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RESUMO

FARIA, Rafael dos Santos Viveiros de Faria. A Marca Coletiva como ferramenta de
diferenciacio de Arranjos Produtivos Locais - APLs. Rio de Janeiro, 2011. Dissertagdo
(Mestrado Profissional em Propriedade Intelectual e Inovagdo) — Academia da Propriedade

Intelectual e Inovacdo, Instituto Nacional da Propriedade Industrial, Rio de Janeiro, 2011.

As mudangas ocorridas no cenario sdcio-econdmico, nos ultimos tempos, vém exigindo das
empresas novas formas de atuacdo no mercado, afim de que possam superar barreiras e se
manter competitivas, diante da concorréncia acirrada. Neste panorama, as micro, pequenas e
médias empresas, em especial, se viram compelidas a reorganizar suas estruturas produtivas e
a buscar alternativas que pudessem aumentar sua competitividade no mercado. Os pequenos
empresarios despertaram, entdo, para a necessidade de atuarem coletivamente. Assim, muitos
deles adotaram como alternativa estratégica a participa¢do em Arranjos Produtivos Locais —
APLs. Os APLs vém despontando como uma possivel forma das MPMEs obterem uma maior
sustentabilidade produtiva, face o ganho de externalidade que proporcionam. O ambiente
criado pela aglomeracdo de empresas gera interagdes e sinergias coletivas que, bem
aproveitadas, proporcionam maiores chances de sobrevivéncia e fortalecimento para as
empresas, revelando-se também como importante fonte geradora de vantagens competitivas
duradouras. Neste contexto, as marcas, consideradas como um dos mais importantes
instrumentos de prote¢do da propriedade industrial, t€ém possibilitado a gera¢do de vantagens
competitivas significativas. O presente estudo busca identificar como uma marca coletiva
pode funcionar como elemento de diferenciagdo e agregacdo de valor no ambiente dos APLs,
mais especificamente no caso do Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e regido. Este estudo
pretende, também, identificar os principais beneficios e obsticulos referentes a adogdo e
gerenciamento de uma marca coletiva no ambito do referido Polo, que possui caracteristicas

bem peculiares.

Palavras chaves: Propriedade Industrial; Marcas; Marca Coletiva; Arranjos Produtivos
Locais; Polo de Moda Intima de Nova Friburgo.
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ABSTRACT

FARIA, Rafael dos Santos Viveiros de. The Collective Trademark as a tool of
differentiation within Local Productive Arrangements.. Rio de Janeiro, 2011. Dissertagdo
(Mestrado Profissional em Propriedade Intelectual e Inovagdo) — Academia da Propriedade

Intelectual e Inovacdo, Instituto Nacional da Propriedade Industrial, Rio de Janeiro, 2011.

Along the last days, the changes which have taken place in the social and economic scenario

have demanded from the corporations new ways of acting in the market so they may
overcome barriers as well as to keep up with a high level of competition towards their
neighbor rivals. In this competitive environment, the micro, small and mid - sized
comporations mainly have been compelled to rearrange their production structures in order to
search alternatives which might increase their competitiveness in the market. Thus, small
entrepreneurs have awaken at the necessity to act in a collective way. By the same token,
quite a few of them have adopted Local Productive Arrangements (Brazil Port., APLs) as
their alternative strategic steps. The Local Productive Arrangements are emerging as a
possible way for the micro, small and medium enterprises to achieve more sustainable
production, due to the provided gain of externality. Such environment put out by this
corporate clusters fosters synergy and interactions, providing said corporations with better
survival chances and strengthtening as long as these interactive forces are correctly employed.
- a long - lasting source of competitive advantages has also been yielded by these
arrangements. Thus, trademarks - one of the major tools to protect the industrial property -
have given forth the generation of oustanding competitive benefits. The present study aims at
identifying how a collective trademark can work as a diferrentiation element and at the same
time as a gathering power within the mutual interaction environment of APLs (Br. Port.
initials) mainly in the specific case of the Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e regido
(Nova Friburgo regional Lingerie Fashion Pole). The study also targets at identifying the
major benefits and hinders derived from the adoption and management of a collective
trademark within the circumstances surrounding the mentioned Pole which holds peculiar
inner features.

Key words: Industrial Property; Trademarks; Collective Trademark; Local Productive

Arrangements; Nova Friburgo regional Lingerie Fashion Pole.
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INTRODUCAO

A expansdo e intensificacdo das atividades mercantis, especialmente em ambito
internacional, a competitividade do mercado, bem como as cooperagdes comerciais, dentre
outros fatores, tém evidenciado cada vez mais a necessidade de se proteger a propriedade
industrial.

Quando protegida legalmente no mercado, a propriedade industrial pode transformar-
se em valioso recurso de negocios, gerando renda para seus detentores através da venda,
comercializacao ou licenciamento dos produtos ou servigos protegidos, que podem gerar uma
significativa melhora na margem de lucros das empresas, bem como valorizagdo dos seus

bens e uma participagao maior no mercado consumidor.

Neste contexto de protecao aos bens intangiveis destacam-se as Marcas, que t€ém como
uma das suas principais fungdes a de permitir aos consumidores identificar os produtos ou
servicos de uma empresa e distingui-los dos produtos ou servicos, idénticos ou similares, dos

concorrentes.

A marca exerce um papel fundamental na concorréncia, sendo que sua utilizacao

estratégica pode aumentar substancialmente a competitividade das empresas.

Ocorre que, obter o reconhecimento no mercado e a fidelidade do cliente ¢ uma tarefa
ardua. Assim, estabelecer a imagem e a reputacdo de uma empresa e de seus produtos,
independente de sua qualidade, criando confianca e lealdade por parte dos consumidores,
requer um investimento significativo que, via de regra, excede o orcamento de grande parte
das empresas, principalmente as de médio e pequeno porte. Tais empresas, face a pequena

escala de producao e aos escassos recursos, encontram dificuldades em construir e fortalecer



suas marcas através de campanhas de marketing que permitam o estabelecimento de seus
produtos no mercado, interno e externo, criando condi¢des favoraveis para atrair

consumidores.

Verifica-se, entdo, a necessidade de que as empresas trabalhem em conjunto no intuito
de desenvolverem campanhas em comum para seus produtos/servi¢os, podendo, para tanto,
utilizarem-se de marcas coletivas'. A associagdo de produtores ou empresas é uma das
solucdes para que o pequeno produtor ou as empresas que nao dispdoem de recursos possam
conquistar uma fatia maior do mercado, inclusive com acesso ao mercado externo, haja vista
ndo ser vidvel uma atuagdo isolada no mercado mundial. Assim, as marcas coletivas
constituem instrumentos que conferem as empresas diferencial de mercado e agregacao de
valor, bem como fidelizacao de clientes, que se bem apropriados podem constituir-se fonte de
recursos para o desenvolvimento e/ou aperfeicoamento tecnologico das empresas

(KAPFERER, 2003).

A insercdo das marcas coletivas na atual legislacdo sobre propriedade industrial
constituiu um importante avanco, uma vez que a utilizagao deste instituto pode possibilitar
uma elevagdo nos padrdes de qualidade e aperfeicoamento técnico de produtos e servicos,
tornando-os mais competitivos, podendo funcionar como fator de diferenciagdo de APLs,

primordialmente pelo intermédio do regulamento de utilizagao.

J4

O regulamento de utilizagdo da marca coletiva € o instrumento através do qual a
associacdo detentora do signo marcario ira estabelecer as normas as quais os membros da

coletividade deverao se submeter, no tocante aos seus produtos/servicos, processos, qualidade

1 O inciso III do art. 123 da Lei 9279/96 (LPI) define a marca coletiva como “aquela usada para identificar
produtos ou servigos provindos de membros de uma determinada entidade”. As definigdes sobre marcas
coletivas serdo devidamente tratadas no capitulo sobre “Marcas”.



e demais aspectos que tenham relagdo com o uso da marca coletiva.

Assim como as marcas individuais, as marcas coletivas se destinam a distinguir
produtos ou servicos, apesar de ndo ser esse seu papel primordial. A distingdo se baseia no
fato de que as marcas coletivas distinguem produtos ou servigos de um determinado grupo de
empresas, diferenciado-os daqueles fabricados ou prestados por empresas estranhas a
coletividade. A funcdo tipica da marca coletiva, portanto, consiste em indicar a origem
empresarial dos produtos ou servicos das empresas integradas na associacao legitimamente
autorizada para o uso do signo constitutivo da marca por parte de seus membros
(DOMINGUES, 1984).

Isto posto, pode-se afirmar que as marcas coletivas desempenham as mesmas fungdes
das marcas individuais, que sdo as de identificar um produto ou servico, com suas
caracteristicas e qualidades, enfatizando a fun¢do de servirem como indicador de origem
empresarial, na medida que seu uso ¢ permitido a um determinado grupo de empresas ou
produtores.

A utilizacdo de marcas coletivas deve ser mais estimulada no Brasil, no intuito de
promover de forma mais eficaz os produtos nacionais e otimizar o uso dessas marcas, com
modelos cooperativos de negdcios, além da preocupagdo de sua inser¢do nos Arranjos
Produtivos Locais (APLs), que constituem modelos de producdo organizados através de
cooperacao socio-produtiva. A definicio de APL possui uma abrangéncia maior do que a
defini¢do de cluster. Segundo Porter (1998), cluster ¢ “um agrupamento geograficamente
concentrado de empresas inter-relacionadas e institui¢des correlatas, numa determinada area,
vinculadas por elementos comuns e complementares”.

O APL pressupde interagdes entre os agentes econdmicos de uma localidade, no todo e



nao numa parte do seu todo, ou seja, a visdo do cluster vicula as interagdes entre os agentes
participantes ao longo da mesma cadeia produtiva.

Contudo, a falta de politicas eficazes de valorizagdao da produgao local e de divulgagao
de instrumentos de marketing coletivo como possivel ferramenta de competitividade
empresarial constituem um entrave para que os APLs se estabelegam no mercado nacional e
sobretudo no internacional. Apesar das associagdes por produgdo gerarem uma redugdo dos
custos individuais e, consequentemente, um prego competitivo, 0 modelo de produgdao em
pequena escala ndo garante a sustentabilidade dos pequenos negbcios, principalmente se as
empresas se posicionam no mercado por concorréncia por preco, onde a escala de producao ¢
um dos fatores decisivos.

O contexto ¢ agravado, ainda, pela imaturidade e auséncia de confianga entre os
agentes, o que pode dificultar a cooperagao, o fluxo de informagdes ¢ a interatividade entre os
mesmos.

Dessa forma, a fim de que se estabelecam de forma competitiva no mercado, ¢
necessario que os produtores ou prestadores de servigo invistam no fortalecimento de suas
marcas, tendo em vista que as mesmas exercem um papel fundamental na concorréncia e na
estratégia competitiva’ das empresas, na medida em que fortalecem a imagem e a reputa¢do
da empresa e seus produtos, conquistam a confianca e lealdade dos consumidores, agregam
valor as empresas e incentivam o investimento no desenvolvimento e aperfeicoamento dos
bens e servicos fornecidos’.

Apesar de potencialmente poderem constituir fator de desenvolvimento para as

2 Segundo Porter (1991), estratégia competitiva “¢ a busca de uma posi¢do competitiva favoravel de uma
inddstria, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia. A estratégia competitiva visa estabelecer uma
posi¢do lucrativa e sustentavel contra as forgas que determinam a concorréncia da inddstria”. O assunto sera
desenvolvido mais adiante.

3 Os conceitos de reputagdo e imagem das empresas, relacionadas a conquista de clientela sdo explorados por
autores como Aaker (1998) e Kapferer (1998) e serdo abordados no topico sobre gerenciamento de marca.



empresas que compdem os APLs, a utilizacdo das marcas coletivas ainda se mostra incomum,
por diversas razdes, conforme pode se depreender do que revela Renato Dias Regazzi, em

estudo realizado para o SEBRAE/RJ (2007):

O grande desafio para os APLs ¢ a criagdo de marcas regionais que evidenciam as
peculiaridades da producdo local, identificando valores tecnoldgicos/culturais que
possam ser reproduzidos nos produtos e servigos produzidos, caracterizando a sua
origem e transformando estes aspectos em valores percebidos como um diferencial
para os consumidores.

Destarte, face a possibilidade da marca coletiva funcionar como elemento de
diferenciagdo de um APL, pretende-se com o presente estudo identificar as razdes da
inexisténcia de registro, junto ao INPI, de uma marca coletiva do Polo de Moda Intima de
Nova Friburgo.

Na pesquisa foram consultadas doutrina e legislagdes nacionais e estrangeiras,
principalmente no tocante a questdo da marca coletiva, tendo em vista a escassez de literatura
sobre 0 assunto no nosso pais.

A metodologia utilizada na pesquisa foi descritiva/explicativa, baseando-se na revisao
bibliografica dos conceitos chaves de maior relevancia e com dados primdrios coletados nas
entrevistas realizadas com atores que possuem ou ja possuiram cargos ou funcdes de
relevancia para o Polo de Moda Intima de Nova Friburgo. Esse  tipo de  metodologia
possibilitou a construgdo das conclusdes, a partir dos dados primarios e evidéncias obtidos nas
entrevistas.

A pergunta de partida que orienta o rumo desta dissertacdo consiste em: quais 0s
principais fatores que justificariam a auséncia de registro de uma marca coletiva do PMINF
junto ao INPI?

As principais hipdteses que justificariam a auséncia desse registro, sdo o

desconhecimento, pelos atores e instituicdes que atuam no Polo, das possiveis vantagens



advindas da ado¢ao de uma marca coletiva, assim como a inexisténcia de estrutura e recursos
necessarios para implementagao da mesma no PMINF.

O primeiro capitulo abrange aspectos gerais sobre APLs, contextualizando a questao
no panorama brasileiro.

No segundo capitulo sdo abordados conceitos e aspectos legais e doutrinarios sobre
Marcas em geral. Logo apds, a marca coletiva ¢ abordada, analisando-se questdes
administrativas e legais. O gerenciamento de marcas € tratado ao final deste capitulo.

O terceiro capitulo trata do PMINF em si. Historico, caracteristicas e dados diversos
do Polo sdo levantados neste capitulo.

Em seguida, encontra-se o resultado das entrevistas realizadas.

Por ultimo, a conclusdo final acerca do que foi tratado ao longo deste estudo.



CAPITULO I - ARRANJOS PRODUTIVOS LOCAIS — APLs

1. OS ARRANJOS PRODUTIVOS LOCAIS - APLs

1.1 Introducgio: os distritos industriais

A crise do modelo fordista, caracterizado pela produgdo em massa, principalmente de
bens de consumo duraveis e a ascensdo do paradigma da flexibilizagdo da produgdo, no
ambito da organizacdo da producdo, foram determinantes para o surgimento de formas mais
flexiveis de organizacdo de trabalho no ambito industrial e a valorizagdo das dimensdes
locais, assim como para os estudos das aglomeragdes produtivas exitosas no cendrio da
economia global.

Nesse sentido, as aglomeracdes produtivas inseridas na logica de organizagao da
producdo flexivel, caracterizada pela especializacdo da produ¢do, se destacam no ambito
industrial, em especial a organizagdo dos distritos industriais.

Os distritos industriais, também conhecidos como distritos industriais marshallianos
ou clusters, sdo sistemas locais caracterizados por uma producao com base em um conjunto de
pequenas ¢ médias empresas, especializadas em algumas etapas do processo de produgdo,
ligadas a uma determinada industria (BOCLIN, 2009).

O conceito de distrito industrial teve sua origem na obra Principles of Economics
(Principios de Economia) de Alfred Marshall (1890), que enfatizava a dimensdo locacional e
destacava as vantagens da producdo em escala de forma mais eficiente, a partir da
concentragdo espacial de um grande numero de pequenas e médias empresas (PMEs) em um
locus especifico.

Segundo Paulo Fernandes Keller (2008), ao abordar a tematica da “concentragdo de



industrias especializadas em certas localidades”, Marshall procurou mostrar que a
aglomeragdo de industrias poderia ajudar as empresas, em especial as de pequeno porte, a
obter vantagens. Marshall argumentava que a situagdo especial de industrias aglomeradas
envolvidas em atividades semelhantes gerava um conjunto de vantagens econdmicas
(chamadas de “economias externas marshallianas™). Tais vantagens derivavam da propria
divisdo do trabalho entre os produtores de um mesmo ramo industrial concentrados em uma
mesma regido geografica.

O conceito de “economias externas”, conforme Keller (2008), refere-se aos beneficios
que as empresas obteriam por estarem operando em uma situagcdo de aglomeracao industrial.
Esse beneficios seriam resultado da especializacao, derivada da divisdao do trabalho no interior
da aglomeragdo, da criacdo de uma infra-estrutura, do intercdmbio de informagdes e da
comunicagao interna e da disponibilidade de mao-de-obra especializada.

De acordo com Marshall (1982) apud Keller (2008), as seguintes vantagens podem ser
destacadas:

I — Fundo comum de trabalhadores especializados: o acimulo de conhecimentos que
surge na comunidade de pessoas presente na aglomeracao, chamado por Marshall de “aptidao
hereditaria”, gera uma mao-de-obra mais qualificada dentro do préprio tecido social. Para
Marshall, essa mao-de-obra local especializada ¢ de grande importancia para o pequeno

3

produtor, ressaltando que “uma industria localizada obtém grande vantagem pelo fato de
oferecer um mercado constante para mao-de-obra especializada”, ao passo que o dono de uma
fabrica isolada “geralmente tem grande dificuldade em obter operdrios de uma determinada
especializacao”;

IT — Acesso facilitado aos fornecedores de matérias-primas e de insumos diversos:

Marshall destaca o surgimento de industrias subsididrias nas proximidades locais ‘“que



fornecem a industria principal instrumentos e matérias-primas, organizam seu comercio €, por
muitos meios, lhe proporcionam economia de material”;

IIT — Servigos especializados: esta vantagem, que nasce diretamente da divisdo do
trabalho entre os produtores locais, ¢ derivada, conforme Marshall, da utilizacdo de
maquindario altamente especializado que “pode muitas vezes ser realizada numa regido em que
exista uma grande producdo conjunta da mesma espécie”’, na medida em que as subsidiarias,
dedicadas cada uma a um pequeno ramo do processo de produgdo, produzindo para muitas
das grandes fabricas vizinhas, “podem empregar continuamente maquinas muito
especializadas, conseguindo utiliza-las rendosamente, embora o seu custo original seja
elevado e sua depreciagdao muito rapida”;

IV — Disseminacdo de novos conhecimentos: a rede que se forma dentro do
aglomerado industrial, enquanto comunidade de individuos e empresas, proporciona a
promocgao da circulagdo de novos conhecimentos, idéias novas e mercadorias, o que gera um
acumulo de habilidades produtivas.

A existéncia de uma “atmosfera industrial”, resultado da coexisténcia, dentro de uma
mesma area geografica, tanto de um sistema industrial quanto de uma sociedade (comunidade
de empresarios e trabahadores), crescendo ao redor das empresas agrupadas e especializadas,
onde haveria uma influéncia mutua dos sistemas econdmico e social, ¢ ressaltada por
Marshall (KELLER, 2008).

Em suma, segundo as conclusdes de Keller (2008) o distrito industrial marshalliano
pressupde uma ampla divisdo do trabalho entre empresas envolvidas em atividades
complementares com uma especializagdo setorial € uma sobreposicao entre o social € o

produtivo.
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Assim, conforme Keller (2008), “o distrito industrial ¢ marcado pelo surgimento de
formas implicitas e explicitas de cooperagdo entre os agentes econdmicos locais (fato que
melhora a producao local e algumas vezes a capacidade de inovagdo) e pelo surgimento de

fortes associagdes empresariais setoriais”.

1.1.1 Os distritos industriais e a experiéncia na Terceira Italia

Os distritos industriais despertaram maior interesse internacional, ganhando maior
destaque no meio académico e politico, nas décadas de 1980 e 1990.

Para Keller (2008), isso se deu em virtude do surgimento inesperado de um novo
modelo de sistema produtivo, no periodo pds-guerra, que emergia nos distritos industriais da
Terceira Italia, posteriormente denominados de distritos industriais italianos, a partir de
experiéncias de sucesso de empresas pequenas ¢ medias na regido de Emilia Romagna. Keller
(2008) cita Arnaldo Bagnasco como o criador da expressao “Terceira Italia” para designar o
desenvolvimento socioecondmico de uma regido inovadora, localizada entre o norte
desenvolvido (Primeira Italia) e o sul atrasado (Segunda Italia).

Na segunda metade da década de setenta do século XX, na Italia, enquanto as grandes
empresas perdiam terreno para as concorrentes internacionais, um conjunto de pequenas
empresas, situadas em certas regides essencialmente industriais, demonstrava um dinamismo
pouco usual, através do qual aumentava sua cota de mercado, interna e externamente, gerando
lucros e criando empregos (BECATTINI apud MELO, ANA ISABEL). As teorias
econOmicas tradicionais ndo explicavam o surpreendente desempenho econdmico dessas
industrias, espacialmente concentradas no centro e nordeste da Itdlia (chamadas de Terceira
Italia), tendo em vista que apresentavam caracteristicas pouco comuns: eram majoritariamente

constituidas por pequenas e médias empresas, inovadoras e com éxito internacional (MELO
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apud MELO, ANA ISABEL). Passa-se a analisar entdo ndao mais a empresa individual, mas
um conjunto de empresas interligadas e localizadas numa area geografica especifica
(BELLANDI apud MELO, ANA ISABEL).

Enquanto ainda predominavam as formas de organizacdo industrial fordistas, o
sistema produtivo que emergia do aglomerado de empresas concentrado no nordeste e na
parte central da Itdlia se caracterizava pelo pequeno porte das empresas ali reunidas e o
relacionamento complexo entre elas, assim como com a comunidade local.

Os distritos industriais sdo assinalados na literatura® por duas caracteristicas,
principalmente: énfase na rede de empresas como fator-chave da constituigdo do tipico
distrito industrial, composta por empresas relativamente pequenas e verticalmente
desintegradas, e a énfase no enraizamento (embeddedness)’ da rede de empresas no sistema
social local, devendo-se considerar as caracteristicas do territorio (ou tecido social local) para
analise do surgimento e da transformagdo dos distritos industriais. Para tanto, deve-se levar
em conta o grau de divisdo do trabalho, a especializagdo produtiva das empresas e a criagdo e
difusdo das inovagdes. O enraizamento social da rede surge como uma questao fundamental
para caracterizar e diferenciar a empresa como parte de uma rede coletiva (KELLER, 2008).

A experiéncia da Terceira Itdlia deu destaque a regido na economia nacional € no
comércio internacional. Segundo Regina Celia de Mattos (2002), com base nos estudos de
Garafolli (1993) e Coré (1999), tal experiéncia foi caracterizada pela formagdo e
desenvolvimento de sistemas produtivos locais, constituidos por uma rede de pequenas

empresas com forte especializacdo, que abrangiam setores tradicionais como confecgdes,

4 Becattini (1990), Brusco (1990)

5 Segundo Swedberg (2004) apud Keller (2008), o termo enraizamento (embeddedness) foi criado por Mark
Granovetter, em 1985, em seu artigo “Economic action and social structure”, no qual o autor argumenta que
as agoes e as instituigdes econdmicas, em suma, os fendmenos econdmicos estdo submersos ou enraizados no
todo social do qual fazem parte.
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calgados, produtos ceramicos etc., que requeriam mao-de-obra qualificada apta a atualizagao
tecnologica. O que parecia entdo ser uma experiéncia restrita a uma localidade e com limites
geograficos definidos revelou-se como uma nova experiéncia de organizagdo territorial da
producdo, em alternativa ao modelo fordista de produgdo que se encontrava em crise.

Do modelo construido a partir da experiéncia italiana emergiram quatro fatores-chave
cararacteristicos dos distritos industriais que sdo, segundo Keller (2008) com base nos

ensinamentos de Rabelotti (1995), os seguintes:

“primeiro, um aglomerado de empresas (cluster), principalmente de tamanhos
pequeno e médio, espacialmente concentradas e setorialmente especializadas;
segundo, um conjunto de encadeamentos para frente e para tras, tendo por base a
troca (ou intercdmbio, mercadoldgico ou ndo) de bens, de informagdes e de pessoas;
terceiro, um fundo cultural e social comum unindo os agentes e criando um codigo
de comportamento (explicito ou implicito); quarto, uma rede de instituicdes locais
publicas e privadas apoiando os agentes econdomicos que atuam dentro do cluster”.

O distrito industrial ¢ definido por Becattini (1994) como uma “entidade sécio-
territorial caracterizada pela presenga activa, numa darea territorial circunscrita, natural e
historicamente determinada, de uma comunidade de pessoas e de uma populagao de empresas
industriais”. De acordo com Ana Isabel Melo, baseada nos ensinamentos de Pyke e
Sengenberger, o sucesso do distrito industrial tem por base aspectos ndo s6 econdmicos, mas
também sociais e institucionais. Assim, “o distrito industrial deve ser visto como um todo
social e econdmico, havendo relacdes estreitas entre as esferas social, politica e econdmica,
sendo o funcionamento de uma delas influenciado pelo funcionamento e organizacao das
outras”.

A sobrevivéncia do distrito depende, segundo Becattini (1990), do desenvolvimento de
uma rede permanente de contatos entre o distrito, os seus fornecedores e clientes. Para o
autor, a localizagdo das empresas em um distrito ndo advém, unicamente, da atracao de certos

processos produtivos em virtude da disponibilidade de recursos, mas sim da decorréncia de
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desenvolvimentos historicos especificos, que acabam por gerar solidas relagdes com a regido.
O desdobramento disso ¢ que o conjunto de empresas presentes em cada distrito apresenta
caracteristicas bem particulares, refletindo seus processos de formagao.

O referido autor sustenta ainda que a origem e o desenvolvimento de um distrito
industrial ndo resultam tdo somente da jun¢do, numa determinada localidade, de algumas
caracteristicas socio-culturais com caracteristicas historicas e naturais e com atributos
técnicos do processo produtivo, mas resulta também de um processo de interagdo dinamica
entre a divisdo do trabalho, a expansao do mercado para os seus produtos € a formacao de
uma rede permanente de contatos entre o distrito € os mercados externos. Esse somatorio de
fatores proporciona a criacdo de uma imagem e uma identidade para o distrito, diferenciando-
o dos demais e conferindo-lhe uma vantagem competitiva.

Nesse contexto, a externalidade e a governanca s3o elementos essenciais para o
entendimento do ganho de escala na participagdao dessas pequenas aglomeragdes no processo
de producdo e, consequentemente, interagdo dos agentes econOmicos ao longo da cadeia
produtiva.

Para Beccatini (1994), as oportunidades advindas da concentracdo espacial e da rede
de relagdes entre os diversos agentes que organizam as atividades produtivas, com
organizagdo produtiva tipica dos distritos industriais marshallianos, gera ganhos de
externalidades.

A forma como um distrito industrial se organiza ¢ fundamental para caracteriza-lo. De
acordo com Regina Celia de Mattos (2002), com base nos estudos de Sengenberger e Pike
(1999), os distritos industriais sdo constituidos por principios basicos que os caracterizam

Ccomo:

A existéncia de redes de empresas, pertencentes a um mesmo setor industrial, que
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estabelecem uma divisdo de trabalho geograficamente delimitada, propiciando que a
empresa faca parte de uma rede coletiva constituida de empresa, pessoas e
instituigdes que, pela proximidade, trocam informagdes e estabelecem formas de
colaboragdo e agilidade das transagdes dentre outras vantagens geradas da
aglomeragao produtiva.

A supracitada autora destaca também as ligdes de Gurisatti (1999) sobre o tema,
ressaltando que a divisdo de trabalho no distrito industrial ¢ marcada pela cooperagdo e
participagcdo. A governanga perpassa pela participagdo dos agentes nos diversos niveis que
compdem o territorio, desde a analise do produto até as decisdes sobre investimentos,
exigindo-se um constante trabalho em equipe. O sucesso do empresario, que ¢ membro de
uma comunidade-rede, depende da sua participacdo na rede e articulagdo com as demais
empresas, que possuem fungdes e técnicas semelhantes e atuam em um ambiente baseado na
cooperagcdo. Essa integracdo proporciona um desenvolvimento local, alimentando
permanentemente as empresas, tanto no plano interno, ou seja, dentro da rede, quanto no
plano externo, com agentes exteriores.

Tal integracdo aponta para um grau de amadurecimento nas relagdes entre os agentes
econdmicos, que reflete o seu poder de se organizar coletivamente em prol do atendimento de
um determinado objetivo. A relagdo “ganha-ganha” estabelece o ganho coletivo do todo, com
compartilhamento das tarefas, do bonus e do 6nus transbordando para o &mbito coletivo.

A relagdo e formagdo dos lagos de confianga entre os agentes depende do grau de
amadurecimento e de cooperagdo para o fluxo de conhecimento, informagao e interagdo entre
0s agentes.

De acordo com a visdo de Keller (2008), em uma configuragdo “ideal tipica de distrito
industrial” os elementos distintivos encontram-se em trés dimensoes:

1) Existéncia de uma divisdo de trabalho entre as empresas que promove elevados

niveis de flexibilidade e produtividade, especialmente na medida em que as empresas
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aglomeradas frequentemente sdo especializadas em apenas uma etapa do processo de
producdo dentro do ramo da industria em que o distrito se especializou;

i1) Um meio social distinto que inclui desde uma rede institucional local (meio
instituicional) até préticas e atributos culturais (cultura local);

111) Uma rede que inclui tanto os lagos verticais quanto os lagos horizontais (para
frente e para trés).

A interacdo desses elementos presentes no aglomerado de empresas gera, em
comparagdo com empresas isoladas, um conjunto de vantagens para os produtores agrupados
como, por exemplo, fundo comum de trabalhadores especializados, facil acesso aos
fornecedores de matérias-primas e de insumos, disponibilidade de servigos especializados e
disseminagdo de novos conhecimentos (KELLER, 2008).

Contudo, segundo ressalta Keller (2008), o crescimento dos aglomerados industriais
ndo podia ser atribuido somente ao seus elementos caracteristicos. A combinagdo das
economias externas com a adocao consciente de agdes coletivas € que gerava uma “efici€éncia
coletiva”.

A “eficiéncia coletiva” ¢ definida por Schmitz & Nadvi (1999) apud Keller (2008)
como “a vantagem competitiva derivada das economias externas e da acdo conjunta”. As
economias externas seriam consideradas como uma eficiéncia coletiva “passiva” e a agao
cojunta uma eficiéncia coletiva “ativa”. A eficiéncia coletiva passiva seria a vantagem
origindria das proprias externalidades da situacdo de aglomeracdo, ndo planejada e
espontanea. Ja a eficiéncia coletiva ativa seria a vantagem buscada deliberadamente através de
uma acao conjunta, aquela que exige esfor¢os conjuntos dos agentes econdmicos.

O conceito de “eficiéncia coletiva”, consoante Keller (2008), se tornou, ao longo do

tempo, um instrumento util para explicar as diferengas entre os algomerados industriais, em
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especial ao procurar explicar porque alguns deles obtiveram mais sucesso em responder aos
desafios da competi¢dao global do que outros. Em muitos casos, o sucesso era verificado na
mudanca de uma eficiéncia coletiva passiva para uma ativa.

A Terceira Italia, criada por volta de 1970, ¢ até hoje considerada o principal modelo
de distritos industriais. Observa-se nos distritos italianos um forte movimento cooperativista
entre as empresas na divisao do trabalho e na interacdo na cadeia produtiva, resultando num
crescimento de excedente no produto final. Esse excedente fez com que houvesse uma forte
mobilizacao desse produto fora do territério do distrito, inclusive no mercado internacional. A
partir das dificuldades encontradas na comercializacdo dos produtos no mercado externo,
formou-se uma rede de relagdes comerciais entre o distrito, organizacdes de suporte, clientes e
fornecedores (ROCHA et SILVA, 2006).

O modelo italiano ¢ um dos mais pesquisados e copiados em todo o mundo, devido
aos fatores de sucesso que apresenta. E centrado na “idéia de uma construgio social e de
mercado, contando com a participacdo de toda sociedade local” (ROCHA et SILVA, 2006).
Um dos principais fatores de sucesso “¢ a estreita relacdo existente entre a populagdo, as
empresas, € o compromisso estabelecido com a identidade, valores, trocas de informacdes,
conhecimento e experiéncias” (ROCHA et SILVA, 2006).

Os pequenos empresarios italianos passaram por um processo de conscientizagao
sobre a melhor forma de agir dentro dos seus ramos de negdcios e diante do cenario sécio-
econdmico e politico que viviam. Contornando a falta de apoio do Estado, incrementaram e
desenvolveram suas habilidades tradicionais e criaram industrias das mais variadas, gerando
produtos de alto valor agregado, primando por atributos como design, qualidade e
exclusividade.

Organizag¢dao e mobilizacdo sdo as principais licdes que se pode extrair do modelo
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italiano. E fundamental que os pequenos empresarios se organizem de forma que haja uma
maior interagdo entre eles, criando-se parcerias € processos produtivos mais integrados entre
empresas do mesmo setor. Ademais, a valorizagdo e exploracdo das vantagens competitivas
locais, além da divisdo do trabalho entre as empresas, verificados nos distritos industriais
italianos podem ser também tomados como fatores para o desenvolvimento e crescimento
econdmico por paises em desenvolvimento.

O poder de cooperagao e articulacdo entre os agentes locais permitiu a superacao da
falta de apoio do Estado na resolu¢cdo dos entraves e problemas nos niveis da producgado e
comercializagao.

Especialmente no nivel da producdo, houve o incremento e desenvolvimento de
habilidades tradicionais, a criacdo de industrias das mais variadas, o que permitiu a
recomposi¢ao da cadeia produtiva, o aumento da especializagdo entre os agentes, 0 aumento
do fluxo de informagdo e das interagdes e, por conseguinte, o incremento da dindmica
inovativa no interior dos distritos italianos.

O entendimento da dindmica do modelo dos distritos industriais italianos perpassa pela
evolugdo e compreensdo socio-econdmica, politica, histérica e cultural na geracdo de uma
vantagem competitiva mais sustentavel, a partir das vantagens competitivas locais.

Contudo, cumpre ressaltar que a literatura® tem apontado diferencas entre as
experiéncias de aplicacdo do modelo de distrito industrial verificadas em paises desenvolvidos
e em paises em desenvolvimento. As principais diferencas verificadas nos paises em
desenvolvimento, em comparacao com o modelo italiano, seriam as seguintes:

I) Nos paises em desenvolvimento as aglomeracdes industriais sdo contempladas em

uma ampla escala de paises e de setores;

6 Scmitz & Nadvi (1999), Bair & Gereffi (2001), Keller (2008)
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IT) As experiéncias de crescimento dessas aglomeragdes apresentam grande variacao e
abrangem diversos tipos, variando de aglomeragdes artesanais até aglomeragdes dinamicas,
entendendo-se por dinamismo a capacidade de expansao e divisdo do trabalho interfirmas,
aumento da competitividade e inser¢ao em mercados internacionais;

III) Acentuada heterogeneidade interna, distinguindo-se da experiéncia italiana das
décadas de 1970 e 1980, com empresas médias e grandes emergindo e desempenhando papel
importante no controle desses aglomerados.

A situagdo de aglomeragdo industrial ¢ um fendmeno que se verifica tanto em paises
desenvolvidos quanto em paises em desenvolvimento, verificando-se uma diversidade de
experiéncias em ambos, que mudam ao longo do tempo conforme suas trajetorias particulares
de desenvolvimento. Todavia, o modelo italiano permanece com o passar do tempo como a
experiéncia mais debatida, pesquisada e copiada.

Ressalvadas as diferencgas existentes entre Brasil e Itdlia, a experiéncia italiana que
resultou num extraordindrio desenvolvimento para a regido da Terceira Itilia tem sido
aplicada no nosso pais sob a forma/designacdo de Arranjos Produtivos Locais — APLs. A
grande extensdo territorial do Brasil, bem como inimeras desigualdades regionais, implicam
numa necessidade de se implementarem acdes que promovam e sustentem o desenvolvimento
local. A¢des voltadas especificamente para APLs tém cada vez mais ganhado destaque no
Brasil, verificando-se ja alguns casos de sucesso. O APL de Nova Friburgo, objeto deste
estudo, se inspirou nos distritos industriais italianos e sera abordado mais detalhadamente a

seguir.

1.2 Caracaterizacio dos Arranjos Produtivos Locais — APLs

O modelo de politica industrial brasileiro sofreu significativas mudangas a partir do
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final da década de 90 ¢ inicio do novo século’. Anteriormente, as politicas industriais do pais
davam énfase a formacdo do complexo industrial brasileiro, baseado na logica da
verticalizagdo do processo produtivo e da participacao de grandes empresas na economia, nao
levavando em conta a localidade onde as empresas estavam instaladas.

Entretanto, com a afirmagdo da flexibilizacao da produgdo e a tendéncia a formacao
das cadeias de abastecimento global, houve uma valorizacdo das dimensdes locais para
exploracdo das possibilidades da participacdao dos agentes nessa cadeia global.

A visao do desenvolvimento nacional ndo levava em consideragdao as caracteristicas
heterogéneas das vérias regioes do pais. Apesar de, num determinado momento historico, este
modelo ter tido sua importancia para o pais, as mudangas na politica industrial brasileira
criaram um cenario onde as micro, pequenas ¢ médias empresas (MPMEs) passaram a ganhar
um destaque especial.

Os estudos sobre as aglomeracgdes produtivas, sobretudo as organizacdes dos distritos
italianos, ressaltam a importancia das MPMEs como fontes difusoras de tecnologia, de grande
potencial de geracdo de emprego e de crescimento da economia, a partir do ganho de
competitividade pelo beneficiamento das externalidades.

O modelo de dinamizagdo dos arranjos produtivos locais surgiu nesse contexto,
partindo do principio do desenvolvimento local, enfocando aspectos anteriormente
desconsiderados e destacando a institucionalidade local e a disseminagdo do

empreendedorismo como motor de desenvolvimento.

7 A énfase na formacdo da industria de base brasileira se deu até meados do século XX e foi seguida pelo
modelo de substituicdo pelos importados, como uma tentativa de prover uma rapida industrializagdo do
processo produtivo. Entretanto, as sucessivas crises inflacionarias e a desestabilizagcdo economica brasileira
interromperam o investimento e a participa¢do estatal na economia. Os avangos cientifico-tecnologicos, os
paradigmas da microeletronica e da flexibiliza¢do da produgdo forma fatores que contribuiram para a ruptura
da exploracdo das vantagens espurias do processo produtivo e para o predominio das vantagens sustentaveis.
Nesse contexto, conhecimento, avanco cientifico-tecnologico e inovacdo tornam-se relevantes para criar um
ambiente de vantagem competitiva para as nagdes.
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O modelo dos APLs parte da constatagdo da existéncia de uma atividade econémica
especializada em uma determinada regido onde exista algum grau de interacio entre
0s atores econOmicos, sociais e institucionais, formando uma rede de forte inter-
relacdo entre eles. Tem-se portanto, um verdadeiro sistema produtivo local que
coopera e concorre entre si, porém, como todos se aproveitando das oportunidades
criadas por esse processo de interagdo ¢ proximidade (SEBRAE/RJ, 2007).

1.3 Aspectos gerais sobre os APLs

A gradativa diminuicdo de fronteiras e a competi¢do cada vez mais acentuada dos
mercados tém gerado uma série de transformagdes socio-econdmicas que vém exigindo das
empresas novas formas de atuagdo, afim de que possam superar eventuais barreiras e se
mantenham competitivas, diante da concorréncia acirrada. Tais transformagdes elevaram o
padrdo de competitividade de tal forma que as micro, pequenas ¢ médias empresas se viram
compelidas a reorganizar suas estruturas produtivas e a buscar alternativas de inser¢do no
mercado. Nesse contexto, a especializacdo seria uma das formas de alcancar é&xito,
aproveitando-se da flexibilidade inerente ao porte da pequena empresa.

Diante deste cendrio, os empresarios de pequeno porte despertaram para a necessidade
de atuarem coletivamente e de se especializarem, haja vista que a cooperagdo proporciona
uma maior capacidade de interacdo com os agentes atuantes no mercado, criando vantagens
competitivas e propiciando o desenvolvimento sustentado.

