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RESUMO

WARGAS, Suellen Costa Wargas. A organizacdo de agentes para o registro da marca
coletiva “Amorango” e as consequéncias para a comunidade morangueira de Nova
Friburgo. 2019. 123 f. Dissertacdo (Mestrado em Propriedade Intelectual e Inovagédo) —
Instituto Nacional da Propriedade Industrial, Rio de Janeiro, 20109.

As marcas coletivas tém sido frequentemente relacionadas ao desenvolvimento das
comunidades em que se inserem. O fato de o registro desse tipo de sinal prescindir de
documentacao especifica que disponha sobre as suas condi¢cdes de uso torna necessaria uma
organizacao prévia da entidade, que pode ser fundamental para a marca coletiva proporcionar
0s resultados comumente apontados para essa natureza de sinal, tais como o
compartilhamento de despesas e a reducdo de custos, por exemplo. Faltam, no entanto,
estudos académicos sobre o0s aspectos relacionados a esses sinais distintivos, especialmente
investigacOes profundas sobre coletividades que possuam esse tipo de marca. Este trabalho
consiste em um estudo de caso que analisa como se deu a organizacdo dos agentes
relacionados a produgdo de morango em Nova Friburgo para o registro da marca coletiva
“Amorango” e quais as consequéncias desse registro para a comunidade envolvida,
principalemente em termos de desenvolvimento local. Durante a pesquisa de campo foram
observadas diversas alteracGes nas caracteristicas do grupo e também nas atividades
realizadas pela Associacdo objeto deste estudo, tais como mudancas nas técnicas e nimeros
de producdo e também no numero de associados. No entanto, ndo foi possivel afirmar que
essas e outras consequéncias estdo direta ou exclusivamente relacionadas ao registro da marca
coletiva, sendo mais provavel que a organizacdo do grupo e a criacdo de uma Associacdo que
0 representasse tenham exercido influéncia sobre esses aspectos. O resultado desta pesquisa
podera auxiliar no entendimento da relacdo entre a marca coletiva e o desenvolvimento de
uma coletividade e servir de ponto de partida para outros estudos que investiguem essa
relacao.

Palavras-chave: Propriedade Industrial. Marca coletiva. Desenvolvimento local. Coletividade.

Nova Friburgo.



ABSTRACT

WARGAS, Suellen Costa Wargas. The organization of agents to register the collective mark
“Amorango” and the consequences of it to the comunity related to the strawberry production
in Nova Friburgo city. 2019. 123 f. Dissertacdo (Mestrado em Propriedade Intelectual e
Inovacdo) — Instituto Nacional da Propriedade Industrial, Rio de Janeiro, 2019.

The collective marks have often been related to the development of communities of
which they are part. The fact that this kind of sign needs an specific documentation that
establishes its terms of use depends on a former organization by the entity, which may be
fundamental for the collective mark to afford the results frequently related to it such as
expense sharing and cost reduction. However, there are not many academic researches about
the aspects related to these distinctive signs, especially with concerning deep investigations
about collectivities using this kind of mark. This paper consists on a case study which aims to
analyze how the agents related to the strawberry production in Nova Friburgo city organized
themselves in order to register the collective mark “Amorango” and what were its
consequences to the community concerning local development. The field research indicated
many alterations in the Association’s characteristics and activities, such as changes in the
production techniques and numbers and also in the number of associates. Nevertheless, it is
not possible to affirm that these and other consequences are directly related to the collective
mark register, being more likely due to the group organization and the creation of an
Association to represent them.The results of this research may help understand the relation
between the collective mark and the development of a group and likewise be a basis for
further studies investigating that relation.

Keywords: Industrial Property. Collective mark. Local development. Collectivity. Nova

Friburgo.
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INTRODUCAO

O processo de globalizacdo, ao contrario do que pudesse ser esperado, tornou mais
claras as diferencas entre paises e regibes, fazendo com que aumentasse a importancia de
diferenciacdo entre os lugares, especialmente no que diz respeito a dimensdo local
(LASTRES; CASSIOLATO; CAMPOS, 2005). O conceito de desenvolvimento foi
redefinido, deixando de significar apenas crescimento econdmico e passando a incluir outros
aspectos, tais como, a sustentabilidade, o protagonismo da sociedade em seu préprio processo
de desenvolvimento e a relagio com o territdrio, que é a base da definicdo de
desenvolvimento local (ANDION, 2003; BUARQUE, 2008).

