com

aproximadamente 685 itens, contra um total de 6@dcas solicitadas até o citado ano. O
total de lancamentos de produtos da empresa ao mgeriodo, de 2000 a 2009, é de 1603
itens, o que demonstra que ha uma dinamica denteentas e retiradas de produtos intensa

no setor, o qual tende a girar em torno entre atéde de produtos.

De acordo com os Relatorios Anuais Natura 200708,28 empresa apresentava um portfélio

% De acordo com os Relatérios Anuais Natura, a esgrgromove a inovacdo de uma maneira sistémica e
integral em todas as suas atividades, entretargpeeificamente na area da produgdo essa inovadsséada
num tripé bésico: produto, processo e embalagemntados para o mercado. O indice de Inovagéo daufda

€ computado, a partir “da receita bruta proveniertte produtos lancados ou aperfeicoados nos ultigwbs
meses versus a receita bruta total do ano. Equigalepresentatividade de vendas no dltimo ano dodytos
lancados nos ultimos dois anos” (Relatério Anuatida, 2008, p. 14).
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de produtos respectivamente de 930 e 739 prodgiasido a empresa adota a estratégia de
Mais € Menosem 2008. A tendéncia é que os produtos com partabilidade e de pouca

aceitacdo no mercado sejam retirados.

A seguir serd mostrado um estudo qualitativo efipeci partir do banco marcario sobre a
empresa Natura, relacionando o perfil da solicdaigiregistro de marcas e o posicionamento
empresarial da empresa. Esta analise permiterirdiggimas conclusdes sobre as estratégias
empresariais adotadas, a partir dos dados mard@ratco 23), combinados aos dados do

mercado.

Em 2000, com o lancamento da linha Ekos, a em@#saa sua entrada no mercado como
uma empresa socio-ambiental correta, criando elémeéndo sua identidade a partir de
construcdo de valores tais como harmonia, bem;esttureza, equilibrio e sustentabilidade.
Os langcamentos de seus novos produtos sao deridadossquisa e desenvolvimento, a partir
de principios ativos da biodiversidade brasilei@adunando com sua identidade de marca,
alinhando o seu esforco inovativo (SEMPRINI, 20080 permite a extrapolacdo da
identidade da marca corporativa para varios prajuwo seja, a empresa tende a se valer da
marca linha, marca fonte evoluindo para a formaf@ignarca garantia para manutencao e

reforgo do seu portfolio de marcas.

O acréscimo no pedido de marcas em 2006 e 200Rssed3 pode estar relacionado com a
dindmica de lancamento de produtos, fruto de psageiidesenvolvimento internos ou em

parceria.
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Agora se passara a uma analise comparativa doittedésmarcas de produtos da classe 03
da Natura com o numero total de pedidos de mamxasfarida classe, entre os anos de 2000
a 2009, conforme é apresentado pelo grafico 2By aé obter subsidios para a compreenséo
do perfil de registro de solicitacdo de marcasciefedos a estratégia empresarial da Natura.
Para tanto, o comportamento do grafico do nimermegésitos da classe 03, pela Natura, foi

ampliado por um fator 20.

A evolucédo de pedidos de marcas de cosmeéticosatad\ entre os anos de 2000 e 2009, e a
evolucéo de depadsitos totais na classe 03, ao ldegie mesmo periodo, mostra que a Natura
tende a ndo acompanhar o perfil do deposito geraledmento na década, apresentando em

diversos momentos de queda e de crescimento divesgeom o perfil geral dos depdsitos.

No periodo de 2000 a 2002, a empresa Natura acdrapanevolucdo dos pedidos totais de
marcas na classe 03, porém, a ligeira queda dssiiepda classe em 2001 é contraposto com
uma queda expressiva de pedidos da empresa no naemada em 2002, o ligeiro aumento
no total de pedidos de marcas na classe 03 é aobagi@a por um expressivo crescimento no
namero de depdsitos de marcas de cosméticos daesanidatura, tendendo a uma

recuperacdo nos niveis relativos ao ano de 2000.

O ano de 2000 foi um ano, em que a empresa Nauga los produtos com conceito da
biodiversidad®, fruto da re-orientacdo do portifélio de produfma linhas com apelo a
natureza tais como os produtos da linha EKOS. ©sspbcorridos nesse periodo (2000 e

2002) podem refletir um momento de transicdo de f&s@ de intenso langcamento de marcas

0 Segundo o Relatério Anual 2000, a empresa Nasumgol 206 produtos no mercado, inclusive com posdut
fora da classe 03 (marcas de produtos na clasaknaentos — linha bioequilibrio de suplementosmitsicos e
da linha de Chas Natura) o que demandou altostimersos, nessa nova etapa da diretriz empre$ddialURA
BEM-ESTAR BEM A aquisicdo da empresa Flora Medicinal marcandiebmente a entrada da Natura no



329
de produtos, em 2000 (Relatorio Anual Natura 20@a uma fase de consolidacdo no
mercado desses produtos, principalmente derivadopridcipios ativos da biodiversidade
brasileira.