Luis Alonso Garcia do INDECOPI — Instituto Peruano para a Defesa da Competicao e
Protecao da Propriedade Intelectual (WIPO, 2002) alega que “um dos maiores desafios para
as MPMEs ndo ¢ tanto o seu tamanho mas seu isolamento”. Ele chama atencdo com essa
alegacdo para as dificuldades que estas empresas encaram ao atuarem individualmente na
busca por reconhecimento dos seus produtos no mercado.

Trabalhando coletivamente as MPMEs podem se beneficiar tanto das vantagens de

serem relativamente pequenas quanto da forca coletiva que advém da unido. Por exemplo,
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empresas menores operam com menos burocracia e t€ém mais flexibilidade para se adaptarem
as condigdes de mercado. Ao passo que, atuando coletivamente, as empresas podem se
beneficiar de economias de escala e de um maior reconhecimento do nome da marca, assim
como nas grandes companhias. Em muitos paises as MPMEs estdo cientes desses beneficios e
por isso se organizam em grupos com base em questdes geograficas ou setoriais, a fim de
compartilharem custos e terem maior poder de barganha comercial entre seus fornecedores.

Uma alternativa estratégica, principalmente para essas empresas de pequeno porte, ¢ a
participacdo em Arranjos Produtivos Locais — APLs, haja vista que as interagdes ocorridas em
meio a aglomeracdo de empresas, assim como com o ambiente onde se localizam, geram
sinergias coletivas que, bem aproveitadas, geram maiores chances de sobrevivéncia e
fortalecimento para as empresas, revelando-se também como importante fonte geradora de
vantagens competitivas duradouras. Tal cendrio favorece o crescimento e a superagdo de
barreiras, possibilitando inclusive que as empresas otimizem sua producao e comercializagdo
de mercadorias em mercados nacionais € internacionais. Arranjos que reiinem empresas com
este perfil, sdo especialmente importantes em regides pouco desenvolvidas e com baixo nivel
de emprego (LASTRES e CASSIOLATO, 2003).

Para Erber (2005), os ganhos de eficiéncia obtidos através destas aglomeragdes
dificilmente seriam atingidos pelos agentes que as compodem caso agissem individualmente.
Observa-se uma “eficiéncia coletiva” que confere uma vantagem competitiva especifica as
aglomeragdes. Essa vantagem competitiva especifica decorrente da eficiéncia coletiva ¢
resultado da combinagdo de externalidades, ou seja, fatores externos as aglomeragdes, € acao
conjunta, que ndo se verifica em grupos nao estruturados de empresas.

Note-se que, de acordo com Erber (2005), “a a¢do conjunta que caracteriza um APL

requer rotinas e estratégias”. E para que estas logrem éxito ¢ necessario a implantacao de
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mecanismos institucionais de governanga. Sao esses mecanismos de governanca que regem o
arranjo definindo suas vantagens competitivas.

Keller (2008) afirma que, com base na literatura® sobre o assunto, as respostas
estratégicas das pequenas e meédias empresas, em situacdo de aglomeragdo, as pressoes
causadas pela competi¢do global ndo devem estar apoiadas apenas em agdes conjuntas, mas
devem demandar o apoio estratégico do Estado, especialmente, em momentos de crise ou
ruptura de mercado.

Ainda segundo Keller (2008), nos paises em desenvolvimento, a resposta dos
aglomerados industriais aos desafios colocados pela globalizacdo econdmica pressupde “a
eficiéncia coletiva e a criacdo de formas de governanga local da cadeia em um trabalho
conjunto, tanto dos agentes econdmicos que integram a cadeia do produto e suas entidades
representativas quanto das instituigdes de apoio”. Todavia, € necessario que haja um ambiente
favoravel para tanto, ou seja, um meio social (culutral e institucional) bem estruturado, com a
presenca de instituigdes sociais consolidadas e alto grau de confianga entre os agentes
econdmicos.

Uma vantagem competitiva locacional muito importante para o desenvolvimento dos
APLs ¢ a imagem mercadoldgica regional (SANTOS ef al, 2004). Essa vantagem funcionaria
como uma espécie de bem publico da regido, porém, a ma utilizagdo ou o abuso oportuno
dessa imagem pode maculd-la ou at¢ mesmo elimind-la na hipdtese, por exemplo, de
fornecimento de produtos ou servigos de baixa qualidade. A marca coletiva pode funcionar
como ferramenta estratégica de controle de qualidade e manuten¢do de uma imagem
mercadoldgica regional positiva, dentro de um APL ajudando a reforgar a estrutura desse e os

lacos entre os agentes.

8 Altenbur; Meyer-Stamer, Schmitz, Nadvi (1999)
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Neste contexto, os APLs surgiram como uma alternativa de modelo de
desenvolvimento econdmico que possibilita uma maior capacidade competitiva as MPMEs,
principalmente nas regides e locais onde estdo inseridas. A concepcao de APL esta ligada a
uma conjugacao de atores/fatores, quais sejam, um conjunto de empresas cooperando entre si
e com a comunidade local em um sistema de coordenagdo territorial, integrado em um
ambiente cultural e institucional local. Essa concentracdo geografica de empresas esta
relacionada as “vantagens competitivas locacionais” e beneficios que as empresas acessam por
estarem localizadas em uma aglomeracdo e que ndo envolvem custos especificos (transportes,
fiscais), gerando vantagens e externalidades econdmicas, tais como mao-de-obra qualificada,
treinamento, rede de fornecedores, dentre outros. Os APLs tém suscitado grande interesse de
governos, entidades representativas e especialistas no Brasil em razdo do seu dinamismo

econdmico e potencial competitivo.

1.4 Conceitos e principais caracteristicas dos APLs
Na literatura sobre o tema em questdo, encontram-se inumeras definicdes sobre APL.
Destacamos a seguir as de maior importancia para fins do presente estudo:

De acordo com o SEBRAE (2003):

Arranjos Produtivos Locais sdo aglomeragdes de empresas, localizadas em um
mesmo territorio, que apresentam especializacdo produtiva e mantém algum vinculo
de articulagdo, interacdo, cooperacao e aprendizagem entre si e com outros atores
locais, tais como: governo, associagdes empresariais, instituigoes de crédito, ensino e
pesquisa.

De acordo com Porter (1999) um aglomerado “é um agrupamento geograficamente
concentrado de empresas inter-relacionadas e instituicdes correlatas numa determinada érea,
vinculadas por elementos comuns e complementares”, sendo a énfase em cluster.

Segundo Cassiolato e Lastres (2003), os arranjos produtivos locais sdo “aglomeracoes
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territoriais de agentes econdmicos, politicos e sociais com foco em um conjunto especifico de
atividades econdmicas que apresentam vinculos mesmo que incipientes”. Para estes autores,
os APLs envolvem a participagdo e a interagdo de empresas — que podem ser desde produtoras
de bens e servigos finais até¢ fornecedoras de insumos e equipamentos, prestadoras de
consultoria e servigos, comercializadoras, clientes, entre outros — ¢ suas variadas formas de
representacdo e associagdo. Diversas outras organizagdes publicas e privadas voltadas para
areas relativas a formacdo e capacitacdo de recursos humanos (como escolas técnicas e
universidades); pesquisa, desenvolvimento e engenharia; politica, promocao e financiamento,
também participam da construcao dos APLs.

Para a RedeSist — Rede de Pesquisa em Sistemas e Arranjos Produtivos e Inovativos
Locais (2004):

Os Arranjos Produtivos Locais sdo aglomerados de agentes econdmicos, politicos e
sociais, localizados em um mesmo territorio, com foco em um conjunto especifico
de atividades econdmicas e que apresentam (ou tem condi¢des de fomentar) vinculos
expressivos de interagdo, cooperagdo e aprendizagem direcionada para o
enraizamento da capacitagdo social e da capacidade inovativa, essencial para a
competitividade empresarial.

Assim, para a formacdo de Arranjos Produtivos Locais, devem ser levadas em conta
ndo sO as questdes territoriais, que no caso dos arranjos nao estdo ligadas a delimitacdes
geograficas, mas também a formacdo de redes de relagdes sociais projetadas em um
determinado espaco, incluindo ai fatores ambientais, culturais, econdmicos e histéricos
(SEBRAE, 2003).

De acordo com o SEBRAE (2003), a principal caracteristica de um arranjo produtivo
local é o nimero significativo de empresas que exercem atividades em comum. Para isso, ¢
preciso considerar a eficdcia do espaco geografico onde as empresas estdo inseridas,

observando aspectos como: postos de trabalho, faturamento, mercado, potencial de
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crescimento, entre outros. A medida que os arranjos produtivos evoluem e se consolidam, se
estabelecem mecanismos capazes de definir diretrizes para o desenvolvimento dessas
atividades. O governo, por outro lado, desempenha papel importante na estruturacdo desses
arranjos, principalmente através do estabelecimento de politicas publicas que visem a
incentivar e a apoiar a estrutura produtiva caracteristica dos APLs. O ambiente cultural tem
um grande destaque na sociedade em que vivemos, que cada vez mais valoriza e prioriza a
informacao e o conhecimento, tornando-se um elemento fundamental para se compreender os
fatores que influenciam nas transformacgdes das organizagdes.

Questoes relacionadas ao desenvolvimento local e dos diversos agentes envolvidos no
processo de construcao dos APLs, ou seja, as organizagdes produtivas, as institui¢des publicas
e de fomento (prefeituras, Governo, instituigdes de apoio) e as universidades e institutos de
pesquisa, responsaveis pela produgdo de inovagdo, sdo essenciais para um melhor
entendimento da questdo. Quanto mais eficiente for a integracdo e o envolvimento desses
agentes, maiores os resultados de desenvolvimento e de estratégias. Conforme o Termo de

Referéncia para Atuagdo do Sistema SEBRAE em APL,

[...]em APLs identificam-se diferentes tipos de cooperagdo, incluindo a cooperagdo
produtiva visando a obtencdo de economias de escala e de escopo, bem como a
melhoria dos indices de qualidade e produtividade; e a cooperacdo inovativa, que
resulta na diminui¢do de riscos, custos, tempo e, principalmente, no aprendizado
interativo, dinamizando o potencial inovativo do APL. (SEBRAE, 2003)

A cooperagao no APL ocorre em diferentes momentos e entre diferentes atores, dentro
de um processo interativo e dindmico. Cooperacdo e competicdo coexistem no interior do
arranjo produtivo (SEBRAE, 2003).

Os APLs enquanto aglomerados de firmas e instituicdes com foco em um conjunto
especifico de atividades econOmicas que proporcionam e privilegiam interagoes,

especialmente as que levam a introdugdo de novos produtos e processos (CASSIOLATO e
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SZAPIRO, 2002), revelam-se como um ambiente com grande potencial inovativo e
competitivo.

Para fins de caracterizacdo dos APLs, deve-se considerar, em primeiro lugar, a
existéncia de uma aglomerac¢do de um numero significativo de empresas que atuam em torno
de uma atividade produtiva principal. Isso em comparagdo com a dindmica do territorio
considerado, levando-se em conta, por exemplo, o nimero de postos de trabalho, faturamento,
mercado, potencial de crescimento, diversificacao, etc. (SEBRAE, 2003).

De acordo com o IEDI — Instituto de Estudos para o Desenvolvimento Industrial
(2002): "o surgimento de um arranjo produtivo local (APL) geralmente est4 relacionado a um
evento ou acidente histérico que possa ter determinado a localizagdo daquela atividade
produtiva naquela regido." Neste sentido, podemos destacar o caso do agrupamento de moda
intima feminina de Nova Friburgo, citado por Puga (2003), onde a formagao do agrupamento
foi impulsionada com a criacdo de micro e pequenas empresas por funcionarios dispensados
por uma grande empresa do setor téxtil, durante a crise economica de 1980.

Segundo Costa (2003), "um APL pode ser entendido, enquanto um grupo de agentes
“orquestrados”, por um grau de institucionalizac¢do, explicito ou implicito ao aglomerado, que
busca, como finalidade, harmonia, interagdo e cooperacdo, ndao esquecendo que estes
elementos interagem num ambiente competitivo."

Destarte, pode-se afirmar que a formacao de arranjos produtivos locais encontra-se,
via de regra, associada a trajetorias histoéricas de construcao de identidades e de formacao de
vinculos territoriais (regionais e locais), a partir de uma base social, cultural, politica e
econdmica comum. S3o mais propicios a desenvolverem-se em ambientes favordveis a
interacdo, a cooperagdo e a confianga entre os atores. A acao de politicas tanto publicas como

privadas pode contribuir para fomentar e estimular tais processos historicos de longo prazo.
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Isto posto, podemos destacar como principais caracteristicas dos APLs, segundo
Cassiolato e Lastres (1999), as seguintes:
a) Dimensao territorial — constitui recorte especifico de andlise e de agdo politica, definindo o
espago onde processos produtivos, inovativos € cooperativos tém lugar, tais como: municipio
ou areas de um municipio; conjunto de municipios; micro-regido; conjunto de micro-regioes,
entre outros. A proximidade ou concentracdo geografica, levando ao compartilhamento de
visOes e valores econdmicos, sociais e culturais, constitui fonte de dinamismo local, bem
como de diversidade e de vantagens competitivas em relagdo a outras regioes.
b) Diversidade de atividades e atores econdmicos, politicos e sociais — os APLs geralmente
envolvem a participagdo € a interacao nao apenas de empresas, como também de diversas
outras organizagdes publicas e privadas voltadas para: formagdo e capacitagdo de recursos
humanos; pesquisa, desenvolvimento e engenharia; politica, promog¢do e financiamento. Ai
incluem-se portanto universidades, organizagdes de pesquisa, empresas de consultoria e de
assisténcia técnica, Orgaos publicos, organizagdes privadas € ndo governamentais, entre
outros.
¢) Conhecimento tacito — nos APLs, geralmente verificam-se processos de geragao,
compartilhamento e socializagdo de conhecimentos, por parte de empresas, organizagdes €
individuos. Particularmente de conhecimentos tacitos, ou seja, aqueles que ndo estdo
codificados, mas que estdo implicitos e incorporados em individuos, organizagdes e até
regioes. O conhecimento tacito apresenta forte especificidade local, decorrendo da
proximidade territorial e/ou de identidades culturais, sociais e empresariais. Isto facilita sua
circulacdo em organizagdes ou contextos geograficos especificos, mas dificulta ou mesmo
impede seu acesso por atores externos a tais contextos, tornando-se portanto elemento de

vantagem competitiva de que o detém.
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d) Inovagdo e aprendizado interativos — o aprendizado interativo constitui fonte fundamental
para a transmissao de conhecimentos € a ampliagdo da capacitacdo produtiva e inovativa das
empresas € outras organizacgdes. A capacitacdo inovativa possibilita a introducdo de novos
produtos, processos, métodos e formatos organizacionais, sendo essencial para garantir a
competitividade sustentada dos diferentes atores locais, tanto individual como coletivamente.
e) Governanga — no caso especifico dos APLs, governanca refere-se aos diferentes modos de
coordenacgdo entre os agentes e atividades, que envolvem da producao a distribuicao de bens e
servicos, assim como o processo de geracdo, disseminacdo € uso de conhecimentos e de
inovagoes. Existem diferentes formas de governanca e hierarquias nos sistemas e arranjos
produtivos, representando formas diferenciadas de poder na tomada de decisdo (centralizada e
descentralizada; mais ou menos formalizada).
f) Grau de enraizamento — envolve geralmente as articulacdes e envolvimento dos diferentes
agentes dos APLs com as capacitagdes € os recursos humanos, naturais, técnico-cientificos,
financeiros, assim como com outras organizacdes € com o mercado consumidor locais.
Elementos determinantes do grau de enraizamento geralmente incluem: o nivel de agregacao
de valor, a origem e o controle das organizagdes € o destino da producao (local, nacional e

estrangeiro).

1.5 Competitividade
A competitividade ¢ tida como uma consequéncia do processo de concorréncia
capitalista e pode ser definida como ‘“a capacidade da empresa formular e implementar

estratégias concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma

O~

posi¢do sustentavel no mercado” (FERRAZ et al, 1995). Atualmente, a competitividade

oSl

fortemente dependente dos chamados fatores nao prego, isto €, atributos associados
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qualidade, flexibilidade, prazos de entrega e contetido tecnoldgico dos produtos, dentre
outros.

A competitividade esta relacionada com a capacidade das organizagdes de formular e
implementar estratégias concorrenciais que lhes permitam alcangar e manter uma posicao
sustentavel no mercado. Para tanto, essa busca por maior competitividade deve estar ligada a
criagdo e renovagdao de vantagens competitivas associadas ao aprendizado, a qualidade e
produtividade dos recursos humanos e a capacitagcdo produtiva e inovadora das empresas
(CASSIOLATO e SZAPIRO, 2002).

De acordo com a area de competéncia em torno da qual se estruturam, as empresas
apresentam uma capacitagdo especifica (um estoque de recursos acumulados) que variam
qualitativa e quantitativamente ao longo do tempo em fun¢do dos esforgos realizados pelas
empresas no intuito de amplia-los. Esses esfor¢os sdo patrocinados por recursos finitos, por
1sso ndo podem ser realizados de modo ilimitado. As decisdes e estratégias competitivas
adotadas pelas empresas irdo refletir escolhas individuais feitas de acordo com suas
prioridades em cada momento.

Por essa razdo, o desempenho competitivo ndo reproduz apenas o perfil de
capacitagOes da empresa, haja vista que estas estdo em constante processo de mudanga face as
estratégias competitivas adotadas pelas empresas. Considera-se uma empresa como
competitiva quando ela adota estratégias condizentes com o padrao de concorréncia vigente
em seu setor de atuagdo. Um padrao de concorréncia corresponde a uma forma de competi¢ao
que dentre o conjunto de opgdes possiveis, ligados aos diversos atributos dos produtos que
podem ser explorados pelas empresas (qualidade, flexibilidade, diferenciagdao de produtos,
marca, etc..), mostra-se eficaz em termos de desempenho no mercado, além da dinamica

setorial (KUPFER, 1996). A dinamica setorial condiciona uma série de “exigéncias” para o
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atendimento das necessidades inerentes ao proprio setor, ou seja, os fatores estruturantes
(estrutura de mercado, campo tecnoldgico, fontes de tecnologia, configuragdo da industria,
regime de incentivo).

Enquanto conceito, a concorréncia € uma caracteristica geral do capitalismo
(KUPFER, 1998). Contudo, o processo de concorréncia esta diretamente relacionado com as
formas de concorréncia praticadas por empresas especificas em setores industriais igualmente
especificos. Assim, as vantagens competitivas sao igualmente especificas e condicionadas
pelas formas de concorréncia praticadas em cada setor particular.

De acordo com Cassiolato e Szapiro (2002), a base de competitividade das empresas
locais em um determinado setor estd fortemente associada a atividades/capacitagdes
encontradas ao longo da cadeia de produgdo. Incluem-se ai design, controle de qualidade e
informacodes relativas a mercados e marketing, encontrando-se, neste Ultimo, a marca como
diferencial.

Conforme Keller (2008), responder de forma estratégica as pressdes competitivas
globais e manter competitivo no mercado requer muito mais do que incremento produtivo.
Além do incremento na producao, hd que enfocar no incremento fora da produgao, através da
promoc¢ao de “atividades criativas e intangiveis como design do produto, marketing,
desenvolvimento tecnologico e desenvolvimento e gerenciamento de marca propria”.

O grau de competitividade ¢ o reflexo da interagdo dos fatores empresariais e fatores
estruturantes, condicionados a atuacdo das empresas nas diferentes oportunidades ou
dificuldades relacionadas ao ambiente sistémico. O grau de competitividade alcancado por
uma empresa em um momento do tempo € o resultado de capacitagdes (produtivas, gerenciais,
comerciais) acumuladas no passado mediante esfor¢os, leia-se gastos, realizados com esse

objetivo. Os custos realizados pelas empresas passam por um processo de decisdo que vai
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inevitavelmente depender das expectativas futuras dos empresarios, o que se da numa esfera
de grande incerteza. Diante de uma determinada situacdo concorrencial, as empresas
escolhem estratégias competitivas em fun¢do de suas expectativas e do que acreditam,
naquele momento, ser a melhor e mais eficiente opgdo. Todavia, s6 posteriormente o
desempenho no mercado ird revelar se a estratégia escolhida foi a mais acertada ou nao.

Desta forma, a competitividade deve ser compreendida a partir dos elementos
primordiais extraidos do processo de decisdo das estratégias empresariais. Este processo
decisorio, por sua vez, envolve avaliagdes de factibilidade da estratégia, em fun¢do das
capacitagdes proprias acumuladas, e da sua atratividade econdmica, determinada pelos custos
requeridos no seu financiamento frente aos retornos e riscos futuros esperados. Os padroes de
concorréncia apresentam caracteristicas especificas para cada setor. Cada tipo de vantagem
competitiva apresenta importancia variavel e diferentes graus de oportunidade em cada ramo
da indutstria. Ademais, tais padrdes sdo mutdveis no tempo, ou seja, ajustam-se as
transformagdes que ocorrem nas tecnologias € na organizacdo industrial, bem como, no
ambiente econdmico de forma geral (KUPFER, 1996).

O estudo da competitividade leva em conta um grande numero de varidveis ligadas as
formas de concorréncia, considerando a natureza dos processos de venda (marketing, prazo de
entrega, habilidade de servir o mercado, etc.); de capacitagdo produtiva como o acesso as
fontes de matériais primas e fornecedores, recrutamento e treinamento de mao-de-obra, gestao
da producdo e da qualidade, etc. e ainda de engenharia financeira. Além dos diretamente
ligados a inovagdo e difusdo de novas técnicas, todos esses fatores, ¢ muitos mais, sao
geradores de vantagens competitivas e devem ser devidamente considerados (KUPFER,
1996). A capacidade da empresa de acumular conhecimento (gerar, absorver e difundir) e

aprendizado ¢ fator decisivo para se adaptar as mudangas.
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Assim sendo, podemos observar que a competitividade da empresa ndao depende
apenas de sua conduta individual, mas também de varidveis macroecondmicas, politico-
institucionais, reguladoras, sociais e de infra-estrutura, em niveis local, nacional e
internacional.

A abordagem dos APLs refere-se a competitividade de conjuntos articulados de
empresas. Supde que o aproveitamento das sinergias coletivas geradas pelas interagdes entre
empresas e destas com os demais atores do ambiente onde se localizam — envolvendo
cooperacdo e processos de aprendizado e inovagdo interativos — sdo determinantes da
competitividade desses aglomerados produtivos. Dai porque tal abordagem vem sendo
crescentemente adotada em politicas orientadas para ampliacao da competitividade de paises e
regides (LASTRES et al.)

Segundo Porter (1999), "em uma economia globalizada, muitas vantagens
competitivas dependem de fatores locais; por isso ganham importancia as concentracdes
geograficas de empresas".

Aragon (2008) afirma que “as redes tém um importante papel no processo de
desenvolvimento das regides e contribuem por meio de inter-relagdes para aumentar a
competitividade dos atores envolvidos”. Para a mencionada autora, “as redes tém como
funcdo a difusdo de conhecimentos, experiéncias e interagdo de recursos que podem fazer a
diferenca para a sobrevivéncia, o desenvolvimento ou a faléncia de um empreendimento™.

As formas de competitividade sustentada e dindmica dependem principalmente da
capacidade de aprendizagem de competéncias especificas para a aquisicdo de conhecimentos,
aliada as especificidades dos recursos humanos, e a capacitagdo produtiva e inovativa das
empresas. De acordo com Cassiolato e Lastres (2003), a competitividade ¢ importante para o

crescimento da organizagao.
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Segundo a visdo de Casarotto e Pires (2001):

O quadro atual da economia mundial tem apontado no sentido de trés grandes
vetores: no plano econdmico, a globalizagdo e a conseqiiente competicao
internacional; no plano social, a regionalizagdo, até como resposta aos efeitos da
globalizagdo econdmica que obrigam os paises a reduzirem seus custos e "sairem" do
assistencialismo e por fim, no plano politico, a descentralizagdo, pois cada regido
necessita de flexibilidade para arranjar seus fatores e tornar-se competitivo.

A competitividade pode ser relacionada como fungdo direta da inovagdo tecnologica e
se baseia na formagdo e capacitagdo de individuos empreendedores afim de que estes sejam
capazes de criar e inovar, incorporando novas tecnologias a produtos e processos.

As fontes locais de competitividade sdo consideradas importantes, tanto para o
crescimento quanto para a capacidade de inovagdo (CASSIOLATO e LASTRES, 2003). Para
Dahab et al (1995), "competitividade significa aptiddo de uma empresa em manter ou
aumentar seus lucros e sua participacdo no mercado. Para isso ela precisa saber aproveitar sua
capacitagdo e as vantagens competitivas adquiridas ao longo do tempo." A essa
competitividade num ambiente de regionalizagdo e descentralizagdo politica associa-se a
cooperacao.

Em se tratando de APLs, ha que se considerar a presenca de varios atores que possuem
acdes voltadas para o desenvolvimento da atividade local, ou ligadas diretamente a esse

desenvolvimento. Segundo Casarotto e Pires (2001)

O desenvolvimento regional pode ser a alternativa para o pais buscar a superagdo de
problemas setoriais, especialmente a distribui¢do de renda. Uma regido competitiva
tem condicdes de aumentar as exportacdes e gerar empregos. Além disso, o vetor da
regionalizaco social pode atuar no eixo de atenuagdo das desigualdades.

O interesse por parte dos 6rgaos de administragao publica e de 6rgdos de fomento em
relacdo a formulacdo de politicas e agdes que promovam o desenvolvimento regional tem
crescido significativamente. Essas a¢des e politicas entram em contato direto com as Micro e

Pequenas Empresas (MPEs). Ao contrario das grandes empresas, as MPEs ndo podem ficar
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isoladas. O isolamento acentua as dificuldades e limitacdes encontradas para o
desenvolvimento de capacidade inovativa, elemento fundamental para o desenvolvimento

econdmico € para o processo de obtengdo de vantagens competitivas.

Segundo o SEBRAE (2003):

Ao se organizarem como unidades isoladas, os pequenos negdcios terminam por
reproduzir a forma de funcionamento de grandes empresas, porém sem suas
principais vantagens: a capacidade de gerar economias de escala, de investir em
inovagdo produtiva e gerencial ¢ contar com profissionais qualificados. Torna-se
entdo necessario o estabelecimento de novas formas de organizagdo e de agao junto
aos pequenos negdcios, de forma a superar as deficiéncias oriundas do porte ¢ do
isolamento. A organizagdo das empresas em arranjos constitui-se em importante
fonte geradora de vantagens competitivas duradouras, principalmente quando estas
sd0 construidas a partir do enraizamento de capacidades produtivas e inovativas.

Para Costa (2003):

A proximidade fisica entre os agentes permite que os lagos de confianga e
cooperagdo se estreitem. Assim, abrem-se espagos para a criagdo de parcerias entre
as empresas por meio de associagdes e consorcios. Estas, ao compartilharem da
qualificagio de maéo-de-obra, da compra de matérias-primas, maquinas e
equipamentos, servicos especializados de logistica, etc., estdo obtendo acesso a
competéncias que individualmente ndo alcangariam e que lhes proporcionam
eficiéncia, diferenciagdo, qualidade, competitividade e lucratividade.

Percebe-se com isso, que os Arranjos Produtivos Locais sdo extremamente
importantes para o desenvolvimento de pequenas ¢ médias empresas ¢ para a obtengdo de
vantagens competitivas, tais como, competéncias especificas e ganhos de eficiéncia coletiva
(traduzidos através de a¢des conjuntas, interagdo e cooperacao interfirmas, interagdes entre os
agentes, politicas publicas consistentes).

A importancia dos APLs cresceu significativamente nos ultimos anos, tanto nos paises
industrializados como nos paises em desenvolvimento, devido a percepcdo de
desenvolvimento econdmico em nivel local e regional, a partir da observagdo de que esses
arranjos oferecem grande potencial para a obtengdo de vantagens competitivas.

Nos arranjos, as chances de crescimento, desenvolvimento e sobrevivéncia sao

facilitados através da participacdo e da integracdo gerada entre os agentes. Atuando em
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conjunto, as empresas trocam e compartilham informagdes, possibilitando a agdo de
estratégias comuns. A gestdo da empresa tem valorizado o processo de geracao de solugdes,
onde a inovacdo se torna uma das principais ferramentas para a obtencdo de vantagem
competitiva. A concorréncia hoje ¢ muito mais dindmica. A vantagem competitiva depende da
combinagdo dos fatores de producao, além da capacidade inovativa da empresa, que depende
de sua cumulatividade de aprendizado.

Os arranjos produtivos promovem tanto a concorréncia como a cooperagao, pois as
duas coisas ocorrem em dimensoes diferentes e entre participantes distintos. Os APLs afetam
a competitividade aumentando a produtividade, indicando a dire¢do da inovacao que sustenta
o crescimento da produtividade e estimula a formacao de novas empresas. Os arranjos tém
papel fundamental na capacidade de inovacdo das empresas. As empresas participantes
acabam se tornando mais preparadas e adequadas para o mercado do que seus concorrentes
1solados. O relacionamento permanente com outras empresas, instituigdes, enfim, outros
agentes, contribui para a difusdo da tecnologia. Essas informagdes sdo facilitadas pela
proximidade das empresas e pelas interacdes e relagdo de confianca entre os agentes, além da
circulacdo do conhecimento tacito entre os agentes do processo (know-how). Ha uma
tendéncia de concentragdo de know-how, habilidades e competéncia técnica num mesmo

espacgo fisico.

1.6 Principais vantagens competitivas locacionais

Do ponto de vista da politica industrial e regional, basicamente duas caracteristicas se
destacam: por um lado, a localizagdo pode ser uma importante fonte de vantagens
competitivas, independentemente dos custos de transporte, dos incentivos fiscais e das

condigdes de acesso a insumos de uso genérico; e, por outro, essas vantagens competitivas
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locacionais estdo relacionadas com a capacidade inovadora das firmas e com a difusdao de
conhecimento, com o acesso local de servigos especializados ou com a capacidade de elas
reagirem conjunta ou individualmente a ameagas e oportunidades, como criagdo e
aproveitamento de imagem regional ou atracdo de investimento publico ou coletivo
(SANTOS et al, 2004).

No tocante a questdo territorial, caracteristica dos arranjos produtivos locais, verifica-
se que estes se enraizam em uma determinada localidade devido as vantagens competitivas
que aquela regido proporciona. Segundo Santos et al (2004), “as vantagens competitivas
locacionais estdo, em geral, associadas a acdo cooperada e a maior facilidade de
aperfeicoamento do conhecimento técnico e comercial. E, gracas a elas, pequenas e médias
empresas enraizadas em seu local de origem se tornariam mais capacitadas a competir com
grandes empresas globais”.

A literatura’ que trata de vantagens competitivas locacionais, APLs e economia
regional enfoca diversos tipos de fatores capazes de alavancar o desenvolvimento dos arranjos
produtivos, transformando-os, inclusive, em inovadores. Os principais fatores destacados
como de grande importancia para o desenvolvimento dos APLs mas que podem nao ser
condig¢des suficientes ou necessarias sao:

* as sedes administrativas das empresas estarem no APL, o que significa um processo de auto
gestao;

* uma parte significativa das decisdes de financiamento para investimento estar no APL (com
capital proprio ou de terceiros), gerando maior autonomia financeira;

* ndo pertencer a sistemas industriais periféricos, com produtos defasados ou de pouco valor

agregado;

9 Incluem-se neste rol Cassiolato e Lastres (2003); Santos et a/ (2004); Kupfer (1996)
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* a propriedade de marcas e tecnologia de produtos ser principalmente de empresas cuja sede
esta no APL, ou seja, presenga de ativos intangiveis proprios que significam valor agregado
maior;
* 0 desenvolvimento de produtos ser realizado no APL, indicando processo inovativo local;
* 0 desenvolvimento de maquinas e insumos especializados ser realizado no APL, o que
também significa intensa atividade inovativa e investimentos;
* a cooperacao institucionalizada oferecer servigos fundamentais. Os servicos em rede ajudam
na manutencao de competitividade;
* sensibilidade de entidades governamentais as necessidades do APL e estreita cooperagao
entre essas entidades e o representante das empresas (raramente o item anterior pode se
desenvolver plenamente sem apoio do governo e incentivos publicos ao livre acesso aos
servicos prestados pela cooperacao institucionalizada);
» presenga de instituicdes de desenvolvimento tecnoldogico no APL, o que indica mais
investimento em inovagao;
* planejamento estratégico permanente e participativo no APL, intensificando o processo de
auto gestdo e os lacos entre os agentes;
* acesso a mao-de-obra especializada e capacitada para atividades criativas ou estratégicas do
setor, o que seria dificil para empresas pequenas agindo de forma isolada; e
» grau de confianga mutua preexistente no local, para promocao de manutencdo de rede

associativa.

1.7 APLs e Marcas Coletivas
Como abordado anteriormente, a reputagdo construida por um arranjo local pode vir a

constituir um diferencial competitivo para as micro, pequenas € médias empresas situadas em
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um APL e se constituir num ponto de agregacao de valor. Ademais, a reputacao pode vir a ser
um fator de barreira em ambiente de competicdo acirrada. Mas essa reputagdo, para poder
realmente ser um diferencial competitivo, devera ser comunicada ao consumidor de forma
clara e eficaz. Para tanto, faz-se necessario o uso de uma marca, como ferramenta de
comunicagao e agregacao de valor ao produto provindo do APL.

Obter reconhecimento e lealdade do consumidor € uma ardua tarefa para as micro,
pequenas e médias empresas (MPMESs). Nao obstante a qualidade dos produtos, ganhar acesso
a lojas de departamento, mercados locais e redes de distribuicdo e tornar os produtos
conhecidos entre os consumidores requer um significativo investimento que pode exceder em
muito os orcamentos das empresas. Devido a pequena escala de producao, muitas MPMEs
encontram muita dificuldade em desenvolver uma campanha de marketing poderosa que
possibilite o posicionamento de seus produtos no mercado ¢ a criacdo de uma reputacao capaz
de atrair e fidelizar consumidores.

Marcas coletivas, como serd visto em outro capitulo, podem ser usadas para promover
produtos que sdo caracteristicos de uma certa regido ou de certos agrupamentos coletivos.
Nesses casos, a criagdo de uma marca coletiva ndo sé ajuda na comercializagdo doméstica dos
produtos, mas também pode fornecer uma estrutura de cooperagdo entre produtores locais. A
criagdo da marca coletiva, na verdade, deve caminhar lado a lado com o desenvolvimento de
certas normas e critérios e uma estratégia comum. Nesse sentido, as marcas coletivas podem
se tornar ferramentas poderosas para o desenvolvimento local.

A marca coletiva pode ser o meio pelo qual os agentes econdmicos podem ser
mobilizados em prol da constru¢do de um objeto comum, podendo ser um elemento para a
coletividade estabelecer a construcdo de uma relagdo de senso coletivo. Assim, pode

funcionar como um elemento fomentador de cooperacdo entre os agentes.
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De acordo com Avila (2005) apud Barbosa (2011), as marcas devem ser
desenvolvidas de forma coletiva entre as empresas, no ambito dos Arranjos Produtivos Locais
(APLs). Porto (2010) apud Barbosa (2011) declara que as marcas coletivas possuem um
importante papel na forma¢do de uma imagem coletiva para as empresas de uma determinada
regido e também como instrumento de marketing, sendo de grande utilidade para os Arranjos

Produtivos Locais. Para a autora, as marcas coletivas apresentam

capacidade de agregagdo de valor econdomico aos produtos ou servigos protegidos,
asseguram qualidade por forca de lei ou de mercado, e sdo signos distintivos
complementares e agregados as marcas de produto ou servigo, podem ser fortes
instrumentos de publicidade do produto ou servico ao serem utilizadas como
instrumento de aumento de mercado consumidor através da valorizagdo da imagem
do produto ou do servigo, ao possibilitar o reconhecimento de suas qualidades e criar
um elo de confianga com o publico consumidor.

Segundo Aragon (2008), a importancia de haver uma boa interagdo entres o varios
atores de uma rede de desenvolvimento local através de uma governanca'® eficiente fica
evidente no estudo da aplicagdo das “marcas coletivas como recurso para estimular a
inovacdo, aumentar a competitividade, preservar o patriménio cultural, garantir a
sustentabilidade, garantir a qualidade do produto e a idoneidade dos processos produtivos”.

Associagoes de MPMEs devem proceder ao registro de marcas coletivas com o intuito
de comercializar produtos conjuntamente ¢ aumentar o reconhecimento dos seus produtos. A
marca coletiva funciona como evidéncia de que os produtos fornecidos pela empresa
associada atendem a padrdes especificos requeridos para o uso dessa marca e estipulados por
aqueles que t€m o direito de usar a marca.

As marcas coletivas representam instrumentos uteis para ajudar as MPMEs, situadas
em APLs, a superarem alguns dos desafios relacionados ao pequeno tamanho das empresas e

seu isolamento no mercado. O trabalho em conjunto pode propiciar ndo s6 uma redugdo nos

10 O conceito de governanga encontra-se no capitulo III.
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custos das campanhas de marketing, por exemplo, mas também tornar as empresas mais
competitivas.

A marca coletiva “Seri.co”, langada pelo Distrito Sérico da Provincia de Como, na
regido da Lombardia na Itélia, ilustra bem a questdo. A implementacao de uma marca coletiva
no setor té€xtil-vestuario aumentou a competitividade das empresas locais que foram, entdo,
capazes de relangar o produto sérico'' italiano no mercado de alto padrido mundial, tornando
possivel a recuperagdo da economia local e elevando o indice de produtividade das empresas
(ARAGON, 2008).

Tal agdo visou a criagdo de um nicho no mercado de alta qualidade, objetivando
precos altos. Para tanto, foi tracado um programa de langamento da marca “Seri.co”, bem
como a afirma¢do da imagem desta no mercado nos anos subsequentes, em conjunto com uma
eficaz administragao e fiscaliza¢dao da utilizagdo da marca coletiva conforme o estabelecido na
regulamentac¢do de uso (ARAGON, 2008).

Em geral, os setores com presenca predominante de empresas de pequeno porte siao
setores que ndo apresentam grandes barreiras a entrada de concorrentes, o que facilita a
imitagdo de produtos e tecnologias utilizadas pelas empresas. A utilizacdo de uma marca
coletiva proporciona as MPMEs uma forma de protegdo e diferenciagdo dos seus produtos a
um custo muito inferior do que seria caso agissem individualmente, além de facilitar o
processo de fidelizagdo da clientela e representarem um elemento dificil de ser copiado.

Neste sentido, Porto (2010) apud Barbosa (2011) aponta que a marca coletiva pode ser
utilizada como forma de inser¢do de produtos e servigos brasileiros no mercado internacional,
além de propiciar, ainda que indiretamente, difusdo e até desenvolvimento tecnologico as

empresas em decorréncia da adequacgdo aos requisitos para a utilizagdo da marca coletiva (via

11 Produto sérico = produto téxtil fabricado em seda ou produto misto fabricado com trama ou fio produzido
em fibra continua de qualquer natureza (Aragon, 2008).
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regulamento de uso), bem como a possibilidade de desenvolvimento econdmico atribuida ao
uso da mesma em conseqliéncia ao ganho de notoriedade, prestigio e confian¢a na empresa
por parte dos consumidores e do mercado, fatores que possibilitam, ainda, que o produtor
pratique um preco superior. Além disso, como ja foi anteriormente mencionado, a
organizagdo coletiva apresenta beneficios que podem ser partilhados pelos produtores, tais
como a redugdo de custos e a divisdo de riscos.

Desta forma, para entender como as marcas coletivas funcionam nos APLs, passemos a

maior compreensao das mesmas, bem como dos processos de gestdo de marcas.
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CAPITULO II - MARCAS: PROTECAO E GESTAO

2.1 MARCAS

2.1.1. Conceito de marca

Para os fins desta pesquisa ¢ importante compreendermos o que vem a ser marca

registrada, consoante a legisla¢do brasileira de propriedade industrial'?

, uma vez que a marca
coletiva, objeto essencial de nossa discussdo, para ser protegida através do registro, devera se
adequar a legislagao geral de marcas.