Além disso, as recentes mudancas tecnoldgicas, a abertura de mercados e a capacidade
de criar e divulgar informagdo e conhecimento fizeram com que surgissem novos modelos
organizacionais baseados em associagdo, interacdo e coletividade, e nos quais o0
relacionamento entre as organizacdes é de suma importancia (SCHMIDT; SAES, 2008).
Essas redes organizacionais tém gerado interesse nos ultimos anos, especialmente no que se
refere aos aglomerados produtivos de empresas, que, no Brasil, tém sido chamados,
majoritariamente, de Arranjos Produtivos Locais (APL) (ARAUJO, 2016).

Pode-se definir um APL como uma aglomeracdo geografica de diversos agentes
relacionados a uma atividade econdmica especifica e que possuam vinculos entre si
(LASTRES; CASSIOLATO; CAMPQS, 2006). A interacdo, a cooperacdo e a aprendizagem
sdo apontadas por Lastres, Cassiolato e Campos (2006) como caracteristicas fundamentais
desses agrupamentos. Esses e outros aspectos dessas aglomeragdes tém sido objeto de
diversos estudos. Dentre eles, incluem-se as investigacdes a respeito da relacdo entre o
desenvolvimento local e a propriedade industrial', especialmente no que diz respeito aos
sinais distintivos coletivos de comércio, quais sejam, a marca de certificacdo, a indicacao
geogréfica e a marca coletiva, sendo essa Ultima o objeto deste trabalho.

A Convencdo da Unido de Paris para protecdo da propriedade industrial (CUP), em
sua revisdo de Haia®, em 1925, previu a protegio de “marcas pertencentes a coletividades cuja
existéncia ndo for (sic) contraria a lei do pais de origem, ainda quando essas coletividades ndo
possuirem um estabelecimento industrial ou comercial” (BRASIL, 1929). O documento, no

entanto, ndo estabelece o que deve ser considerado coletividade e nem apresenta previsoes

! Barbosa; Regalado (2013); Dupim (2015); Faria (2011).
2 A revisdo de Haia, em 1925, foi a primeira a que o Brasil, pais signatario original, aderiu. (INPI, 2015)
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mais especificas a respeito dessas marcas, delegando aos paises membros da Convencao o
estabelecimento das “condi¢des particulares mediante as quais uma coletividade podera ser
admitida a reclamar protecao para as suas marcas.” (BRASIL, 1929).

Assim, em 1996, é promulgada a Lei n® 9.279 (Lei de Propriedade Industrial — LPI),
que visa a regulamentar os direitos e obrigaces relativos a propriedade industrial no Brasil. A
LPI, ao enumerar 0s sinais registraveis como marca, define a marca coletiva como “aquela
usada para identificar produtos ou servigos provindos de membros de determinada entidade.”
(BRASIL, 1996). Além disso, o texto legal estabelece quem possui a legitimidade para o
requerimento de uma marca coletiva, além de outras condi¢fes de registro para esse tipo de
sinal.

Uma dessas condi¢des diz respeito a apresentacdo obrigatoria de um regulamento de
utilizacdo que, nos termos do art. 147 da LPI, devera dispor sobre as condicdes e proibicdes
de uso da marca coletiva (BRASIL, 1996). A Instrucdo Normativa n® 19 de 2013 (IN n°
19/2013) do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)®, que dispde sobre a
apresentacdo e o exame desse documento, estabelece que ele deve conter, entre outras
informacBes: os requisitos para a afiliacdo a entidade coletiva; os requisitos para que 0s
membros sejam autorizados a utilizar a marca; e as condi¢des de utilizacdo da marca,
incluindo a forma de apresentacdo e demais aspectos referentes ao produto ou servico a ser
assinalado (INPI, 2013).

Entende-se que a obrigatoriedade da apresentacdo de um regulamento de utilizacdo
para o registro da marca coletiva torna imprescindivel uma organizacdo da entidade coletiva
em torno do sinal, uma vez que as condi¢Ges de uso da marca precisam ser pensadas e
discutidas antes de sua definicdo. Além disso, o regulamento de utilizacdo pode ser utilizado
como um instrumento de controle e de comunicacdo de qualidades presentes nos produtos ou
servigos assinalados por uma marca coletiva, o que pode ser considerado um diferencial para
0 consumidor no momento da compra. Além dessa organizagdo prévia para o registro de uma
marca coletiva, é necessario que a entidade titular do direito mantenha, ap6s o registro, uma
gestdo estratégica do sinal para que sejam alcancados os resultados que esse instrumento de
propriedade industrial especifico pode proporcionar a uma coletividade.