Grafico 23 Marcas Depositadas Classe 03 x
Marcas Depositadas Classe 03 — Natura (2000 — 2009)

—e— MARCAS DEPOSITADAS CLASSE 03 - NATURA
—s— MARCAS DEPOSITADAS CLASSE 03

- /-\___\/' —
B o A

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ano

Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracéo prépria

Essa fase anterior de intenso lancamento de proguessupde, também, desenvolvimentos e
pesquisa (produtos com contetdo tecnoldgico) ouipuktdes de principios ativos, com
incorporacdo de novos aromas, esséncias, cordgragxinovacdes emnarketing— novas
formas de apresentar o produto sem, no entantoe®sqr conteudo tecnoldgico), que podem
ainda repercutir em fases posteriores, como fiagdia de um ciclo de esforco inovativo. Isto

pode explicar a elevacéo consideravel da empregsedidos na classe 03.

No periodo de 2002 a 2009, a Natura nao acompamhpmufil depositario da classe 03. Ao

longo dos anos de 2002 a 2005, a corporacdo apeesera acentuada queda no numero de

Setor da saude.
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pedidos de marcas para cosméticos, contrastandaim@ntendéncia de estabilizacdo no nivel
de depositos na classe 03, com formacéo de patardaracréscimos (de 2007 a 2008) e

decréscimo (de 2004 a 2006).

Este fato corrobora com a tendéncia Natura otimszar portifolio de marcas, tendendo a
lancar seus produtos em linhas ja existentes, s@guiambém, uma tendéncia atual apontada
na literatura no gerenciamento das marcas gloaishave dessa otimizacdo reside na
proposta do discurso de marca da Natuhatura Bem-Estar Bejrassociados ao apelo da
biodiversidade (sintonia e harmonia com a naturea&m disso, a empresa vem investindo
no setor de saude, em aquisicdo de maquinas eaewgmpos para a producdo numa escala
industrial, ap6s a aquisicdo da empresa Flora Muljce também no processo de
internacionalizacdo, o que demanda investimentagol uma reducdo de custos em
marketing em decorréncia de uma otimizacdo e melhor geasmsito do portifdlio de

marcas é uma hipotese viavel.

No ano de 2003, enquanto o numero de depodsitoslasaec03 apresenta um aumento
significativo e, posteriormente, periodo de ligeijgeda e estabilizacdo em torno de um
patamar até 2006, a curva da classe 03 da Natumandtra que a empresa diminui seu
namero de pedidos de marcas para cosmeéticos egardapresentando expressiva queda até

2005.

Essa reducdo no numero de depésito de pedidos & @ produtos de HPPC, em 2005 e
2007, também pode evidenciar um melhor aproveitéoram portfélio de marcas de produtos
da classe 03 em relagdo ao discurso proposto @densalras para o consumidor, com uma

proliferacdo de extensdo de linhas. O relatorioahmMatura de 2009 revela que a empresa
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perdeu um pouco na sua participacdo do mercadoRRCHdevido a sua preocupacgao e
investimento no processo de internacionalizacague pode ter se refletido no numero de

deposito de marcas de HPPC.

A elevacao e estabilizacdo num patamar no perfitlgj@dsito de marcas da classe 03, no
periodo de 2003 a 2006, podem ilustrar o inicio idteresse dos grandeglayers
internacionais depositantes dessa classe no merbaakileiro. Com a estabilizacéo
econdmica brasileira, recuperacdo do poder aquisiia populacédo e o crescimento do setor
de cosmético a uma taxa de aproximadamente de fB2%¢om que a Natura tivesse uma

elevacdo na concorréncia do mercado interno.

Destaca-se nesse quadro o ano de 2007, onde a B&asgpresenta um expressivo aumento
em seu numero de marcas depositadas (aumentoeesie83 em relacdo ao ano anterior) se
mantendo no ano de 2008, enquanto que a Naturaempaeuma grande queda em seus

pedidos (de 54,2%).

Em 2009, a empresa Natura apresenta um comportardestinto do esperado apds a crise
mundial em 2008. O perfil de depdsitos totais decam da classe 03 apresenta queda,

enquanto a empresa apresenta elevagdo no nimpedides de cosméticos.

De acordo com a analise do grafico 23, pode safarva hipétese que assim como o depdsito
de marcas da classe 03 tende a apresentar umgaeatidenal, se assemelhando a um
comportamento ondular; a empresa Natura pode &stdendotambém a apresentar esse
comportamento ondular, sobretudo apdés o ano de, 28106z com uma variacdo bienal. Isso

talvez possa representar um ciclo de investimentomarcas dessa classe, decorrentes de
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investimentos em lancamentos de novos produtos ercauio, considerando a hipétese de
otimizacado do portifélio de marcas. Essa tendéaciariacdo bienal pode estar, de certa
forma relacionada com o indice de inovacdo da lHatque visa expressar o efeito da
inovacao, calculado de 2 em 2 anos,sobre as readftaempresa, conforme anteriormente

mencionado.