O conceito de marca ¢ diverso, possuindo matizes particulares conforme os autores
encontrados®. As legisla¢des nacionais, por sua vez, estipulam, de acordo com interesses
particulares de cada pais, que tipos de sinais podem vir a ser registrados como marcas. Para a

legislacdo brasileira de propriedade industrial s6 podem ser registrados como marca, junto ao

Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)"* os “sinais distintivos, visualmente

12 A Lei de Propriedade Industrial brasileira ¢ a LPI 9.279/1996 que regula a concessdo e os direitos de
patentes, marcas, desenhos industriais e indicagdes geograficas.

13 Para citarmos apenas alguns da 4rea de marketing: “Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege tanto o consumidor
quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos” (Aaker, 1998, p.7).
“Marca ¢ um produto ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros
produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser
funcionais, racionais ou tangiveis — isto ¢, relacionadas ao desempenho do produto. E podem também ser
mais simbolicas, emocionais ou intangiveis — isto €, relacionadas ao que a marca representa” (Kotler e Keller,
2006, p.269). “Marcas sdo conglomerados de valores funcionais ¢ emocionais que prometem experiéncias
exclusivas aos stakeholders.” (Chernatony, 2005). “A marca ndo ¢ o produto; ela define seu significado,
define sua identidade no tempo e no espaco.” (Kapferer, 2004). Ja para o campo da protecao legal, podemos
citar Carlos Olavo: “A marca ¢, antes de mais nada, um sinal, ou seja, uma realidade perceptivel aos
sentidos.” e “Marca pode assim ser definida em termos gerais como o sinal adequado a distinguir os produtos
e servicos de um dado empresario em face dos produtos e servicos dos demais [o]u, por outras palavras, o
sinal destinado a individualizar produtos ou mercadorias, ou servigos, e a permitir a sua diferenciagdo de
outros da mesma espécie.” (2005, p. 71)

14 O INPI foi criado pela Lei 5.648/70. E uma autarquia federal vinculada ao Ministério do Desenvolvimento,
Indutstria e Comércio Exterior (MDIC) e possui, dentre outras, a competéncia para conceder o registro de
marcas, conforme estipula o art. 2°, inc. III da Lei 9279/96, a saber, “Art. 2° A protecao dos direitos relativos
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perceptiveis e ndo compreendidos nas proibi¢des legais”". Com essa redacdo, a lei afasta a
possibilidade de registro de alguns sinais que vém sendo denominados de nao tradicionais,
como o s30 0s sinais sonoros, gustativos e olfativos'e.

E importante observar, portanto, que nio estamos diante de um conceito de marcas
quando observamos o que pode ser registrado como marca pelo INPI, mas sim diante de uma
restri¢ao que determina quais sinais serdo aceitos como marcas para fins de registro. A marca
coletiva pleiteada por uma entidade deverd, primeiramente, observar essa restrigdo € o0s
demais requisitos de marcas, com o fim de obter, ao final do processo administrativo, o seu
registro.

Mas qual a necessidade de registrar um sinal como marca? De acordo com o art. 129
da Lei 9.279/96, a propriedade da marca se adquire pelo registro. Segundo Denis Borges
Barbosa (2006), “pelo registro, fica atribuida ao titular a fruicdo exclusiva da utilizacdo do
signo no mercado designado, com exclusao de todas outras pessoas”.

Para entendermos melhor essa necessidade, faz-se necessario compreendermos os

principios basilares do direito marcario: principio atributivo de direito, principio da

territorialidade e principio da especialidade, que serdo detalhados adiante.

2.1.2 Natureza da marca

Segundo Oliveira Neto (2007), “consoante a no¢ao de que o uso da marca objetiva
principalmente identificar e distinguir o produto da atividade do empresario e ndo o proprio

empresario, a Lei 9.279/96 define as marcas com base nas fungdes que elas podem

a propriedade industrial, considerado o seu interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e econémico do
Pais, efetua-se mediante: III — concessdo de registro de marca.”

15 A estipulagdo posta encontra-se no artigo 122 da LPI 9.279/96.

16 Para uma melhor compreensdo dos sinais ditos ndo tradicionais remetemos aos trabalhos resultantes dos
grupos de discussdo da Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) através do endereco
eletrébnico www.wipo.int.
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desempenhar e na natureza do objeto que elas identificam e distinguem”.

Assim, a marca, quanto a sua natureza, pode ser de produto, de servico, coletiva ou de
certificagao.

a) Marca de Produto ou de Servigo: ¢ aquela usada para distinguir produtos ou
servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa (art. 123, inciso I da
LPI).

b) Marca Coletiva: ¢ aquela destinada a identificar e distinguir, no mercado, produtos
ou servigos provenientes de membros de uma coletividade, de outros iguais, semelhantes ou
afins, de procedéncia diversa, estranha aquela coletividade (art. 123, inciso III da LPI). O
objetivo precipuo da marca coletiva ¢ indicar ao consumidor que aqueles produtos ou servig¢os
provém de membros de uma determinada entidade coletiva.

c) Marca de Certificagdo: ¢ aquela usada para atestar a conformidade de um produto
ou servico com determinadas normas, padrdes ou especificagdes técnicas, notadamente
quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada (art. 123, inciso II
da LPI). O objetivo precipuo da marca de certificacao ¢ informar ao publico que o produto ou

servico distinguido pela marca esta de acordo com as normas ou padrdes técnicos especificos.

2.1.3 Apresentacdo da marca

A marca, quanto a sua forma de apresentagdo, pode ser nominativa, figurativa, mista
ou tridimensional. A classificagdo abaixo ¢ feita com base nas Diretrizes de Analise de
Marcas, publicadas na Resolucdo INPI/PR n® 260, de 20/12/2010:

a) Marca Nominativa (ou verbal): ¢ o sinal constituido por uma ou mais palavras no

sentido amplo do alfabeto romano, compreendendo, também, os neologismos'’ e as

17 Neologismo ¢ um fendmeno linguistico que consiste na criacdo de uma palavra ou expressdo nova, ou na
atribui¢ao de um novo sentido a uma palavra ja existente. Pode ser fruto de um comportamento espontaneo,


http://pt.wikipedia.org/wiki/Ling??stica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Significado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Express?o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Palavra
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combinagdes de letras e/ou algarismos romanos e/ou ardbicos, desde que esses elementos nao
se apresentem sob forma fantasiosa ou figurativa.

b) Marca Figurativa (ou emblematica): € o sinal constituido de:

« desenho, imagem, figura e/ou simbolo;

« qualquer forma fantasiosa ou figurativa de letra ou algarismo isoladamente, ou
acompanhado por desenho, imagem, figura ou simbolo;

- palavras compostas por letras de alfabetos distintos da lingua em vernéaculo, tais como
hebraico, cirilico, arabe etc apresentadas figurativamente. Aqui, considera-se apenas a
forma gréfica, nao interessando o significado da palavra;

« 1deogramas de linguas, tais como o japonés e o chinés.

c) Marca Mista (ou composta): ¢ o sinal constituido pela combinacao de elementos
nominativos e figurativos ou mesmo apenas por elementos nominativos cuja grafia se
apresente sob forma fantasiosa ou estilizada.

d) Marca Tridimensional: ¢ o sinal constituido pela forma plastica distintiva do
produto ou do seu acondicionamento ou da sua embalagem. Para ser registravel, a forma
tridimensional distintiva de produto devera estar dissociada de efeito técnico. A marca
tridimensional ¢ considerada uma marca nao tradicional, mas uma vez que atende ao requisito

de ser visualmente perceptivel, a atual lei de propriedade industrial contempla sua protecao.

2.1.4 Quanto a registrabilidade dos sinais
I — Sinais registraveis como marca

A LPI estabelece que sdo passiveis de registro como marca os “sinais distintivos

proprio do ser humano e da linguagem, ou artificial, para fins pejorativos ou ndo.Geralmente, os neologismos
sdo criados a partir de processos que ja existem na lingua: justaposi¢ao, prefixacdo, aglutinacdo, verbalizagido
e sufixagdo. Podemos dizer que neologismo ¢ toda palavra que ndo existia e passou a existir, independente do
tempo de vida e de como surgiu (Wikipédia).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Pejorativo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Linguagem
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visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibigdes legais” (art. 122).
Assim, consoante a norma legal e conforme o estabelecido nas Diretrizes de Analise
de Marcas do INPI, ha que se atender aos seguintes requisitos:

* A marca deve consistir em sinal visualmente perceptivel;

* Os sinais visualmente perceptiveis devem revestir-se de distintividade, para se prestarem a
assinalar e distinguir produtos ou servigos dos demais de procedéncia diversa;

* A marca pretendida ndo pode incidir em quaisquer proibi¢des legais, seja em funcdo da
sua propria constituicdo, do seu carater de liceidade ou da sua condigao de
disponibilidade.

Destarte, qualquer apresentagdo visual de marca pode ser registrada, seja ela
nominativa, figurativa, mista ou tridimensional, sendo vedado o registro como marca de
aromas, sons, impressoes tateis e gustativas, tendo em vista que ndo podem ser visualmente

representados ao publico.

II — Sinais ndo registraveis como marca

Os sinais, para poderem ser registrados como marcas, devem atender aos critérios de
licitude, veracidade, disponibilidade e distinguibilidade. O artigo 124 da LPI elenca um rol,
ndo taxativo, de sinais que nao sdo registraveis como marca, distribuido em vinte e trés

incisos, classificados segundo a divisdo a seguir:

a) Quanto a constitui¢ao do sinal
Determinados sinais sdo proibidos de serem registrados em funcdo da sua propria

constitui¢do, seja por ndo atenderem ao requisito de serem visualmente perceptiveis, seja pela



47
sua forma.

Enquadram-se nessa classificagdo os seguintes sinais:

1 - Sonoro, gustativo ou olfativo: embora as marcas tenham um contetido sonoro, nao
¢ possivel se registrar marca constituida somente de som, ainda que o sinal sonoro possa ser
representado graficamente. O mesmo entendimento se aplica aos sinais gustativos e olfativos,
uma vez que a lei exige que o sinal reivindicado como marca seja visualmente perceptivel.

2 - Letra, algarismo e data: ¢ proibido o registro como marca de todas as letras do
alfabeto em uso no vernaculo nacional e dos algarismos de 0 a 9, isoladamente (salvo quando
requeridos na sua forma por extenso). A data na sua forma completa (dia, més e ano) também
nao ¢ passivel de registro (admite-se o registro da forma incompleta).

Letras, algarismos e datas (na sua forma completa), isoladamente, sdo de uso comum
a todos, ndo podendo ser apropriados a titulo exclusivo, salvo quando revestidos de cunho
distintivo. Assim, conforme explicitado por Cerqueira (1982), poderdo ser passiveis de
registro caso estejam revestidos de suficiente forma distintiva ou estiverem acompanhados de
outros termos, formando um conjunto passivel de registro.

3 - Cores: marcas constituidas de cores ou suas respectivas denominagdes sao
irregistraveis, pelo mesmo principio que veda o registro de letras, pois cores sdo elementos de
composi¢do que ndo podem ser concedidas a titulo exclusivo a apenas um produtor ou
prestador de servigos. Contudo, o registro sera possivel se houver uma combinagdo
caracteristica ou peculiar de cores. O conjunto de cores formado devera ser distintivo para que

a marca seja passivel de registro.
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b) Quanto a distintividade do sinal

A marca s6 tem valor protegivel pela prerrogativa de uso exclusivo, se constituida por
um signo potencialmente distintivo, ou seja, um signo capaz de distinguir produtos ou
servicos semelhantes ou afins, pertencentes a determinadas classes. O carater distintivo do
signo ¢, a0 mesmo tempo, uma fun¢do e um requisito de validade da marca.

A distintividade da marca, segundo Gama Cerqueira (1982), deve ser considerada sob
um aspecto subjetivo e um objetivo, isto ¢, a marca deve ser subjetiva e objetivamente
distintiva. Com relacdo ao aspecto subjetivo, a marca deve ter cunho proprio, ou seja,
potencialidade para identificar o que ¢ marca. J& quanto ao aspecto objetivo, a marca deve se
diferenciar de outras, de modo a ndo se confundir com elas.

Ainda segundo Cerqueira (1982), a distintividade diz respeito a capacidade intrinseca
do signo de identificar determinado produto ou servigo, diferenciando-os de outros de origem
diversa.

A lei veda a apropriagdo de um signo como marca por falta de distintividade quando
este mantiver relacdo com determinado produto ou servigo. Assim, € possivel que um signo
nao seja distintivo para assinalar produtos/servigos de uma classe mas possa distinguir outros
de classe diversa. Logo, o carater distintivo esta intimamente ligado ao principio da

especialidade, sendo, portanto, relativo.

¢) Quanto a liceidade do sinal

Alguns signos ndo sdo passiveis de registro, uma vez que seu uso como marca ¢
considerado ilicito, face o estabelecido na legislagdo. O art. 124 da LPI elenca o rol de signos
que nao sdo registraveis como marca, tendo em vista sua ilicitude, abaixo relacionados,

segundo a classificagdo dos fundamentos das interdi¢des de registro de signos por ilicitude
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apresentada por Gusmao (1988) apud Oliveira Neto (2007), que os divide nas seguintes

categorias:

1) em fun¢do de interesses de ordem publica que o signo representa:
simbolos publicos de uso oficial nacionais, estrangeiros ou internacionais (inc. I);
signo adotado oficialmente para garantir padrdo de qualquer género ou natureza, ou sua
imitagao (inc. XI);
titulo, apdlice, moeda e cédula da Unido, dos Estados, do Distrito Federal, dos Territorios,
dos Municipios, ou de pais (inc. XIV).

i1) em razao de caracteristicas contrarias a moral e aos bons costumes:
sinal contrario a moral e aos bons costumes (inc. III).

ii1) em funcdo do seu carater enganoso:
signo que induza a falsa indicacdo quanto a origem, procedéncia, natureza, quantidade ou
utilidade do produto ou do servigo a que a marca se destina (inc. X);

sinal que possa falsamente induzir indicagdo geografica (inc. IX).

iv) em funcao do direito a inviolabilidade da intimidade, da vida privada, da honra, da

imagem e da liberdade de consciéncia e de crenca:

sinal que ofenda a honra ou a imagem de pessoas fisicas ou juridicas (inc. III);
signo que atente contra direitos fundamentais da pessoa, como a liberdade de consciéncia,

religido ou crenca (inciso III).

d) Quanto a disponibilidade do sinal

A disponibilidade ¢ requisito essencial de validade da marca. A indisponibilidade de

um signo para registro como marca se d4 em decorréncia do principio geral que estabelece
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nao ser permitido dispor de um bem pertencente a outrem. Assim, para ser validamente
registrado como marca, o signo nao pode ser objeto de direitos adquiridos por terceiros
(OLIVEIRA NETO, 2007).

A LPI veda o registro de signo ja registrado como marca ou que seja objeto de outro
direito. A vedacdo ¢ absoluta quando o signo pertence ao patrimonio comum, ou seja,
pertence a todos ou a um determinado grupo de pessoas, de forma que ninguém poderd se
apropriar dele a titulo exclusivo. Outras vedacdes ndo tem carater absoluto e s¢ incidirdo
quando se verificar a possibilidade de confusdo ou associacao erronea do signo com marcas
que visem assinalar produtos/servigos idénticos, semelhantes ou afins. As hipoteses de

indisponibilidade estdo elencadas em rol ndo taxativo contido no artigo 124 da LPI.

2.1.5 Principios aplicaveis as marcas

A luz da legislagio brasileira, as marcas sdo regidas pelos principios da
territorialidade, especialidade e atributivo de direito'®,

A marca (bem como a marca coletiva) devera ser registrada para ter garantida sua
protecao no Brasil em fungdo do principio atributivo de direito. Segundo este principio, o

direito sobre o bem de propriedade industrial s6 ¢ obtido a partir do registro validamente

18 De acordo com o Ato Normativo n° 51/97 do INPI, o principio da territorialidade, consagrado no art. 129 da
LPI, assegura ao titular da marca devidamente registrada, segundo a legislagao brasileira, o uso exclusivo da
mesma em todo o territério nacional. O direito de propriedade e a exclusividade de uso da marca registrada
ndo transcende os limites territoriais do pais. O art. 6 bis da CUP traz excegdo a este principio, qual seja a
protecdo conferida & marca notoriamente conhecida no pais, independente da mesma estar previamente
depositada ou registrada no Brasil. Ja o principio da especialidade, estabelece que a protecdo assegurada a
marca recaird sobre produtos/servigos correspondentes a atividade do requerente, visando distingui-los de
outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa. A excecdo ¢ trazida pelo art. 125 da LPI que
assegura prote¢do especial a marca considerada de alto renome, em todos os ramos de atividade. Por fim, o
principio atributivo (art. 129 da LPI) considera que o sistema de registro de marcas brasileiro ¢ atributivo de
direito, ou seja, a propriedade e o uso exclusivo da marca sé sdo adquiridos através do registro validamente
expedido. Excegdo a este encontra-se no § 1° do art. 129 da LPI que dispde sobre o direito de precedéncia ao
registro, qual seja o direito do usuario de boa-fé de marca idéntica ou semelhante, para mesmo fim ou
analogo, que fazia uso da mesma ha pelo menos 06 meses no pais. Tal excecdo assegura o interesse do
usuario que ndo registrou sua marca em face de terceiros, que deverd aguir a precedéncia no momento
oportuno, defendendo seus interesses contra os prejuizos de sua propria negligéncia.
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concedido no o6rgao registral, logo, o direito de propriedade pertence a quem primeiro registra
a marca.

No Brasil, de acordo com o art. 129 da LP1/1996, a propriedade da marca adquire-se
pelo registro validamente expedido. Isso significa dizer que o registro valido ¢
atributivo de propriedade a seu titular. Apesar disso, a mesma lei reconhece o direito
de precedéncia ao registro para aquelas pessoas que ja utilizavam marca, idéntica ou
semelhante, de boa-fé, referindo-se a produtos ou servigos idénticos, semelhantes ou
afins, no pais, ha pelo menos seis meses. Tem-se aqui uma tipica manifestacdo de um
sistema declarativo, numa verdadeira conjugag¢do com o sistema atributivo, na busca
de uma disciplina mais justa (MORO, 2003)."

Como visto em Moro, apesar do sistema brasileiro ser considerado atributivo, ha
excegoes que permitem que aquele que utiliza a marca, mas nao cuidou do seu registro, possa,
em tempo habil, se opor a terceiros que tentem registrar o mesmo sinal como marca para
produtos e/ou servigos idénticos, similares ou afins. Tal exce¢do estd contida no artigo 129
paragrafo primeiro da atual lei de propriedade industrial®.

Outro principio aplicavel ao direito de marcas ¢ o da territorialidade. A marca so ¢
valida dentro do territorio nacional®'. Para obter prote¢do no territorio nacional o requisito € o
requerente se dirigir a sede ou a um dos postos de representagcdo do INPI. Para a obten¢ao do
registro do mesmo sinal em outros mercados estrangeiros de interesse do requerente, 0 mesmo
devera se dirigir as instituicdes locais de cada pais que cuidam da andlise e do registro de
marcas.

O principio da territorialidade ¢ um dos principios basilares do direito, ndo sendo

exclusivo do direito de marcas, conforme podemos observar em Gusmao (1988) apud Moro

19 Tal colocagdo de Moro € criticada por autores como Oliveira Neto (2007).

20 Art. 129, § 1°: “Toda pessoa que, de boa fé, na data da prioridade ou depdsito, usava no Pais, ha pelo menos
6(seis) meses, marca idéntica ou semelhante, para distinguir ou certificar produto ou servigo idéntico,
semelhante ou afim, tera direito de precedéncia ao registro”.

21 “E cada estado quem determina quais ¢ como se constituem direitos privativos, concedendo a respectiva
protecdo tipica aos atribuidos a luz das correspondentes normas legais. Isto significa que a protegdo inerente
a esses direitos, nomeadamente quanto aos respectivos conteudo e efeitos, ¢ feita por referéncia a um
determinado sistema juridico nacional, que ¢ aquele a luz do qual s@o constituidos”. (OLAVO, 2005)
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(2003): “O principio da territorialidade inerente ao direito de propriedade industrial, em geral,
deriva do principio maior da territorialidade das leis, segundo o qual as leis de determinado
Estado sdo aplicaveis tnica e exclusivamente no territorio daquele Estado.”

Ao principio da territorialidade também cabe uma excecdo que € a marca notoriamente
conhecida. Pelo artigo 126 da LPI, a marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade
nos termos do artigo 6 bis (1) da CUP,* goza de prote¢do especial, independente de estar
previamente depositada ou registrada no Brasil. Tais regulamentacdes visam a combater
terceiros oportunistas que, ao perceberem ser uma marca estrangeira notoriamente conhecida
no seu segmento de atuagdo, tentam se locupletar dessa fama, registrando-a antes do
verdadeiro titular que, muitas vezes, s6 possui a protecao no territdrio nacional.

Por fim, temos o principio relevante do direito de marcas denominado da
especialidade. Por principio da especialidade compreende-se que a marca sera registrada e,

portanto, protegida apenas dentro do segmento de atuag¢do do seu titular.

[o] primeiro aspecto peculiar da marca ¢ que a propriedade existe dentro dos limites
da especialidade: a exclusiva de uma marca de pasta de dentes ndo previne idéntica
propriedade de terceiros sobre uma marca de eletrodomésticos (Phillips e Phillips).
(...) Tal se da, pois ndo ha propriedade sobre o signo, mas sobre oportunidade de
utilizar-se o signo, numa atividade especifica. (BARBOSA, 2008)

A excegdo ao principio da especialidade ¢ a marca dita de alto renome, como prevista
no artigo 125 da Lei da Propriedade Industrial. Tal previsdo estipula que a marca depositada
no Brasil que obtiver protecdo como alto renome terd prote¢do em todas as classes de

produtos e servicos. A prote¢do conferida pelo artigo 125 ¢ concedida no sentido de evitar a

22 Art. 6 bis (1) “Os paises da Unido comprometem-se a recusar ou invalidar o registro, quer
administrativamente, se a lei do pais o permitir, quer a pedido do interessado, e a proibir o uso de marca de
fabrica ou de comércio que constitua reprodugdo, imitagdo ou traducdo, suscetiveis de estabelecer confusdo,
de uma marca que a autoridade competente do pais do registro ou do uso considere que nele é notoriamente
conhecida como sendo ja marca de uma pessoa amparada pela presente Convencao, e utilizada para produtos
idénticos ou similares. O mesmo sucederd quando a parte essencial da marca constitui reprodug¢do de marca
notoriamente conhecida ou imitagdo suscetivel de estabelecer confusdo com esta”.
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diluicao da marca afamada, protegendo-a para além dos limites de efetiva atividade do titular,
bem como visando a manuten¢do da forca que a marca obteve ao longo do seu tempo de
permanéncia junto ao mercado.

De certa forma, hé protecao da reputacao e do investimento do titular do direito do alto
renome, sendo sua protecdo considerada enquanto a marca gozar dessa reputacdo e

reconhecimento no mercado.

2.1.6 Funcdo distintiva da marca

Hé diversas fungdes exercidas pela marca e elencadas pelos mais diversos autores.
Fala-se que a marca exerce uma fun¢do econdmica, uma fungdo comunicativa ou informativa,
a fun¢do de indicar a origem do bem por ela assinada, a fungio de qualidade®(percepgdo de
qualidade pelo consumidor), fungdo publicitaria®* etc. Entretanto, quando pensamos a marca
dentro do universo de sua prote¢do, a funcao que se destaca ¢ a funcao distintiva.

Carlos Olavo (2005), Maité Moro (2009), Couto Gongalves (1999), Gama Cerqueira
(1982), Giovanni Ramello (2006), entre outros, argumentam que a marca exerce a funcao de
indicacdo de origem, sendo que esta foi, desde o inicio, a fun¢do primordial das marcas.
Entretanto, como exposto pelos mesmos autores, a marca se tornou mais um indicativo do
produto ou servico do que de sua origem.

Fala-se no enfraquecimento da fun¢do de origem em prol do refor¢o da fungao

distintiva. E importante contextualizarmos esse debate, pois a atual Lei de Propriedade

23 “Daqui resulta ja que ndo ha que confundir a marca com um sinal de qualidade. A marca ndo da nenhuma
garantia juridica de qualidade. A qualidade do produto ou servico pode aumentar ou diminuir sem que isso
tenha reflexos juridicos; so tera reflexos mercadologicos. Nao ha pois também uma fung¢do de garantia”.
(ASCENSAO, 2002)

24 “A marca pode ser um poderosissimo instrumento publicitario. Desde logo porque a marca, como sinal, esta
apta a ser veiculo de informagdo. Mas a marca ndo é concedida para desempenhar essa fung¢do. Se a
desempenha ou ndo é uma circunstancia de facto que nada se repercute no dominio juridico. Por isso, ndo se
podem dela tirar nenhuns efeitos de direito”. (ASCENSAO, 2002)
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Industrial estipula que as marcas de produto ou servico sdo aquelas usadas “para distinguir
produto ou servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa.” Desta forma,
encontramos no artigo de lei as fung¢des de distinguir e, possivelmente, indicar a origem. Neste
sentido, Aaker (1998) estabelece que a marca ““sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que

parecam idénticos”.

2.2 MARCAS COLETIVAS

2.2.1 Introducio e historico

Conforme ja vimos, anteriormente, as marcas, quanto a sua natureza, podem ser
classificadas em marcas de produto, de servico, coletivas ou de certificacdo. Este estudo tera
como foco as marcas coletivas.

Para José¢ Carlos Tinoco Soares (1996), o surgimento da marca coletiva remete ao
estabelecimento das corporagdes de oficio, na Idade Média, onde seus membros tinham o
direito de adotar a marca coletiva relativa a corporagdo a qual faziam parte. Contudo, o

desaparecimento das Corporagdes levou ao declinio da marca coletiva que acabou perdendo

sua efetividade, sendo resgatada na Idade Moderna. Segundo o supracitado autor:

com o flagrante desenvolvimento da industria, com o aparecimento das associagdes,
unides, federagdes e cooperativas de classe, de produtores e de industriais, o
interesse pela marca coletiva foi novamente despertado, uma vez que os seus
membros desejavam uma marca, de interesse da coletividade, ndo so para garantir a
qualidade dos seus produtos com também para atestar o modo de producao e de
fabricagdo dos mesmos, ligando-os a uma cidade, a uma regido, a um pais.

O surgimento da marca coletiva deu-se na Idade Média, porém, com o passar do
tempo e diante do anseio de se criar uma marca que fosse comum a todos os fabricantes e

produtores de uma determinada regido, verificou-se a necessidade de se proteger a mesma, a
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fim de tornar mais efetiva a fun¢do a que se destinava. Assim, a real protecdo da marca
coletiva permitia aos seus usuarios defender seus direitos e interesses, garantindo a execugao
da sua finalidade precipua, qual seja, a de assinalar e distinguir os produtos de uma
coletividade, visando a indicar a origem, exceléncia, qualidade e autenticidade dos seus
produtos (SOARES, 1996).

Apesar de ndo haver proibicdo quanto ao registro de marcas coletivas, nao havia por
outro lado, qualquer regulamentacdo expressa a respeito da matéria, quando da
regulamenta¢do da protecdo das primeiras marcas ja no século XIX. Entretanto, na Franga, as
marcas de cooperativas, associacdes € demais entidades coletivas se faziam presente, fazendo
pressdo pelo reconhecimento da protecdo de tais marcas que se distinguiam das marcas
individuais, sejam estas de pessoas fisicas ou juridicas®.

Assim, foi apresentado um Protocolo visando a prote¢do das marcas coletivas, por
ocasido da Conferéncia realizada em Madri em 1890, para Revisao da Conveng¢do da Unido de
Paris®®, que por ndo ter sido ratificado ndo chegou a entrar em vigor. Na Conferéncia de
Bruxelas, em 1900, foi feita uma nova tentativa, tendo em vista a existéncia de um Projeto de
Acordo para protegdo de marcas que se destinavam as coletividades que culminou apenas
numa Recomendag¢do de Protecdo das Marcas Coletivas. Finalmente, por ocasido da
Conferéncia de revisao de Washington em 1911 foi inserida na CUP um novo artigo prevendo

a prote¢do da marca coletiva.

25 Mesmo quando a CUP ndo reconhecia protecdo as marcas coletivas, a assimilagdo pelos Estados membros do
principio unionista de tratamento nacional fez com que marcas coletivas registradas em paises que protegiam
este tipo de marca fossem privadas de qualquer protecdo em paises que ndo reconheciam o direito de registro
a seus proprios nacionais (ANGULO, 2006).

26 A Convengdo da Unido de Paris (CUP) teve seu inicio no ano de 1883 e foi a resposta a demanda de
inventores e comerciantes por padroes minimos de protegdo a propriedade industrial para além das fronteiras
da nacionalidade. A CUP foi um passo importante que possibilitou uma harmonizagdo minima das legislagdes
nacionais dos paises espalhados pelo globo, de forma a criar as bases do que hoje podemos chamar de
sistema de propriedade industrial. A CUP objetivava criar padrdes minimos no campo de prote¢do das
marcas, patentes, modelos de utilidade, desenhos e modelos industriais, indicacdes geograficas e combate a
concorréncia desleal.
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O art. 7 bis, incorporado pela Conferéncia de revisdo de Washington e ampliado
posteriormente, em 1934, pela Conferéncia de revisdo de Londres, estabelece que “os paises
da Unido se comprometem a admitir o registro e a proteger as marcas coletivas pertencentes a
coletividades cuja existéncia ndo seja contraria a lei do pais de origem, ainda que essas
coletividades ndo possuam estabelecimento industrial ou comercial”®’. Angulo (2006)
acrescenta que o artigo 7 Bis da CUP foi um minimo denominador comum, e nele fica
garantido o principio da legitimidade da marca coletiva, obrigando os paises da Unido a:
admitir o deposito; conceder protecdo a marca sob denominagdo “coletiva” que pertencer a
coletividades, mesmo que nao possuam um estabelecimento industrial ou comercial, no pais
onde ¢ reivindicada a protegao.

Segundo o documento produzido pelo Comité permanente sobre o direito de marcas,
desenhos industriais e indicagdes geograficas da OMPI (2009), o art. 7 bis da CUP nao
contém uma defini¢do de marca coletiva. O artigo se refere a marcas coletivas “pertencentes a
coletividades” que, em geral, se entendem por associagdes de fabricantes ou vendedores de
bens produzidos em um pais ou regido determinados ou que possuam determinadas
caracteristicas ou qualidades em comum.

O art. 7 bis (2 e 3) estabelece também que cada pais decidira sobre as condi¢des
particulares através das quais uma marca coletiva serd protegida e podera recusar essa

protecao se esta marca for contraria ao interesse publico. Todavia, a protecdo dessas marcas

27 Para Angulo, o artigo 7 Bis deixa vérias brechas que dificultam a harmonizacio da protegio da marca
coletiva, como S30 0s casos:

1. Nio se define o que ¢ coletividade, ou se a coletividade deve ser entendida em relagdo ao titular
ou aos usuarios da marca;

2. Nao se define o que ¢ uma Marca Coletiva, o que dificulta a determinacdo de quem pode ser
titular; se este pode utilizar a marca sobre seus proprios produtos ou se somente poderdo utiliza-la os
afiliados deste; se o interesse protegido pela marca € o interesse do titular da marca ou o interesse coletivo;
se a protegdo a que se refere o artigo ocorre mediante deposito e registro ou pelo simples uso da marca; e

3. A impossibilidade de determinar categorias de Marcas Coletivas (ANGULO, 2006).
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nao podera ser recusada a nenhuma coletividade cuja existéncia ndo seja contraria a lei do
pais de origem, em razao de ndo estar estabelecida no pais onde a protecao € requerida ou de
nao ter se constituido conforme a legislagao desse pais.

A fim de zelar pela conformidade com o artigo 7 bis da CUP, os paises signatarios que
nao dispunham de normativa em matéria de protecdo de marcas coletivas promulgaram a
legislacdo correspondente. Posteriormente, também se requereu aos membros da Organizagao
Mundial do Comércio (OMC) que oferecessem protecao a este tipo de marcas em virtude do
artigo 02° do Acordo sobre Aspectos de Direitos de Propriedade Intelectual relacionados com
o comércio (Acordo sobre os ADPIC).

A partir dai os paises interessados foram aos poucos inserindo em suas legislagdes
disposi¢des especificas para protegdo da marca coletiva. A tltima Revisdo da CUP, realizada
em 1967 em Estocolmo, manteve a protecao das coletivas.

Os dirigentes das Oficinas Internacionais Reunidas para a Prote¢dao da Propriedade
Industrial — BIRPI*® — prepararam, em 1964, a chamada “Lei-Modelo” para os paises em
desenvolvimento que continha as disposigdes aplicaveis sobre o deposito, o exame, o registro,
a publicagdo, a utilizacdo, a transmissao e a anulagdo da marca coletiva.

Com o advento do Acordo TRIPS® — Acordo Relativo aos Aspectos do Direito da

28 O BIRPI foi o antecessor da atual Organiza¢do Mundial de Comércio (OMC) que hoje procura reger ¢
harmonizar o sistema de propriedade intelectual como um todo, ou seja, a propriedade industrial e os direitos
autorais.

29 O Acordo TRIPS ¢ parte de um Acordo maior sobre comércio internacional, sendo que o TRIPS trata
especificamente do caso da propriedade intelectual. O TRIPS, sem anular as Convencdes de Paris
(propriedade industrial), Berna (direito de auto) e Roma (direitos conexos aos direitos de autor), estipula
padrdes mais elevados referentes a protecéo da propriedade intelectual, bem como sangdes a serem aplicadas
diretamente sobre as atividades comerciais para os paises que ndo se obrigarem a proteger e, portanto,
descumprir o expresso no Acordo referente a propriedade intelectual. Para Hasenclever ef.al“O Acordo
TRIPS apresenta duas caracteristicas importantes: primeiro, estabelece regras sobre os direitos de
propriedade intelectual, que sdo mais rigidas do que aquelas vigentes na ocasido nos paises desenvolvidos;
segundo, ndo reconhece a liberdade de cada pais membro de adotar um arcabougo legislativo que favoreca o
seu desenvolvimento tecnoldgico. Além disso, diferentemente da CUP, a OMC passa a dispor de mecanismos
para penalizar seus membros que ndo cumprirem as regras estabelecidas nos acordos.” (HASENCLERVER
et.al., 2007)
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Propriedade Intelectual Relacionados com o Comércio (ADPIC), em 1994, a prote¢dao a marca
coletiva ganhou reforco, haja vista a incorporagdo no Acordo de regra que obrigava os paises
membros da OMC — Organizagdo Mundial do Comércio, da qual o Brasil faz parte, a
observarem as regras estabelecidas na CUP.

No Brasil, a protecdo explicita a marca coletiva somente foi introduzida no
ordenamento juridico através da Lei 9.279, de 14 de maio de 1996 (Lei da Propriedade
Industrial). Entretanto, ¢ oportuno observar que, anteriormente, o INPI ja vinha protegendo
marcas de cooperativas e associagoes relacionadas com a idéia de uma marca coletiva. Isso
pode ser verificado, principalmente, através de uma busca na base de dados do INPI referente
ao registro de marcas de servigo requeridos na classe 41.50 da classificagdo nacional®. A
mencionada classe abrangia servicos executados exclusivamente por cooperativas, sindicatos,
instituigdes ou associagdes de classes. Ou seja, mesmo sem estar explicitamente disposta na
lei, as marcas de cooperativas, associagoes € demais entidades coletivas estavam abrigadas no
antigo Coédigo da Propriedade Industrial (CPI).

A diferenca era a auséncia de uma normativa propria, na qual, por exemplo, constasse

um regulamento de uso.

2.2.2 Aspectos gerais e legais da marca coletiva

r

Na atual Lei, o inciso III do art. 123 estabelece que a marca coletiva ¢ “aquela usada
para identificar produtos ou servigos provindos de membros de uma determinada
coletividade”.

As marcas coletivas sdo definidas de diversos modos nos diferentes ordenamentos

30 O INPI atualmente adota a classificagdo de Nice de produtos e servigos incorporada pelo 6rgdo em 2002.
Antes, contudo, existia no Instituto classificacdo propria, instituida pelo Ato Normativo n® 0051/81, que
servia como uma ferramenta administrativa para melhor inser¢do dos pedidos de marcas no banco de dados
do INPI (SINPI), facilitando, com isso, os processos de busca e colidéncia de anterioridades.
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juridicos nacionais. De acordo com definicdo da OMPI (2009), as marcas coletivas sdo
“signos que sirven para distinguir los bienes o servicios de los miembros de la asociacion
propietaria de la marca de los de otras empresas”. Ainda segundo entendimento da OMPI, a
caracteristica principal de ma marca coletiva ¢ a de ser empregada como uma indicagdo para o
publico destinatario de que determinados bens ou servicos sdo provenientes de uma
associacao em particular. Algumas caracteristicas complementarias podem ser a qualidade ou
a precisdo, a origem geografica ou outras caracteristicas comuns que sejam determinadas pela
associagao.

Apesar das marcas coletivas terem ganhado importancia nos ultimos tempos, a
realidade demonstra que este recurso ainda ¢ muito pouco utilizado, pelo menos em territdrio
nacional. Da andlise dos dados fornecidos pelo INPI com relacdo aos pedidos de marcas
individuais e coletivas nos ultimos 05 anos, pode-se observar que apesar do crescente nimero
de pedidos de marcas coletivas, este ainda € pouco significativo se comparado aos pedidos de
marcas individuais, conforme ilustra a tabela 1 abaixo:

Tabela 1

Marca/
Ano 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010

Produto/
Servico | 101537 | 94252 | 95509 | 93984 | 99243 | 95702 | 103977 | 121351 | 112103 | 120445

Coletiva 60 30 43 26 36 42 82 226 310 624

Pedidos de Marcas Individuais e Coletivas no periodo entre 2001 ¢ 2010
Fonte: CGTI — Coordenagdo Geral de Tecnologia da Informagéo do INPI (2011)

Na prética, verifica-se que a marca individual ¢ muito mais utilizada, mesmo em casos
de marcas com carater de uso tipicamente coletivo. O registro destes sinais como marcas
individuais pode ser devido as exigéncias peculiares ao regime juridico das marcas coletivas.

A preferéncia pelas marcas individuais possivelmente pode ser atribuida, segundo Maria
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Miguel Carvalho (2004), ao fato de que ndo se aplicam a estas as limitagcdes quanto a
legitimidade para requerer o registro de marca que existem no caso das coletivas e, além
disso, para as marcas individuais ndo ha a exigéncia de se juntar ao pedido de registro um
regulamento de utilizacdo da marca e a mesma pode ser livremente transmitida. Ainda
segundo a autora, o leque de legitimados para requerer o registro de marca coletiva ¢ muito
mais restrito do que o de legitimados para pedido de marca individual.

O paragrafo 2° do art. 128 da LPI dispde que “o registro de marca coletiva s6 podera
ser requerido por pessoa juridica representativa de coletividade, a qual podera exercer
atividade distinta da de seus membros”. Assim, o registro de uma marca coletiva s6 pode ser
requerido por pessoa juridica, de direito publico ou privado, ndo estando as pessoas fisicas
legitimadas para tanto, haja vista que a marca coletiva, por definicao, ¢ um sinal distintivo que
indica que um produto ou servigo provém de ou ¢ prestado por um membro da associagao
titular da marca (ANGULO, 2006).

Pode-se afirmar que a marca coletiva ¢ um sinal que visa distinguir produtos ou
servicos fornecidos pelos membros de uma determinada coletividade (associacdo, unido,
cooperativa ou outro grupo organizado coletivamente), distinguindo-os de outros produtos ou
servicos idénticos ou similares, provenientes de outras origens que nao sejam membros desta
mesma coletividade.

O conceito de associagdo nem sempre vem definido nas legislagdes nacionais, mas em
geral, segundo a OMPI (2009), pode ser interpretado como um grupo ou uma organizagao
composta de membros. As pessoas que compdem uma associagdo podem ser pessoas fisicas
ou juridicas. Quando se trata de determinar se um solicitante reune as condigdes de uma
associacdo, pode se examinar se a associacdo que se reivindica dispde de uma forma de

afiliagdo. Essas associagdes normalmente sdo compostas por fabricantes, produtores,
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provedores de servigos ou comerciantes.

Tipicamente, a fungdo da marca coletiva consiste em indicar a origem empresarial dos
produtos ou servicos das empresas integradas na associagdo legitimamente autorizada para o
uso do signo constitutivo da marca por parte de seus membros, diferenciado-os daqueles
fabricados ou prestados por empresas estranhas a coletividade.