Esses resultados incluem, por exemplo, a possibilidade de pequenos produtores
absorverem a forca da associacao, dividindo capital e riscos e reduzindo custos (BARBOSA,;
PERALTA; FERNANDES, 2013). Outro exemplo € a relacdo entre marca coletiva e

% O INPI é 0 6rgéo responsavel pela execugdo das normas que regulam a propriedade industrial no Brasil (BRASIL, 1996).
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desenvolvimento econdmico, apontada por Porto (2010) como uma consequéncia do ganho de
notoriedade, prestigio e confianca da entidade diante dos consumidores. Para a autora, essas
caracteristicas permitem a pratica de um preco superior numa época em que o valor de um
bem nédo é medido apenas em termos financeiros. Barbosa, Pereira e Regalado (2015) também
relacionam a marca coletiva ao desenvolvimento. Para os autores, esses sinais distintivos
podem ser instrumentos Uteis para a captacdo de determinados segmentos de mercado e
também para a inducdo do desenvolvimento, mais especificamente do desenvolvimento em
nivel local.

O estudo publicado por Barbosa, Pereira e Regalado em 2015 foi realizado a partir do
caso da marca coletiva “Amorango”, depositada junto ao INPI em 13 de novembro de 2009
pela Associacdo dos Agricultores Familiares de Morango de Nova Friburgo, a
AMORANGO*. O registro foi concedido em 09 de abril de 2013 para assinalar “frutas
frescas” e se tornou o primeiro dessa natureza na cidade de Nova Friburgo, que ¢ o maior
produtor de morangos no estado do Rio de Janeiro. De acordo com os autores, apenas dois
anos apds a sua concessdo, ja era possivel verificar beneficios para a coletividade envolvida,
tais como, aumento de producdo e melhorias nas técnicas utilizadas pelos produtores.

O registro dessa marca coletiva vem sendo apresentado como um caso de sucesso,
inclusive nas disseminaces realizadas pelo proprio INPI, como foi o caso do Pl em Questdo
realizado pela autarquia federal em 16 de setembro de 2013 para tratar das vantagens desse
tipo de sinal, e para o qual a AMORANGO foi convidada a participar a fim de apresentar a
historia de sua marca coletiva recém concedida na época.

Assim, considerando que o estudo anteriormente realizado abordou um periodo curto
pos-concessdo e também a importancia que tem sido dada a essa marca coletiva especifica,
entendeu-se gque era necessaria uma nova pesquisa que investigasse in loco como se deu a
organiza¢do dessa coletividade para o registro da marca coletiva “Amorango” e quais foram

as consequéncias desse registro para a comunidade morangueira de Nova Friburgo.

4 No decorrer do trabalho o nome da Associacdo sera grafado em caixa alta, AMORANGO, conforme seu regimento interno,
enquanto a marca coletiva serd grafada como registrada no INPL, a saber, “Amorango”.
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OBJETIVOS
Geral

Analisar como os agentes relacionados a producdo de morango em Nova Friburgo se
organizaram para obter a marca coletiva “Amorango” e quais foram as consequéncias desse

registro para a comunidade morangueira envolvida em termos de desenvolvimento local.

Especificos

a) Verificar como se deu a criagdo da associacgdo AMORANGO;

b) Verificar como se deu o registro da marca coletiva “Amorango”;

c) Aferir se houve alteracdo no nimero de associados da entidade apds a concessao do
registro;

d) Apurar se houve alteragdo nas técnicas de producdo utilizadas pelos associados no
decorrer do processo de criagdo da associagéo e registro da marca coletiva;

e) Investigar se houve alteracdo nos numeros de produgdo no decorrer do processo de
criacdo da associacao e registro da marca coletiva;

f) Verificar se houve e quais foram as consequéncias em termos de desenvolvimento
local.
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JUSTIFICATIVA