Segundo a hipdtese de otimizacédo do portfélio,caando de marketing tende usufruir de
marcas ja estabelecidas (tipo linha—produto), emquaue inovacbes com conteudo
tecnolégico podem ser motivos de criacdo de nouasad. Entretanto, ha questdo de
relancamentos de produtos maduros alinhados asoptapostas de marcas também s&o
comuns nessa classe de marcas. Nota-se que hantaortha reducdo do no numero de
lancamentos de novos produtos e na solicitacdegistro de marca, de acordo com a tabela

acima. Essa questao demanda maiores estudos.

No que se refere ao total de marcas depositadasNa¢lira na classe 03, entre os anos de
2000 a 2009 (241 depdositos), este representa Ojgddtal acumulado de pedidos de marcas

na citada classe no mesmo periodo (37.338 deppsitos

- Indice de natalidade de marcas na classe 03 datNea: 2000 a 2009 e a relagdo com

dindmica inovativa declarada da Natura

Segundo Nascimento e Marx (2001), a aquisi¢ao ceolegia da Natura visa sua
aplicacado no mercado com geragao de inovacoesde3anos. Essa periodicidade pode ser
observada no volume total de solicitacdo de regdgrmarcas da classe 03 (gréafico 23, acima

exposto). Apesar do grafico 23 mostrar ainda espragjueda no volume de solicitacdo de
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registro, relativo a empresa Natura, no perioda22@é 2005 e depois alguns periodos de
pico, que poderiam nao coadunar com a afirmatitarian. Essa dinamica parece ter sido
captada no perfil de depdsito de marcas e tendeegmessar na taxa de natalidade de marcas
da empresa Natura (grafico 21: analise comparaiae a taxa de natalidade geral da
empresa e da classe 03 da Natura, retomado dogde @09 do presente trabalho). Na taxa
de natalidade geral (em todas as classes em gogpresa reivindicou marcas) se observa
que, a variacao entre quedas e crescimento teseleamual (excetuando o periodo de 2003 e
2004), talvez, pela entrada e esforcos da empresauéras areas (grafico 21, retomado do
corpo da dissertacdo). No entanto, a taxa de datkdida classe 03 da empresa apresenta um
perfil mais proximo dessa orientacdo empresaridhdeacdes em triénios, ver o grafico 21
abaixo:

Grafico 21 Taxa de natalidade de marcas Natura —
Todas as classes x Classe 03

— Taxa Natalidade de Marcas Natura — Todas as Classes
| " Taxa Natalidade de Marcas Natura — Classe 03

1000%

138,1% 366,7%

118.5% 166,7%

: : : g :
20.(’; 2002 2003 2004 2005 2006 2\()'(%)%8 2009
-65% -30% -45,7% -52,6% _188% -52,6% -90,9%
-67,5% 305% -463% ANO 92.1%

Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracéo propria (retomadgdgina 209 do presente trabalho)

O grafico 21 apresenta a analise do indice deidati da classe 03, onde esse
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aspecto trienal pode corresponder a uma reduc@wodice do depdsito de marcas no periodo
de 2003 a 2005 e no periodo de 2007 e 2008, emiveta analise foi prejudicada em funcao
do baixissimo numero de depdsito em 2008. Talvémdiwe de natalidade da classe 03 seja
mais representativo do esforco inovativo da Nagmnauncéo do proprio peso dessa atividade
na atividade total da empresa e também por estagraoasolidada a participacdo da empresa

Natura no mercado de HPPC.

De acordo com os Relatérios Anuais Natura, a eragreamove a inovacao de uma
maneira sistémica e integral em todas as suaslati®s, entretanto, especificamente na area
da producdo essa inovacdo é baseada num tripéobg@saruto, processo e embalagem,

orientados para o mercado.

Observando a relacdo entre o indim inovacdo da empresa Natura e a taxa de
natalidade da classe 03, presente no grafico pbssivel perceber que estdo defasados de
90°, onde o crescimento de um ciclo tende a seagortcom a fase de queda do outro. Os
anos que apresentam inflexdo do comportamentorda do indice de natalidade de marcas
da classe 03 parecem corresponder aos momentoandg&do do sistema de inovacédo da
Natura, ou seja, nho momento em que, a empresa wimgu nivel de lancamentos de
produtos no mercado, se concentrando na aquisigdo novas tecnologias para

desenvolvimento de futuros produtos.
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Grafico 24 Taxa de Natalidade da classe 03 — Natuxa
Indice de inovacgéo Natura

—e— Indice Inovagdo Natura —s— Taxa de Natalidade da Classe 03 - Natura ‘
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Fonte: INPI/ SINPI - Elaboracao propria

Do total acumulado de 440 marcas depositadas patardNna classe 03 - para
assinalar produtos de HPPC -, desde a primeiral ®ff, até o final do ano de 2009, 241
destes pedidos ocorreram na ultima década (20009).20u seja, tal periodo foi responsavel
por 54,8% do total de pedidos de marca da Natusegmento de cosméticos (241 marcas de
cosmeéticos depositadas entre 2000 e 2009 contrena8hs de HPPC depositadas entre 1970

e 1999).