Para Mufioz-Najar (2009), a marca coletiva ¢ um signo que pode ser utilizado por um
grupo de produtores, para distinguir a origem ou qualquer outra caracteristica comum de um
produto ou servigo desenvolvido sob parametros definidos. A marca coletiva ¢ utilizada sob o
controle de um titular, que pode ser uma associ¢do ou corporacao que agrupa os produtores ou
prestadores de servigos.

Conforme ja expressamos, as marcas coletivas desempenham as mesmas fungdes das
marcas individuais, que sdo as de identificar um produto ou servico, com suas caracteristicas e
qualidades, enfatizando a funcdo de servirem como indicador de origem empresarial, na
medida que seu uso € permitido a um determinado grupo de empresas ou produtores. Sao
sinais que visam identificar os produtos ou servigos de uma determinada coletividade de
pessoas que se aglutinam em uma entidade pelo fato de compartilharem caracteristicas
comuns, na producdo, matéria-prima, localizagdao geografica ou outros, estando, portanto,
aptos a empregarem a marca coletiva eleita por esta associacdo (além de suas proprias
marcas).

Neste sentido, Maria Miguel Carvalho (2004) ensina que a marca coletiva visa
distinguir um produto ou servico de outros do mesmo género por referéncia a sua
proveniéncia empresarial especifica, assim, o produto ou servi¢o assinalado por uma marca
coletiva indica que a empresa da qual o mesmo provém ¢ membro de uma determinada

coletividade. Ainda segundo a referida autora, a tutela das marcas coletivas no plano juridico
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¢ a mesma existente para as marcas individuais. Na pratica, contudo, embora a principio nao
exista nenhuma fun¢ao de garantia diretamente ligada a marca coletiva, o fato de um produto
(ou servico) ser proveniente de um membro de uma determinada coletividade, pode gerar uma
ideia de qualidade junto aos consumidores.

De acordo com Cuccia, Marrelli e Santagata (2007), as duas principais funcdes das
marcas coletivas sao:

- funcdo informativa: desde que identifiquem os produtos no mercado e os protejam
contra copias ilegais de produtos, servigos, ideias, selos e logotipos, com a visao
de proteger os consumidores.

- funcdo gerencial: quando certificam a qualidade dos produtos das empresas
associadas através da introducdo de regulamentos, padrdes, inspecdes e
mecanimos, visando desenvolver a atividade economica do distrito e a associacao
dos produtores. Esta fun¢do, segundo os autores, ¢ particularmente importante para
a promog¢do da qualidade dos bens e servicos porque, embora seja de interesse
principalmente dos fornecedores, indiretamente protege os consumidores.

Patricia Carvalho da Rocha Porto aborda a questdo da qualidade relacionada a marca
coletiva na sua dissertacdo de mestrado intitulada “A Fun¢do de Qualidade nos Signos
Distintivos Substanciais”(2011). De acordo com a autora, “a func¢do garantidora de qualidade
ndo ¢ primaria na marca coletiva como género, mas pode ser criada artificialmente pelo
nascimento de um vinculo obrigacional de garantia entre produtores e consumidores,
tornando-se — nestas condi¢des especificas — uma fungao juridica e principal”.

Conforme Porto (2011), uma vez que a fungdo garantidora de qualidade nao ¢ uma
func¢ao originaria da marca coletiva, muitos autores reconhecem apenas a fun¢ao de qualidade

secundaria e econdmica nesse tipo de marca. Para ilustrar cita Fernandez-Novoa (2004), que
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entende a funcdo de qualidade na marca coletiva como uma funcao secunddria, com o fito

econdmico, consoante se depreende da seguinte citagao:

Debe seitalarse, por lo demds, que La marca colectiva desempeiia — en mayor o
menor medida — otras funciones que son comunes a todas las marcas. Asi a marca
colectiva informa al pitblico acerca de la existencia de un cierto nivel de calidad
de los productos o servicios diferenciados por la marca. Justamente con el fin de
mantener el correspondiente nivel de calidad, la Asociacion titular de la marca
deberd insertar en el reglamento de uso las oportunas medidas de control. Es
innegable, por otro lado que la calidad de los productos o servicios y las inversiones
publicitarias efectuadas en torno a la marca colectiva cristalizaran, las mas de las
veces, en un goodwill, el cual sera compartido por la Associacion titular de la
marca y los miembros de la misma que utilizan la marca colectiva en el trdfico
economico. (grifo nosso)

Nao obstante, Porto (2011) entende que a marca coletiva seria um género, da qual
seria espécie a marca coletiva de qualidade, a qual autorregularia, através do regulamento de
utilizagcdo, a garantia de qualidade de determinadas caracteristicas de seus produtos ou
Servigos.

A marca coletiva exige, tdo somente, que a empresa ou produtor individual venha a
aderir a uma entidade, que serd a titular do registro pretendido. Desta forma, todo e qualquer
membro de uma certa entidade tem, automaticamente, o direito de empregar, na identificagdo
do seu produto ou servigo, o sinal caracteristico da coletividade da qual faz parte, desde que
preencha os requisitos exigidos pelo regulamento de utilizagao.

O regulamento de utilizagdo ¢ o instrumento essencial da marca coletiva. Nele deverdo
estar contidas disposi¢des expressas sobre o uso da marca coletiva e as respectivas sancdes
nos casos de inobservancia das mesmas. O regulamento funciona como uma ferramenta de
autogestdo para a coletividade.

A marca coletiva serd utilizada sobre a base das regras de uso estabelecidas pelos
proprios beneficiarios da dita marca. As regras de uso constituem um requisito para registro

dessa marca (MUNOZ-NAJAR, 2009).
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Segundo a OMPI (2009), ¢ necessdrio que as regras que regem o uso das marcas
coletivas estejam claras e acessiveis, de forma que qualquer um que pretenda fazer uso da
marca possa facilmente ter acesso a informagao pertinente e entender os requisitos que devam
ser reunidos antes de se tornar um usudrio autorizado ao uso da marca.

Ainda conforme a OMPI, o regulamento deve ser preferencialmente um documento
independente em que se aporte a informacao requerida. Nao obstante, ¢ aceitavel que se
incluam outros documentos como anexo, que podem conter referéncias cruzadas. Os
regulamentos normalmente sdo postos a disposicdo publica para seu exame, uma vez
publicado o pedido.

Por isso, no Brasil, o requerimento de marca coletiva devera ser acompanhado do
regulamento de uso, que, caso ndo seja entregue no ato do deposito, devera ser protocolizado
no prazo de 60 dias contados do dep0sito, sob pena de arquivamento definitivo do pedido®'.

Com relacao a legitimidade para requerer a marca coletiva, preceitua o art. 128, § 2°
da LPI que o registro da marca coletiva s6 poderd ser requerido por pessoa juridica
representativa da coletividade, a qual podera exercer atividade distinta da de seus membros.

A marca coletiva ¢ uma marca cuja titularidade do registro ¢ atribuida a uma tnica
pessoa (obrigatoriamente uma pessoa coletiva), porém, seu uso ¢ feito por qualquer pessoa
por ela autorizada. Nao ¢ a titularidade da marca que € coletiva, mas sim o seu uso. As marcas
coletivas ndo se destinam a ser usadas diretamente pelo seu titular, mas sim por terceiros
determinados, pessoas autorizadas que preenchem as condigdes estabelecidas para o uso da
marca. Segundo Carvalho (2004), “hd uma separacdo permanente e institucional entre a
titularidade e o uso da marca”.

Mufioz-Ngjar (2009) nos ensina que as marcas coletivas nascem como parte da

31 Art. 147, paragrafo unico da LPL
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necessidade dos empresarios (sobretudo os de pequeno porte) de se associarem ou agruparem
para oferta de produtos ou prestagcdo de servigos comuns. O titular da marca podera ser uma
associacao, corporacao ou grupo de pessoas sob uma personalidade juridica. A caracteristica
particular que os une pode referir-se, por exemplo, a origem geografica dos produtos ou
servicos, a0 modo de fabrica¢do, aos materiais empregados, a sua qualidade ou ao simples
fato de pertencerem a entidade titular da marca coletiva.

Ainda segundo Mufoz-Ngjar (2009), a marca coletiva ¢ adotada frente a uma
necessidade concreta, como associar-se ou agrupar-se para oferecer produtos ou prestar
servicos comuns, permitindo-se que estes sejam percebidos como provenientes ndo de uma
empresa considerada em si mesma, mas sim de uma empresa enquanto membro ou parte de
uma associagao ou ente coletivo da qual também fazem parte outras empresas.

Segundo Douglas Gabriel Domingues (1984), a marca coletiva pertence a uma pessoa
juridica, ndo possuindo os associados da entidade coletiva a propriedade da marca, mas
apenas o direito de usa-la, ou seja, a titularidade da marca coletiva € singular, mas o seu uso ¢
coletivo. Na realidade, a marca coletiva ndo assinala e distingue apenas as mercadorias ou
produtos de uma unica pessoa, mas sim um ou mais produtos ou servigos que, embora do
mesmo género, pertencem a pessoas diferentes.

A finalidade da marca coletiva, de acordo com Carvalho (2004), ¢ dar conhecimento
ao publico consumidor que aquele determinado produto ou servigo sobre o qual a marca ¢
afixada provém de um membro de uma associagdo. “As marcas coletivas individualizam
certos produtos, distinguindo-os dos que sdo langados no mercado por sujeitos nao-membros
das associagdes respectivas e/ou dos que ndo possuem determinadas qualidades”

(COUTINHO DE ABREU apud MARIA MIGUEL CARVALHO, 2004).

A atipicidade da marca coletiva, segundo Franceschelli (1947) apud Domingues
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(1984), pode ser resumida em trés pontos principais: primeiro, a entidade representativa da
coletividade ¢ a titular da marca, contudo, ndo a utiliza efetivamente e nem por isso vem a
perder a mesma por falta de utilizagdo*. Segundo, a marca coletiva ¢ utilizada por terceiros,
ou seja, quem de fato utiliza a marca coletiva sdo os membros da coletividade, que ndo sao os
titulares da marca, e a utilizam nao em virtude de um contrato de licenciamento, mas sim por
conta de autorizagdo concedida pelo titular da marca. Por ultimo, o emprego da mesma marca
por varios usudrios diferentes e que ndo sao titulares da marca nao gera confusdo perante os
consumidores, como normalmente ocorreria com as marcas de produto ou servico, mas sim
serve para garantir a origem, natureza ou qualidade dos produtos/servicos marcados,
diferenciando-os apenas daqueles pertencentes a terceiros estranhos a coletividade.
Acrescente-se a estas atipicidades, o fato da marca coletiva dever ser obrigatoriamente
requerida acompanhada de um regulamento de utilizagao.

O requerente da marca coletiva ndo formula o pedido para uso exclusivo da marca
coletiva, mas sim para que terceiros possam usa-la, desde que atendam a certas condigdes.
Além da utilizagdo da marca coletiva ¢ comum que os membros da coletividade empreguem
também, conjuntamente com aquela, as suas proprias marcas individuais e particulares, uma
vez que ndo existe Obice para tanto. Verifica-se, nesses casos, uma duplice marcacdo dos
produtos. Enquanto a marca coletiva identifica o produto como pertencente a um dos
membros da entidade coletiva, a marca individual identifica o produto como pertencente a
uma determinada pessoa (fisica ou juridica). Logo, a marca coletiva ndo exclui a utilizagao de
uma marca propria, que ira diferenciar um produtor de outro dentro da coletividade (FARIA,

2009).

32 Cumpre ressaltar, que conforme o estabelecido na LPI (inciso 1 do art. 154), caso a entidade deixe de
existir, a marca coletiva sera extinta.
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Um exemplo seria o caso de uma associagao de confecgdes onde todos os associados
utilizariam a mesma marca coletiva, que identificaria as roupas produzidas como pertencentes
aquela coletividade de confecgdes e também, concomitantemente, se utilizariam de suas
marcas individuais, que serviriam para identificar o produto como pertencente a um Unico e
determinado associado, ndo podendo nenhum outro associado empregar esta segunda marca
em seus produtos.

O uso da marca pelos membros da coletividade independe de licenga, bastando haver
uma autoriza¢do expressa no regulamento de utilizagdo da marca (art. 150 da LPI)*. Tal
autorizagdo cria um vinculo entre a entidade titular da marca e os associados, assim, embora
estes ndo sejam os titulares da marca o uso da mesma por eles ¢ legitimo e devido por forga da
autorizagdo prevista no regulamento.

As empresas integrantes da associagdo titular podem ser consideradas, em termos
socio-econdmicos, como co-titulares da marca coletiva e t€ém uma legitima expectativa de
poderem usar a marca coletiva, desde que cumpram as condi¢des estabelecidas no
regulamento de uso. Sendo assim, a fim de evitar que tal expectativa se frustre ndo ¢ facultado
a associacdo titular transmitir a marca a um terceiro, protegendo-se assim os interesses das
empresas-membros (CARVALHO, 2004). Apesar de ndo haver previsao legal para tanto, ¢
recomendavel que o INPI adote medidas administrativas que restrinjam a transmissao dessas
marcas.

Conforme leciona Fernandez-Novoa (2004), o uso da marca coletiva pelos
empresarios membros ¢ legitimado pela posicao juridica que ocupam como membros da
associa¢do. De acordo com o autor, ndo ha necessidade de se recorrer a figura da licenca para

justificar a possibilidade dos empresarios membros utilizarem a marca coletiva, porque “a

33 Uma das atipicidades apontadas por Franceschelli
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faculdade de usar a marca coletiva ¢ um dos direitos que derivam da condi¢do juridica de ser
membro da associagdo titular”. A faculdade de usar a marca coletiva estaria, contudo, sujeita
ao fiel cumprimento das condi¢des estabelecidas no regulamento de uso.

Por esta razao, torna-se importante que as utilizacdes da marca e as sangdes cabiveis
estejam bem definidas. A sancdo pode ser pecunidria, pode consistir em suspensao temporaria
do direito de uso da marca ou at¢ mesmo na proibi¢do do uso da marca coletiva pelo
associado violador da norma.

Conforme ja mencionado anteriormente, o regulamento de utilizagdo, previsto no art.
147 da LPI, deve dispor sobre as condi¢des e proibi¢cdes de uso da marca coletiva e deve
acompanhar o pedido de registro ou ser protocolizado no prazo de 60 dias, a contar do
depdsito, sob pena de arquivamento definitivo.

Hé um contetido minimo legal obrigatorio que tem que ser respeitado no regulamento
de utilizagdo, sob pena do pedido de registro ndo ser aceito. Tendo em vista que a LPI nao
estabelece qual deve ser esse conteudo, a matéria foi regulada através das Diretrizes de
Analise de Marcas, publicadas na Resolucao INPI/PR n°® 260, de 20/12/2010.

As Diretrizes estipulam que o regulamento deve conter:

a) “As pessoas (fisicas ou juridicas) autorizadas a utilizar o sinal objeto de registro”.

Devem ser elencadas as categorias de pessoas que estdo autorizadas a utilizar a marca.
Pode ser que todos os membros da associagdo solicitante possam utilizar a marca coletiva ou
que seu uso seja limitado a subcategorias de membros, por exemplo, membros que cumpram
determinados requisitos, caso em que deverdo ser indicados claramente quais sejam tais
requisitos especificos.

b) “As condig¢des de utilizagdo do sinal”.

Os membros da associa¢do poderao utilizar a marca coletiva em seus produtos ou com
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relagdo a seus servigos desde que cumpram com as normas que a propria associacao tenha
definido. Assim sendo, a associagdo determinara como a marca devera ser utilizada. Por
exemplo, a associagdo pode decidir que a marca coletiva somente poderd ser utilizada de
forma impressa em um tamanho especifico. Qualquer indicagdo de como a marca devera ser
utilizada deve ser especificada no regulamento.

c) “As sangdes aplicaveis no caso de uso inapropriado do sinal”.

Se a associacdo tem a intencao de impor qualquer tipo de san¢do a um membro que
utilize indevidamente a marca, estas san¢des deverdo estar indicadas no regulamento. Pode-se
entender por uso indevido da marca, a sua utilizacdo de maneira a descumprir as condi¢oes de
uso da mesma ou quando nao esteja permitido fazé-lo. As sangdes podem consistir em
adverténcias, suspensdao tempordaria ou definitiva da autorizacdo para utilizar a marca,
pagamento de multas etc.

O regulamento de uso possui inegdvel importancia, segundo Rita Largo Gil apud

Maria Miguel Carvalho (2004):

¢ o eixo sobre o qual gira todo o regime juridico das marcas coletivas. Dele depende
a constitui¢do do direito de marca e a propria subsisténcia desse direito, pois ndo so6 é
exigido para ser concedido o direito de marca, como também poder4, se o titular da
marca permitir ou tolerar o seu desrespeito, conduzir a caducidade do registro da
marca coletiva.

Eventuais alteracdes no regulamento de utilizacdo devem ser comunicadas ao INPI,
sob pena de ndo serem consideradas (art. 149 da LPI). Assim, como uma forma de preservar a
seguranga juridica, o regulamento ndao poderd sofrer alteragdes sem que estas sejam
comunicadas ao INPI, sob pena de ndo produzirem efeitos em relacdo a terceiros
(CARVALHO, 2004).

De forma geral, a extingdo dos direitos sobre a marca pode se dar pela expiragdo do

prazo de vigéncia da marca, pela renuncia, caducidade e caso o requerente/titular da marca
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domiciliado no exterior ndo constitua e mantenha procurador devidamente qualificado e
domiciliado no pais (art. 142 da LPI). No tocante a extin¢do do registro de marca coletiva,
especificamente, além das normas gerais, aplicam-se as regras do art. 151 da LPI, ou seja,
extingue-se a marca coletiva quando a entidade coletiva deixar de existir ou a marca for
utilizada em condicdes diversas das previstas no regulamento de utilizagao.

Para Maria Miguel Carvalho (2004), ndo basta que seja feito qualquer uso da marca
coletiva para evitar a declara¢dao de caducidade do registro por falta de uso, segundo a autora,
“exige-se um uso sério e efetivo, que ndo seja meramente simbodlico”. Para efeitos de
caducidade, a marca coletiva devera ser utilizada por mais de uma pessoa autorizada e em
conformidade com o estabelecido no regulamento de utilizagdo. O uso da marca por pelo
menos duas empresas integrantes da coletividade serd suficiente para evitar o risco da
caducidade. O uso da marca coletiva por um Unico membro seria contrario a sua propria
natureza. Caso os demais membros ndo existam mais ou ndo integrem mais a coletividade, o
uso da marca coletiva perde a sua finalidade. A extingdo da associagdo implica
automaticamente na caducidade e subsequente desaparecimento da marca coletiva
(CARVALHO, 2004).

De acordo com Monge Gil apud Maria Miguel Carvalho (2004), o descumprimento
das condi¢des de uso da marca, estipuladas no regulamento, por apenas um usuario, por
exemplo, ndo pode ser capaz de acarretar a caducidade da marca, porque isso significaria
sancionar os demais usuarios que cumprem em conformidade os requisitos. Assim, nesta
situacdo, deve-se aplicar uma sanc¢do ao usudrio-infrator somente, sancao esta que devera
estar prevista no regulamento de uso da marca coletiva.

Ja a renuncia ao registro de marca coletiva s6 sera admitida quando requerida nos

termos do contrato social ou estatuto da propria entidade, ou, ainda, conforme o regulamento
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de utilizagdo (art. 152 da LPI**).

Cumpre ressaltar que, de acordo com o art. 154 da LPI, a marca coletiva que ja tenha
sido utilizada e cujo registro tenha sido extinto nao podera ser registrada em nome de terceiro,
antes de expirado o prazo de cinco anos, contados da extingdo do registro. Ou seja, a marca
coletiva ndo podera ser requerida como marca individual de produto/servico antes de expirado
o prazo estabelecido em lei. Tal medida ¢ aplicada no intuito de evitar associagdes erroneas na
mente do consumidor, tendo em vista que um novo registro daquela marca coletiva extinta
para assinalar produtos/servicos do mesmo segmento de mercado, ou afim, poderia induzir os
consumidores a crerem se tratar da mesma marca, com as antigas associacdes respectivas.
Assim, esse prazo bloqueador do uso da marca coletiva uma vez extinta, visa evitar a possivel
confusdo que o uso da mesma pode suscitar junto aos consumidores apds a sua extingao
(CARVALHO, 2004).

Por oportuno, cabe salientar que os mesmos principios e requisitos de registrabilidade
aplicaveis as marcas de produto ou servigo sdo aplicaveis as marcas coletivas. Isto significa
que as marcas coletivas sdo regidas pelos principios da territorialidade, especialidade e
atributivo®, cabendo-lhes também suas excegdes, assim como que o pedido de registro de
marca coletiva ndo poderd incorrer em nenhuma das causas de irregistrabilidade elencadas no
art. 124 da LPI**. Como diferencial aponta-se somente a regra estabelecida pelo inciso XII do
art. 124 da LPI que estabelece que reproducdo ou imitagdo de sinal que tenha sido registrado
como marca coletiva ndo pode ser registrdvel como marca, antes de expirado o prazo de 05
anos da exting¢ao do registro.

Note-se que, uma vez que o Brasil adota o sistema uniclasse, isto ¢, os produtos ou

34 Art. 152 da LPI: S6 sera admitida a rentincia ao registro de marca coletiva quando requerida nos termos do
contrato social ou estatuto da propria entidade, ou, ainda, conforme o regulamento de utiliza¢ao.

35 v. topico 2.1.5 Principios Aplicaveis as Marcas

36 O art. 124 da LPI traz o rol de sinais que nao sdo registraveis como marca.
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servicos especificados no pedido de registro devem corresponder a uma unica classe de
produtos ou de servigos da classificacao de Nice, cabera a entidade requerer tantos pedidos de
registro de marca coletiva quantas sejam as classes correspondentes as atividades
desenvolvidas pela coletividade, assim como ¢ feito com os pedidos de registro de marcas de
produto ou servigo. Logo, caso a coletividade forneca produtos ou servigos que sejam
enquadrados em classes distintas pela classificagdo internacional de Nice®, deverdo ser
formulados pedidos de registro da marca coletiva para cada um deles.

Cumpre observar também que, ressalvada a obrigatoriedade de apresentagdao de
regulamento de utilizacdo que, caso ndo observada dentro do prazo legal, acarreta o
arquivamento do pedido, o processo de registro da marca coletiva segue os trdmites normais,

aplicados no exame das marcas de produto ou de servico.

2.2.3 Perfil das marcas coletivas depositadas no Brasil

Para contextualizar as marcas coletivas no cenario brasileiro, entendendo melhor seu
uso e funcao, faz-se necessario delinear um perfil das marcas que aqui sdo depositadas.

O perfil aqui tracado das marcas coletivas depositadas no Brasil, foi feito com base
nos dados apresentados no estudo realizado por Patricia Maria da Silva Barbosa (2011)
intitulado “A importancia do uso de sinais distintivos coletivos”, através do qual a mesma faz
um levantamento das marcas coletivas depositadas no INPI no periodo de maio de 1997 a
maio de 2009, com base nas informag¢des colhidas na base de dados do instituto. Os quadros e

graficos apresentados a seguir foram extraidos do referido estudo.

37 A Classificagdo Internacional de Nice de Produtos e Servigos para o Registro de Marcas foi instituida na
Conferéncia Diplomatica de Nice ocorrida em 1957. E utilizada pelos paises signatarios do Acordo de Nice e
pela OMPI. Paises ndo signatarios do Acordo de Nice, porém que preferem seguir as regras internacionais,
também fazem uso desta, caso do Brasil. Tal acordo estabelece uma classificacdo dos produtos e servicos,
dividida em 45 classes (34 para produtos e 11 para servicos). Essa classificacdo internacional sofre constantes
atualizacdes e, atualmente, encontra-se na sua 09° edigao.
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Barbosa (2011) identificou que no periodo de 1997 a 2005 os pedidos de deposito de

marcas coletivas variavam na faixa de 50 pedidos por ano, em média. Ja entre 2001 e 2006 as

variagoes (tanto para mais como para menos) foram maiores e, a partir de entdo, verificou-se

um aumento progressivo no numero de solicitagdes, que atingiu seu apice em 2008 (226
pedidos), conforme demonstrado no gréafico 1 a seguir:

Grafico 1
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Distribui¢go anual dos depositos de Marcas Coletivas.
Fonte: Barbosa (2011)

Do total de deposito de marcas coletivas, efetuados até maio de 2009, Barbosa (2011)
constatou que 86,8% eram de depositantes residentes, contra 13,2% de nado residentes. Dos
762 pedidos contabilizados no periodo, 59% ja haviam sido efetivamente arquivados, em sua
grande maioria por falta de juntada de documentos (em especial o regulamento de uso) e
também por falta de cumprimento de exigéncia. Ressalte-se que o nimero de registros ¢
bastante reduzido, sendo 5,9% para residentes e 0,9% para nao residentes. Contudo, o nimero
de pedidos pendentes de exame dos nao residentes € proporcionalmente muito superior aos

dos nacionais. O quadro 1 a seguir ilustra tais informacoes:
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Quadro 1
Requerentes Situacao N° de Participacao Participacao no
pedidos parcial total
Residentes Registro 52 6,8% 5,9%
Andamento 188 24,7% 21,4%
Arquivados 522 68,5% 59,5%
Total 762 86,8%
Né&o residentes Registro 6,9% 0,9%
8
Andamento 96 82,8% 10,9%
Arquivados 12 10,3% 1,4%
Total 116 13,2%

Caracterizag@o dos pedidos de registro de Marcas Coletivas depositados no INPI até maio de 2009.

junho de 2010. Fonte: Barbosa (2011)

Situacdo atualizada até

Da andlise mais detalhada dos depodsitos efetuados por residentes, Barbosa (2011)

observou que a regido Sudeste foi a que realizou o maior nimero de depoésitos e a regido

Norte a que menos depositou, conforme demonstra o grafico 2 abaixo:

Grafico 2
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Caracterizagdo dos depdsitos dos pedidos de registro de Marcas Coletivas dos residentes, participagao

das regides brasileiras.
p-= n° de depositos.
Fonte: Barbosa (2011)

No que tange aos nao residentes, foi constatado que apenas quinze paises realizaram

depdsitos no Brasil, sendo os Estados Unidos o maior depositante, de acordo com o grafico 3:
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Grafico 3
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Caracterizagao dos depdsitos dos pedidos de registro de Marcas Coletivas dos ndo residentes.
p.= n° de depdsitos. Fonte: Barbosa (2011)

Segundo Luna et al (2006) apud Barbosa (2011), o percentual de empresas que
requerem registro de marcas no INPI ¢ baixo, apesar de crescente. Em 2002 verificaram que
70% das empresas de servigos e 57% das industrias ndo possuiam marcas registradas, contra
80% em 1998 e 73% em 1996, respectivamente.

Barbosa (2011), ao citar Silva (2009), constatou que:

no Brasil a marca foi o instrumento mais utilizado como prote¢ao intelectual, tendo
sido praticado por cerca de 50% das empresas que utilizaram algum meio de
protegdo das suas inovagdes, em especial pelas empresas de menor porte. Silva
creditou este comportamento ao fato da marca ndo demandar investimentos de longo
prazo em pesquisa e desenvolvimento de produtos e processos e possuir baixo custo
de registro.

A marca demonstra-se como um grande e importante instrumento de PIL. O
desconhecimento da marca coletiva pode ser deletério para as entidades coletivas brasileiras.

A dificuldade das pequenas empresas em realizarem P&D (Pesquisa e
Desenvolvimento) e ter acesso ao crédito ¢ um limitador para implementacio de uma
dindmica mais sustentavel. Entretanto, reestruturas organizacional e de produgdo podem
também contribuir para essa dindmica. A marca é um ativo intangivel que permite a empresa

zelar por sua clientela.
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O atendimento ao cliente, customizado e diferenciado, se bem trabalhado, pode se
constituir em um diferencial competitivo no mercado, ainda mais se vier acompanhado de um
posicionamento de diferenciacao, que tendera agregar valor ao produto e/ou servigo.

O mercado por concorréncia por prego institui um outro tipo de dindmica competitiva
entre os agentes, que se baseia no volume de producdo, com consequente queda do custo
unitario de producdo. A producdo de produtos homogéneos tende a agregar pouco valor a
estes. Entretanto, pelo padrao de competitividade atual e a conscientizagdo dos direitos do
consumidor, mesmo nesse mercado, qualidade, atendimento ao cliente, prazo de entrega,
condi¢des de pagamento e prego sdo determinantes para o sucesso no mercado.

Nesse contexto, a marca coletiva se constitui numa ferramenta vidvel para a
coletividade de agentes econdmicos que se predispuserem a utilizd-la no mercado, qualquer
que seja a sua estratégia competitiva. Contudo, vale ressaltar que o esforco de marketing

deverd comunica-la claramente ao publico alvo a que se destina.

2.2.4 Procedimentos administrativos para o registro de marca coletiva

Pelo sistema da Lei 9.279/96, tem direito ao registro aquele que, sendo o primeiro
depositante do pedido relativo a um signo distintivo, licito e disponivel, satisfizer a todas as
exigéncias legais concernentes ao exame e registro de marca. Cumpridos os requisitos, o INPI
tem o dever de proceder ao registro da marca e expedir o correspondente certificado em nome
do requerente do referido pedido.

Consoante o disposto nos art.s 155 a 164 da LPI, o procedimento de registro de marca
¢ dividido em trés fases: o deposito do pedido; o exame das condicdes de registrabilidade do
signo; a expedi¢ao do certificado.

O pedido de registro de marca deve se referir a um unico signo distintivo e ser
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apresentado na forma requerida pelo INPI, de acordo com o estabelecido no “Manual do
Usuario”, disponivel no site oficial do instituto na infernet. Se o objeto do registro for um
signo composto de elementos figurativos, o requerimento deve ser acompanhado de etiquetas
que o representem na forma como sera protegido.

O pedido serd inicialmente submetido a um exame formal, no qual se verificard se o
mesmo esta devidamente instruido com dados suficientes relativos ao depositante, ao sinal € a
classe de produtos ou servigos a serem assinalados pela marca. Na falta de alguma informacgao
exigida em norma, o INPI formulara exigéncia para que o pedido seja saneado, sob pena do
mesmo ser considerado inexistente, caso a exigéncia nao seja cumprida satisfatoriamente.

Na hipétese de ndo haverem exigéncias ou, em havendo, forem devidamente
atendidas, o exame formal preliminar termina e o pedido € protocolizado, considerando-se a
data do depdsito a data em que o pedido foi apresentado no INPI. A partir desta data € que vai
se estabelecer a prioridade na obtencdo do registro, caso mais de um requerente deposite signo
igual ou semelhante para distinguir produtos ou servigos idénticos ou afins.

Efetuado o deposito do pedido, o mesmo € publicado para conhecimento na Revista da
Propriedade Industrial (RPI) do INPI. Eventual titular de direitos conflitantes com o registro
que se pleiteia poderd, no prazo de sessenta dias, contados da publicagdo do pedido na
referida revista, oferecer oposicao ao pedido. O mesmo prazo € conferido ao depositante para
se manifestar sobre a oposicdo apresentada. Decorridos os prazos, tem inicio o exame das
condi¢des de registrabilidade relativas ao signo (distintividade, licitude e disponibilidade). O
INPI podera, nesta ocasido, formular exigéncias para sanar eventuais incoeréncias nas
informacodes prestadas ou irregularidades quanto a instru¢ao do pedido, devendo o requerente
cumpri-las no prazo de sessenta dias, sob pena de arquivamento definitivo do pedido.

Via de regra, o exame do pedido vai versar sobre: a existéncia de pedido conflitante



78
anterior, que devera ser apreciado primeiro, implicando o sobrestamento do segundo pedido; a
existéncia de direito de precedéncia ao registro; as condi¢des relativas a pessoa do
depositante; a distintividade e a licitude do signo; as oposi¢des apresentadas, as anterioridades
de registro e outras causas de indisponibilidade (OLIVEIRA NETO, 2007).

No caso de indeferimento do pedido, cabera recurso ao depositante no prazo de
sessenta dias, contados da publicagdo da decisdo de indeferimento. Ressalte-se que da decisdo
que defere o pedido de registro ndo cabe recurso.

Uma vez deferido o pedido de registro, 0 mesmo somente serd concedido apds o
requerente comprovar, no prazo de sessenta dias contados da publicacao do deferimento, o
recolhimento das retribuicdes referentes ao certificado de registro € ao primeiro decénio de
sua vigéncia. Publicado o ato de concessao, segue-se a expedicao do certificado de registro.

O registro de marca coletiva, como qualquer registro de marca, tem vigéncia por dez

anos, renovaveis por iguais periodos, indefinidamente. Segundo Carvalho (2004):

o registro de uma marca coletiva confere ao seu titular o direito de impedir terceiros
de usar, sem o seu consentimento, no exercicio de atividades econdmicas, qualquer
sinal igual, ou semelhante, em produtos ou servigos idénticos ou afins daqueles para
os quais a marca foi registrada, e que, em consequéncia da semelhanga entre os
sinais e da afinidade dos produtos ou servigos, possa causar um risco de confusdo,
ou associagdo, no espirito do consumidor.

Contudo, o registro de uma marca coletiva ndo € capaz, por si s0, de agregar valor a
bens e produtos. E preciso que esta marca seja devidamente gerenciada, como sera visto a

seguir.

2.3 MARCAS E BRANDING

2.3.1 Visao geral

Vivemos em uma sociedade extremamente competitiva ¢ consumista, onde o consumo
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se revela cada vez mais voraz. Inimeros produtos e servicos sdo lancados no mercado de
forma cada vez mais rapida e com ciclo de vida cada vez mais reduzido. Acompanhar esse
imenso volume de informagdes mercadoldgicas € praticamente impossivel. Neste contexto, as
marcas exercem o papel fundamental de auxiliar os consumidores no processo de compra,
uma vez que trazem em si uma série de informacdes capazes de ajudar (e também influenciar)
os consumidores a tomarem decisdes e fazerem escolhas, com mais seguranca e rapidez. As
associacoes Unicas de marca estabelecidas através de atributos de produtos, nomes,
embalagens, estratégias de distribuigdo e propaganda, acentuam as bases de diferenciacao de
marca e interferem nas decisdes de compra (AAKER, 1998).

Para a American Marketing Association (AMA), a defini¢do de marca, utilizada por

Kotler (2000), ¢ a seguinte:

Uma marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinagdo desses
elementos — que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-lo dos da concorréncia. Uma marca ¢ essencialmente uma
promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e
servigos uniformes aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de
qualidade.

Essencialmente, uma marca significa a promessa de entrega de um produto ou um
“pacote” particular de caracteristicas, beneficios e servi¢os para os consumidores (ETZEL et
al., 1997, BERMAN, 1996). Ela tem o papel de reduzir o custo de transacdo para o
consumidor, facilitando o processo de identificar o produto e suas caracteristicas, reduzindo
incertezas (FARINA et al., 1997).

O publicitario americano David Ogilvy definiu a marca como “a soma do intangivel
dos atributos de um produto; seu nome, embalagem e preco, sua historia reputacdo e a
maneira como ele ¢ promovido, A marca ¢ também definida pelas impressdes dos
consumidores sobre as pessoas que usam; assim como pela propria experiéncia pessoal”

(ESTEVES, 2006).
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As impressoes positivas e negativas do consumidor também afetam o valor da marca
(AAKER, 1998).

No passado, o sucesso das marcas, para a grande maioria dos empresarios, residia na
aposta em grandes campanhas publicitarias e em elevados gastos em midia. Com o passar do
tempo, a publicidade revelou-se incapaz de, por si s0, satisfazer e fidelizar os consumidores,
cada vez mais informados e exigentes. A necessidade de uma gestdo de marcas mais eficaz
tornou-se evidente e primordial.

Atualmente, os consumidores tém dado preferéncia a produtos de marca, fazendo
escolhas com base no nome da marca e estando dispostos a pagar por isso, uma vez que véem
na marca uma promessa de valor e funcionalidade (RUAO, 2003). Nesse sentido, a marca
funciona como barreira, baseada na reputacdo construida ao longo do tempo, para minimizar
frustacdes futuras. A respeitabilidade e credibilidade sdo fatores de agregagao de valor.

Os consumidores utilizam as marcas como base de suas escolhas, uma vez que estas
possibilitam associacdes a qualidades, caracteristicas, funcionalidades, imagens, experiéncias,
etc. O sucesso da marca depende dessas associagcdes e em um mercado altamente competitivo,
onde a quantidade de mercadorias que se assemelham ¢ cada vez maior, uma marca de
sucesso representa um grande diferencial, pois muitas vezes pode ser determinante na escolha
entre produtos concorrentes. Essas caracteristicas intangiveis ou valores, sentimentos, ideias
ou afins, constituem elementos fundamentais para a orientagdo do comportamento do
consumidor. A marca € capaz de canalizar as agdes empresariais € comunica-las ao mercado.
A marca ¢ o elo entre produtor/fornecedor € o mercado.

A marca ndo deve se resumir apenas a um nome ou simbolo, mas sim representar um
conjunto de ideias ou significados, que sejam atribuidos a este nome ou simbolo, € que

representem um diferencial entre os concorrentes capaz de atrair o seu publico alvo. No atual
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cenario competitivo, a marca constitui, portanto, um ativo estratégico valioso € uma
importante ferramenta de vantagem competitiva.

Segundo a OMPI (2009), as marcas coletivas podem ajudar uma coletividade a
promover seu posicionamento no mercado, criar sua reputagdo e protegé-la frente a
concorréncia desleal e organizar melhor a atividade econdmica coletiva.

O que ocorreu na Itdlia, a partir de meados da década de noventa, ilustra bem tal
situagcdo, conforme nos ensina Luciane Gregorio de Aragon (2008) em sua monografia que
aborda a questdo da marca coletiva como estratégia de valorizacdo. Em virtude dos prejuizos
ocorridos no setor do “Made in Italy”, simbolo de exceléncia e alta qualidade da producao
italiana no mundo, causados pela invasao dos produtos estrangeiros (com grande volume de
falsificagdes e produtos de baixa qualidade, especialmente provenientes da China), o
Governo italiano, associagdes comerciais € outros atores, passaram a buscar solugdes para
recuperarem a imagem da qualidade dos seus produtos.

A busca por novos nichos de mercado, elevando a qualidade e promovendo a¢des para
agregacdo de novos valores aos produtos, foi um dos caminhos adotados. Assim, a producao
passou a ser direcionada para o mercado de luxo, de alto poder aquisitivo, utilizando-se de
instrumentos de certificacdo da qualidade dos produtos e de mecanismos para assegurar a
idoneidade do processo de producdo e da origem dos produtos, como forma de enfrentar a
crise (ARAGON, 2008).

De acordo com Aragon (2008), os produtos pertencentes ao mercado de luxo sdo
considerados produtos de qualidade superior em razdo da excepcionalidade da matéria-prima
reduzida ou da utilizagdo de um processo de fabricagcdo diferenciado (por usar alta tecnologia
ou por ser artesanal, por exemplo). Sdo produtos caros por si s6 ou em comparagdo aqueles

que lhes sdo semelhantes.
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As empresas dos Distrito Industriais Italianos adotaram algumas medidas para
recuperar a imagem do “Made in Italy” e garantir a entrada de produtos nesse mercado tao
exigente, como “a criacdo de mecanismos para assegurar padrdes de qualidade que podem ou
nao se restringir as localidades geograficas, selos de origem geografica e marcas coletivas”
(ARAGON, 2008). Tais iniciativas, cujo objetivo era a preservagdo da cultura, tradicdo e a
garantia da sustentabilidade dos produtos italianos, foi fundamental para o processo de resgate
da imagem do setor “Made in Italy”, desgastado pelas falsificacdes.

Isto posto, com base no exemplo italiano, Aragon (2008) destaca como principais
vantagens da marca coletiva a criagdo de uma marca de identificagdo coletiva, aquisi¢ao de
novos clientes € manutengdo de antigos, aumento da quota de mercado, defesa da
concorréncia € combate a falsificagdo desleal, com custos divididos entres as empresas

associadas, ao invés de individualmente.

2.3.2 Valor da marca — brand equity

O valor da marca, o chamado brand equity, fundamenta-se na idéia de que os
consumidores compram e usam certos produtos com marcas, mais pelo que eles representam
do que pelo que eles realmente fazem. A marca pode funcionar como propulsor da compra. As
associacoes da marca vao muito além das caracteristicas fisicas do produto, pois se
fundamentam em elementos intangiveis. Assim, o valor da marca ¢ o valor adicionado que a
marca da ao produto.