Assim sendo, podemos dizer que a empresa apresgntindice de natalidade de
21,1% de pedidos de marcas de cosmeéticos entre 200@2009em relacdo ao total de
depositos de marcas no segmento de HPPC da enmpadizados nos trinta anos anteriores

(1970 a 1999).
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ANEXO 8

Conforme descrito no capitulo 4 deste trabalhana® aqui descrever uma analise sobre as
principais linhas de produtos da empresa O BoticAo que se refere aos aspectos da
natureza de seus depoésitos (se marca nominatiuaafiva ou mista), o visual da evolucéo
dessas marcas, assim comstatusdas marcas dessas linhas (se pedido comunicadoa ma
registrada, extinta, arquivada etc). Em alguns £@smleremos também perceber o tipo de
arquitetura escolhido para ser utilizado nessasasa se houve outros investimentos nessas
linhas desde seu lancamento no mercado. Isso nositipg entender um pouco das
estratégias de gestdo das marcas de seus prinpipdistos. As linhas selecionadas para o
estudo a seguir foram, conforme descrito no citedpitulo, as destacadas pela propria

empresa em seu historico, que no caso de O Batja®ia presente em sua paginaveh

Acqua Fresca

Embora o lancamento da fragrancia date de 1978imeipo depdsito de sua marca ACQUA
FRESCA O BOTICARIO s6 ocorreu em junho de 1995. Bolicitada para assinalar
cosméticos (classe 03:20), em apresentacdo nowanaendo registro da empresa desde

1997 até os dias atuais.

Em junho de 2004 a empresa solicita duas novasasigara a linha, ACQUA FRESCA
CELEBRARE O BOTICARIO, também assinalando cosméti¢blCL(8) 03), uma em
apresentacao nominativa, a outra mista, confornderpos verificar abaixo (fig. 32), ambas

sendo registros da empresa.
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Figura 32 Marca ACQUA FRESCA CELEBRARE O BOTICARIO (2004)

Acqua Fresca

@ olebnare

O Boticdrio

Fonte: INPI/ SINPI

Outra marca da linha foi depositada em abril de72@0CQUA FRESCA PAULO VON
POSER, para cosméticos (NCL(9) 03), em apresentagfimensional, de acordo com a

figura 33. A marca esta sob analise no INPI, setatusde Pedido Comunicado:

Figura 33 Marca ACQUA FRESCA PAULO VON POSER (2007)

Fonte: INPI/ SINPI

Em marco de 2008 a empresa reivindica a marca ACEREBSCA |. TUCHBAND, também
para cosmeéticos (NCL(9) 03), em apresentacao teidsional, de acordo com a figura 34. A

marca esta sob analise no INPI, satatusde Pedido Comunicado:
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Figura 34 Marca FRESCA I. TUCHBAND (2008)

Fonte: INPI/ SINPI

Aqui, torna-se interessante ressaltar que embanaraa seja da primeira fragrancia lancada
pela empresa, o produto ainda é, até os dias atdeisdestaque, ainda merecendo
investimentos, visto os depdsitos recentes de nongisas para a linha, atreladas a nome de

designerscom embalagens inovadoras.

Malbec
A marca MALBEC foi solicitada pela primeira vez &l de fevereiro de 2004 para uma
extensa linha de produtos de HPPC (NCL(8) 03), prasentacdo nominativa, sendo marca

registrada da empresa ainda nos dias atuais.

Numa estratégia que nos indica ser a de marcat@gaeasociada a da marca-linha, a empresa
deposita também, na mesma data, para assinalaesmmon produtos, a marca MALBEC O
BOTICARIO, onde a empresa parece utilizar seu ndm@restigio e reconhecimento para
“assinar” o novo produto. Também em apresentacaninativa, € marca registrada da

corporacéao.

Em julho de 2004 a empresa reivindica perante ol IlPmesma marca MALBEC,
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especificando os mesmos produtos, s6 que agorgeseatacdo mista, conforme € possivel

se verificar na figura 35, que também se encomtstatusde marca registrada.

Figura 35 Marca MALBEC (2004)

malbec

Fonte: INPI/ SINPI

Novamente “assinando” o sinal marcario (nos indicam com sua marca corporativa, a
empresa deposita, em 25 de setembro de 2007, b M&AI2EBEC GRAN RESERVA O
BOTICARIO, apresentacdo nominativa para cosmétimiasse 03). Trata-se de marca

registrada da empresa.

Na mesma data € reivindicada, para os mesmos psdutmarca MALBEC VINTAGE O
BOTICARIO, apresenta¢do nominativa, que se encaubaostatusde “Pedido em Exame
de Recurso”, visto que fora indeferida, em priménstancia, pela anterioridade “Vintage”

para cosmeéticos.

E interessante notarmos que embora a linha de fm®@uo deposito de sua primeira marca
tenham ocorrido 2002, em 2007 a empresa aindatiaveslesenvolvia novas marcas para

essa linha.