Aaker (1998) define o brand equity como “um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome € seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. A

determinagdo do brand equity por certos ativos € passivos implica em que estes estejam
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ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Caso haja alteragdo na marca, alguns ou todos os
ativos ou passivos poderdo ser alterados, e até mesmo perdidos, apesar de parte deles poder
ser absorvido pela nova marca.

As diretrizes empresariais repercutem na valora¢ao da marca no mercado, assim como
uma alteracao na estética da marca pode provocar reagdes negativas ou positivas na percepgao
do consumidor.

As associagdes provenientes do desenvolvimento do brand equity sdo fatores de
posicionamento da marca no mercado, possibilitando que esta sobreviva por um longo
periodo de tempo e resista a concorréncia agressiva, devido a fidelizagcdo da clientela. Porém,
via de regra, este resultado depende de altos e continuos investimentos que nem sempre tém
garantia de retorno, o qual pode demorar décadas para acontecer, ou mesmo nao acontecer.

Por essa razdo, a marca coletiva se mostra como uma alternativa atraente para os
empresarios de pequeno porte, tendo em vista que os custos e investimentos destinados ao
posicionamento da marca sao dividos entre os utentes da marca coletiva.

Segundo Aaker (1998), o brand equity tem como base cinco categorias de ativos, que
criam valores nao s para o consumidor mas também para a empresa, a saber:

- Lealdade a marca;

- Conhecimento do nome;

- Qualidade percebida;

- Associacdes a marca em acréscimo a qualidade percebida;

- Outros ativos do proprietario da marca (tais como marcas registradas, patentes).

Essas categorias sdo estreitamente relacionadas. Assim, a lealdade da marca ¢
dependente do seu reconhecimento pelos consumidores, do poder de estabelecimento de

associacoes, bem como do nivel de qualidade percebida. O conceito de brand equity,
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estabelecido por Aaker (1998), reflete a idéia que o valor de uma marca € potencializado pelas
atividades do estrategista da marca. Para ele, a marca tem como desafio a criagdo de uma
identidade clara e distinta, que o consumidor perceba, € de uma imagem coerente com a
identidade sinalizada que realmente a diferencie dos outros concorrentes. Dessa forma,
entende-se que as acdes de desenvolvimento de marca possuem efeitos na construgcdo da

resposta que o consumidor terd aquela marca.

2.3.3 Branding

De acordo com Eduardo Tomiya (2006), pode-se definir o branding como “um
processo estruturado, consistente e integrado, que garante a melhoria continua da entrega da
promessa da marca, desde a definicdo dessa promessa até a implementacao em todos os seus
pontos de contato com os publicos estratégicos”. Ou seja, o branding nada mais ¢ do que a
gestdo da marca e tem por objetivo a integracdo dos processos, criagdo e gerenciamento da
marca, a fim de que esta possa efetivamente agregar valor ao produto ou servigo assinalado
por ela. Visa, portanto, alinhar a promessa da marca e a sua entrega ao publico consumidor.

Para Sampaio (2002) apud Esteves (2006), “branding ¢é gestao estratégica e pode ser
definido como o conjunto de tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas de
comunicac¢do — destinadas a otimizar a gestao das marcas”.

Ja no entender de Naomi Klein (2004), “branding ¢ o processo de estabelecer e
gerenciar imagens, percepgdes € associacoes pelas quais o consumidor se relaciona com um
produto ou empresa”.

Segundo Tomiya (2006), os programas de branding envolvem basicamente trés etapas:
1) Estratégia de marca, composta por: identidade da marca, posicionamento desejado da marca

e arquitetura de marcas;
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11) Implementacao da estratégia, composta por: identidade visual e verbal da marca (logotipo e
nome), alinhamento interno (promessa de marca) € comunicagdo interna e externa;
i) Sistema de métricas para monitoramento do programa, composto por: avaliacdo
econdmico-financeira da marca e brand scorecards (sistema de métricas para suporte €
monitoramento da estratégia adotada).

O sucesso da implementacdo de um programa de branding depende da analise de
varios fatores, tais como a estrutura do negocio, o publico alvo, a concorréncia etc. A partir
dessas analises ¢ possivel estruturar os setores da empresa, perpassando por uma linguagem
comum que torne possivel o trabalho de posicionamento e gerenciamento bem—sucedidos da
marca. Deve haver consisténcia e coeréncia com as praticas internas da empresa com o
produto que ela pretende entregar. Esses fatores potencializam a imagem da marca no
mercado.

Além disso, no caso de gestdo de uma marca coletiva, ¢ essencial que se faga uma
verificacdo do ambiente, com suas potencialidades e seus obstaculos, uma vez que o sucesso
da mesma depende, entre outras coisas, da interagdo entre os membros que compdem o ente
coletivo.

Todavia, para as empresas de menor porte, a criacdo, protecdo e, principalmente, a
gestdo de uma marca é um processo muito dispendioso. Os custos com o mix de marketing™
(produto, preco, praga e promo¢ao) podem ser invidveis. Por essa razdo, muitas empresas de
menor porte acabam competindo por preco, investindo pouco em novos produtos, menos

ainda em promocao (publicidade e propaganda), ficando nas maos dos grandes varejistas das

38 O mix de marketing ou marketing mix ou composto de marketing ¢ formado por um conjunto de variaveis
controlaveis que influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado. Foi primeiramente
formulado por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e diz respeito ao conjunto de pontos
de interesse para os quais as organiza¢des devem estar atentas na busca de seus objetivos de marketing. E
dividido em 04 se¢des, a saber: produto, preco, praca (ponto de venda/distribui¢ao) e promogao (KOTLER e
KELLER, 2006)
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cadeias de distribui¢do (praga).

Propaganda e praga sdo dois itens do composto de marketing que podem ser
redimensionados com o uso de um sinal distintivo coletivo, através de uma destribui¢ao
equitativa dos custos de um boa campanha de promocgao, por exemplo.

Muiioz-Ngjar (2009) salienta que a marca coletiva € uma boa opg¢do para produtores e
prestadores de servico que atuem com uma qualidade similar, j4 que permite diminuir os
custos que os mesmos teriam que assumir individualmente se desejassem obter e manter um
registro de marca individual.

Além disso, os ganhos de eficiéncia com o uso de um sinal coletivo possibilitam a
criacdo de um ator mais forte para negociar com os grandes canais de distribuicao.

O posicionamento de uma marca deve ser resultado de um trabalho de adequagdo da
identidade da marca ao seu publico estratégico, mediante o estudo das oportunidades
existentes no mercado. Cumpre ressaltar que, via de regra, uma estratégia de marca tem
fundamental papel no suporte a estratégia de negocios pré-definida. Assim, Tomiya (2006)
afirma que o posicionamento do negdcio € a base para a definicio do posicionamento da
marca, que contribuira para reforgar os diferenciais competitivos da empresa. O
posicionamento estratégico da marca sé pode ser atingido se os consumidores perceberem os
diferenciais da empresa. Cabe a esta fazer com que eles sejam percebidos, razao pela qual os
programas de gestdo de marcas se revelam tdo importantes.

Segundo Porter (1992), a sustentacdo de uma diferenciagdo por parte de uma empresa
depende do “seu valor percebido permanente para os compradores e a falta de imitacao por
parte dos concorrentes”. Essa diferenciacdo deverd se basear em fatores que constituam

barreiras para os concorrentes.
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No tocante a geracao de valor para os clientes, Aaker (1998) afirma o seguinte:

Os ativos do brand equity geralmente acrescentam ou subtraem valor para os
consumidores. Podem ajudéa-los a interpretar, processar e acumular grande
quantidade de informacdes sobre produtos e marcas. Pode também afetar a confianga
do consumidor na decisdo de compra (devido ou a experiéncia passada ou a
familiaridade com a marca e suas caracteristicas). Potencialmente mais importante ¢
o fato de que tanto a qualidade percebida como as associagdes da marca podem
aumentar a satisfagdo do consumidor com a experiéncia de utilizacdo.

Com relacdo as marcas coletivas, Aragon (2008) salienta que estas, quando bem
administradas, podem proporcionar a redu¢do dos custos das campanhas de implantacdo e
promog¢do da marca, além de vantagens como auxilio na protecdo dos produtos contra
falsificacdes, aquisicdo e manutencdo da credibilidade dos clientes, diferencial na
concorréncia, favorecendo a sustentacdo ou o aumento da participacdo no mercado.

Para Aragon (2008), a utilizagdo de uma marca coletiva ndo estd necessariamente
associada a fatores geograficos determinados, podendo ser uma estratégia replicavel em
outras localidades, contudo, certos fatores locais podem ser determinantes para o sucesso da
estratégia. No caso dos Distritos Industriais Italianos, por exemplo, o nivel de integracdo
social das empresas ¢ elevado, hd uma forte rede de inter-relacdes que favorecem a
cooperagdo, o que ¢ considerado fundamental para a manutencdo e aumento da

competitividade das empresas nos mercados.

2.3.4 Identidade e imagem da marca

A identidade da marca revela o conteudo, as caracteristicas da empresa e o
posicionamento da marca traduz a maneira como a empresa quer ser percebida no mercado. O
posicionamento de uma marca s6 pode ser definido a partir do momento em que se
compreende a identidade daquela marca.

Os estudos do fendmeno Marca apontam uma forte correlacdo entre identidade da
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marca® e imagem da marca®. Considera-se que a imagem da marca ¢ uma impressdo criada
ou estimulada por um conjunto de signos, resultantes da totalidade das formas de
comunicacdo entre a empresa e os seus publicos (RUAO, 2003). Através de acdes na
identidade, podem ser conseguidos melhoramentos na imagem da marca. Aaker (2000)
entende que gerir a marca significa planejar e implementar uma identidade forte, definindo os
meios necessarios a sua comunicacao, com o objetivo de proporcionar o desenvolvimento,
manutengdo e controle da imagem da marca. A definicdo da identidade da marca, através de
programas eficazes de constru¢do da marca, se revela fundamental, sendo aliada a agdes
integradas de comunicagdo, com a finalidade de criar uma imagem de marca forte e
facilmente lembrada pelos consumidores e que perdure ao longo do tempo.

Aragon (2008) destaca a necessidade de um planejamento estratégico de comunicacdo
da marca, com campanhas de marketing eficientes, que demandam um alto investimento, para
que se obtenha sucesso na constru¢do de uma imagem forte, capaz de atingir certos nichos de
mercado, em especial os de alto padrdo. Ressalta, ainda, que no caso das marcas coletivas a
possibilidade de divisao de custos e utilizagdo do regulamento de uso para estabelecimento de
padrdes de qualidade e outras especificidades que colaborem para a constru¢do da imagem da
marca, podem constituir grande vantagem para as empresas que se valem dessas marcas.

Assim, sendo a marca uma promessa de qualidade, credibilidade e valor (KNAPP,

1999 apud RUAO e FARHANGMER, 2000) deve ser esta comunicada ao publico, ou seja,

39 Identidade da marca ¢ “todo o conjunto de caracteristicas que lhe sdo especificas, resultantes da sua historia,
dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspecto fisico, do clima de relagdo que mantém com o
publico, do seu reflexo (KAPFERER, 1991 apud RUAO e FARHANGMER, 2000). Em suma, da identidade
da marca “fariam parte todas aquelas caracteristicas tangiveis ¢ intangiveis que a empresa atribuiu a sua
marca e que procura comunicar ao consumidor” (RUAO e FARHANGMER, 2000).

40 Imagem da marca ¢ “o conjunto de atributos ¢ associa¢des que os consumidores reconhecem e conectam com
o nome da marca, ¢ na base do qual estdo as suas decisdes face aos produtos ou servigos. Neste sentido, a
imagem de uma marca serd o resultado da interligac@o entre as estruturas mentais do consumidor e o leque de
acdes de marketing destinadas a capitalizar o potencial contido no conhecimento da marca, gerando assim
valor” (RUAO e FARHANGMER, 2000).
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deve ser dada a conhecimento do consumidor. A marca s6 existe na medida em que ¢
comunicada. A comunica¢do da marca € o processo de transferéncia da identidade e imagem
da marca (RUAO, 2000).

Keller (1993) defende que a imagem da marca exerce um papel importantissimo na
tomada de decisdo de compra dos consumidores. Logo, uma vez que os diferentes tipos de
associacoes que os consumidores desenvolvem com relagdo as marcas € que determinardo a
imagem que ficard na sua memoria, ¢ fundamental que as associa¢des de marca criadas sejam
favoraveis, fortes e tUnicas.

Dessa forma, devem as empresas apostar em associacdes Unicas e fortes, lembrando
que estas devem também ser fidedignas, a fim de ndo causarem frustacdes, haja vista serem
estas mais facilmente memorizadas. O processo de interagdo entre a marca e os consumidores
gera percepgoes que refletem na imagem da marca e, consequentemente, no valor que ela
alcancara no mercado. O sucesso da marca depende de uma gestao eficiente e continua.

No caso das marcas coletivas, o regulamento de utilizagdo se revela como uma
ferramenta fundamental no processo coletivo de constru¢do e comunicacdo da imagem da
marca, assim como das associagdes a ela feitas. Mufioz-Najar (2009) destaca que o
regulamento de uso ¢ o conjunto de disposi¢des (normas internas) através do qual se pretende
unificar ou padronizar o uso da marca por parte dos associados, em relagdo aos produtos ou
servicos de que se trate, partindo-se de elementos de qualidade, homogeneidade, estabilidade
ou qualquer outra caracteristica particular que se pretenda que a marca englobe ou anuncie ao
consumidor.

As diversas associacdes ligadas a marca acabam conferindo a mesma uma
“personalidade” que facilita a sua identificacio com os consumidores, bem como sua

memorabilidade. Keller (1993) afirma que a memorabilidade “¢ o conjunto de associagdes



90
vinculadas a marca que os consumidores conservam na memoria”. Uma coisa € imitar certos
atributos de um produto, outra, bem mais dificil, é copiar a personalidade de uma marca.
Promogodes de vendas, por exemplo, podem ser facilmente copiadas, diferentemente dos
processos de construgao da marca. Doyle (1990) considera que a marca facilita o processo de
escolha do consumidor, que se baseia quer na experiéncia de uso, quer nas percepcoes
culturais, sociais ou de personalidade que a marca lhe proporciona.

Uma marca com personalidade* bem definida contribui para que haja uma maior e
melhor percepgdo desta, facilitando o seu posicionamento no mercado. Percebe-se com isto
que a criacdo de uma marca forte € o seu gerenciamento estratégico geram para a empresa
uma vantagem competitiva significativa. Neste sentido, afirma Pedrinha (2004) apud Esteves

(2006) que:

A constru¢do de uma marca forte ¢ bem gerenciada agrega uma grande vantagem
estratégica e sustentavel, pois criard barreiras de entrada a outros competidores. O
reconhecimento de uma marca aumenta a percep¢ao de valor da mesma, facilitando
a decisdo de uma eventual compra, diante de diversas alternativas. Esse contexto
para o consumidor representa a redugdo da chamada percepg@o de risco em relagdo
ao desconhecido.

O desenvolvimento e sustentagdo dessa vantagem competitiva proveniente da
exploragdo da marca funcionam como barreira as investidas de concorrentes, o que acarreta a
geracdo de lucros futuros. Por esta razdo, a marca e o que ela representa constituem um dos

ativos mais importantes das empresas, conforme leciona Aaker (2002): “o grande desafio ¢

41 David Aaker (1996) define “personalidade da marca” como sendo “um conjunto de caracteristicas humanas
associadas a uma determinada marca”. De acordo com Aaker (1996), a personalidade da marca, ainda que
estabelecida sob a 6tica do consumidor, devera ser favoravel a empresa, fazendo-se necessaria a constante
agregacdo de valor a si e aos produtos/servicos que fornece ao mercado. A criacdo desses valores se baseia
no desenvolvimento do composto de marketing (produto, praga, promogdo, publico-alvo, posicionamento,
fornecedores, colaboradores, pds-venda e proteg¢do legal), uma vez que proporciona a marca o diferencial
necessario para competir no mercado. “A personalidade da marca devera criar um relacionamento forte e,
conseqiientemente, duradouro com seus consumidores, pois assim como as personalidades humanas afetam
os relacionamentos entre pessoas, a personalidade da marca pode construir a base do relacionamento entre o
cliente e ela mesma”(AAKER, 1996 apud RUAO e FARHANGMER, 2000).
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justificar investimentos na constru¢do de algo intangivel, embora reconhega que os trés ativos
de maior importancia para a maioria das empresas sejam as pessoas, a tecnologia da
informacgao e a marca”.

No caso das marcas coletivas, o leque de associacdes que pode ser feito ¢ bem vasto
como, por exemplo, qualidade, padronizagdo, preocupagdes sociais € ambientais. De acordo
com Aragon (2008), “as mudangas nos paradigmas mundiais geraram a necessidade de
mudanga nos métodos de producao, nao bastando boa qualidade, pois a forma como o produto
¢ produzido influencia a imagem da marca e seu desempenho no mercado”. Ainda conforme
Aragon (2008), “as nocOes de 'responsabilidade social' e 'respeito ambiental' se tornaram
fundamentais, e novas regras foram estabelecidas com reconhecimento em ambito mundial
para viabilizar a sustentabilidade dos territdrios, por parte dos governos, empresas e
consumidores”.

Zoroastro Esteves, no seu estudo sobre “as perspectivas do branding como estratégia
competitiva para o APL de moda intima da regido de Nova Friburgo” (2006) alega que, com o
advento da FEVEST — feira de moda intima de Nova Friburgo, os produtos do PMINF
apresentaram um incremento na sua qualidade, em virtude do perfil mais exigente dos
compradores que compareciam a feira, que fez com que os produtores investissem mais em
acabamento, modelagem e design. Por outro lado, contudo, o grau de exigéncia desses
compradores fez com que alguns produtores continuassem a preferir trabalhar com o mercado
informal das “sacoleiras”.

Gerou-se, assim, um paradoxo para o posicionamento da marca do Polo, uma vez que,
apesar do APL estar aos poucos se desenvolvendo tecnicamente, sua imagem ainda continua
associada ao mercado informal relacionado as “sacoleiras”.

Segundo Zoroastro (2006), para que o Polo de Friburgo conquiste uma vantagem



92
competitiva significativa ¢ necessario que construa uma marca forte e, para tanto, ¢ preciso
que os atores envolvidos trabalhem juntos, em cooperagdo. Isso possibilitaria que o Polo
conquistasse um preco premium para seus produtos e desenvolvesse barreira de entrada para
eventuais concorrentes, inclusive internacionais. Para tanto, sugere ao final de seu estudo que
o Polo poderia se utilizar de uma marca coletiva que, além das vantagens anteriormente
relacionadas, poderia também funcionar como instrumento de integragdo entre os atores do
APL, fomentando estratégias e propostas de diferenciagdo e gestao da qualidade, entre outras
coisas.

Nesse caso, o regulamento de uso da marca coletiva seria o ferramental para a
construgdo coletiva e integrada do Polo. Assim, pode-se conceber que a marca coletiva
poderia constituir um caminho de aprendizado para o processo de organizacdo e cooperacao
coletiva, estabelecendo uma relacdo de ganho, minimizando as acdes individuais e a
rivalidade predatoria.

Nesse sentido, Aragon (2008) ressalta que a possibilidade de implantacdo de uma
marca coletiva no Polo de Moda Intima de Nova Friburgo, que apresenta semelhangas ao ja
mencionado modelo dos Distritos Industriais Italianos, parece viavel e vantajosa, enquanto
ferramenta estratégica para valorizacao da produgao local.

Contudo, no entender de Aragon (2008) seria interessante observar de que forma a
cooperacao poderia ser refor¢ada para promover a competitividade, assim como incentivar
uma maior interacdo entre pesquisadores académicos, empresarios € Governo na busca por
novos materias € novos processos produtivos que contribuissem para elevar a qualidade dos
produtos, a produtividade das empresas e a economia dos recursos naturais da regido, visando

a protecdo do meio ambiente e a garantia da sustentabilidade local.
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CAPITULO III - O POLO DE MODA INTIMA DE NOVA FRIBURGO E REGIAO

3.0 POLO DE MODA INTIMA DE NOVA FRIBURGO E REGIAO

3.1. Breve panorama do setor téxtil e de confeccdes no Brasil

Pesquisa realizada pelo Programa de Substitui¢ao Competitiva de Importagdes — PSCI,
em 2008, com base em dados levantados em estudos feitos pela Finep — Financiadora de
Estudos e Projetos, Abravest — Associacdo Brasileira do Vestuario e ABIT — Associagao
Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo, aponta a industria téxtil e de vestuario (que
engloba a produgdo de fibras, fiacdo, tecelagem, malharia, acabamento e confec¢dao) como
uma das mais disseminadas no mundo, constituindo uma importante fonte de geragdo de
renda e empregos para muitos paises, especialmente os em desenvolvimento.

Nas ultimas décadas pdde-se observar um aumento de fluxo no comércio entre paises,
gerando um acirramento da concorréncia no plano internacional, o que fez com que as
empresas buscassem novas formas de criagdo de vantagens competitivas.

A industria do vestuario ¢ uma das mais afetadas por esse processo de renovagao
concorrencial, tendo em vista que o mercado ¢ disputado por empresas de paises
desenvolvidos e empresas de paises em desenvolvimento que exercem fortes pressoes
competitivas, oferecendo inimeras vantagens de custo em relagcdo as empresas localizadas nos
paises desenvolvidos. Empresas de vestuario do mundo todo se viram forgadas a promover
alteragdes estratégicas, tais como mudancas na forma de organizacao da produgao.

De acordo com a pesquisa realizada pelo PSCI (2008), desde 1970 o setor téxtil e de
vestudrio, em nivel mundial, vem passando por mudancas organizacionais e processos de

reestruturacao produtiva que alteraram os padrdes de concorréncia e provocaram mudangas na
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producdo e comercializagdo. Segundo a referida pesquisa, “este processo de reestruturagao
implicou, sobretudo: acirramento da concorréncia; incorporagdo de novos métodos (just-in-
time) e de novas tecnologias nos processos produtivos; desenvolvimento de novos produtos e
segmentacao da cadeia, com deslocamento de unidades para paises de custos inferiores”
(PSCI, 2008).

Neste sentido, estudo realizado pelo BNDES em 2009 sobre o panorama da cadeia

produtiva téxtil e de confec¢des destaca o seguinte:

A aceleracdo da integracdo dos mercados mundiais ¢ o aumento da concorréncia
internacional, com a progressiva reducao das barreira tarifarias e outras salvaguardas
internacionais de comércio, acarretaram redugdo nos pregos dos artigos TC*, bem
como mudangas na organizagdo mundial da produgao.

Acentua-se a tendéncia de deslocamento de parcela significativa da produgdo de
artigos da cadeia TC dos paises desenvolvidos (Estados Unidos, Unido Européia e
Japdo) para paises emergentes da Asia, Leste Europeu, Norte da Africa e Caribe. O
incentivo fundamental para esse deslocamento ¢ a busca por redugdo de custos de
producdo, principalmente relacionados a mao-de-obra.

Com isso, crescentes ganhos de produtividade foram observados, gerando reflexos no
comércio mundial da industria téxtil e de vestudrio que, no ano 2000, movimentou
aproximadamente 356 bilhdes de ddlares, sendo cerca de 158 bilhdes no segmento téxtil € 199
bilhdes no de confeccao (PSCI, 2008).

Nesse contexto, segundo Clarice de Azevedo Braga (2005), a industria do vestuario
nacional que se desenvolveu de certa forma alheia aos fluxos de comércio internacionais, nao
obstante o aumento da concorréncia especialmente na década de 90, ndo foi capaz de criar
mecanismos que gerassem aumentos de produtividade efetivos ou a inser¢do no mercado
externo do produto nacional.

Isto porque a industria do vestuario deriva da industria téxtil, localizando-se a jusante
da cadeia de produgdo, portanto, um resultado da saida do processo coeso e integrado. A

abertura comercial brasileira foi responsavel pelo esfacelamento da cadeia produtiva de varios

42 TC = téxtil e de confecgdes
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setores, sobretudo da industria téxtil brasileira que se apoiava na tecnologia da metal-
mecanica.

O paradigma da microeletronica afetou diversos setores, entre eles, de forma
substancial, o setor téxtil. A importacdo de maquinas e equipamentos modernos e sofisticados
também necessita de processo de aprendizado, capacitacdo e habilidades e competéncias
técnicas para internaliza-lo no processo produtivo nacional e no interior das empresas. Isto
tenderia a explicar a falta de produtividade efetiva. Tal situagcdo ainda seria agravada pela
baixa barreira a entrada no setor de vestudrio, falta de prepraro dos empresarios brasileiros,
mao-de-obra desqualificada, entre outros.

O ja mencionado estudo realizado pelo BNDES (2009) revela que o Brasil, ao longo
dos anos 2000, tem perdido competitividade e mercado no setor té€xtil e de confecgdes.
Embora o consumo mundial de téxteis e confeccionados ter apresentado forte crescimento do
consumo mundial, a participa¢do do Brasil no comércio mundial regrediu de 0,7%, em 1997,
para 0,3%, em 2007. O crescimento exponencial dos produtos asiaticos, principalmente da
China, no comércio internacional acirrou a competicdo global, forcando as empresas da
cadeia téxtil e de confecg¢des a desenvolverem estratégias competitivas diferenciadas para que
pudesssem se inserir € competir no mercado mundial.

Contudo, o estudo do BNDES (2009) ressalta que apesar da reducao da participacao
do Brasil no comércio mundial de téxtil e confec¢des, o setor respondeu por 17,3% dos
empregos gerados na industria brasileira em 2007.

De acordo com Costa e Rocha (2009) apud Machado (2010), a industria téxtil

brasileira apresenta alguma caracteristicas, tais como:

a) Entrada macica de importagdes mais baratas no mercado interno;
b) Participacdo insignificante nas exportagdes mundiais, caracterizando como um
pais “produtor/consumidor”;
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¢) Especializag@o em produtos a base de fibras naturais;

d) Maquinas com idade média elevada, sem capacidade de competitividade global;

e) Inexisténcia de coordenagdo das acdes dentro da cadeia produtiva;

f) Grande pulverizacdo, principalmente no setor de vestuario, caracterizando baixa
capacidade técnica gerencial e alta informalidade;

g) Baixa confianga nas praticas comerciais entre as empresas dos diferentes elos da
cadeia produtiva;

h) Dificil acesso ao crédito.

No Brasil, o setor de confecgdes sofre com o amadorismo do processo empresarial. A
década de 1990 foi marcada por um aumento no nivel de desemprego e pelo aumento do
empreendedorismo de sobrevivéncia, sendo uma relacdo direta de reestruturalizacdo da
inddstria para ganhar produtividade (mudanca organizacional, modernizagao e otimizag¢do do
aparado industrial, terceirizacdo de atividades meio, entre outros), forte tendéncia da
economia mundial a flexibilizagdo e especializagdo da produgdo e o aparelhamento das
vantagens competitivas locais, que ndo necessariamente se apoiam nas vantagens
competitivas espurias, que vigoraram na logica anterior a década de 1980.

Tais fatos suscitam uma indagagdo sobre qual estratégia deveria ser adotada para
elevar o potencial competitivo das confec¢des nacionais, ndo s6 no mercado interno mas
também no mercado externo. Uma alternativa verificada na pratica tem sido uma maior
interagdo entre empresas e a localidade onde se situam, estreitando lacos com instituigdes e
agentes locais, ampliando o aprendizado e o potencial competitivo.

A industria do vestuario tem como caracteristica uma imensa variedade de produtos
que podem ser fabricados. Essa diversidade se da tanto pela destinacdo que esses produtos
podem ter (roupa intima, social, esportiva, de praia etc), quanto pela alta segmentacdo do
mercado consumidor (por sexo, idade, nivel de renda etc).

O mercado apresenta desde artigos luxuosos, de marcas renomadas que se diferenciam
pela qualidade e/ou pelo status social associado ao produto, até aqueles produtos

padronizados, de baixa diferenciagdo, que sdo fabricados em grande escala e que possuem
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precos que variam de acordo com a oferta global. Produtos como calgas jeans, meias, roupas
intimas e camisetas podem se encaixar neste ultimo caso, a nao ser quando apresentam
caracteristicas diferenciadoras que agregam valor ao produto, tais como design, marca ou uso
de tecidos diferenciados.

Clarice de Azevedo Braga (2005) ressalta que competir em segmentos de mercado de
roupas de maior valor agregado ou penetrar nos grandes mercados consumidores, requer
investimento significativo de volumes financeiros, especialmente em design e em tecnologias
que atendam as demandas dos consumidores. Acrescente-se a esses fatores a criagdo e
gerenciamento de uma marca que pode agregar valor e se tornar um forte elemento de
diferenciagdo dos produtos no mercado.

Para Marco Aurélio Arbex (2005), utilizando a marca como estratégia de diferenciacao
no mercado, as empresas buscam maior identificacio com o consumidor, explorando a
lealdade do mesmo a marca como opgao estratégica.

Segundo Arbex (2005), nas ultimas décadas, as atividades produtivas, especialmente
do segmento de vestudrio, se deslocaram para regides/paises onde o custo do trabalho ¢
menor. Em meados da década de 1980 observou-se um deslocamento da produgdo para a
China e Sudeste Asiatico, que se beneficiaram dos baixos custos da mao-de-obra para
penetrarem em mercados de produtos menos sofisticados.

Arbex (2005) ressalta que os paises desenvolvidos, como EUA e Japdo, se destacam
pela producao de téxteis, ao passo que paises em desenvolvimento, tais como China, Coréia
do Sul e Taiwan, destacam-se pela producao de confeccionados. O “fénomeno China” sera

melhor abordado no tdépico a seguir.
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3.2 A influéncia da China no panorama da industria téxtil/confec¢io mundial

Nos ultimos trinta anos, conforme Lucas de Medeiros Machado (2010) assinala, o
panorama da industria té€xtil mundial sofreu profundas mudangas devido, principalmente, a
reforma econdmica ocorrida na China e sua entrada no comércio mundial de téxtil e
confeccao.

A grande reforma econOmica chinesa, iniciada em 1978, algou a China ao status de
pais que mais cresce no mundo (MACHADO, 2010). Tal reforma gera reflexos em todo o
mundo, destacando-se a invasao mundial dos produtos chineses nos mercados, a eliminagao
de empregos em outros paises devido a mao-de-obra chinesa altamente competitiva, com o
deslocamento de fébricas multinacionais para a China, incremento da renda da imensa
populagdo chinesa, criando um poderoso mercado consumidor de diversos produtos, inclusive
os téxteis (SHIN, 2008 apud MACHADO, 2010).

Analisando o comércio mundial de téxtil e confec¢ao, nos ultimos 20 anos, Machado
(2010) observa que no inicio da década de 1990 os paises com alto grau de industrializacao,
como Japdo, Alemanha Ocidental e paises da Europa, eram os grandes lideres do comércio
mundial no setor. Em 1990, a Alemanha Ocidental respondeu por 25% das exportagdes do
setor.

Com o passar dos anos, a abertura comercial da economia chinesa, assim como de
outros paises, gerou reflexos no comércio mundial do setor téxtil e de confeccdo. Alemanha e
Japao perderam espago nesse setor, dando lugar a China e Hong Kong que se tornaram lideres
nas exportacoes. No ano 2000, a Alemanha deteve apenas 5% das exportacdes mundiais, ao
passo que a China foi responsavel por 14% e Hong Kong por 10%. No tocante as
importagdes, no mesmo ano, os Estados Unidos se destacaram como maior importador desse

setor, com 21% do volume total. Esses numeros refletem o movimento de deslocamento
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anteriormente citado, no qual grandes empresas multinacionais passaram a se instalar na
China buscando custos de produ¢do mais baixos (MACHADO, 2010).

Segundo Machado (2010), “a mudanca estrutural no setor forcou mudancas
fundamentais no padrdo de concorréncia mundial no setor, que passou a ndo ser baseado
apenas no preco, mas também em qualidade, flexibilidade e diferenciacao de produtos”. De
acordo com Gorini (2000) apud Machado (2010), “o aumento no poder competitivo de paises
como China, Hong Kong, Coréia do Sul e India, forgou tradicionais produtores téxteis como
Estados Unidos e paises europeus a investir em avangos tecnologicos e na produgdo em outros
paises com mao-de-obra mais barata”.

A China consolidou-se como grande exportadora do setor té€xtil e confecgdo em 2009,
sendo responsavel por 34% das exportacdes mundiais. Fica evidente a mudancga estrutural da
competitividade no comércio mundial de produtos téxteis e confec¢do. Paises com mao-de-
obra com custos inferiores, como China, India ¢ Hong Kong, passaram a ser grandes
produtores de confec¢ao (MACHADO, 2010).

Um fator de grande relevancia para o crescimento da China no mercado mundial foi o
fim do Acordo de Téxteis e Vestuarios (ATV)*em 2005, quando as restri¢des quantitativas as
importagoes de artigos da cadeia té€xtil e de confecgdes foram abolidas. As exportagdes

chinesas para o mundo, nesse setor, que em 1995 somavam 8% do total exportado, passaram a

43 Acordo de Téxteis e Vestudrio (ATV) - “Em 1974 ocorreu a assinatura do Acordo Multifibras, que inaugurou
o sistema de quotas de importagdo que os paises ocidentais atribuiram aos paises em vias de desenvolvimento, a
fim de lhes garantir o acesso em condi¢cdes semelhantes aos seus mercados. Em 1994, seis regides que
integravam a OMC — Organiza¢cdo Mundial do Comércio - ainda utilizavam estas quotas: os Estados Unidos,
Canada, Unido Européia, Noruega, Suécia e Austria, protegendo assim as suas industrias nacionais. Em 1995, foi
negociado o Acordo de Téxteis e Vestuario (ATV), ou seja um periodo de 10 anos a partir de 1 de janeiro de
1995, durante o qual os Estados membros deveriam integrar o comércio de téxteis e vestuario no GATT -
General Agreement on Tariffs and Trade (Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio), de acordo com trés etapas
para atingir a eliminacdo total destas quotas (1998, 2002 ¢ 2005). No ano de 2002, metade das trocas comerciais
de tecidos e vestuario ja ndo estavam sujeitas a quotas. Em janeiro deste ano, a China adere a OMC, ¢ este pais
se beneficiou retroativamente do levantamento das quotas em 11 categorias de produtos (oito das quais relativas
ao vestudrio) na Europa, e em vinte e trés estados nos Estados Unidos. Finalmente, a 1 de janeiro de 2005, a
totalidade das trocas mundiais de téxteis ¢é liberada”. (RECH, 2006)
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25% em 2006, ano seguinte ao término do ATV (BNDES, 2009).
A China ¢ considerada, atualmente, como o principal ator global no mercado
internacional de téxteis e confeccoes e sua elevada competitividade se deve, especialmente, ao
seguinte:

A industria téxtil stricto sensu ¢ uma industria de baixa tecnologia, ndo havendo
fortes barreiras a entrada. A tecnologia ¢ difundida e disponivel no mercado
mundial. Entre as empresas lideres dos diferentes paises, ndo ha um distanciamento
tecnologico radical. Por essa razdo, os dois insumos do processo produtivo — mao-
de-obra ¢ matéria-prima — desempenham um papel crucial na definicdo da
competitividade dessa industria. A mao-de-obra, na China, ¢ superabundante ¢ de
baixo custo. No caso das matérias-primas, algodao e poliéster, a China também goza
de uma situacdo privilegiada, principalmente no que diz respeito ao poliéster. Além
disso, produz domesticamente maquinas téxteis de ultima geracdo. (RANGEL, 2008
apud BNDES, 2009)

Some-se a isso o fato de que a cadeia téxtil e de confec¢cdes da China ¢ moderna e
integrada, resultado da realizacdo de altos investimentos, assim como haver sistemas de
financiamento para o comércio e controle de determinadas etapas do processo produtivo
(BNDES, 2009).

Ademais, para conquistar os mercados externos a China tem adotado uma politica
altamente agressiva, adotando como estratégia a concorréncia via pregos, exportando grandes
quantidades de produtos padronizados, contudo, ndo necessariamente de baixa qualidade.
Prova disso ¢ que grandes empresas, com marcas internacionalmente reconhecidas pelo
padrdo de qualidade, tal como a francesa Pierre Cardin, por exemplo, compram mercadorias
produzidas na China ou instalam suas linhas de produgdo em territorio chinés (BNDES,
2009).

As estratégias competitivas das empresas foram redefinidas pelo processo de
liberalizagdo do comércio da cadeia téxtil e de confecgdes, com o consequente acirramento da
concorréncia internacional. “Com o processo de reestruturacdo, as etapas de producdo se

autonomizam para se ajustar as novas condigdes de mercado e aproveitar as vantagens
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oferecidas, o que conduz a uma fragmentacao da cadeia” (RANGEL, 2008 apud BNDES,
2009).

As empresas, ao invés de produzirem ou adquirirem no mercado doméstico, recorrem
as importagdes, dependendo dos precos praticados. Tais mudangas reforgaram a importancia
das atividades na ponta da comercializagao e do papel das marcas no mercado. “Cada vez
mais a marca, o marketing, os canais de distribuicdo e de comercializagdo tornam-se
elementos cruciais nas estratégias das empresas” (BNDES, 2009).

Assim também entende Machado (2010), segundo ele as grandes empresas dos paises
desenvolvidos cada vez mais tendem a direcionar sua producdo para as etapas com maior
valor agregado, tais como marketing, design e organizacdo da cadeia produtiva. Tal
comportamento acompanha a tendéncia dos consumidores, que ndo buscam somente pregos
baixos, mas também roupas com marcas e caracteristicas proprias.

Logo, tendo em vista o crescimento exponencial dos produtos asidticos, especialmente
os da China, desestabilizando os demais produtores de téxteis e confeccionados e acirrando a
competi¢ao global, tornou-se fundamental para a sobrevivéncia e competitividade das
empresas da cadeia téxtil e de confeccdes que essas desenvolvessem estratégias competitivas
diferenciadas, utilizando-se das ferramentas supracitadas, em especial a marca, um dos

objetos deste estudo.

3.3 O setor de vestuario e os Arranjos Produtivos Locais

Segundo dados levantados pela supracitada autora, no Brasil “a maioria das empresas
de vestuario ¢ de micro e pequeno portes, sdo defasadas tecnologicamente, apresentam baixo
nivel de informatizacdo e sua produgdo ¢ voltada para atender o mercado interno” (BRAGA,

2005).
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Dentre varias criticas caracteristicas do segmento de confecg¢des, Ferreira (2003) apud
Esteves (2006) destaca a falta de barreira tecnoldgica a entrada de novas empresas (basta um
maquina de costura, que ¢ equipamento de operacionalizacdo simples e de facil acesso) e o
baixo investimento requerido para a constru¢do de uma unidade produtiva de médio ou
pequeno porte. Essas caracteristicas constituem um grande atrativo para a entrada de empresas
no segmento, o que acaba fazendo com que esse segmento tenha um grande nimero de
empresas atuando, em sua grande maioria de pequeno porte, onde a estratégia de inovagao ¢
caracterizada pela imita¢do das tendéncias ditadas pelo modismo, renovadas a cada estagao.

Em geral, as empresas de maior porte e mais modernas, com investimentos em design
€ em marcas proprias, ¢ que conseguem se inserir no mercado externo. Todavia, a participacao
do pais nas exportagdes mundiais de roupas € considerada insignificante.

As empresas nacionais t€ém cada vez mais perdido espago para empresas de paises que
ofertam produtos a pregos mais baixos € com qualidade mais elevada e que sdo capazes de
responder com agilidade as variagdes da moda, produzindo tecidos diversificados e
consolidando marcas proprias no mercado mundial.

Isto pode ser reflexo também de uma cadeia produtiva mais consolidada e integrada do
setor téxtil e o de confecgdo, ou de um poder de articulacao dos elos da cadeia de produgdo no
contexto global (cadeia de abastecimento global comandada pelo comprador, sendo uma
tendéncia na industria da moda).

Neste panorama, a maior interagdo entre as empresas e entre elas e instituigdes e
agentes locais tém favorecido a troca de informagdes, o aprendizado e a cooperacao,
proporcionando crescimento € maior competitividade para as empresas.

A cadeia  produtiva  téxtil nacional (fiagdo, tecelagem, malharia,

acabamento/beneficiamento e confeccao) foi responsavel em 1999 por 14% dos empregos
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gerados na industria brasileira. Em 2002, o faturamento das quase 30 mil empresas
integrantes do setor foi certa de US$ 22 bilhdes. No campo da exportacdo atingiu
aproximadamente US$ 1 bilhdo, sendo 57% para América Latina, 22% para os Estados
Unidos e 14% para a Europa (BNDES, 2000 apud ROCHA e MOURA, 2008).

Estudo elaborado por Crocco et al (2003) que mapeou os APLs do setor téxtil no
Brasil revelou que a maior concentragao destes se encontra nas regides Sudeste e Sul do pais.
Somadas, as duas regides abrangem 75,8% do total dos arranjos, sendo 46,8% na regiao
Sudeste e 29% na regido Sul. Contudo, segundo os autores, desde os anos 90 tem-se
observado um processo de realocacdao da industria téxtil evidenciado pela migragcdo de varias
industrias para a regido Nordeste, que j4 conta com 22,6% de arranjos, devido as isengdes
fiscais e outros mecanismos de apoio dos Governos dessas regioes.

Conforme observa Cassiolato et al (2007), a produg¢do dos APLs nao ¢ dirigida ao
mercado externo, raramente as empresas inseridas nos APLs exportam. Contudo, nem sempre
as vendas se limitam aos mercados locais (internos aos arranjos) ou regionais (no entorno dos
arranjos), haja vista que a maioria das empresas possui capacidade de inser¢do no mercado
nacional.

Ainda segundo Cassilato (2007), os APLs de confecgdes algutinam empresas em um
setor da industria que produz bens de consumo corrente de menor complexidade tecnologica,
possuindo estruturas de mercados com baixas barreiras a entrada e cuja demanda responde
fortemente a variacdo na renda, tendo seu desenvolvimento sido parcialmente condicionado
as caracteristicas da economia brasileira das ultimas duas décadas.

Fatores como reducdo de investimentos, politicas antinflacionarias e restricdes na
politica monetaria, levaram as empresas de maior porte a adotarem uma reestruturagdao

defensiva redutora de custos, o que acarretou uma redu¢do na oferta de empregos, abrindo
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espago para investimentos de pequeno porte em atividades de servicos e em algumas
atividades complementares da cadeia produtiva do setor téxtil e de confecgdes
(CASSIOLATO et al, 2007).

Dessa forma, criaram-se oportunidades para o pequeno capital com algum nivel de
industrializagcdo ou com forte presenca de instrumentos de comercializagao de confeccdes, nas
quais ja havia mao-de-obra com tradi¢do e habilidade na producdo de bens desse setor.
Possibilitou-se, também, a migracdo do pequeno capital para areas com processos de
industrializagdo mais restritos, ensejando empreendimentos que, quando apresentavam éxito,
acabaram por estimular o surgimento de aglomeracdes produtivas.

Cassiolato (2007) observa que, face a auséncia de mecanismos adequados de
financiamento para o pequeno capital, o investimento no crescimento dos arranjos produtivos
se deu quase que exclusivamente através das economias domésticas. As praticas produtivas
dessas empresas, condicionadas as restricdes de financiamento, que limitavam o capital de
giro, acabaram por estimular a grande informalidade que caracteriza este setor da industria.

Os APLs de confeccdes, via de regra, consolidaram suas estruturas produtivas na
década de 90, especialmente apos 1996, devido a questdes economicas do pais. Segundo

Cassiolato et al (2007)

Uma das caracteristicas desta consolidagdo foi o crescimento do nimero de micro e
pequenas empresas no principal segmento produtor do bem final da cadeia produtiva
em cada arranjo, tendendo a intensificar a concorréncia entre elas, e por outro lado a
estimular o desenvolvimento de alguns servigos nos espacgos locais. Como
consequéncia desse crescimento horizontal, ou seja, o aumento do numero de
empresas apenas no segmento principal da cadeia produtiva local, a estrutura
produtiva dos arranjos apresentou em todos os casos estudados uma cadeia produtiva
local incompleta.

Ainda que as empresas instaladas ndo criaram demanda suficiente para atrair aos
locais investimentos nos outros elos da cadeia, a resposta a demanda por servigos foi
positiva e estimulou no local o desenvolvimento de diversos servigos
complementares. Mesmo com cadeias produtivas incompletas o estabelecimento no
local de intimeros servigos e representagdes comerciais estimulando as interagdes
econdmicas nestas regides, se combinou com a presenga de grandes contingentes de
mao-de-obra qualificada. Na maioria dos arranjos as empresas pesquisadas
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avaliaram essa presenca como a principal vantagem competitiva local.

Assim, os arranjos produtivos de confeccdes se desenvolveram com base nessas
estruturas produtivas, com predominancia de empresas de pequeno porte, cadeias produtivas
incompletas, oferta de servicos complementares e representates comerciais locais
fornecedores de matérias primas, insumos € componentes ¢ a disponibilidade de mao-de-obra
qualificada.

A pratica de subcontratacao de partes do processo produtivo, observada entre as micro
€ pequenas empresas € entre estas ¢ a mao-de-obra local, ¢ também uma caracteristica

relevante do desenvolvimento dos arranjos produtivos locais. Para Casssiolato et al (2007)

a divisibilidade das tarefas no setor de confecc¢des, a habilidade especifica da mao-
de-obra local, a possibilidade de redugdo de custos com encargos trabalhistas, as
dificuldades das pequenas empresas para dispor de capital de giro, e as variagdes da
demanda, tornou o trabalho denominado de “fac¢@0” uma possibilidade atraente para
as pequenas empresas no interior destas estruturas produtivas.

Dentro deste panorama, a industria téxtil localizada no municipio de Nova Friburgo e
regido, localizada na regido sudeste do pais, tem ganhado cada vez mais destaque no cenario
nacional, uma das razdes pelas quais foi escolhida como objeto do presente estudo.

O Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e regido abrange os municipios de Nova
Friburgo, Duas Barras, Bom Jardim, Cordeiro, Cantagalo e Macuco ¢ ¢ formado por cerca de
900 confecgdes com produgdo voltada para as linhas: lingerie, noite, dia e sensual, moda praia
e fitness. O setor tem um faturamento anual em torno de R$ 600 milhdes e gera mais de 20
mil postos de trabalho, diretos e indiretos. As pegas produzidas no Polo correspondem a uma
fatia significativa do mercado brasileiro, representando 25% da produgdo nacional em alguns
segmentos, com uma estimativa de 114 milhdes de pecas por ano (91,5% lingeries).
Atualmente 14% das empresas trabalham com mercado externo. Em 2004, as exportagdes

giraram em torno de US$ 4,6 milhdes, sendo que os principais destinos sdo Portugal, EUA,
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Uruguai e Argentina*. Os dados supracitados foram extraidos do site do PMINF

(www.intimafriburgo.com.br). Outros dados e informagdes sobre o Polo serdo vistos a seguir:

3.4 O PMINF: historico e dados relevantes

O APL de Nova Friburgo e regido surgiu de forma espontinea a partir do espirito
empreendedor de costureiras e mecanicos, oriundos de grandes empresas localizadas na
regido que entraram em crise € promoveram demissdes em massa. A reunido das experiéncias
adquiridas nas empresas deu inicio a cadeia de produg¢do de moda intima na regido, que nos
ultimos anos vem ganhando notoriedade nacional como exemplo de integragdo entre micro,
pequenos ¢ médios empresarios articulados numa cadeia produtiva com capacidade de
geracao de renda e empregos (SEBRAE, 2007).

Fatores historicos, socio-econdmicos, politicos e culturais influenciam a construgao de
um APL. O surgimento e desenvolvimento do referido Polo na Regido de Nova Friburgo, que
¢ reconhecida nacionalmente como a capital brasileira da moda intima feminina, se deram,
resumidamente, da seguinte forma:

Por volta de 1820, a regido onde hoje o APL de Nova Friburgo se encontra comecgou a

receber imigrantes europeus (em um primeiro momento suicos € alemaes e, posteriormente

44 Em janeiro de 2011 fortes enxurradas assolaram a Regido Serrana do Estado do Rio de Janeiro, causando
grande impacto na economia local. Pesquisa realizada pela Federa¢do das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro com 278 empresas da Regido Serrana (sendo 129 delas de Nova Friburgo), estimou em R$ 153
milhdes o prejuizo das empresas. A pesquisa revelou que o municipio mais afetado foi o de Nova Friburgo,
onde 79,8% das empresas (grande parte pertencente ao PMINF) sofreu algum tipo de impacto. Dentre as
empresas que sofreram perdas com alagamentos, 70,3% tiveram seus estoques de matéria-prima afetados e
62,2% tiveram os estoques de produtos acabados atingidos. Além disso, muitas empresas do PMINF tiveram
seus equipamentos danificados. De acordo com a pesquisa, 65,3% das empresas foram afetadas em sua
capacidade de produgdo, 62,4% tiveram dificuldades no escoamento da produgdo e 59,5% ndo conseguiram
receber matéria-prima adequadamente. Na opinido de autoridades e especialistas, a recuperagdo total da
regido pode levar até dois anos para ser concluida. O Governo do Estado do Rio de Janeiro, em parceria com
a FIRJAN e o SEBRAE/RJ, criaram medidas tributarias ¢ econdmicas para ajudar na recupera¢do das
empresas atingidas.

Fontes: Site do PMINF (intimafriburgo.com.br, noticia vinculada em 18/01/11), O Globo Online
(oglobo.globo.com, noticia vinculada em 15/01/11), Exame.com (exame.abril.com.br, noticia vinculada em
18/01/11)


http://www.intimafriburgo.com.br/
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italianos, espanhois, libaneses e hungaros) que contribuiram para formag¢do de uma cultura
local empreendedora que acabou por influenciar no desenvolvimento do APL. A cidade de
Nova Friburgo foi oficialmente fundada em 1890 e, por forca dessa veia empreendedora dos
seus fundadores, experimentou desde o inicio um significativo desenvolvimento industrial.

A chegada na cidade dos empresdrios alemades Julius Arp e Maximilian Falk,
relacionados com o comércio de artigos leves e o setor bancario, impulsionaram a atividade
empresarial local, uma vez que foram responsaveis pela criagdo da fabrica de rendas M.
Sinjen e Cia. e da produtora de passamanaria Falk e Cia., no ano de 1911. A criacdo da
Companhia de Eletricidade também foi responsabilidade de Arp, sendo de grande importancia
no desenvolvimento industrial local, beneficiado também por vantagens fiscais e pela
proximidade com o Rio de Janeiro, naquela época capital do pais.

Em 1911 e 1914, duas grandes empresas comerciais de téxteis importados, a Arp € a
Ypu, se instalaram no municipio de Nova Friburgo. A dréstica reducdo do comércio mundial
de téxteis causada pela 2* Guerra Mundial, fez com que as empresas passassem a fabricar os
proprios tecidos.

Em 1925, outra grande fabrica do setor téxtil, a Filo, se instalou na cidade. A partir dos
anos 30 verificou-se a expansao da industria téxtil e de outros segmentos como vestudrio,
pléstico e metalturgica. Porém, o processo de industrializacao se consolidou com a instalagao
da fabrica de ferragens Hans Gaiser, por volta de 1937, e de outras industrias de autopecas e
metal-mecanicas. Esse fatores corroboram a formacdo de uma cadeia produtiva
téxtil/confeccao nessa regido, baseada na tecnologia metal-mecanica.

Um grande impulso ao desenvolvimento do Polo téxtil e de confecgdes de Friburgo foi
verificado a partir da década de 60. O controle aciondrio da Fil6 foi assumido em 1968 pelo

grupo multinacional Triumph, o maior produtor mundial de /ingerie a época, consolidando o



108
mercado de /ingerie na regido. Acompanhando o momento, a fabricagao artesanal de /ingerie
por pequenas empresas ganhou forca, com o apoio do empresario Silvio Montechiari.

Até o inicio dos anos 80 o municipio de Nova Friburgo era considerado um importante
polo industrial do interior do Estado do Rio, tendo como base de sua economia a industria
téxtil e a de autopegas e metal-mecancia. Contudo, a crise econdmica dos anos 80* atingiu
severamente esse grupo de empresas, assim como as empresas do setor metal-mecanico local,
que passou a perder importancia na economia da regiao.

Apesar do seu continuo crescimento ao longo dos anos, o polo foi afetado pela crise
econdmico-fiscal da década de 80, que atingiu fortemente o mercado consumidor carioca e
fluminense, o que acabou agravando as dificuldades do setor téxtil friburguense. Assim, com
a retracao do mercado, as grandes empresas téxteis do municipio foram severamente atingidas
no periodo mais agudo da crise, no inicio dos anos 80, acarretando a demissdo em massa de
funcionarios e desaceleracao na producao. As demissdes promovida pelas industrias da cadeia
téxtil liberaram no mercado uma grande quantidade de mao-de-obra, principalmente
costureiras.

Tal fato, gerou um movimento espontaneo de desenvolvimento de pequenos negocios
proprios, em sua grande maioria iniciados de forma informal e com base familiar, que tinham
como local de trabalho as proprias residéncias, sem apoio de qualquer programa especial
especifico, contando apenas com suporte de financiamentos de fornecedores locais, ligados ao
ramo téxtil. Muitos pequenos negocios familiares tiveram inicio a partir da compra de
maquinas de costura com o dinheiro pago pelas indenizagdes trabalhistas.

Assim, com as exportacdes em baixa € o mercado interno retraido, as grandes

indastrias deram lugar a empresas de pequeno porte, criadas por micro € pequenos

45 Caracterizada por sucessivas crises inflacionarias, desestabilizacdo da economia brasileira, juros elevados e
pouco acesso ao crédito, agravado por um quadro recessivo e desemprego na economia.
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empresarios oriundos das grandes fabricas téxteis e metal-mecanicas que, num processo
praticamente espontaneo, comegaram a transformar o cenario do setor téxtil local, dando os
primeiros passos na construgio do Polo de Moda Intima de Friburgo.

Isso denota uma inabilidade das grandes empresas em se mobilizarem rapidamente no
cenario de crise na economia brasileira para processarem uma escala produtiva, condi¢ao de
restricdo as empresas de grande porte a se adaptarem as mudancas bruscas. A flexibilidade
organizacional e de producdo ¢ inerente a empresa de pequeno porte, sendo mais apta a se
adaptar as mudangas.

Além disso, outros fatores influenciaram o desenvolvimento das confecgdes, tais
como, o custo relativamente baixo para dar inicio ao negocio, processo produtivo
relativamente simples, existéncia de varios fornecedores de renda e passamanaria na regiao,
grande quantidade de mao-de-obra treinada na industria de /ingerie disponivel no mercado.

Vale ressaltar, que um fator que deu um impulso de grande importincia no
desenvolvimento do Polo foi a atuagdo do empresario Silvio Montechiari. O empresario
ingressara no ramo téxtil nos anos 60, comprando e revendendo aparas, pecas defeituosas e
pecas que haviam saido de linha das grandes empresas téxteis locais. O empresario comprou,
para fins de aluguel, as maquinas antigas da Triumph, na ocasido em que a empresa assumiu a
Fil6 e comegou a modernizar seu parque industrial, em 1968.

Ocorre que, com o passar do tempo, o mercado de /ingerie sofreu uma retragdo e a
procura por matérias-primas téxteis diminuiu consideravelmente. Diante da falta de clientela e
da abundancia de matéria-prima, o referido empresario comegou a emprestar as maquinas
que dispunha para que, entdo, pudesse vender as matérias té€xteis para aqueles que pegavam as
maquinas emprestadas. Chegaram a ser emprestadas mais de 100 maquinas e algumas delas

acabaram sendo vendidas posteriormente. Tal fato contribuiu significativamente para o
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desenvolvimento do Polo (SEBRAE 2007).

O sucesso inicial do Polo de Friburgo ¢ historicamente atribuido a iniciativa de
Montechiari que, de certa forma, promoveu o financiamento, a um custo acessivel, de micro e
pequenos negocios de dezenas de costureiras, que ndo tinham acesso a créditos bancarios,
escassos e caros, ou outras formas de financiamento. O empréstimo das maquinas foi o
pontapé¢ inicial para quem ndo dispunha de capital para iniciar um negocio, mas tinha
qualificacdo e vontade de trabalhar no setor.

Por volta de 1982, a regido ja contava com mais de 200 confec¢des. Montechiari se
juntou, entdo, a outros empresarios locais para langar a campanha “Friburgo Capital da Moda
fntima”, que conferiu notoriedade ao APL como centro produtor de lingerie, sendo de grande
importancia para o seu desenvolvimento.

O numero de empresas ¢ de empregados no setor téxtil e de confeccdoes de Nova
Friburgo sofreu consideravel expansdao no periodo compreendido entre 1985 e 2001, com
excecao do quatriénio 1992-1995, quando houve varias greves e inimeras empresas fecharam
as portas, periodo dificil da economia brasileira logo apds a abertura comercial e
reestruturacdo da produgdo em virtude da presenga dos produtos estrangeiros com maior
qualidade e menos custos. A desaceleragdo da industria foi provocada principalmente por
fatores como a inexperiéncia geral de controle de custos e a crescente pressdao sobre os
trabalhadores especializados, o que levou a uma elevacao dos saldrios locais. As institui¢des
locais passaram entdo a desenvolver projetos de apoio as empresas, inicialmente relacionados
a capacitagdo gerencial e profissional, bem como a capacitagdo e fornecimento de servigos de
design. Esse movimento deu inicio a uma articulagdo profissional do polo.

Em 1997 foi a criada a FEVEST, inicialmente “Feira de Vestuario” e atualmente

“Feira de Moda Intima de Nova Friburgo”, iniciativa empresarial de grande sucesso que
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representou um passo definitivo na consolidacdo de Nova Friburgo como a capital brasileira
de moda intima, ganhando rapidamente visibilidade em todo pais e até mesmo no exterior.

A experiéncia do Polo de Friburgo pode ser contraposta a outros casos encontrados na
literatura sobre o assunto, como o caso dos distritos industriais italianos, porém, como
especificidades bem caracteristicas, se tangenciando na especificacio da mao-de-obra,
conhecimento técnico e habilidadese competéncias locais. A histéria do APL de Friburgo teve
sua génese na demissdo em massa de costureiras que, como estratégia de sobrevivéncia,
criaram seus proprios negocios. Em menos de duas décadas, cerca de 600 micro e pequenos
produtores formais, € um niimero possivelmente superior de informais, passaram a constituir a
base produtiva da regido, de maneira quase que totalmente espontanea (SEBRAE, 2007), o
que despertou o interesse sobre a exploragcdo do potencial APL em formacao.

A evolugdo do APL passou a ganhar cada vez mais notoriedade, atraindo a atencao de
agentes externos. O processo de articulagao institucional do APL de Nova Friburgo teve inicio
efetivamente a partir de diversos estudos realizados por diferentes institui¢des. Por volta de
1995, o SENAI CETIQT (Centro Tecnoldégico da Industria Quimica e Téxtil do Servigo
Nacional de Aprendizagem Industrial) fez uma analise do setor téxtil do Estado e identificou
as principais dificuldades enfrentadas pelas empresas. Posteriormente, em 1997, FIRJAN e
SEBRAE realizaram, com apoio do Governo Estadual e através da Fundacao Getalio Vargas —
FGV, o primeiro estudo sistematico das vocacdes e das condi¢cdes de desenvolvimento local
da regido, em parceria com a CODIN (Companhia de Desenvolvimento Industrial do Estado
do Rio de Janeiro), através do qual foram levantadas as potencialidades das diferentes regides
do Estado. Em 1998, um estudo sobre as industrias téxteis ¢ de confec¢des no Estado do Rio
foi realizado através de um acordo de cooperacao internacional entre o SENAI CETIQT e o

instituto alemao GTZ.
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A FIRJAN, em parceria com o governo estadual, criou a partir desses estudos o
Programa de Competitividade da Industria Téxtil e de Confecg¢do, com objetivo de organizar
cursos especificos do SENAI CETIQT e do SEBRAE e grupos de trabalho para estudar a
redu¢do do ICMS na cadeia téxtil. Esta medidas tinham o objetivo de aumentar o padrao
competitivo local com cursos de capacitagdo de mao-de-obra para a utilizagdo de maquinarios
mais modernos € medidas de incentivo para o estabelecimento de novas empresas legalmente
constituidas.

Em 1999, foi realizado outro estudo pela FGV para o SEBRAE e a FIRJAN no qual
foi feito um diagnostico especifico sobre o setor de confeccdes. Surgiu a partir desse estudo, a
iniciativa de organizar formalmente num polo industrial o conjunto de micro e pequenas
empresas instaladas em Nova Friburgo e regido. Inspirado no modelo dos distritos industriais
italianos, num primeiro momento foi chamado de cluster, sendo mais tarde denominado de
Arranjo Produtivo Local (APL)*.

Posteriormente, em 1999/2000, foi elaborado pela FGV um estudo especifico para a
FIRJAN e SEBRAE/R]J, através do qual foi mapeada a estrutura produtiva instalada na regido
de Friburgo, onde foi analisado seu posicionamento de mercado. Tal estudo procurou
estabelecer as bases para o desenvolvimento de uma rede de servigos capaz de potencializar a
geracdao de economias de aglomeragdo associadas ao que antes se chamava de cluster e que,
posteriormente, passou a se chamar de Arranjo Produtivo Local — APL. As a¢des de entidades
empresariais e de fomento ao desenvolvimento do Polo se intensificaram a partir desse estudo
da FGV, consolidando o APL de Nova Friburgo como referéncia estadual e nacional na

confeccdo de moda intima.

46 O Arranjo Produtivo Local tem por base as correntes evolucionistas e estruturalistas que, respectivamente,
condicionam a questdo do aprendizado local e a dindmica inovativa da empresa, a cumulatividade de
conhecimento no desenvolvimento cientifico-tecnoldgico e produtividade, contraposto ao papel do Estado em
prover, estruturar e fomentar o ambiente através de politicas publicas.
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Em 2002, o Polo de Nova Friburgo e Regido foi inserido no Programa de
Desenvolvimento de Distritos Industriais, organizado pelo SEBRAE Nacional em parceria
com o BID — Banco Interamericano de Desenvolvimento, através do Fundo Multilateral de
Investimento (FOMIN) e da Camara de Comércio de Mildo (Projeto BID/PROMOS"). Pelo
projeto verificou-se, dentre outras coisas, que ndo bastava apenas se preocupar em aumentar a
oferta de produtos no mercado, era necessario também organizar o setor e investir na
capacitacdo profissional dos empregados, a fim de melhorar a qualidade dos produtos e a

produtividade das empresas.

Ainda neste ano, também foi criado como marco do processo de consolida¢do do
Arranjo Produtivo Local de Nova Friburgo e Regido, o Conselho da Moda. Este Conselho
consolida um sistema institucional de governanga® para o APL e conta, atualmente, com a

participagdo das seguintes institui¢des assinaladas no Quadro 2:

47 A PROMOS ¢ a Agéncia Especial da Camara de Comércio de Mildo para o desenvolvimento das atividades
internacionais, que tem por missdo promover, no mundo inteiro, o sistema empresarial e as areas de
exceléncia de Mildo e da sua area metropolitana.

48 Governanga refere-se aos diferentes modos de coordenagdo entre os atores e atividades, que envolvem da
producdo a distribuicdo de bens e servigos, assim como o processo de geracdo, uso ¢ disseminagdo de
conhecimentos e de inovagdes. A Governanca exercida pelo Conselho da Moda ¢é responsavel pela
articulacdo das instituicdes e programas que prestam servicos de apoio as empresas, vinculando os programas
existentes com as demandas.



Quadro 2

Governanca atual do APL de Nova Friburgo e Regido

Empresariais
FIRJAN
SINDVEST
ABIT

Governo
MDIC, SEDE e

Prefeituras Mova Friburgo,
Bom Jardim, Duas Barras,
Cordeiro, Cantagalo e
IMacLico

Inovagao
SENAI Moda
UERJ
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Credito
Banco do Brasil
BNDES
InvestRio

Capacitagao
SEBRAE
SENAI
UERJ
Fomento
SEBRAE

CODIN

Do ponto de vista de desenvolvimento das politicas, o Conselho da Moda organiza-se
com base em seis comités técnicos® de governanga (Quadro 3). Estes foram estruturados em
2004, com o objetivo de discutir as questdes estratégicas adotando uma linha comum de agao,
evitando assim duplicidade de iniciativas e maior racionalizacdo dos investimentos orientados
para um desenvolvimento sustentavel, o que sinaliza o interesse dos agentes coordenadores do
processo em criar um ambiente pro-exportagdo eo aumento do padrao de competitividade dos

produtos nacionais, com adequacdo a qualidade e s normas s6cio-ambientais.*

49 O comité de projetos especiais ¢ responsavel pelas a¢des relacionadas a comunicagdo, acesso ao mercado,
design, centro de servigos ¢ formalizagdo de empresas ¢ selo de qualidade. O comité de apoio gerencial é
responsavel pelos programas relacionados a melhorias nos processos produtivos, de informatiza¢do e
capacitacao empresarial e de recursos humanos das empresas do Polo. O comité de crédito e tributagdo é
responsavel pelas agcdes que digam respeito ao acesso ao crédito e a incentivos fiscais. O comité de meio
ambiente e responsabilidade social trata dos programas de reaproveitamento econdmico de residuos do Polo e
de questdes concernentes a responsabilidade social. O comité de comércio exterior € responsavel pelas agoes
voltadas a internacionalizag¢do de empresas. O comité relacionado ao Forum de Fornecedores busca organizar
acdes referentes a insergdo de fornecedores na governanga do Polo.

50 Dentre as macro-agdes realizadas entre 2002 e 2006 envolvendo o Conselho da Moda, destacam-se: missdo
técnica a Nova Serrana, entrada de novos parceiros no Conselho, reposicionamento da FEVEST, participagao
conjunta no Fashion Rio, missdes internacionais, realizacdo de eventos para disseminacdo de conhecimento e
estudo de viabilidade do Centro de Servigos.
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Quadro 3

Organograma do Conselho da Moda

CONSELHO
DA MODA

Comité

Gestor
Secretaria
Executiva

Comités
Técnicos

Projetos Apoio Crédito e Amll\:izll:)t ce Comercio Forum de

Especiais Gerencial Tributagao i Exterior Fornecedores
Resp. Social

No bojo do processo de desenvolvimento do APL de Friburgo foram executados
também, diversos projetos que viabilizaram, ou estdo viabilizando, a implantagdo de
estruturas prestadoras de servigo para os produtores do APL. Tais estruturas prestadoras de
servico tém papel fundamental para a geracdo de economias de aglomeragao e

conseqiientemente para a competitividade do APL, no que tange a potencializacdo das

externalidades positivas.

O Quadro 4 apresenta e caracteriza as principais estruturas prestadoras de servigo

implantadas ou em implantacio no APL de Moda Intima de Nova Friburgo.
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Quadro 4

APL de Moda Intima de Nova Friburgo - Estruturas prestadoras de servico

* Servigos implantados ou em implantagcao
— SEBRAE
» Apoio a missoes, feiras e estudos de mercado
» Capacitagdo (Formagao de pregos, gestao de pessoas,
planejamento estratégico, marketing e vendas etc)

+ Consultorias nas areas de design, acesso ao crédito, P+L,
conservagao de energia, qualidade total, etc.

* Informagdes aos empresarios
* Nucleo Exporta Nova Friburgo
+ Site
— SENAI
» Analises de materiais para selo de qualidade
» Consultoria

— meétodos 6timos de costura, célula de produgéo,
cronometragem e cronoanalise

* NAD (SENAI Modas)

— Consultoria

— Desenvolvimento de pecgas
* Treinamento

— costureira, modelagem, mecéanico de maquina de costura,
costureira de producao, cortador, etc

— gestao da qualidade e gestao da produgédo (SENAI/SETIQT)
— estilismo e programagao de moda
— Prefeitura
» Cursos basicos de capacitagao
— Customizacao
— Modelagem Basica
— Modelagem Moda Intima
— Modelagem Computadorizada
— Costura Industrial
— Corte Industrial
— Audaces
— Plotter
— Aproveitamento de aparas
— Iniciagdo em Estilo
— UERJ
» Laboratério de apoio a produgao
* Nucleo de inteligéncia
* Treinamento
¢ lInidade comnutadorizada de corte
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Apesar da trajetoria bem sucedida, emana do proprio Conselho da Moda a

identificacao de trés condicionantes para o aprofundamento desse processo de adensamento e,

sob uma perspectiva de mais longo prazo, para a consecu¢do do objetivo de auto-sustentagao
financeira da estrutura de servigos do APL:

- Aumentar a utilizagdo dos servigos oferecidos para as empresas do APL.
- Aumentar a participa¢do do empresariado na gestdo das iniciativas.

- Reduzir superposicdo de esforcos nas iniciativas de prestacdo de servigos, otimizar e

racionalizar a participagao dos atores coordenadores do processo.

A otimizagdo na territorializacdo dessas atividades tende a elevar o nivel das
externalidades, contribuindo para a dindmica inovativa e a elevacdo do padrio de
competitividade local. O aumento do adensamento dos agentes encondomicos (MPEs) também
pode ser motivo do aumento do nivel das externalidades, maior difusdo tecnologica e do

padrdo de competitividade entre os agentes.

A seguir, mapa do Estado do Rio de Janeiro com destaque para os seis municipios que

formam o P6lo de Moda intima de Nova Friburgo e Regido (Figura 1).



118

Figura 1
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Mapa do Estado do Rio de Janeiro e Municipios do P6lo Moda intima

Conforme ja foi visto anteriormente, segundo a classificacdo da FIRJAN, o Polo de
Moda Intima de Nova Friburgo e Regifio abrange os municipios de Cantagalo, Cordeiro, Duas
Barras, Bom Jardim Macuco e Nova Friburgo, localizados na regido serrana do Estado do Rio
de Janeiro (Centro-Norte).

Os municipios componentes do Pélo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido
ocupam uma area de 2.644,7 km2 (Tabela 2), equivalentes a 6,05% do territorio do Estado.
No que se refere ao nimero de habitantes, estes municipios tém uma participacdo percentual
de 1,71% da populagdo estadual, e a cerca de 50% da populagdo de toda a Regido Centro-

Norte.



Tabela 2

Municipio Po(zghas(})éo g/fﬁglsz) (ﬁﬁf) (% :c:egRJ)
Nova Friburgo 177.388 1,18 938,4 2,15
Cantagalo 20.717 0,14 754,1 1,73
Bom Jardim 23.917 0,16 385,8 0,88
Cordeiro 19.764 0,13 112,5 0,26
Duas Barras 10.622 0,07 376,3 0,86
Macuco 4.478 0,03 77,6 0,18
Pélo de Moda intima 256.886 1,71 2.644,7 6,05
Teresopolis 148.965 0,99 772,9 1,77
Cachoeiras de Macacu 53.765 0,36 956,8 219
Carmo 15.778 0,11 320,7 0,73
Sumidouro 14.927 0,1 397,6 0,91
Trajano de Morais 9.661 0,06 592,9 1,36
Santa Maria Madalena 10.242 0,07 816,8 1,87
S0 Sebastido do Alto 8.747 0,06 397 0,91
Regido Centro-Norte 518.971 3,45 6.899,40 15,79
Estado do Rio de Janeiro 15.024.965 100,00 43.696,00 100,00
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Populagdo ¢ Area dos Municipios componentes do Polo de Moda Intima e da Regido Centro-Norte Fluminense
Fonte: IBGE (2005) apud SEBRAE (2007)

No que se refere ao PIB (Produto Interno Bruto), os municipios componentes do Polo

de Moda Intima geravam em 2004, R$ 2,15 bilhdes, equivalentes a 0,85% do PIB estadual

(Tabela 3). Considerada a Regido Centro-Norte, segundo a classificagdo da FIRJAN, o PIB

dos municipios componentes do Polo tinha uma participagao em 2004 de em torno de 48,7%.
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Tabela 3
PIB, Participacao Percentual e PIB Per capita dos Municipios do Po6lo e Regiao

Centro-Norte (2004)

Regido PIB PIB PI.B per
(R$ 1.000) [(% no Estado)| capita (R$)
Nova Friburgo 1.485.899 0,59 8.411
Cantagalo 354.548 0,14 17.247
Bom Jardim 115.043 0,05 4.857
Cordeiro 98.231 0,04 5.024
Duas Barras 61.312 0,02 5.801
Macuco 37.437 0,01 8.224
Pélo de Moda intima 2.152.470 0,85 8.422
Teresbpolis 1.246.456 0,49 8.480
Cachoeiras de Macacu 484.351 0,19 9.170
Carmo 280.876 0,11 17.903
Sumidouro 93.031 0,04 6.290
Santa Maria Madalena 59.911 0,02 5.826
Trajano de Morais 64.646 0,03 6.645
Sao Sebastido do Alto 35.756 0,01 4117
Regido Centro-Norte 4.417.498 1,75 8.585
Estado do Rio de Janeiro 252.945.575 100,00 16.836

Fonte: SEBRAE (2007)

O setor primdrio contribui com 3,1% do PIB dos municipios componentes do Poélo de
Moda Intima e Regido, com destaque para os municipios de Duas Barras (25,4%) ¢ Bom

Jardim (8,6%). O setor secundario corresponde a 33,9% do PIB do Poélo. Por fim, o setor
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terciario participa com 63% do PIB do Polo (Tabela 4)°".
Tabela 4
Participacio por Setor de Atividade Econdomica dos Municipios do pélo de Moda intima

e Regiao Centro-Norte Fluminense (2004)

Setor Setor Setor
Regiao Primario Secundario | Terciario
(%) (%) (%)
Nova Friburgo 2,2 29,7 68,2
Cantagalo 2,2 62,3 35,5
Bom Jardim 8,6 15,7 75,6
Cordeiro 0,9 20,2 78,9
Duas Barras 254 22,2 52,5
Macuco 1,0 42,5 56,5
Pélo de Moda intima 3,1 33,9 63,0
Teresoépolis 8,16 25,70 66,14
Cachoeiras de Macacu 4,92 51,60 43,48
Carmo 2,16 77,67 20,16
Sumidouro 41,61 11,00 47,40
Santa Maria Madalena 41,09 8,80 50,11
Trajano de Morais 47,02 7,08 45,91
Sao Sebastido do Alto 20,84 12,33 66,83
Regido Centro-Norte 8,3 33,4 58,3
Estado do Rio de Janeiro 0,4 44,7 54,9

Fonte: SEBRAE (2007)

51 No entendimento de Moreira (2002), as atividades econdmicas sdo divididas em trés setores da economia. O
setor primario engloba as atividades ligadas ao campo, como a agricultura, a pecudria e o extrativismo. O setor
secundario, no qual as atividades industriais estdo inclusas, e, o setor terciario, o qual inclui as atividades ligadas
ao comércio e a prestagao de servigos.
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3.5 Principais indicadores econdomicos do APL de Nova Friburgo e regido

Os dados, graficos e tabelas aqui apresentados foram extraidos do levantamento feito
pelo SEBRAE (2007) sobre o PMINF com base nas pesquisas BID/PROMOS/SEBRAE (de
2002 a 2006), GEOR/SEBRAE (de 2002 a 2006), FGV/SEBRAE/FIRJAN (1999), Censo
UFRJ/SEBRAE™ (2003) e Consultoria Qualimétrica (2004) e a pesquisa de marketing
realizada pela Contemporanea (2006).

a) Mercado interno:

A Tabela 5 evidencia a distribui¢do a partir das formas de comercializacao utilizadas
pelas empresas do Pélo de Moda Intima. Segundo dados de pesquisa amostral realizada em
354 empresas em 2004, observou-se que quase 50% destas utilizam sacoleiras como canal de
distribuicdo no mercado interno, nimero inferior apenas ao de lojistas de outros estados

(65,3%). A parcela dos que se utilizam de lojas proprias também ja era significativa (34,7%).

Tabela 5

e % Empresas L .

Canal de comercializacao no Qtde i % NMedio
. que utilizam o -

mercado interno empresas canal comercializado

Lojistas de outros estados 231 65,3% 45 3%
Sacoleiro 172 48,6% 50,6%
Lojistas do RJ 132 37,3% 25,2%
Loja prépria 123 34,7% 32,0%
Distribuidores 118 33,3% 52,2%
Magazine 26 7,3% 42, 3%
Consumidor final 19 5,4% 23,2%
Catalogos 17 4.8% 43,5%
Internet 14 4,0% 5,9%
Supermercados 3 0,8% 5,0%

Comercializacio no Mercado Interno (%) do Pdlo de Nova Friburgo (2004)
Fonte: Qualimétrica (2004) apud SEBRAE (2007) — Base de 354 empresas

52 PROJETO “CENSO DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECGCOES DE NOVA FRIBURGO”, Grupo Economia da Inovagéo
— Instituto de Economia da UFRJ (Universidade Federal do Rio de Janeiro) em convénio com o SEBRAE/RJ.
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b) Mercado externo
Um dos desafios impostos as empresas do Polo de Friburgo, bem como para as
institui¢des envolvidas na capacitacdo e orientacao a destas empresas, era o de alavancar o seu
potencial exportador. Neste sentido, diversas iniciativas foram adotadas, tendo ocorrido entre
2002 e 2005, de acordo com dados da FIRJAN da regido Centro-Norte, uma amplia¢do do

numero de empresas exportadoras, de 13 para em torno de 80.

Para realizar exportagdes, as empresas se valeram dos canais apresentados na Tabela 6.
O principal meio de exportacdo foi através do produto “Exporta Facil” da Empresa de
Correios e Telégrafos, com 51,9% da preferéncia. As que se utilizaram da via aérea foram
27,8%, e as que contrataram empresas de exportacdo, 24,1%. Algumas (13%) possuem

representantes comerciais no exterior.
Tabela 6

Canais utilizados pelas empresas do Polo para exportar (2004)

Canais utilizados Empresas (%)
Correios - Exporta facil 51,9
Via aérea 27,8
Comercial exportadora 24,1
Representantes no exterior 13

Fonte: Qualimétrica 2004 apud SEBRAE (2007) — base de 54 empresas

No entanto, no que se refere ao valor faturado a participacio do Polo ainda ¢
extremamente baixa. Isto se deve em parte ao valor atual do cdmbio, que afeta ndo s6 as
empresas do setor de confecgdes e téxtil em todo o pais, como também diversos outros setores
da economia brasileira, voltados para produg¢do de bens de consumo ndo durdveis. A

valorizacdo da moeda brasileira tende a encarecer os produtos exportados, em relagdo aos
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produtos exportados por outros paises (especialmente os chineses). Embora os produtos
brasileiros possuam maior qualidade em relagdo aos produtos dos demais concorrentes, essa
condi¢do nao ¢ suficiente para inser¢cao desses no mercado, até porque a qualidade percebida
pelo consumidor internacional se enquadra dentro da média mundial. A diferenciagao pelo
design ¢ a imagem de marca aliados a qualidade poderiam ser um fator a conferir reputacao e

visibilidade aos produtos nacionais no mercado externo.

Desta forma, um desafio que ainda se coloca a governanga e as empresas do Polo ¢ o
de articular estratégias e politicas visando a ampliacdo da participacdo no mercado exterior.
Isto permitira ndo s6 uma amplia¢do do faturamento e da escala do Polo, como também uma

melhoria de imagem, por gerar uma participagao significativa de exportagdes.

Dentre os principais mercados externos que ja eram atingidos no ano de 2004 (Gréafico
4), se encontravam: Portugal, responsavel pela compra de 24,1% da producdo exportada,
Estados Unidos com 20,4% e Uruguai com 14,8%. Também se pode notar que, além dos
mercados europeu e sul/norte americanos, o Polo estd ingressando no mercado do Oriente
Médio, com 3,7% do volume exportado, em 2004, j& se direcionando para os Emirados

Arabes.
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Grafico 4

Destino das exportagdes das empresas do Pélo de Nova Friburgo (2004)
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Fonte: Qualimétrica 2004 apud SEBRAE (2007) — base de 54 empresas.

¢) Concorréncia

Ao se examinar a concorréncia segundo a origem (Tabela 7), observa-se que, das 365
empresas do Polo entrevistadas em 2004, 87,1% consideravam como principais concorrentes
as outras empresas situados no proprio Pélo de Friburgo.