Lily Essence

Em 2006 a empresa lanca seu primema de parfumLily Essence. No mesmo ano solicita o
registro do sinal LILY ESSENCE O BOTICARIO (novanteno nome corporativo de
prestigio “assina” o sinal marcério) junto ao INBpresentacdo nominativa, produtos de

HPPC (NCL (8) 03), marca registrada da empresajotesido o elemento “Essence”
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apostilado sem direito a exclusividade de uso, wezaque o termo traduzido “esséncia” € de

uso comum no segmento.

Aqui, diferentemente das estratégias adotadas etmasolinhas, ndo foram observadas
variacbes de marcas para as mesmas ao longo desAEsim, pode se cogitar que a marca
Lily Essence nao esta entre as linhas principaisodporacdo, devido a ndo observancia de

Novos investimentos ha mesma, ao menos atravéeudiepdsito marcario.

Zaad

Zaad, o primeir@au de parfunmasculino da empresa € lancado em 2007. No mesmma
més de maio, a corporacdo deposita a marca ZAADDIBARIO (com o nome corporativo
oferecendo uma “garantia” do novo produto, poseiesite desejando transmitir os valores de
qualidade ja tradicionais da corporacdo ao novdignilta eau de parfuin O sinal foi
solicitado em apresentacdo nominativa, para predigoHPPC (NCL(9) 03) sendo registro

da empresa até os dias atuais.

Aqui, cabe ressaltar que embora a corporacgéo temgado Zaad como o primeigau de
parfum masculino, a especificacdo dos produtos assimalgéta marca também envolve
artigos mais voltados para o publico feminino taho “lapis para uso cosméticos” (produtos
tipicamente masculinos, como logéo para barbeaénpotambém séo especificados), o que
pode sinalizar a intencdo da empresa ampliar gqoes#e produtos ofertados pela marca para

0 publico feminino.

Em outubro do mesmo ano a empresa reivindica d ZRAD (agora sem a “assinatura-

garantia” corporativa), para assinalar os mesmodypos, sob apresentacado mista, conforme
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demonstrado na figura 36.

Figura 36 Marca ZAAD (2007)

ZAAD

Fonte: INPI/ SINPI

Em 24 de agosto de 2009 a empresa continua indestia linha e deposita as marcas ZAAD
AMBAR e ZAAD AMBER, ambas para assinalarem 0s mesnpoodutos cosmeéticos
(NCL(9) 03), em apresentacdo nominativa. As duaDmnam-se sob statusde pedido

comunicado.



342

ANEXO 9

Conforme descrito no capitulo 4 deste trabalhanas agora desenvolver uma analise sobre
as principais linhas de produtos da empresa Natigue se refere aos aspectos da natureza
de seus depodsitos (se marca nominativa, figurativanista), o visual da evolucdo dessas
marcas, assim como status das marcas dessas linhas (se pedido comunicadmca ma
registrada, extinta, arquivada etc). Em alguns £@samleremos também perceber o tipo de
arquitetura escolhido para ser utilizado nessasasa se houve outros investimentos nessas
linhas desde seu lancamento no mercado. Isso nositipg entender um pouco das
estratégias de gestdo das marcas de seus prinpipdistos. As linhas selecionadas para o
estudo a seguir foram, conforme descrito no citedpitulo, as destacadas pela propria
empresa em seu histérico, que no caso da Natueanfeerificadas em seu Relatorio Anual

20009.

Linha Sr N

Em 1979 a empresa passa a investir em produtoadesitpara o publico masculino com o
langamento da linha Sr N. Contudo, as marcas SNfRoMinativa, classe 03:20, registro) e
N. NATURA SR N (mista, classe 03:20, registro),fe@m solicitadas no ano de 1984, nos

meses de abril e setembro, respectivamente.

O langamento de uma linha voltada para o publicecoiano parece indicar uma procura por
segmentos especificos de mercado e atendimentendandias de perfis de grupos. Em 1987
a empresa reivindicou a marca NATURA SENHOR N (mistasse 03:20), mas essa ja se

encontra extinta (ver figura 37).
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Figura 37 — Marca NATURA SENHOR N (1987)

(o)
Senhor N

Fonte: INPI/ SINPI

A marca SN também foi solicitada, tendo sido depdai em 16 de agosto de 1989 em

apresentacao nominativa (classe 03:20) e contionn® cegistro da empresa.

Em outubro de 1994 outra marca da linha foi reidada, SR N, sob apresentacdo mista, na

classe 03:20 e continua como registro da empresdi¢ura 38).

Figura 38 — Marca SN (1994)

Fonte:INPI/ SINPI

Em dezembro de 2006, novo depdsito ocorreu, mafCEHIRA SRN, mista, na NCL(8) 03,

que é registro da empresa.