Fora a Regido do Polo, os outros centros produtores considerados concorrentes

potenciais foram os localizados nos estados de Sao Paulo (9%), Rio de Janeiro (8,8%) e

Minas Gerais (6%), além do Nordeste (8,5%), principalmente Fortaleza.
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Tabela 7

Comercializa¢ido no Mercado Interno (%) do Polo de Nova Friburgo (2004)

Sede dos Cde % Empresas
Concomrentes empresas
Pélo de Friburgo 318 87 1%
SP 33 9, 0%
RJ 32 a,8%
MNordeste 31 g,5%
MG 22 B, 0%
Sul 20 5 5%
Exterior 8 2,2%
ES 2 0,5%
Centro Oeste 2 0,5%
Norte 1 0,3%

Fonte: Qualimétrica (2004) apud SEBRAE (2007) — base de 365 empresas

A avaliagcdo de que a concorréncia encontra-se no proprio Polo ¢ um desafio para a
governanga, em um primeiro aspecto pela inexisténcia de formacao de fileiras produtivas
(especializagdo de empresas em determinadas fases da producdo), como a existente nos
Distritos Industriais italianos. Esse fato pode também ser explicado pelas razdes historicas
que perpassam pela origem dos APLs, principalmente apds a década de 1980, caracterizada
pelo empreendedorismo de sobrevivéncia, inser¢do individual devido a baixa barreira a
entrada, acirrando a rivalidade entre os agentes. E um desafio também pelo fato da
concorréncia vir ampliando-se nao s6 pela competicao de outros polos existentes no pais, em
regioes como as do estado do Ceara, Goias, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, como

também pela entrada da China neste mercado.
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d) Divisdo territorial e diversificacdo das atividades produtivas
Com relagdo a divisao territorial das empresas do Polo, segundo pesquisa realizada em
2004, que contou com a participacdo de uma amostra de 384 empresas, pode-se ter uma idéia
da concentracdo destas empresas nos seis municipios do PMINF. Cerca de 93% encontravam-

se, em 2004, concentradas em Nova Friburgo (vide Tabela 8).

Tabela 8

Concentragio de empresas do Polo de Moda intima

Cidade Quantidade %
Nova Friburgo 357 93,0%
Cordeiro 10 2,6%
Bom Jardim 8 2,1%
Cantagalo 7 1,8%
Duas Barras 1 0,3%
Macuco 1 0,3%

Fonte: Qualimétrica (2004) apud SEBRAE (2007) — base de 384 empresas

Cabe destacar que a participagdo dos outros municipios tende a aumentar como
resultado das acdes implementadas com vistas a uma maior dinamizag¢do do Polo, como por
exemplo, a criagdo pelas prefeituras de Centros de Formacdo Basica de Costureiras. Além
disso, entre as empresas que mais exportam e apresentam diferenciacdo duas encontram-se

localizadas no municipio de Cantagalo e uma no de Bom Jardim.

De acordo com a tabela 8, pode-se inferir que o maior adensamento das atividades se
encontra em Nova Friburgo. Isto tende a se refletir na capacidade de acumulag¢do de

aprendizado e ganho das externalidades positivas.

Com relacdo a diversificacdo das atividades produtivas (Tabela 9), no ano de 2004, a

lingerie se configurava como o principal segmento, com grande predominio sobre os demais
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segmentos, possuindo maior representatividade tanto em relagdo a quantidade de empresas
(91,5%), quanto em relagdo ao volume de producao (91,7%). O volume médio anual de pecas
produzidas foi de 224.297, resultando num volume médio mensal de 18.691 pegas.

Tabela 9

Diversificacdo da Producio nos Municipios do Polo de Nova Friburgo (2004)

Citde

Yolume

Segmento . . Y% Qtd Emp.| % Volume
Empresas® Médio

Lingerie 302 67 737 564 224 297 91 5% 917%

Praia 7 268700 52671 21% 0,5%

Fitness 15 1.804 600 120.307 4 5% 2.4%

MNoite 371 2713675 87.538 94% 3.7%

Infantil 50 1.260420 25.208 15.2% 1.7%

Fonte: Qualimétrica (2004) apud SEBRAE (2007) — base de 354 empresas.

3.6 Indicadores setoriais do APL de Nova Friburgo

I - Evolugao de investimentos em marketing

Um ponto importante a ser referenciado compete a importancia dada pelos
empresarios do Polo de Nova Friburgo e Regido a questdo da divulgacao de seus produtos e
marcas. Na tabela a seguir, apresentam-se o faturamento total do setor e o total de
investimentos em marketing para os anos de 2004 e 2005. A participacao destes investimentos
no orcamento das empresas passou de algo em torno de 2,5% para 4,7%, na amostra

pesquisada através do GEOR (Tabela 10).
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Tabela 10

Investimento em Marketing por empresas do Pélo (2004 e 2005)

Item 2004 2005
Faturamento Total do Setor (R$ 1.000,00)* 31.102,55 32.879,33
Investimentos em Marketing (R$ 1.000,00) 794,47 1.558,64
Investimentos em Marketing (%) 2,55 4,74

Fonte: GEOR/SEBRAE (2006) apud SEBRAE (2007)

IT - Informatizacao das empresas do Polo

Em 2004, como pode se verificar na Tabela 11, embora em torno de 78% das empresas
pesquisadas fossem dotadas de microcomputadores, cerca de 76,8% ndo utilizavam servigos
de internet para efetivacdo de compras com fornecedores, 72,4% ndo utilizavam a internet
como canal de comercializacdo e 63,3% ndo possuiam websites como instrumento de
divulgagdo de produtos e marcas. Ou seja, faz-se necessaria a intensificacdo de programas e
cursos de orientacao aos empresarios e de treinamento a funcionarios, de forma a implementar
mais intensivamente o uso de recursos de tecnologia da informacgao, inclusive com vistas a

agilizar processos e estreitar vinculos com fornecedores e clientes.
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Tabela 11

Utilizagdo da tecnologia da informagao por empresas do Polo de Friburgo (2004)

Posicionammtodasmetrpresgem relacéo a?s seguintes PossEi ¢ utiliza | Possui e utiliza)  Néo | Néo ol
recursos de tecnologia da informagéo Parcialmente | Totalmente | possui | responderam

Microcomputacores 20,6% o7 8% 211% 05% 364
Internet comofonte de iformagéo 159% A7 4% 31% 36% 364
Internet como canal de compra 0% 11.2% 758% 4 9% 3
Site para divulgagao de produtosiservigos 6% 50% 63.3% 4% 34
Internet como canal de comercializagao ok produosiservigos T6% 15.6% 124% 44% 3
Software especificos -modelagem, encaixe e risco 13% 15% 813% 6% 364
Software de apoio a gestdo da produco 47% 15.6% 753% 4 9% 364
Sistema integrado dle gestéo 36% 125% T7.1% 6,6% 364
Outros 00% 05% 05% % 0% 3

Fonte: Qualimétrica (2004) apud SEBRAE (2007)

A fragilizagdo existente no uso de tecnologia de informagdo fica ainda mais
evidenciada quando verificamos que em 1999, mediante a realizacdo de pesquisa pela
FGV/SEBRAE/FIRJAN®, 0 reconhecimento do uso da internet como instrumento de vendas
jé era bastante reconhecido pelos empresarios do setor, conforme Tabela 12. Nesta pesquisa
aparecem, como instrumentos mais importantes de marketing, a televisdo e a internet , com

74,8% e 74,5% da preferéncia dos entrevistados respectivamente.

53 Projeto “Desenvolvimento do Cluster de Moda intima da Regido Centro-Norte Fluminense”, de margo de 2000.
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Tabela 12

Instrumentos utilizados pelas empresas do Polo de Friburgo (1999)

Instrumento Sem importancia | Pouco importante Importante
Televisio 14,00% 11,20% 74 80%
Internet 12,30% 13 .20% 74 50%
Catalogos 11,20% 15,00% 73,.80%
Feiras 14,00% 19 B60% 65 40%
Revistas 15,20% 22 A0% E61,70%
Folders 17 ,80% 26 ,20% 56,10%
Jornais 17 ,80% 28,00% 54 20%
Outdoors 23 A0% 23 A0% 53,30%
Radio 24 30% 2520% 50,50%

Fonte: FGV/SEBRAE/FIRJAN (1999) apud SEBREA (2007)

III - Design

Dentre as principais inovagodes introduzidas pelas empresas do Polo (Grafico 5), as
concernentes ao design responderam por 41,9% do total, sendo o maior foco de interesse por
parte das entrevistadas. Inovacdes quanto ao produto, acessorios e matéria-prima utilizados,

foram aplicadas por 35,9%, 34,2% e 33,3% das empresas respectivamente.

Isto denota uma maior preocupagdo com relacdo a inovagdes em estilo, modelagem,
coordenacao de cores, forma de utilizagdo de tecidos e aviamentos, e com a parte de criacao,
buscando-se, no conjunto uma maior identidade do produto final com o mercado consumidor

a ser atendido.
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Grafico 5
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Fonte: Banco de dados do Projeto BID/PROMOS/SEBRAE (1999) apud SEBRAE (2007)

Complementarmente, a partir de uma pesquisa realizada com 392 empresas em 2004
(Tabela 13), 85,2% delas desenvolvem na propria empresa o design ¢ projetos relacionados ao
produto, enquanto que 4,3% terceirizam totalmente sua parte de criagdo. Diante destes
resultados, percebe-se que as empresas do Polo preferem trabalhar internamente a questio de
inovagdes e de lancamentos.

Tabela 13

Procedimentos adotados pelas empresas do PMINF com relagdo ao design (2004)

Qual o procedimento adotado pela

empresa no desenvolvimento do design Citde
ou projeto de seus produtos?

Desenvolve na empresa 316 55,2%
Ambos 26 9.7%
As vezesterceiriza 24 6 5%
Terceiriza 16 4 3%

Fonte: Qualimétrica (2004) apud SEBRAE (2007) — base de 392 empresas

54 Periodo considerado: 1° semestre de 2006.
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Por outro lado, pequena parcela das empresas entrevistadas (29,7%) afirmou possuir
estilistas em seu quadro de funcionarios, o que indica que a maior parte da criagdo destas nao
¢ realizada efetivamente por profissionais do ramo, denotando um nivel de especializagdo

reduzido nesta etapa da producgao (vide Tabela 14).

Tabela 14

Presenca de estilistas nas empresas do Polo de Moda Intima (2004)

Tem estilista na empresa? Citce %
Sim 114 29, 7%
Néo 232 60,4%
Nao Responderam 38 9 9%
Total 384 100,0%

Fonte: Qualimétrica (2004) apud SEBRAE (2007) — base de 384 empresas.

Pela Tabela 15 (pesquisa BID/PROMOS/SEBRAE), nota-se que a ado¢do de uma
marca propria e a introdugdo de inovagdes tem sido trabalhadas pelos empresarios. Esta
questdo associada a pequena presenca de estilistas e profissionais especializados nas empresas
demonstra a necessidade, no Polo, de ampliar a consisténcia das politicas empresariais

referentes a qualidade e inovacao.

Tabela 15

Controle de qualidade, marca e inovagio das empresas do Polo de Moda Intima

Julho Julho Maio |Dezembro| Julho
2002 2004 2005 2005 2006
Adocao de algum tipo de| 3,6% 65,7% 71,1% 79,7% 69,2%
Marca
Introducio de Inovacoes 1,8% 62,9% 75,0% 71,4% 59,0%

Fonte: Banco de Dados do Programa BID/PROMOS/SEBRAE (1999) apud SEBRAE (2007)




134
Com relagdo a inovagao e design, o SENAI Moda vem aprimorando politicas, que no

momento as mesmas dividem-se da seguinte forma:

- Design: consultoria customizada em desenvolvimento de produto/colecdo e

marketing e informacdo de moda com foco segmentado (/ingerie, praia etc);

- Tecnologia: solucdes para o cendrio de producdo (chdao de fabrica), alinhadas as

novas tecnologias de materiais e processos produtivos;

- Mercado: captagdo de oportunidades comerciais em apoio as empresas na definicdo

de estratégias com foco em inteligéncia comercial para mercados interno e externo.

IV - Capacitagao

No que se refere a capacitagdo profissional, atuam no Polo o SEBRAE, o SENALI, as
Prefeituras e a UERJ. Os desafios colocados nesta darea dizem respeito a busca da
universalizacdo da oferta para todas as empresas do Polo, uma ampliag@o das sinergias e uma

maior especificagdo sobre as areas de atuacao de cada uma das institui¢des.

\

Com relagdo a capacitagdo, a governanca do Polo organizou o ‘“Programa de
Capacitacdo Empresarial em Gestdo” que foi estruturado em seis modulos abrangendo
Qualidade nas Confec¢des, Gestdo do Processo Produtivo, Formagao de Precos x Mercado,
Marketing e Vendas, Gestao e Desenvolvimento de Pessoas e Gestdo Estratégica, todos com
consultoria nas empresas. Os dois primeiros modulos, Qualidade nas Confec¢des e Gestao no
Processo Produtivo, ficaram sob a responsabilidade do SENAI CETIQT/SEBRAE, duas
turmas foram concluidas em 2005 com 80 empresarios ¢ 80 gestores formados. Outra turma
se formou em 2006 no modulo Gestdo do Processo Produtivo, com 20 empresarios e 20

gestores.
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O SEBRAE organizou os modulos Formagdao de Pregos x Mercado e Gestdo e
Desenvolvimento de Pessoas. Este modulo capacitou 40 empresarios e 40 gestores. Os
modulos relativos a Marketing e Vendas, e Gestao estratégica, sob a responsabilidade do

SEBRAE, foram oferecidos em 2007, contudo, ndo foram encontrados dados a respeito.

Além disso, através do SENAI Moda, passaram por capacitagdo: costureiras,

mecanicos de maquinas de costura, modelistas, estilistas e coordenadores de moda.

Desde 2001 foram formadas quase 500 costureiras e cerca de 200 modelistas. Em
2005 e 2006, 42 novos estilistas e coordenadores de moda foram formados. Além disso, desde
2002, aproximadamente 200 mecanicos de maquinas de costura, passaram pelo curso do
SENAI e realizaram mais de 1000 consultorias para melhorias dos processos produtivos e

desenvolvimentos experimentais.

A UERJ, criou a partir de novembro de 2002 uma area de atendimento ao Polo
chamado de Nucleo de Inteligéncia Produtiva — NIP, cujos objetivos sdo o de criar um centro
de referéncia sobre o setor, ¢ o de auxiliar na estruturacdo de um sistema local de inovagao
com a realiza¢do de diagnosticos e da identificacdo de gargalos tecnologicos. Através desse
Nucleo, aproximadamente 65 empresas ja participaram de consultorias e treinamentos em
areas como gestdo da producdo, finangas e marketing, criagdo, padroniza¢do, ¢ modelagem
para confec¢do de moda intima, informadtica bésica para confecgdes e introdugdo ao custo

fabril para confeccdo de moda intima.

No que se refere as prefeituras foram criados Centros de Formacdo Profissional
Municipal em Nova Friburgo, Bom Jardim, Cordeiro e Macuco. Esses centros de formacao
tém como publico alvo pessoas de baixa renda que buscam a inser¢cao no mercado de trabalho

além de profissionais sem renda fixa buscando a qualificagdo e especializagdo.
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No caso da Prefeitura de Nova Friburgo ja foram mais de 600 alunos capacitados nos

cursos de corte, costura, iniciagdo em estilo, modelagem basica e de moda intima,
aproveitamento de aparas e confeccao. Mais de vinte por cento dos alunos foram absorvidos

pelo mercado de trabalho e cerca de dois por cento abriram seu proprio negdcio.

Essas tentativas coordenadas por esses diferentes agentes visam estabelecer e
aumentar o nivel minimo de competéncias e habilidades técnicas, assim como dotar o Polo
com mao-de-obra mais qualificada no processo de gestdo, controle, finangas e mercado. O
grande gargalo ainda € o baixo nivel de qualificagdo da mao-de-obra nesse setor, na regido de
Nova Friburgo, e ainda o amadorismo no ambiente profissional causado e/ou agravado pelo

baixo nivel de qualificagao.

V — Atividades e eventos

Como atividades sistematicas da governanga do Polo, ocorrem, além de uma reunido
trimestral do Conselho da Moda, duas atividades mensais denominadas “Café da Moda” e
“Conversa [ntima”, visando uma maior integra¢do dos empresarios e disseminagdo de
informacdes.

O Café¢ da Moda, que possui periodicidade mensal, ¢ um momento de integragdo entre
empresas ¢ instituicdes parceiras ¢ de disseminacao de informagdes relevantes para o Polo.
Entre as atividades desenvolvidas pelo Café¢ da Moda encontram-se, por exemplo, todos os
lancamentos de novas agdes do Polo.

A atividade denominada Conversa Intima, também ocorre mensalmente, ¢ tem por

objetivo central promover palestras e eventos onde se trazem especialistas em areas

vinculadas a moda para a disseminagdo de informagdes dos participantes do Arranjo
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Produtivo Local de Nova Friburgo e Regido.

O Polo possui ainda um informativo semanal que busca gerar integracdo e

disseminagdo de informacdes entre os agentes do APL chamado “Agenda da Moda”.

Por Gltimo, cabe destacar, a FEVEST - Feira Brasileira da Moda Intima, maior feira de
moda intima da América Latina, realizada anualmente na cidade de Friburgo, ¢ voltada para
empresarios, compradores, fornecedores e entidades ligadas a cadeia téxtil, e objetiva expor
os produtos, destacar o crescimento econdmico do setor na regido, além de alavancar e fechar
novas oportunidades de negocios. Procura também destacar a relagdo entre tecnologia e
comportamento, revelando para o visitante a influéncia dos aspectos historicos na produgao
atual de /ingerie, além de retratar a diversidade de estilos, tecidos, modelagens e acabamentos

usados a cada ano.

A exposi¢ao ¢ realizada pelo Conselho da Moda e pelo Sindvest, tendo patrocinio do
Sistema FIRJAN, SENAI Moda, SEBRAE, principalmente. Essas a¢des visam minimizar o
problema da assimetria das informagdes e facilitar o fluxo de informagdo entre os agentes

econdmicos do APL.

A Tabela 16 evidencia a importancia deste evento para o setor e, mais especificamente
para os empresarios do Polo de Nova Friburgo e Regido, dado que se trata de uma 6tima
oportunidade para a troca de experiéncias e ideias com profissionais € empresarios de outras
regides e paises. Referenciando-se as edigdes de 2004, 2005 e 2006, a feira apresentou
evolugdo em varios aspectos como area utilizada pela feira, nimero de compradores, namero

de estandes e volume de negocios (em milhdes de reais).
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Tabela 16

A Feira Brasileira de Moda Intima (FEVEST) em niimeros® (2004 a 2006)

6.000m? 6.000 m? 6.500 m?
668 777 1122
m 169 169 200
m 10.859 15.000 20.000
RS 18 RS 25 RS 30

Fonte: SEBRAE (2007)

A FEVEST significa também uma importante fonte de renda para o Municipio e para o
turismo local, além de cumprir um importante papel para a consolidacao da imagem de Nova
Friburgo e Regido como capital nacional da /ingerie. A FEVEST da visibilidade nacional ao

Polo de Moda Intima de Nova Friburgo.

O Projeto Setorial Integrado de Desenvolvimento de Moda de Friburgo (PSI), que
contava com o suporte de organismos publicos e privados, serviu de base para que o
desenvolvimento empresarial de Nova Friburgo fosse estruturado. O PSI promovia acdes de
capacitacdo profissional, gerencial e em design, bem como agdes voltadas para melhora do
acesso ao mercado, tanto interno como externo, € seus principais canais de distribuigao.
Dentre essas agdes, incluia-se a organizagdo de uma central de servigos para compras de
matérias-primas.

Segundo Fauré¢ & Hasenclever (2003) apud Esteves (2006), o escopo deste projeto era

o0 seguinte:

Integragdo, articulagdo e capacitagdo do setor, de responsabilidade do SEBRAE
Nacional e financiado pelo BID; prospecgdo de mercado e capacitagdo em design ,
de responsabilidade da empresa de consultoria italiana PROMUS (Agéncia de

55 Em milhdes de reais.
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Promogdo de Negodcios da Camara de Comércio de Mildo) e financiado também pelo
SEBRAE Nacional;capacitacdo gerencial e obtencdo de crédito para o setor, de
responsabilidade do SEBRAE Rio de Janeiro;formacao de consorcios de exportacao,
de responsabilidade da APEX e do SEBRAE Nacional;aporte e transferéncia de
conhecimento e tecnologia, de responsabilidade do Instituto Politécnico da
UERIJ;capacita¢ao profissional, design, e servigos de gestdo da produgdo, de
responsabilidade da FIRJAN através do SENAI local pelo NAD — Nucleo de Apoio
ao Design.

As institui¢des que integravam o PSI possuiam diferentes atribuigdes. O SEBRAE era
responsavel pela parte de integragdo, articulacdo e capacitacao, com eventual apoio do BID
(Banco Interamericano de Desenvolvimento). A PROMOS (Agéncia de Promocao de
Negocios da Camara de Comércio de Mildo), consultoria italiana, ficou responsavel pela parte
de prospec¢do de mercado e capacitacdo em design, com financiamento pelo SEBRAE. O
Instituto de Politécnica da UERJ cuidava do aporte e transferéncia de conhecimento e
tecnologia e a FIRJAN, através do Nucleo de Apoio ao Design do SENAI, cabiam os
servicos de gestdo da produgdo e design. Cabe ressaltar que o SEBRAE sempre atuou como
grande incentivador do Polo, buscando estratégias de cooperacdo que fomentassem o
desenvolvimento do mesmo.

A base de articulagdo institucional do APL de Nova Friburgo teve como base o modelo
produtivo dos Distritos Industriais Italianos, localizados nas regides norte e nordeste da Italia,
devido principalmente a grande concentragdo de micro e pequenos empreendimentos, nos
mais variados segmentos, assim como o padrao de qualidade, encontrados na regido. A FGV
realizou uma pesquisa na Italia, com o intuito de desenvolver uma metodologia de promogao
do desenvolvimento de redes de micro e pequenas empresas, tendo como foco a industria de
moda intima. A partir dai, foi elaborado o projeto Desenvolvimento do Cluster de Moda
fntima da Regido Centro Norte Fluminense, uma parceria entre SEBRAE/RJ e FIRJAN.

Apesar de todos os esforgos, 0 APL de Moda Intima de Nova Friburgo nio apresentou
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o desenvolvimento esperado. A falta de ambiente cooperativo e amadurecimento das relacdes
e o pouco grau de especializagdo entre os agentes estabelece um padrao de competitividade
individual e de isolamento. O baixo nivel de cooperacdo entre os agentes do Polo e a mao-de-
obra pouco qualificada também colaboram para essa situacdo. A falta de planejamento,

controle e estratégias contribuem para a falta de cooperagao entre os agentes.

3.7 Dados levantados a partir de pesquisa envolvendo a questio “marca” no

PMINF

Em 2004, Fernando Steiner Costa realizou um estudo tendo como objeto o Polo, a fim
de investigar, dentre outras coisas, se 0 investimento em marca seria mais eficaz se realizado
pelas empresas do Polo juntas ou separadamente. Avaliou também se a marca local auxiliaria
na alavancagem das vendas.

Da anélise dos dados levantados na referida pesquisa, pode-se concluir, em suma, o
seguinte:

No tocante ao entendimento do cliente pelo empresario e aspectos promocionais da
marca constatou-se que, segundo a opinido dos empresarios, os consumidores compram em
Nova Friburgo principalmente em razdo do preco (o que se explica devido ao tipo de cliente
que compra na regido, a saber sacoleiras), seguido do fator “Polo”, o que revela que os
empresarios acreditam que o Polo de Nova Friburgo j& possui uma identidade que por si so ¢
capaz de atrair consumidores, assim como pela qualidade dos produtos.

Contudo, o padrao concorrencial dessa regido ¢ baseado na concorréncia pelo mercado

de preco, o que condiciona a escala de producao (volume de producao).
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Grafico 6: motivo de compra em Nova Friburgo™
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Quanto aos investimentos em marca, foi surpreendente o percentual de empresarios
que ndo informou o quanto era investido na mesma (26%), bem como o de empresarios que
sequer investem em suas marcas (09%). Isto demonstra falta de geréncia/controle e

despreparo profissional.

Grafico 7: porcentagem da receita direcionada para o investimento em marca

Outro ~
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Entre6e respondeu
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33%
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56 O presente grafico e os seguintes sdo adaptagdes de graficos encontrados em Costa (2006).
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Curioso notar que, apesar do investimento em suas marcas ser pouco expressivo e de
ndo perceberem a marca como um relevante motivo de compra por parte dos clientes, os
empresarios elencaram a marca como segundo fator de destaque no que se refere ao
diferencial de suas lojas com relacdo a concorréncia (23%), perdendo apenas para o preco
(25%).

Como o consumidor ¢ motivado pelo mercado de concorréncia por preco, sua opcao
torna-se uma questdo de equalizacdo do bindmio custo x beneficio, onde o critério qualidade
nao ¢ fundamental. Entretanto, quando os entrevistados atribuem a marca ao diferencial de
suas lojas, podem estar atrelando a questdo ao atendimento ao cliente, prazo e condi¢des de
pagamento. Esses fatores podem ser decisivos para o cliente motivado pela concorréncia por
preco. A marca nesse cendrio pode estar vinculada ao processo interativo do processo de
compra — do relacionamento tacito entre cliente/produtos.

A concentragdo do niimero de estabelecimentos em Nova Friburgo também ¢ fator de
escolha entre os clientes, pois aumenta a probabilidade de encontrar e satisfazer suas

necessidades de compra (maior numero de opgoes, variedades e prego acessiveis).

Grafico 8: diferencial da loja em relagdo a concorréncia
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Com referéncia ao comportamento do consumidor e as motivagdes de compra no Polo,
sob a 6tica dos clientes, verificou-se que dentre as razdes que levam os consumidores a
comprar /ingerie em Nova Friburgo, a marca representa 13% dessa motivagao de compra
(grafico 9). No concernente aos atributos que os clientes consideram importantes na escolha
de uma /ingerie, a marca foi mencionada em 2° lugar (19%), perdendo apenas para o conforto
(grafico 10). Ja com relacdo a escolha da loja em que a compra sera efetuada, os clientes
apontaram a marca como 3° fator de escolha, precedido por preco e qualidade (grafico 11).

Grafico 9: Por que vocé vem comprar /ingerie em Nova Friburgo?
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Grafico 10: atributos importantes de compra
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Grafico 11: razdo de escolha da loja
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Assim, do ponto de vista dos clientes, pode-se atestar que a marca revela-se como um
dos principais motivos de compra no Polo. Contudo, a visdo dos empresarios ndo se coaduna
com as necessidades dos consumidores, tendo em vista que a pesquisa revela que ndo
investem na marca como um diferencial competitivo, apesar de alegarem que, depois do
prego, seus estabelecimentos se diferenciam dos demais pela marca (grafico 7). Isto talvez por
considerarem o investimento na marca um gasto desnecessdrio, pois 0s empresarios
estabelecem seu grau de competitividade num mercado de concorréncia por prego.

No tocante a importidncia da marca no processo de decisdo de compra (amostra
clientes), uma das revelagcdes mais interessantes da pesquisa ¢ a de que 66% dos clientes
comprariam mais produtos se houvesse uma marca forte ou selo atrelado ao Polo e 33% se
disporiam a pagar mais por isto. Dentre os empresarios, constatou-se que 77% deles eram
favoraveis a utilizagdo de um selo conjunto do Polo, como alternativa de marca coletiva
associada ao Polo de moda intima. Concluiu-se que tal associagdo aumentaria a percepgao de
valor das marcas no mercado.

Novamente, o resultado da pesquisa aponta para um grau de rivalidade baseado na
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insercao individual do agente no mercado e ndo baseado no principio da cooperagao entre os
agentes, A op¢ao pela marca coletiva pressupde um nivel de associativismo entre os agentes.
A questdo do uso de um selo atribulado ao Polo poderia lhe conferir qualidade no atendimento
de um padrao externo e alheio ao controle da coletividade, sendo de carater individual do
agente do Polo. A percepcdo de qualidade pelo consumidor e a predisposicdo do mesmo a
pagar mais pelas mercadorias assinaladas pelo selo ndo seria suficiente para estabelecer um
padrao de concorréncia baseado na diferenciagao.

Mais uma vez, isto pode indicar o predominio na preferéncia dos agentes econdomicos

de concorrerem no mercado de preco.
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RESULTADO DAS ENTREVISTAS

Uma vez estabelecidos os conceitos e levantadas as principais questdes relacionadas
ao tema deste estudo, tais como marcas e branding, marcas coletivas, APLs e o Polo de Nova
Friburgo, dentre outros, entendemos ter formado a base necessaria para instruir a pesquisa
aqui realizada.

O foco principal do presente estudo ¢ entender o tratamento que o Polo estd dando a
sua marca “Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido”, assim como levantar as
possibilidades que expliquem porque a mesma ainda nao foi registrada junto ao INPI.

Na verdade, ao se identificar no mercado consumidor € nas diversas midias como
“Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido” o mesmo se utiliza de uma marca de
fato’’, uma vez que ndo possui uma marca registrada dentro do que se entende por marca
registrada a luz da legislacdo brasileira e da doutrina sobre o assunto, conforme ja discorrido
ao longo deste trabalho.

Assim, o Polo de Moda Intima de Nova Friburgo ndo possui registro ou sequer pedido
de registro de marca referente a esta expressdo junto ao INPI*®, apesar de utilizar a mesma

como indicagdo de origem e para diferenciar seus produtos/servicos no mercado. Podemos

57 Conforme leciona Oliveira Neto (2007), pode-se definir marca de fato, a partir do conceito geral de marca,
como: “O signo licito e disponivel para uso, efetivamente usado sem registro, de modo a identificar produto
ou servico e distingui-los de outros idénticos, semelhantes ou afins e de origem diversa, certificar a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificagcdes técnicas ou os identificar como
proveniente de membros de uma determinada entidade”.

58 Em dezembro de 2003, o Sindicato das Industrias do Vestuario de Nova Friburgo depositou a marca “Moda
Nova Friburgo” para assinalar os seguintes servicos: “representagdo da categoria econdmica da industria do
vestudrio; assessoria em gestdo de negodcios; servigos de assisténcia informativa aos associados, em matérias
concernentes aos seus negocios; consutoria em gestdo de pessoal; consultoria em gestdo e organizacdo de
negocios; assessoria em gestdo industrial ou comercial; informagdes de negdcios”. Apesar do pedido ter sido
deferido, a marca ndo tornou-se registro por falta de pagamento das retribui¢des relativas a expedigdo do
certificado de registro e ao primeiro decénio de vigéncia (art. 162, par. Unico da LPI). Desde entdo, nio foi
verificado na base de dados do INPI nenhum pedido de registro de marca relativa ao PMINF, requerido por
qualquer entidade representativa do Polo.
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entdo afirmar que o Polo se utiliza tdo somente de uma marca de fato.

Como ja visto anteriormente, a protecdo que o registro confere a marca pode trazer
uma série de vantagens e beneficios, mais especificamente no caso do Polo, que se trata de
uma coletividade, pode resultar em uma marca coletiva protegida de contrafagcdes e
concorréncia desleal.

Afim de identificar as razdes que motivariam esta auséncia de registro da marca do
Polo, entrevistamos™ alguns atores que tem um nivel de relacionamento ou conhecimento
sobre o Polo de forma a proporcionar um entendimento dos objetivos, desafios, vantagens,
dificuldades etc. presentes para os gestores do PMINF. Para tanto, foram escolhidos 07 atores
que representam instituicdes que trabalham ou trabalharam diretamente com o Polo em cargos
ou fungdes ligados a setores estratégicos de lideranga. Sao eles:

Paulo Chelles — presidente do SINDVEST® — Sindicado das Industrias do Vestuéario de Nova
Friburgo e regido;
Nelci Layola — presidente do Conselho da Moda®';

Renata Medeiros — assessora da Conselho da Moda, representante da FIRTAN®;

59 As perguntas realizadas na entrevista encontram-se no ANEXO A

60 O objetivo do SINDVEST ¢ “representar as empresas do setor de vestuario dentro de sua area de
abrangéncia, oferecendo servicos de qualidade e transferindo conhecimentos que agreguem valor aos
empresarios nas areas de gestdo de negocios, empreendedorismo e tecnologias especificas do setor”. Fonte:
www.sindvest.com.br

61 No dia 18 de abril de 2002, data de langcamento da 10? edicdo da Feira do Vestuario de Nova Friburgo
(FEVEST), o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro ¢ Pequenas Empresas (SEBRAE), a Federagdo das
Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN), o Sindicato da Industria do Vestuario (SINDVEST), o
Servigo Nacional da Indéstria (SENAI)/Servigo Social da Industria (SESI) e a Universidade do Estado do
Rio de Janeiro (UERJ) assinaram um convénio de criagdo do Conselho de Desenvolvimento da Moda que
tem, dentre outras, a atribui¢do de definir politicas e programas orientados para a promoc¢do do
desenvolvimento regional e setorial da industria de vestudrio da regido centro norte fluminense, dentro do
conceito de distritos industriais, denominado cluster. A estrutura deste Conselho prevé, uma Secretaria
Executiva (composta por um representante do SEBRAE e um da FIRJAN) que coordena todas as agdes
definidas pelo Conselho ¢ um Comité Técnico (composto por representantes de todas as institui¢des que
formam o Conselho), que tem a fungdo de acompanhar a execugdo das politicas definidas pelo préprio
Conselho. Fonte: www.intimafriburgo.com.br

62 O Sistema FIRJAN é um importante parceiro das empresas do Estado do Rio de Janeiro na busca pelo
desenvolvimento. As cinco organiza¢des que compdem o Sistema oferecem solugdes e servicos capazes de
multiplicar a produtividade das empresas e melhorar a qualidade de vida dos funcionarios. A FIRJAN
desenvolve e coordena estudos, pesquisas e projetos para orientar as acdes de promocgdo industrial € novos
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Wania Monnerat — subsecretéria de Ciéncia e Tecnologia de Nova Friburgo;
Lia Hasenclever — professora do IE — Instituto de Economia da UFRJ, coordenou diversas
pesquisas envolvendo o polo de confecgdes de Nova Friburgo®;
Zoroastro Esteves — consultor do PMINF;

Carolynne Gomes — gestora do projeto do PMINF no SEBRAE de Nova Friburgo.

Entramos em contato com a FGV — Fundacdo Getulio Vargas a fim de localizar os
responsaveis pela elaboracdo do estudo que, em 1999/2000, a pedido da FIRJAN e do
SEBRAE/RJ, procurou estabelecer as bases para o desenvolvimento de uma rede de servigos
capaz de potencializar a geracdo de economias de aglomeracdo associadas ao APL de
Friburgo. Contudo, fomos informados que, como ja havia se passado mais de 10 anos do
referido estudo, ndo era possivel localizar os autores do mesmo.

Da analise do conteudo das entrevistas®, podemos extrair o seguinte:

I — Quanto aos aspectos gerais sobre marcas e trimites administrativos do INPI
Com relacao a existéncia no PMINF de algum departamento ou comité que cuide de
questdes relacionadas a marcas, os entrevistados afirmaram desconhecer tal informagao, a

excecao de Renata Medeiros que atribuiu tal fungdo ao Conselho da Moda.

investimentos no estado. Seus Conselhos Empresariais tematicos e Foruns Empresarias setoriais discutem
tendéncias e lancam diretrizes para acdes de apoio e assessoria as empresas. Hoje, sindicatos industriais
filiados a FIRJAN representam empresas em todo o Rio de Janeiro. Fonte: www.firjan.org.br

63 Citamos, como exemplos, os seguintes trabalhos: Novos rumos para a Economia Fluminense — oportunidades
e desafios do crescimento no interior (2008); Censo e Diagndstico da Industria Téxtil e de Confecgdes de
Nova Friburgo (2005); O Caso do Po6lo de Moda do Municipio de Nova Friburgo: Desafio da Introdugdo de
Inovacdes em Configura¢des Produtivas Locais (2003); Dindmica da Inovag@o na Industria Téxtil e de
Confecgdes de Nova Friburgo. In: Luis Fernando Tironi. (Org.). Industrializacdo Descentralizada: Sistemas
Industriais Locais (2001).

64 As entrevistas foram concedidas por e-mail ou telefone no periodo compreendido entre 27/01/11 a 11/03/11.
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No tocante aos instrumentos para gestdo de marcas, em especial a propria marca do
Polo, os entrevistados entendem nao haver nenhum.

Quanto a existéncia de investimentos diretamente voltados para gestdo da marca do
Polo, disseram nao haver, sendo que Carolynne Gomes destacou que houve investimentos
apenas na criagdo de um selo de origem e qualidade referente ao Polo.

Quando indagados sobre as razdes pelas quais a marca do Polo ndo esté registrada no
INPI, responderam ndo saber os motivos, exceto Renata Medeiros e Paulo Chelles que
atribuem tal fato a falta de recursos do Polo. Renata ressalta que hoje em dia o PMINF ja nao
conta mais com o grande volume de recursos externos que recebia no passado (advindos, por
exemplo, do BID — Banco Interamericano de Desenvolvimento e do BNDES — Banco
Nacional de Desenvolvimento Economico e Social) e, por essa razdo, tem que priorizar a
aplicacdo de seus recursos em agdes que visam retorno mais imediato. Nesse contexto,
destacou que os focos principais do Polo sdo agdes voltadas para qualidade, design,
capacitagdo e acesso a mercado. Contudo, a entrevistada informou haver um projeto que prevé
a captacdo de recursos que possibilitem, dentre outras acdes, a contratacdo de uma empresa
para providenciar o registro da marca do Polo junto ao INPI.

Questionados sobre o nimero de empresas do Polo que possuem pedidos de registro
de marca, ou registros efetivos, junto ao INPI, os entrevistados afirmaram ndo ter
conhecimento dessa informag¢do. Wania Monnerat ressaltou que nunca houve um
levantamento deste tipo no Polo.

Com relagdo ao conhecimento sobre as possiveis vantagens advindas da protecao legal
da marca, Renata Medeiros e Paulo Chelles acreditam que o conhecimento sobre tais
vantagens existe, porém, como ja foi dito anteriormente, a protecdo da marca ainda ndo foi

priorizada por falta de recursos disponiveis para tanto. Segundo Renata, a preocupacdo com a
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questdo nao ¢ tdo grande, tendo em vista que ja possuem o uso da marca no mercado.
Ademais, no passado, foram orientados no sentido de que caso alguém viesse a requerer o
registro de marca igual ou similar a do PMINF junto ao INPI, o Polo poderia entrar com
recurso contra esse pedido alegando o pré-uso da marca. Contudo, afirmou que ndo ha uma
preocupacdo em se verificar se terceiros ja requereram pedidos de registro junto ao INPI.

Ja Carolynnne Gomes, informou que ha conhecimento sobre o assunto e que o
SEBRAE de Nova Friburgo ja promoveu palestras orientando os empresarios do Polo a
registrarem suas marcas proprias. Acrescentou que sao poucos os interessados nessa questao.

Lia Hasenclever também entende haver conhecimento sobre o tema no Polo. Zoroastro
Esteves acredita que o nivel de conhecimento sobre o assunto ¢ médio, Wania Monnerat e
Nelci Layola acreditam ser pouco.

No referente ao conhecimento sobre os tramites administrativos para requisi¢do de
pedido de marca junto ao INPI, e se consideram os mesmos complexos ou custosos, os
entrevistados entendem que ndo se tem conhecimento sobre essa questdo, a excecdao de
Zoroastro Esteves e Nelci Layola que afirmaram serem tais procedimentos complexos e
custosos. Carolynne Layola acrescentou que, no SEBRAE, indicam o site do INPI quando se

trata dessas questdes.

IT — Quanto a Marca Coletiva

Indagados se ha conhecimento sobre o que se entende por marca coletiva, marca de
certificagdo e selo de qualidade, assim como quais seriam as diferencas entre estes institutos,
Renata Medeiros e Paulo Chelles afirmaram que esse conhecimento foi passado através de
palestras ministradas por profissionais da area contratados pelo Centro de Formagdo da

Prefeitura de Nova Friburgo. Zoroastro Esteves também entende haver esse conhecimento e
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ressalta que o Polo ja procedeu a implementacdo de um selo de qualidade. J4 os demais
entrevistados entendem que ndo ha o conhecimento destes institutos, bem como da
diferenciagao entre eles.