O histérico da empresa trata essa linha como @elstino publico masculino. Na classificacao
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internaciondl’, porém, onde é possivel observar os produtos adadiss pela marca, se
observa que a empresa assinala produtos destinadadsem, ao publico feminino. Foram
encontrados o0s seguintes artigos assinalados: lespaa unhas”, “po para maquiagem”,
“cilios posticos”, “substancias adesivas para caiabelos posticos”, “lapis para uso
cosmeético”, “unhas posticas”, “acetona (removeder esmalte de unha)”, entre outros.
Entretanto, a pretensdo de entrar em outros mescpdde nado ser concretizada, isto

dependera exclusivamente de uma decisdo empresarial

Assim, a empresa pode aproveitar o prestigio daarfaR N, para entrar em outros mercados
e otimizar o lancamento de seus produtos, reduzinddacdo de novas marcas, ou seja,
evitando a estrutura marca-produ@publico masculino, porém, néo foi afastado do aa
linha, visto que foram encontrados produtos coniotuitas para barba”, “produtos para

barbear”, “locdo pds-barba” entre os itens assiltaa

Quanto a apresentacdo da marca, se pode notaroguesdrida a logomarca da Natura,
lancada em 2000. Isto pode indicar uma estratégmmatca garantia de endosso de produtos
no mercado, derivado da reputacdo da marca conmrttambém, representa uma forma de
marcar presenca e se fazer presente na memoér@ndonaidor, num ambiente de competicao
intensa (ver figura 39).

Figura 39 — Apresentacao da Marca SR N

é’f}notum

Fonte: INPI/ SINPI

4l Conforme ja dito anteriormente, a Classificacaterimcional de marcas permite especificar os ti®s
produtosassinalados pela marca, o que tende, de certa,foesear o publico alvo em questéao.
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Linha Erva Doce

Outro lancamento marcante da Natura trata-se da ERVA DOCE, em 1984. O primeiro
pedido de registro para a marca NATURA ERVA DOCHBrém, sé veio a ocorrer em
fevereiro de 1990 (mista, classe 03:20). Essa nmairgia € objeto de registro da empresa,

sobretudo pela grande aceitacdo dos produtos lilgsaale marca no mercado.

Em relacdo a solicitacdo desse primeiro registrobserva que, em termos de arquitetura de
marca, a empresa tende se aproximar da estratégmacca fonte, ao posicionar a marca
corporativa da empresa junto a marca ERVA DOCE. &mh empresa tivesse, nessa época,
expressdo no mercado nacional, sua reputacdo #gmresdo eram tdo elevados quanto os
alcancados atualmente. Isto parece demonstrar qampeesa, jA se preocupava em firma
posicdo no mercado e, coincide também com a épedeltura da economia brasileira no

mercado. A figura 40 apresenta a marca solicitd®RADOCE, em 1990, no INPI.

Figura 40 Marca ERVA DOCE (1990)

@

ERVA DOCE

Fonte: INPI/ SINPI

Seis anos depois, em junho de 1996, a empresa@olimva marca da linha, ERVA DOCE
NATURA (mista, classe 03:20), que também é regisirmla ativo da firma. A figura 41

apresenta a nova estética da marca ERVA DOCEgergtero pedido de deposito de 1996.



346

Figura 41 Marca ERVA DOCE (1996)

VERDE CLARO

0YMST QU

0dMS IR

Fonte: INPI/ SINPI

A construcdo da marca linha ERVA DOCE, tipo mista, 1996, j& demonstrava indicios da
captacdo da projecado da reputacdo da marca no doerdaNatura parece nesse momento
tentar utilizar uma estratégia de marca garantagakocar a marca corporativa sem muito

destaque junto a marca ERVA DOCE.

A marca NATURA ERVA DOCE foi novamente reivindicada setembro de 2002, agora ja
na classe internacional (NCL{8)03). A marca foi depositada sob apresentacdo reista
interessante notar que contém, agora, a nova laggada em 2000. Essa marca permanece
registrada até os dias atuais. A figura 42 aprasentmarca ERVA DOCE, apds o
reposicionamento da empresa Natura no mercado.

Figura 42 Marca ERVA DOCE (2000)

&%

natura
erva doce

Fonte: INPI/ SINPI

“2 Este nimero 8 (em NCL(8) 03) indica que a martddpositada enquanto vigorava a oitava edicio da
Classificagdo Nacional em nosso pais.



347

A empresa adotada a nova logomarca Natura, firmaw@onova posicdo no mercado —
empresa soécio-ambiental, além de consolidar supopta de sentido Bem-Estar Bem
associado a beleza, harmonia e sustentabilidadestratégia, em termos de construcdo de
arquitetura de marca, repercute na construcaontiaca fonte, onde a proposta da marca

linha reforca a identidade da marca corporativaifdat

Linha Chronos
Com os produtos desta linha sendo lancados no dersra 1986, a Natura se antecipou ao
seu pedido de registro. A marca CHRONOS foi reiada no INPI em julho de 1985

(nominativa, classe 03:20). A marca encontra-s@atiomo registrada.

Outros pedidos de marcas contendo 0 nome da licdraspam em:

- Fevereiro de 1991, marca CHRONOS BIOCICLOS (natia, classe 03:20), sendo até os
dias de hoje, uma marca registrada da empresa;

- Novembro de 1991, marca CHRONOSVEL (nominatiiasse 03:20), que ainda se
mantém ativa, como registro;

- Setembro de 1997, marca CHRONOS C (nominatiessel 03:20) que também se encontra
sob o status de registro;

- Novembro de 2003, marca CHRONOS PHARMA (nomiragtiNCL(8) 03), também
registrada,

- Fevereiro de 2008, marca CHRONOS POLITENSOR (nativa, NCL(9) 03), que, em
setembro de 2010 encontrava-se sob o status deridehto Notificado”. Na mesma data, a
empresa também reivindicou a marca CHRONOS POLITERIShominativa, na classe

NCL(9) 05, para assinalar preparagfes quimico-fe@émicas. O pedido, porém, fora
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indeferido por outra anterioridade colidente, ma&BONOS, para assinalar produtos afins, e

encontra-se arquivado.

A marca linha CHRONOS também proporciona o lancaméde varios produtos, segundo
uma proposta de valor para o consumidor, aindaridtse no conceito de beleza,
rejuvenescimento, harmonia e Bem-Estar Bem. A zafjiio de principios ativos da
biodiversidade também contribui para uma imagemitipasda marca, apoiando-se na
proposta de diferencial competitivo no mercado.eEsgho de mercado pressupde uma
segmentacdo de idade e pele, o que tende a apressfisticacdo de produtos e
individualizacdo de necessidades de grupos, cadanemores de consumidores, 0 que €

captado pelo nivel de intensidade desses prodatosencado.

A solicitacdo de pedido da marca CHRONOS POLITENS@Rclasse 05, pode assinalar a

pretensao da empresa na entrada do setor farnm@céuti

Linha Mamée e Bebé
A primeira marca MAMAE E BEBE da Natura foi depasif em 30 de marco de 1992, sob

apresentacdo nominativa, na classe 03:20. A maegisiro da empresa até os dias de.hoje

Outros depdsitos de marcas pela empresa que levenme da linha ocorreram:
- Em agosto de 1992, marca mista MAMAE E BEBE, lagse 03:20, que se encontra sob o

status “Prorrogacdo em Exame de Recurso” (A fig@)a
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Figura 43 Marca MAMAE E BEBE (1992)

uEnEl=Xe bebeé

Fonte: INPI/ SINPI

- Em 11 de maio de 2007, marca tridimensional NARMNAMAE E BEBE, na NCL(9) 21,
para assinalar saboneteiras, que se encontra adgufa época da analise, a forma necessaria
de saboneteira ndo fora aceita como marca, senukdido indeferido). Isto demonstra a
tentativa da empresa na busca da diferenciacdo aercado também numa marca
tridimensional. A figura44 apresenta a marca NATURA MAMAE BEBE que sofreu
indeferimento, em 2007. Interessante notarmos quarea é acrescida da nova logomarca da
“Natura”, lancada em 2000.

Figura 44 Marca MAMAE E BEBE (2007)

Fonte: INPI/ SINPI

- Na mesma data, 11 de maio de 2007, marca trigiimeal NATURA MAMAE E BEBE, na
NCL(8) 03, para cosméticos, que também se encanipaivada, tal qual a reivindicada na
classe 21, pelos mesmos motivos (foi considerasaafmecessaria de um sabonete). A figura

45 representa a marca.
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Figura 45 Marca MAMAE E BEBE (2007)

Fonte: INPI/ SINPI

- Também em 11 de maio de 2007, marca tridimensiAFURA MAMAE E BEBE, na
NCL(9) 21, para assinalar esponja para banho, gueual os pedidos tridimensionais
anteriormente citados, se encontra arquivada porsitlo a marca indeferida por ser
considerada forma necesséaria do produto (esponjaadko). Sua figura 46 representa a
marca tridimensional.

Figura 46 Marca MAMAE E BEBE (2007)

Fonte: INPI/ SINPI

Linha Natura Ekos
A empresa solicitou o primeiro pedido da marca NRPUEKOS em outubro de 1999, na

NCL(8) 03, nominativa, sendo registro da empregaasatdias atuais.

A linha foi uma das que mais obtiveram maior nandganarcas reivindicadas: 17 pedidos



351
no total, onde 12 desses ja sdo marcas registr@8asstdo sob analise e 02 encontram-se

arquivados.

O segundo pedido de marca para a linha ocorreu @f@4/2000, NATURA EKOS
MADEIRA EM FLOR, também na NCL(8) 03, nominativaycentrando-se sob statusde
marca registrada. Na mesma data a empresa depasit@ica NATURA EKOS CITRI, na

NCL(8) 03, nominativa, marca registrada.

Em 19 de abril de 2000, a empresa deposita novanaemiarca NATURA EKOS, na NCL(8)
03, agora mista e se encontra também como maristragig. Além da diferenca na forma de
apresentacao desta marca e da depositada em odeii@09, houve mudancas também na
especificacdo. Enquanto a primeira era mais genér@ssinalava “Produtos de perfumaria e
de higiene e artigos de toucador”, a segunda dg@e@ cada um dos produtos que se

pretendia assinalar pela marca, numa longa listagem

E aqui, novamente se percebe que, a logomarca geesanlancada em 2000 compde o

conjunto depositado. A figura 47 apresenta a mdBURA EKOS.