Os entrevistados, exceto Zoroastro Esteves, responderam que ndo hd no Polo
conhecimento de que a marca coletiva, apesar de ser de titularidade da entidade representativa
da coletividade que requereu o pedido de registro da marca, pode ser utilizada por todos os
membros da coletividade através de simples autorizacdo, ndo havendo necessidade de
qualquer tipo de contrato de licenciamento para tanto e ainda que a marca coletiva pode ser
usada concomitantemente com as marcas individuais de cada empresa.

Com relagdo ao entendimento de que a marca coletiva visa indicar a origem
empresarial de produtos provenientes de uma determinada coletividade, distinguindo-os de
produtos oriundos de empresas estranhas a coletividade que utiliza a marca coletiva e, ainda,
que essa indicacdo de origem pode funcionar como uma barreira as investidas de
concorrentes, a maioria dos entrevistados acredita que nao ha essa compreensao no Polo. Em
sentido contrario, entendem Nelci Layola e Zoroastro Esteves. Este ultimo ressaltou que, no
caso de Friburgo, essa indicacdo de origem empresarial pode ter um aspecto negativo, uma
vez que, em pesquisa realizada pelo SENAI através de uma agéncia chamada Contemporanea,
foi constatado que os consumidores associam o nome “Nova Friburgo” a produtos de baixa
qualidade. Segundo ele, por esta razdao as grandes empresas nao teriam interesse em utilizar
uma marca coletiva, sendo seguidas pelas empresas menores.

Indagados se ha conhecimento de que o pedido de registro de marca coletiva deve
necessariamente vir acompanhado de um regulamento de utilizagdo, o qual devera conter as
condigdes e proibi¢des de uso da marca coletiva pelos membros da coletividade autorizados a

utiliza-la, assim como que o referido regulamento de utilizacdo devera indicar as pessoas
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fisicas ou juridicas autorizadas a utilizar a marca, afastando a possibilidade de que pessoas
estranhas aquela coletividade se utilizem indevidamente daquela marca coletiva, e também
que o mesmo deverd indicar as condi¢gdes de uso da marca (tais como forma, cor, tamanho,
local onde podera ser aplicado) e eventuais sangdes no caso de uso indevido da marca, os
entrevistados responderam que ndo ha esse entendimento em todas as situacdes elencadas,

exceto Zoroastro Esteves que entendeu em sentido contrario aos demais entrevistados.

III — Quanto a gestdo da Marca Coletiva

Quando indagados sobre se o regulamento de utilizacdo, enquanto ferramenta de
gestdao da coletividade, poderia funcionar como forma de controle de qualidade e
padronizagdo dos produtos, uma vez que as empresas teriam que atender a certos requisitos
para poderem utilizar a marca coletiva em seus produtos, os entrevistados se dividiram da
seguinte forma: Renata Medeiros, Paulo Chelles e Nelci Layola responderam positivamente,
Carolynne Gomes acredita que talvez fosse possivel, os demais responderam negativamente.

Partindo-se da premissa de que a criacdo e gestdo de uma marca, quando feita em
conjunto, pode gerar beneficios dificilmente alcancados individualmente, tais como redugdo
de custos, através da divisdo de custos com propaganda e marketing, por exemplo, e
ampliacao de canais de distribui¢cdo, perguntamos aos entrevistados se havia essa consci€ncia
no Polo. Nelci Layola, Carolynne Gomes, Renata Medeiros, Paulo Chelles e Zoroastro
Esteves entendem que ha essa consciéncia no Polo. Renata acrescentou que essas agdes
conjuntas sdo promovidas pelo Conselho da Moda. Zoroastro ressalvou que, apesar de
pensarem em agdes conjuntas, os atores do Polo ndo concebem a utilizagdo de uma marca
coletiva para viabilizar ou fomentar tais acdes. Isto seria feito, por exemplo, através de uma

central de servigos.
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Ja para Wania Monnerat, existe uma grande dificuldade dos empresarios do Polo se
reunirem, por uma questdo at¢é mesmo cultural. Lia Hasenclever também partilha deste
pensamento. Ela acredita que as empresas do Polo ndo possuem uma identidade tnica, o que
dificulta muito a execu¢do de agdes conjuntas. Ela cita como exemplo disto a tentativa
frustrada, no passado, de se criarem consorcios de exportagdo®compostos por grupos de 10 a
20 empresas do Polo.

Lia ressalta, ainda, que ndo existe no Polo um espirito coletivo de ganho, mas sim um
espirito individual de ganho, o que ¢ bastante prejudicial. Para ilustrar cita 02 exemplos: o
primeiro diz respeito a compra de tecidos em conjunto, para conseguir precos mais baixos e
melhores condigdes de pagamento, dentre outras vantagens. Os empresarios do Polo resistem
em adotar tal medida, tendo em vista que ndo querem que os concorrentes se utilizem do
mesmo tecido, temendo que seus produtos finais se assemelhem aos dos concorrentes.

O outro exemplo se refere a compra de uma maquina de corte de tecidos no intuito de
melhorar a precisdo do corte e, consequentemente, proporcionar um produto final de melhor
qualidade. Devido ao alto custo dessas maquinas, a grande maioria das empresas nado teria
capital suficiente para investir na compra de uma delas. Assim, foi proposto que os
empresarios se reunissem € comprassem, em conjunto, uma maquina, que seria utilizada em
sistema de rodizio, uma vez que nenhuma empresa necessitaria usar tal maquina em tempo
integral. Contudo, os empresarios rechagaram essa ideia, tendo em vista que ndo queriam que
as outras empresas, consideradas concorrentes, tivessem acesso aos seus moldes, perdendo,

assim, o sigilo sobre seus modelos.

65 “Consorcio de exportagdo ¢ um sistema criado para viabilizar a exportagdo de micro, pequenas empresas ¢
até mesmo médias empresas. Consiste na unido de varias empresas para ratear as despesas aduaneiras ¢ 0s
custos nas participagdes de feiras. E um agrupamento de empresas com o mesmo interesse, ou seja, exportar.
Dessa forma, reunem-se em uma entidade estabelecida juridicamente sem fins lucrativos, na qual as empresas
participantes tém maneiras de trabalho conjugado e em cooperagdo, com vistas aos objetivos comuns de
melhoria da oferta exportavel e de promogdo de exportagdes”. (Rizzo e Codogno, 2006)
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IV — Quanto a implementacdo de uma marca coletiva no PMINF — obstaculos e
possibilidades
O regulamento de utilizagdo ¢ condigdo sine qua non de existéncia e validade da
marca coletiva. Assim sendo, perguntamos aos entrevistados se acreditavam que as empresas
do PMINF se submeteriam as regras estabelecidas no regulamento de utilizacao de uma marca
coletiva. Wania Monnerat e Lia Hasenclever acreditam que dificilmente isso seria possivel,
devido principalmente ao fato de que o perfil das empresas que compoem o Polo ¢ muito
heterogéneo, o que dificultaria a adequacdo de empresas tao diferentes a um regulamento que
fosse igual para todas. Carolynne Gomes concorda que as empresas sao muito diferentes,
porém, acredita que algumas empresas se submeteriam ao regulamento, especialmente as de
menor porte. Os demais entrevistados acreditam ser possivel que as empresas se submetam a
regulamentacdo em questao.

Partindo-se do principio de que ha entre as empresas do Polo um espirito maior de
competi¢ao do que de cooperagdo, ou seja, as empresas se€ enxergam mais como concorrentes
do que como aliadas®, indagamos se os entrevistados acreditam ser vidvel a construgdo e
gestdo em conjunto de uma marca coletiva no PMINF e se tal acdo poderia aumentar a
integragdo entre as empresas.

Exceto por Lia Hasenclever e Zoroastro Esteves, os demais entrevistados acreditam na

66 Essa premissa aparece em diversos trabalhos sobre o APL de Nova Friburgo. Ilustramos com os seguintes:

“Além da prevaléncia de microempresas que competem entre si num mercado restrito, outra caracteristica da
economia friburguense — ndo apenas da industria, mas também dos setores agropecuario, de comércio ¢ de
servigos — € o alto grau de informalidade, com todas as consequéncias que dai decorrem, seja para os niveis
de renda, seja para a capacidade de arrecadag@o e de investimento da prefeitura municipal, seja ainda para o
controle social ¢ legal sobre as condigdes de ocupagdo de certas areas do municipio” (Lemgruber e
Musumeci, 2009).
“Para Gulati et. al. (apud. Vasconcelos e Nascimento, 2005), as empresas que competem por lucros, umas
com as outras em um mercado impessoal, mostram comportamentos ndo cooperativos e, portanto,
crescentemente inadequados em um mundo em que as empresas em rede fortalecem os relacionamentos
social, profissional e de trocas com outros atores institucionais. Esse ambiente empresarial de baixa
cooperagdo verificado em Nova Friburgo e regido desenha um cenario pouco alvissareiro para o APL. A
maioria das empresas do polo de moda intima ndo possui massa critica para competir isoladamente em
mercados cada vez mais exigentes e complexos” (Lima, 2006).
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viabilidade da construcdo e gestdo de uma marca coletiva no PMINF. Contudo, Renata
Medeiros ressalva que as empresas que tem producdo propria voltada para a venda, estariam
mais propensas a se utilizarem de uma marca coletiva. Ja as grandes empresas que tem sua
producdo voltada para revenda, ou seja, a producdo € vendida por terceiros, como grandes
magazines, por exemplo, ndo teriam interesse na marca coletiva, uma vez que a marca que
serd aposta em seus produtos serd a dos revendedores. Renata acrescentou, ainda, que
considera a concorréncia entre as empresas do Polo saudavel.

Wania Monnerat concorda que o ambiente no PMINF ¢ muito competitivo, mas
acredita que uma marca coletiva bem trabalhada poderia melhorar a integracdo entre as
empresas. Segundo ela, em um primeiro momento, poucas empresas teriam real interesse na
marca coletiva. Porém, Wania acredita que, ainda que se comegasse com uma marca coletiva
que contemplasse poucas empresas, uma vez que a adocdo desta marca apresentasse
resultados positivos, outras empresas se interessariam € passariam a aderir ao uso da marca
coletiva. Para ela, as empresas menores sdo as que tém um perfil que se enquadraria mais no
uso da coletiva, as empresas maiores sdo mais independentes € ndo teriam tanto interesse,
podendo até inibir a participacdo de outras empresas. Wania destacou, ainda, que a
heterogeneidade das empresas constitui um grande empecilho para a implementacdo de uma
marca coletiva.

Carolynne Gomes acredita que algumas empresas tendem a ter mais facilidade de
trabalhar em conjunto do que outras. Para ela, a marca coletiva poderia integrar ainda mais as
empresas com este perfil e a integragdo entre estas empresas poderia atrair outras, a reboque.

Ja Zoroastro Esteves e Lia Hasenclever ndo acreditam na viabilidade da implantacao
de uma marca coletiva no PMINF. Lia entende que as empresas do Polo ndo estdo preparadas

para ter um comportamento cooperativista, pelo contrario, demonstram ter um
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comportamento competitivo predatorio. Para ela, a dificuldade de se criar uma identidade
coletiva no Polo se deve muito ao fato de que as empresas competem muito entre si.

Partindo-se do principio que a criagdo e gerenciamento da marca envolve, dentre
outras coisas, a associacdo desta a certos valores, caracteristicas, qualidades e outros atributos
que sejam capazes de auxiliar (e também influenciar) os consumidores a tomar decisdes e
fazer escolhas com mais seguranca e rapidez, interferindo assim na decisdo de compra,
perguntamos aos entrevistados se existem atributos associados a marca do Polo e, caso
positivo, quais seriam estes. Indagamos, ainda, se acreditam que, existindo tais atributos, estes
sao capazes de agregar valor aos produtos do Polo, aumentando sua rentabilidade e
diferenciagdo no mercado, assim como se a marca coletiva poderia potencializar isso.

Nelci Layola, Renata Medeiros, Paulo Chelles e Wania Monnerat responderam
positivamente. Para Renata, o PMINF esta associado aos atributos “qualidade e design com
baixo preco”. Além disso, segundo ela, o Polo apresenta outro grande atrativo que ¢ a grande
variedade de produtos reunidos em um mesmo local. Wania salientou que o Polo se destaca
pela sua diversidade de produtos e cores, bem como a criatividade e tropicalidade que lhes sdao
caracteristicos, representando um importante diferencial com relacdo aos produtos dos
concorrentes, principalmente estrangeiros, como a China, por exemplo, que sdo mais
limitados em termos de cores, tamanhos, modelagens etc. Essa diferenciagdo, segundo ela,
atrai o interesse dos grandes magazines. Contudo, Wania ressalva que para haver uma maior
rentabilidade dos produtos e maior diferenciagdo no mercado € necessario que os produtos
sejam de primeira linha e tenham um conceito de qualidade embutido. Para ela, seria
interessante uma marca coletiva que atestasse a qualidade dos produtos.

Os demais entrevistados se posicionaram negativamente sobre o assunto. Carolynne

Gomes acredita que os consumidores tém uma percep¢ao negativa dos produtos do Polo,
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associando-os a baixa qualidade.

Quanto a possibilidade da marca coletiva funcionar como elemento de diferenciacao
dos produtos do Polo no mercado, sendo percebida pelo publico consumidor e contribuindo
para fidelizagcdo dos consumidores aos produtos do Polo, Wania Monnnerat ressaltou que essa
questdo deveria estar necessariamente atrelada a questdo da qualidade. Renata Medeiros
entende que a marca coletiva seria uma Otima ferramenta de divulgagdo do Polo, haja vista
que a mesma ¢ muito deficitaria em fun¢do da falta de recursos disponiveis para tanto. Para
Carolynne Gomes a marca coletiva poderia melhorar a imagem do Polo e gerar uma
diferenciagdo junto ao mercado consumidor, proporcionando uma fidelizagdo de clientela que,
segundo ela, hoje ndo existe.

Admitindo-se que a marca coletiva proporcionasse uma maior qualidade dos produtos
percebida pelos consumidores, perguntamos se isso possibilitaria a cobranga de um preco
acima dos praticados no mercado e, também, se haveria maior facilidade no langamento de
extensoes de linha. Nelci Layola e Wania Monnerat acreditam que sim e que seria possivel se
atingir mercados mais exigentes, segundo a ultima. Para os demais entrevistados essa hipotese
sO poderia ser verificada na pratica mesmo.

Perguntados se acreditam que uma vez construida uma marca coletiva considerada
“forte” no mercado, as empresas do Polo possivelmente poderiam se tornar mais
competitivas, os entrevistados, a excecdo de Lia Hasenclever e Zoroastro Esteves, entendem
que sim.

Uma vez que a marca coletiva poderia induzir a padronizagdo e melhoria da qualidade
dos produtos, havendo a possibilidade de uma maior entrada no mercado externo, indagamos
dos entrevistados se acreditam que a marca coletiva poderia alavancar o potencial exportador

do Polo. Lia Hasenclever se manifestou no sentido da necessidade de se padronizar os
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produtos do Polo, para atender ndo s6 o mercado externo, mas também o interno. Zoroastro
Esteves ressaltou a tentativa que fizeram no passado de alavancar as exportacdes através dos
consorcios de exportacdo. Os demais entrevistados se manifestaram positivamente sobre a
questao.

Perguntamos se os entrevistados acreditam que a heterogeneidade das empresas que
compdem o Polo (em termos de tamanho, capacidade produtiva, know-how, tipo de produto
fabricado, segmentacdo de mercado etc.) podem constituir empecilho para a ado¢ao de uma
marca coletiva pelo Polo. Exceto por Nelci Loyola, todos os entrevistados responderam que
sim. Para Wania Monnerat a heterogeneidade das empresas constitui uma grande
dificuldade para se trabalhar agdes em conjunto. Para ilustrar cita a grande diversidade de
produtos (linhas noite, dia, moda praia, fitness etc), mercado/publico-alvo muito segmentado,
grande variacdo de precos e qualidade dos produtos e variedade de fornecedores. Renata
Medeiros concorda que a diferenca entre as empresas ¢ gritante, contudo, acredita que ha
mercado para todos e isso ndo inviabilizaria a ado¢do de uma marca coletiva. Lia Hasenclever
acredita que a enorme diferenca entre os niveis de producdo, desenvolvimento tecnologico,
qualificacdo, investimentos etc que caracterizam a heterogeneidade das empresas do PMINF
constitui um dos maiores empecilhos para criagdo de uma marca coletiva no Polo.

Partindo-se do principio que o Polo atua no mercado com uma estratégia de

competi¢do por preco®’, perguntamos aos entrevistados se acreditam na possibilidade de uma

67 Na literatura sobre o PMINF a estratégia de competigdo por preco € a mais apontada, como observamos em:

“Ao passar, para o NAD, a modelagem de pecas, a empresa tem trés vantagens. A primeira ¢ a de
que o Nucleo conta com especialistas em design e tem acesso a informagdes sobre as tendéncias da moda
internacional. Segundo, o desenho tem que viabilizar uma produgdo a baixo custo, principalmente em Nova
Friburgo, onde o critério de compra mais importante do principal canal de vendas, as sacoleiras, ¢ o pre¢o da
mercadoria”(Prochnik, 2006).

“No caso do APL de Moda Intima de Nova Friburgo, a atuagdo de especialistas na area de
confecgdo de vestudrio permitiu a constatacdo de alguns obstaculos para seu desenvolvimento, como nivel
tecnoldgico baixo, concorréncia via preco, gestdo precaria, deficiente qualificagdo da mao-de-obra, baixa
qualidade para competir com mercados mais exigentes, pouca diferenciagdo de produtos, entre outros”
(Almeida, 2009).
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modificagdo de estratégia com base na utilizagdo de uma marca coletiva como elemento
diferencial, diante das possiveis vantagens em relacdo a concorréncia que ela traria. Nelci
Layola e Wania Monnerat acreditam nessa possibilidade. Os demais entrevistados nao
enxergam tal relagdo.

Perguntamos se a questao da adogdao da marca coletiva ja foi tema do evento “Café¢ da
Moda”® e, caso positivo, qual o retorno dado pelas empresas e instituicdes parceiras a
respeito do assunto. Segundo Renata Medeiros, o assunto ja foi tema do “Café da Moda” e os
empresarios demonstraram interesse na adocao de uma marca coletiva para o Polo, contudo,
conforme ja mencionado anteriormente, a falta de recursos disponiveis impossibilitou que isso
se tornasse possivel. Para Nelci Layola houve uma total aceitacdo por parte dos empresarios
presentes no evento. J& na visdo de Carolynne Gomes, as empresas que compdem o Polo
deixam a cargo das instituicdes (SEBRAE, UERJ, FIRJAN e Prefeitura) questdes como esta
da marca coletiva. Para ela, apesar de haver um trabalho para que o Polo seja auto-suficiente,
0s empresarios nao se envolvem tanto em certas questdes, como a da marca coletiva, por
exemplo, permanecendo na dependéncia das instituicdes. Os demais entrevistados ndo tinham
conhecimento desta informacao.

Por fim, indagamos dos entrevistados se existe a percepcao das vantagens advindas da
protecao legal da marca coletiva e, caso positivo, se ha intencdo do Polo em proceder ao
registro de uma marca coletiva junto ao INPI, bem como qual a razdo desse registro ainda nao
ter sido providenciado.

Nesta seara, Renata Medeiros ressaltou que ha intengdo do Polo em registrar uma

marca coletiva, o que ainda nao foi feito devido a falta de recursos, uma vez que, conforme ja

“A entrada de produtos chineses € o aumento do nimero de empresas informais também afetam em
muito a producdo das empresas, principalmente na questdo do preco, porque esses produtos forcam as MPEs
formais a jogarem seus pregos para baixo”. (Faur¢, Hasenclever e Silva Neto, 2008)

68 O evento “Café da Moda” foi abordado no capitulo sobre o Polo de Moda Intima de Nova Friburgo.
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foi dito, tem-se priorizado agdes de retorno mais imediato. Ela salienta que existe um projeto
voltado para acdes de comunicacdo e marketing do PMINF, incluindo o registro e
gerenciamento de uma marca coletiva, contudo, o projeto foi orgado em R$ 2 milhdes, nao
havendo, no momento, recursos disponiveis para tanto.

Wania Monnerat nao acredita haver uma intencdo de registro de marca coletiva do
Polo e aponta como principais obstaculos a heterogeneidade e falta de associativismo das
empresas, assim como a grande diversidade de segmentos do PMINF.

Para Carolynne Gomes, os possiveis beneficios que poderiam advir da implementagao
de uma marca coletiva ndo estdo claros para os empresarios, além disso, estes ndo querem
assumir este processo, deixando a questdo a cargo das instituicdes que atuam no Polo. Para
ela, ndo ha uma participacao efetiva do empresariado, o que dificulta operacionalizar ac¢des
deste tipo. Carolynne ressalta que o Polo ndo conta mais com recursos externos (advindos do
BID, por exemplo), recebendo basicamente recursos do SEBRAE e do SINDVEST,
atualmente. Assim, uma vez que nao tem recursos para abarcar todas as acdes, priorizam as
demandas mais imediatas dos empresarios, tais como, qualificagdo, acesso a mercado e
investimentos na FEVEST®.

Na visdo de Lia Hasenclever, ha no PMINF conhecimento suficiente acerca das
vantagens e desvantagens da adocdo de uma marca coletiva, todavia, ela entende que as
empresas ndo estdo preparadas para se submeterem aos requisitos necessarios para existéncia
dessa marca. Segundo ela, ndo hd maturidade na industria para isso. Para Lia, questoes de
governanga e culturais tem grande influéncia nessa questdo, mas um dos principais fatores
negativos diz respeito ao baixo grau de divisao do trabalho, isto ¢, ndo se verifica uma

segmentacao na cadeia de producao, cada empresa ¢ responsavel por todo processo produtivo,

69 A FEVEST foi abordada no capitulo sobre o Polo de Moda intima de Nova Friburgo.
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0 que gera uma competitividade muito grande entre as empresas. Esse espirito extremamente
competitivo dificultaria a adocdo de agdes conjuntas. O outro fator principal seria a ja
mencionada heterogeneidade das empresas, que tornaria muito dificil a criagdo de uma
identidade coletiva no Polo. Esses entdao seriam os dois principais obstaculos a adogdo de uma
marca coletiva no PMINF.

Da analise das respostas compiladas nas entrevistas, combinadas com o estudo feito ao
longo deste trabalho, podemos concluir, principalmente, o seguinte:

O grau de conhecimento acerca da marca coletiva e questdes relacionadas a ela ainda é
muito pequeno no PMINF. Seria necessario, antes de mais nada, ampliar esse conhecimento
junto ao empresariado e as principais instituicdes ligadas ao PMINF. Apesar do pouco
conhecimento, parece haver uma boa aceitagdo quanto a implementacdo de uma marca
coletiva no Polo. Contudo, mesmo havendo interesse, o Polo apresenta alguns obstaculos a
esta implementacao, dentre os quais destacamos:

Muito embora o PMINF seja considerado como um dos exemplos mais tipicos de APL
no Brasil, o mesmo apresenta certas caracteristicas peculiares que constituem obstaculos para
adocao de agoes coletivas, tais como a ado¢ao de uma marca coletiva, como a forma como se
encontra estruturado (baixa divisdo do trabalho, empresas com perfis muito diferentes etc.),
alto grau de competitividade e baixo associativismo entre as empresas, assim como questdes
culturais e de governanca. Verifica-se no Polo uma falta de maturidade nas relagdes e baixo
poder de organizagao e cooperacao em grupo.

Podemos afirmar que a heterogeneidade das empresas foi apontada nas entrevistas
como o grande empecilho para ado¢do da marca coletiva. Além disso, € preciso que haja uma
maior mobiliza¢do por parte do empresariado, inclusive na construgdo de agdes em prol da

coletividade, bem como um espirito mais cooperativista € menos competitivo.
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Ademais, embora haja uma vontade de se investir em uma marca coletiva, a realidade
¢ que nao existem recursos disponiveis para tal agdo. Atualmente, o Polo ja ndo conta com
tantos recursos externos como no passado e, diante deste panorama, acaba por priorizar acdes
que resultem em retorno mais imediato para o Polo. Logo, mesmo que haja interesse por parte
do Polo na ado¢ao de uma marca coletiva, esta ndo ¢ uma das prioridades do mesmo.

Curioso notar que, dentre os entrevistados, os que demonstraram ter uma visao mais
otimista sobre o Polo e a questdo da implementacdo da marca coletiva foram justamente os
que possuem uma relacio mais direta com o PMINF”, exercendo cargos ou fungdes
diretamente ligados a este. Os demais, ou seja, aqueles que tem uma visdo mais externa,
tendem a ser mais pessimistas’’.

Nao obstante, parece haver um senso comum de que a adogdo de uma marca coletiva

seria benéfica para o PMINF.

70 A saber: Paulo Chelles, Renata Medeiros e Nelci Layola
71 Sao eles: Wania Monnerat, Lia Hasenclever, Carolynne Gomes e Zoroastro Esteves
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CONCLUSAO

Conforme verificamos ao longo deste trabalho, a marca ¢ um importante instrumento
de protecdo da propriedade industrial, configurando-se, mais do que nunca, como um dos
principais ativos intangiveis das empresas.

Vimos que as marcas exercem o papel fundamental de auxiliar os consumidores no
processo de compra, uma vez que trazem em si uma série de informagdes capazes de ajudar (e
também influenciar) os consumidores a tomarem decisdes e fazerem escolhas, com mais
seguranga e rapidez. Os consumidores utilizam as marcas como base de suas escolhas, uma
vez que estas possibilitam associagdes a qualidades, caracteristicas, funcionalidades, imagens,
experiéncias, etc. O sucesso da marca depende dessas associacoes € em um mercado
altamente competitivo, onde a quantidade de mercadorias que se assemelham ¢ cada vez
maior, uma marca de sucesso representa um grande diferencial, pois muitas vezes pode ser
determinante na escolha entre produtos concorrentes. Essas caracteristicas intangiveis ou
valores, sentimentos, ideias ou afins, constituem elementos fundamentais para a orientacao do
comportamento do consumidor.

Assim, neste cendrio competitivo, a criacdo de uma marca forte e o seu gerenciamento
estratégico possibilitam para a empresa a geracdo de uma vantagem competitiva significativa.

Porém, constatamos que a criagdo e gestdo de uma marca capaz de obter
reconhecimento e lealdade do consumidor ¢ uma ardua tarefa para as micro, pequenas e
médias empresas, uma vez que tal tarefa requer um significativo investimento que pode
exceder em muito os orcamentos dessas empresas. Devido a pequena escala de produgao,
muitas MPMEs encontram muita dificuldade em desenvolver uma campanha de marketing

poderosa que possibilite o posicionamento de seus produtos no mercado e a criagcdo de uma
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reputacdo capaz de atrair e fidelizar consumidores.

Percebemos que a reputagdo construida por um arranjo local pode vir a constituir um
diferencial competitivo para as micro, pequenas ¢ médias empresas nele situadas. Mas essa
reputacdo, para poder realmente ser um diferencial competitivo, devera ser comunicada ao
consumidor de forma clara e eficaz. Para tanto, faz-se necessario o uso de uma marca, como
ferramenta de comunicagdo e agregacao de valor ao produto provindo do APL.

Ressalte-se, porém, que a marca ¢ o resultado e reflete uma postura empresarial e o
impacto do seu gerenciamento depende de um conjunto de fatores internos a empresa, assim
como a constru¢do dos atributos para refletir a identidade da empresa.

Para este fim, ressaltamos neste trabalho a figura da marca coletiva que, conforme ja
expressamos, visa distinguir um produto ou servi¢o de outros do mesmo género por referéncia
a sua proveniéncia empresarial especifica, assim, o produto ou servigo assinalado por uma
marca coletiva indica que a empresa da qual o mesmo provém ¢ membro de uma determinada
coletividade (Carvalho, 2004). A finalidade da marca coletiva, de acordo com Carvalho
(2004), ¢ dar conhecimento ao publico consumidor que aquele determinado produto ou
servico sobre o qual a marca ¢ afixada provém de um membro de uma associagao.

Compartilhamos do entendimento de que as marcas coletivas podem ajudar uma
coletividade a promover seu posicionamento no mercado, criar sua reputacdo e protegé-la
frente a concorréncia desleal e organizar melhor a atividade econdomica coletiva (OMPI,
2009).

Dentre algumas das vantagens advindas da ado¢do de uma marca coletiva por uma
coletividade de empresas destacamos a divisdo de custos com a criagdo e gerenciamento da
marca, assim como com propaganda e marketing, possibilidade de se utilizar o regulamento

de utilizagdo como instrumento de gestdo, podendo controlar a padronizacao e qualidade dos
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produtos/servigos, maior facilidade de ingresso em novos mercados, ganho de notoriedade,
maior eficiéncia no combate a usurpacao e contrafacdo da marca, dentre outros.

Contudo, mesmo diante dessa gama de vantagens que a marca coletiva pode
proporcionar, observamos que o Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e Regido néo possui
registro ou sequer pedido de registro de marca coletiva junto ao INPI, utilizando-se apenas
uma marca “de fato”, sem a devida protecdo legal que o registro da marca confere.

Como visto no presente estudo, o APL de Fribrugo teve sua génese na demissao em
massa de costureiras que, como estratégia de sobrevivéncia, criaram seus proprios negocios,
culminando, de maneira quase que totalmente espontinea, num aglomerado de micro,
pequenas e médias empresas, que passou a constituir a base produtiva da regido. A
experiéncia do Polo de Friburgo se assemelha ao caso dos distritos industriais italianos,
porém, como especificidades bem peculiares, que implicam em comportamentos ¢ dindmicas
competitivas distintas. Estes fatores dificultamo desenvolvimento da cooperagdo no APL de
Nova Friburgo.

De acordo com a doutrina sobre o tema, a origem e o desenvolvimento de um distrito
industrial ndo resultam tdo somente da jun¢do, numa determinada localidade, de algumas
caracteristicas socio-culturais com caracteristicas historicas e naturais e com atributos
técnicos do processo produtivo, mas resulta também de um processo de interagdo dinamica
entre a divisdo do trabalho, a expansdao do mercado para os seus produtos ¢ a formacao de
uma rede permanente de contatos entre a localidade e os mercados externos (Becattini, 1990).

O modelo italiano ¢ um dos mais copiados no mundo, devido aos fatores de sucesso
que apresenta, € as principais licdes que se pode extrair deste modelo sdo: organizagdo e
mobilizagdo. E fundamental que os pequenos empresérios se organizem de forma que haja

uma maior interacao entre eles, criando-se parcerias e processos produtivos mais integrados
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entre empresas do mesmo setor.

Dentre as principais caracteristicas dos distritos italianos podemos destacar a
existéncia um forte movimento cooperativista entre as empresas na divisao do trabalho e na
interacao na cadeia produtiva, ou seja, as empresas sdo especializadas em algumas etapas do
processo de produgao.

Contudo, com base na literatura sobre o Polo, somada as informacdes obtidas através
da presente pesquisa, verificamos que o PMINF ndo apresenta as caracteristicas acima
mencionadas. Ao contrario, no PMINF verifica-se um baixo grau de divisdo do trabalho e
pouca especializagdo produtiva. Em geral, as empresas arcam com todo o processo produtivo,
havendo pouca interagdo entre elas, o que gera um alto nivel de competitividade.

O ambiente competitivo e o baixo nivel de cooperagdo entre as empresas dificulta a
adog¢do de agdes conjuntas, tais como a implementagdao de uma marca coletiva do Polo.

Aliado a isso, constatamos uma grande heterogeneidade no perfil das empresas que
compdem o Polo (em termos de tamanho, capacidade produtiva, know-how, tipo de produto
fabricado, segmentagdo de mercado, destinacdo da producao etc.). Essa heterogeneidade foi
considerada como um dos maiores empecilhos para adogdo da marca coletiva.

Constatamos, também, que o grau de conhecimento acerca da marca coletiva e
questoes relacionadas a ela ainda ¢ muito pequeno no PMINF. Seria necessario, antes de mais
nada, ampliar esse conhecimento junto ao empresariado € as principais institui¢des ligadas ao
PMINF. Neste contexto, o INPI poderia contribuir disseminando, de forma mais efetiva e
concreta, os conhecimentos sobre o assunto e fomentando o interesse no registro da marca
coletiva do Polo.

Ademais, haja vista que, atualmente, o Polo ndo recebe mais o0 mesmo volume de

investimentos externos que recebia antes, a falta de recursos faz com que sejam priorizadas
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acdes que resultem em retorno mais imediato, tais como investimentos em qualificagdo,
design, acesso a mercados e melhorias na qualidade dos produtos. Assim sendo, face a
escassez de recursos, a implementagdo de uma marca coletiva nao se enquadra nas prioridades
do PMINF.

Por fim, concluimos que, apesar das dificuldades enumeradas, nos parece que a
implementa¢do de uma marca coletiva no Polo ¢ possivel. Contudo, para que a mesma seja
bem sucedida o ideal ¢ que, a0 menos, se crie um ambiente favoravel para que isto ocorra.

Para tanto, cabe a governanga do Polo adotar medidas que promovam uma mudanga
na cultura do Polo. Ag¢des que estimulem a integracdo e o associativismo entre as empresas,
gerando um espirito mais cooperativista € menos competitivo. Necessario também que se
busquem alternativas que visem a captagdo de recursos que possam ser destinados
diretamente a criagdo e gerenciamento da marca coletiva.

Além disso, € preciso que haja uma maior participacdo e mobilizagdo por parte do
empresariado, que ndo deve deixar a cargo somente das institui¢des ligadas ao Polo a adocao
de acdes que visem satisfazer o interesse da coletividade.

A priori, a adogao de uma marca coletiva pelo PMINF poderia funcionar, de certa
forma, como uma ferramenta para viabilizar solu¢des para dificuldades do Polo, tais como
integracdo entre as empresas, melhora na qualidade dos produtos, divulgagao e melhora da

imagem do Polo, maior acesso a mercados e maior competitividade das empresas.
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ANEXO A
PERGUNTAS APLICADAS NA ENTREVISTA

1 — Existe no PMINF algum departamento ou comité que cuide de questdes relacionadas a
marcas?

2 — Existem instrumentos para gestdo de marcas, em especial a propria marca do Polo? Caso
positivo, quais seriam? Existem investimentos diretamente voltados para gestdo da marca do
Polo?

Por que a marca do pdlo ndo estd registrada no INPI? Quem desenvolveu a marca do pélo
(um designer, algum associado)?

3 — Hé& conhecimento sobre o nimero de empresas que possui pedido de registro de marca, ou
o registro efetivo, junto ao INPI?

4 — Ha conhecimento sobre as possiveis vantagens advindas da protecao legal da marca?

5 — Ha conhecimento sobre os tramites administrativos para requisicdo de pedido de marca
junto ao INPI? Consideram esses tramites complexos? Consideram de alto custo?

6 — Ha conhecimento sobre o que se entende por marca coletiva, marca de certificacdo e selo
de qualidade, assim como quais seriam as diferencas entre estes institutos?

7 — H& conhecimento de que a marca coletiva, apesar de ser de titularidade da entidade
representativa da coletividade que requereu o pedido de registro da marca, pode ser utilizada
por todos os membros da coletividade através de simples autorizagdo, ndo havendo
necessidade de qualquer tipo de contrato de licenciamento para tanto? E ainda, que a marca
coletiva pode ser usada concomitantemente com as marcas individuais de cada empresa?

8 — Entendem que a marca coletiva visa indicar a origem empresarial de produtos
provenientes de uma determinada coletividade, distinguindo-os de produtos oriundos de
empresas estranhas a coletividade que utiliza a marca coletiva? Entende-se, ainda, que essa
indicacdo de origem pode funcionar como uma barreira as investidas de concorrentes?

9 — Ha conhecimento de que o pedido de registro de marca coletiva deve necessariamente vir
acompanhado de um regulamento de utilizacdo, o qual contera as condigdes e proibi¢cdes de
uso da marca coletiva pelos membros da coletividade autorizados a utiliza-la?

10 — Entendem que o referido regulamento de utilizagdo devera indicar as pessoas fisicas ou
juridicas autorizadas a utilizar a marca, afastando a possibilidade de que pessoas estranhas
aquela coletividade se utilizem indevidamente daquela marca coletiva? E também que o
mesmo deverd indicar as condi¢gdes de uso da marca (tais como forma, cor, tamanho, local
onde podera ser aplicado) e eventuais san¢des no caso de uso indevido da marca?

11 — Acreditam que as empresas se submeteriam as regras estabelecidas no regulamento de
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utilizagao?

12 — Acreditam que o referido regulamento de utilizacao, enquanto ferramenta de gestdo da
coletividade, poderia funcionar como forma de controle de qualidade e padronizacdo dos
produtos, uma vez que as empresas teriam que atender a certos requisitos para poderem
utilizar a marca coletiva em seus produtos?

13 — Entendem que a criacdo e gestdo de uma marca, quando feita em conjunto, pode gerar
beneficios dificilmente alcancados individualmente, tais como redugdo de custos, através da
divisdo de custos com propaganda e marketing, por exemplo, e ampliagdo de canais de
distribui¢ao?

14 — Partindo-se do principio de que ha entre as empresas do Polo um espirito maior de
competicao do que de cooperacdo, ou seja, as empresas se enxergam mais como concorrentes
do que como aliadas, acreditam ser vidvel a construcdo e gestdo em conjunto de uma marca
coletiva? Acreditam que tal acdo poderia aumentar a integragdo entre as empresas?

15 — Partindo-se do principio que a criagdo e gerenciamento da marca envolve, dentre outras
coisas, a associagdo desta a certos valores, caracteristicas, qualidades e outros atributos que
sejam capazes de auxiliar (e também influenciar) os consumidores a tomar decisdes e fazer
escolhas com mais seguranga e rapidez, interferindo assim na decisdo de compra, existem
atributos associados & marca do Polo? Caso positivo, quais seriam estes? Acreditam que,
existindo tais atributos, estes sdo capazes de agregar valor aos produtos do Polo, aumentando
sua rentabilidade e diferenciagdo no mercado? A marca coletiva poderia potencializar isso?

16 — Acreditam que a marca coletiva poderia funcionar como elemento de diferenciagcdo dos
produtos do Polo no mercado? Acreditam que essa diferenciagdo seria percebida pelo publico
consumidor? Isso contribuiria para fideliza¢do dos consumidores aos produtos do Polo?

17 — Partindo-se do principio que a marca coletiva proporcionasse uma maior qualidade dos
produtos percebida pelos consumidores, acreditam que isso possibilitaria a cobranga de um
preco acima dos praticados no mercado? Acreditam também que haveria maior facilidade no
lancamento de extensdes de linha?

18- Acreditam que uma vez construida uma marca coletiva considerada “forte” no mercado,
as empresas do Polo possivelmente poderiam se tornar mais competitivas?

19 — Uma vez que a marca coletiva poderia induzir a padronizacdo e melhoria da qualidade
dos produtos, haveria a possibilidade de uma maior entrada no mercado externo, assim,
acreditam que a marca coletiva poderia alavancar o potencial exportador do Polo?

20 — Acreditam que a heterogeneidade das empresas que compdem o Polo (em termos de
tamanho, capacidade produtiva, know-how, tipo de produto fabricado, segmentacdo de
mercado etc.) podem constituir empecilho para a adogdo de uma marca coletiva pelo Polo?

21 — Partindo-se do principio que o Polo atua no mercado com uma estratégia de competi¢ao
por preco, acreditam na possibilidade de uma modificagdo de estratégia com base na
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utilizacdo de uma marca coletiva como elemento diferencial, diante das possiveis vantagens
em relag@o a concorréncia que ela traria?

22 — A questdo da adogdo da marca coletiva ja foi tema do evento “Café da Moda”? Caso
positivo, qual o retorno dado pelas empresas e instituigdes parceiras a respeito do assunto?
Caso negativo, por que o tema nao foi ainda abordado?

23 — Em que medida o grau de articulagdo da estratégia de consolidagdo e desenvolvimento
local perpassaria pela marca coletiva?

24 — Existe a percepcao das vantagens advindas da protecao legal da marca coletiva? Caso
positivo, ha inten¢do do Polo em proceder ao registro de uma marca coletiva junto ao INPI?
Qual a razdo de ainda nao ter sido providenciado?
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ANEXO B

FLUXOGRAMA DA ANALISE DE PEDIDO DE MARCA NO INPI
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