Figura 47 Marca NATURA EKOS (2000)

&

nalura

EKOS

Fonte: INPI/ SINPI
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Em 09 de maio de 2000, a empresa entra com osqedas marcas NATURA EKOS LIMA
DA TERRA, NATURA EKOS FLOR D’AGUA E NATURA EKOS FOHA SECA, todas

nominativa, na NCL(8) 03, e marcas registradaswaresa até os dias atuais.

Assim, entre as acdes que objetivaram a retomadaedeimento nas vendas por parte da
empresa se encontrava o lancamento da linha Ekos,uso de ativos da biodiversidade
brasileira. O recorte no estudo de depositos deanata empresa neste ano nos demonstra,
realmente, um esforco da empresa einvestimento na linha, ao reivindicar 06 diferentes

marcas de produto para essa linha no mesmo ano.

Em 12 de marco de 2001 a empresa deposita a mahdJRA EKOS IGAREPE,
nominativa, na NCL(8) 03, que encontra-se arquivadd@o obstante o pedido ter sido
deferido, a empresa ndo realizou o pagamento gas talativas a expedi¢cdo do certificado

de registro e ao primeiro decénio de sua vigéncia.

Outros pedidos de marcas da linha depositadoepgleesa:

- Em 22/02/2002, marca NATURA EKOS TERRA MULHER -UMHER GUERREIRA,
nominativa, NCL(8) 03, marca registrada atualmeM&TURA EKOS NHAMUNDA
ESPELHO DA LUA, nominativa, NCL(8) 03, que se entarsob analise; NATURA EKOS
NHAMUNDA, NOMINATIVA. NCL(8) 03, que também se enotra sob anélise; NATURA
EKOS MUIRIQUITA, nominativa, NCL(8) 03, marca regmda; NATURA EKOS

ESPELHO DA LUA, nominativa, NCL (8) 03, que se emita sob analise.
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- Em 20/05/2003, NATURA EKOS BRASIL SUSTENTAVEL, sta, NCL(8) 03, marca

registrada. A figura 48 apresenta a marca NATURAOBKBRASIL SUSTENTAVEL.

Figura 48 NATURA EKOS BRASIL SUSTENTAVEL (2003)

Erasil
sustentavel

Fonte: INPI/ SINPI

Nessa estratégia a empresa pretende uma assodaef®d dos seus produtos com a
biodiversidade brasileira e seu posicionamento dstestabilidade, ressaltando esses

elementos na marca.

- Em 17/06/2004, marca NATURA EKOS AGUA DE BANHO DPELICIDADE, mista,
NCL(8) 03 foi solicitada, porém, foi indeferida peinarca registrada FELICIDADE, para
assinalar produtos iguais e afins, ndo tendo a esapentrado com recurso contra o
indeferimento. A figura 49 apresenta a marca NATURROS AGUA DE BANHO DA
FELICIDADE. Observamos a manutencédo da imagem deasanais leves, utilizando letras

mais soltas, sem serifas, acompanhando o novoi@uaimento da empresa.
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Figura 49 NATURA EKOS AGUA DE BANHO DA FELICIDADE ( 2004)
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Fonte: INPI/ SINPI

- Em 03/05/20086, foi depositado o sinal marcarioTVlRA EKOS ESSENCIA DO BRASIL,
nominativa, NCL(8) 03, registrada.
- Em 19/09/2006, marca EKOS, mista, NCL(8) 03,stgda. A figura 50 apresenta a marca

EKOS.

Figura 50 Marca EKOS (2006)

EKOS

Fonte: INPI/ SINPI

Linha Natura Tododia

A empresa deposita o primeiro deposito da marcdeyaeo nome da linha no mesmo ano de
seu lancamento, 2003. O pedido foi feito junto [dBIlem 28/05/2003, tratando-se de uma
marca nominativa (reivindicada na NCL(8) 03), queaatra-se sob analise. Na mesma data
foi reivindicada a marca na mesma classe, paraaasios mesmos produtos, em sua
apresentacdo mista, que também encontra-se soigeandl figura 51 apresenta a marca

NATURA TODODIA. Mais uma marca que mantém a imagdenleveza com letras leves,

arredondadas, sem serifas.
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Figura 51 Marca NATURA TODODIA (2003)
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Fonte: INPI/ SINPI

Outra marca da Linha foi depositada em 31 de maed2009, NATURA TODODIA
TODANOITE, mista, NCL(8) 03, que encontra-se sobtatus de Pedido Comunicado. A
figura 52 apresenta a marca NATURA TODODIA TODANOITE solidéaem 2009. A

empresa mantém a fonte leve, arredondada, assimétem serifas.

Figura 52 Marca NATURA TODODIA TODANOITE (2009)
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Fonte: INPI/ SINPI