A discusséo sobre as marcas coletivas é relativamente recente no pais, uma vez que
esses sinais distintivos foram previstos na legislacdo brasileira pela primeira vez apenas em
1996 com a entrada em vigor da LPIl. Uma das consequéncias disso € um nimero pequeno de
estudos que tratem do assunto e uma quantidade ainda menor de pesquisas que busquem
entender todo o processo de registro de uma marca coletiva, tratando desde a organizacao
prévia até o momento ap6s a obtencdo e que verifiquem se ha, de fato, consequéncias que
possam ser associadas a esse tipo de sinal. Ainda assim, a marca coletiva vem sendo apontada
como um instrumento para o desenvolvimento local de comunidades relacionadas a
determinada atividade econdmica. Este trabalho pretende verificar se, nesse caso, € possivel
associar o registro da marca ao desenvolvimento da coletividade em questdo.

Além disso, sendo o assunto ainda ndo muito conhecido do publico em geral, as
entidades que possuem requisitos para obter uma marca coletiva ou, ainda, aquelas que ja sao
titulares de registros podem ter dificuldades para entender o que o direito significa, quais
beneficios podem ser proporcionados por ele, bem como quais os desafios a serem
enfrentados durante esse processo. O resultado deste trabalho pretende servir de fonte de
informacdo nos dois casos. Para 0 primeiro, espera-se que 0s estudos sobre as acOes da
AMORANGO relacionadas ao registro de sua marca coletiva possam servir de base para que
outras coletividades possam se organizar para a obtencdo de suas marcas junto ao INPI. Para
0 segundo caso, a importancia do trabalho se justifica no fato de que ha diversas marcas
coletivas registradas por entidades que, ap6s a concessdo, podem encontrar dificuldades para
gerir o instrumento e transforméa-lo, de fato, num ativo de propriedade industrial. Assim, a
andlise da gestdo da marca coletiva “Amorango” podera demonstrar para essas entidades as
consequéncias advindas do registro desse tipo de sinal e auxilia-las em suas tomadas de
deciséo, ainda que, de acordo com Yin (2001, p. 29), estudos de caso forne¢cam “pouca base

para se fazer uma generalizacao cientifica”.
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METODOLOGIA

O método utilizado para este trabalho foi o estudo de caso, conforme definido por Yin
(2001). Para tanto, fez-se uso de pesquisa de campo junto a coletividade que é objeto desta
pesquisa.

Inicialmente, buscou-se investigar o conhecimento do publico presente na 52 edicdo da
Festa do Morango com Chocolate de Nova Friburgo a respeito de sinais distintivos, em
especial da marca coletiva Amorango, e também a relevancia do evento para o turismo da
cidade. Assim, foram aplicados 41 formularios entre os visitantes do evento entre os dias 11 e
13 de outubro de 2018.

Em seguida, foram aplicados questionarios aos 15 associados presentes na assembleia
realizada na sede provisoria da AMORANGO, em 12 de dezembro de 2018, a fim de verificar
a influéncia da associacéo e do registro da marca coletiva nas atividades desses produtores e
de suas familias.

Por fim, foram realizadas diversas entrevistas no intuito de averiguar a participacao de
outros entes na criacdo da associagdo e no registro da marca coletiva e também para coletar
maiores informacoes a respeito de todo esse processo. Foram entrevistados, pessoalmente, em
12 de dezembro de 2018: o ex-secretario de Agricultura de Nova Friburgo; o primeiro
presidente da AMORANGO; e o atual presidente da AMORANGO.

Além disso, por motivos logisticos, foi necessario realizar algumas entrevistas através
de correio eletrénico. Foram entrevistados dessa forma: a representante do Sebrae da Regido
Serrana, em 17 de dezembro de 2018; o subsecretario da Secretaria de Turismo de Nova
Friburgo, em 17 de dezembro de 2018; o atual Secretario de Agricultura de Nova Friburgo,
em 02 de abril de 2019; os representantes da EMATER-RIO em Nova Friburgo, em 10 de
abril de 2019; o atual tesoureiro da associa¢do, em 12 de maio de 2019; e a representante da
empresa Teia de Eventos, responsavel pela organizacdo da Festa do Morango com Chocolate
de Nova Friburgo, em 13 de maio de 2019. Cabe ressaltar que o atual presidente da
associacdo foi consultado diversas vezes no decorrer da pesquisa por meio de contato

telefonico.



19

ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura do trabalho serd composta por trés capitulos. O capitulo um abordar, de
forma sucinta, o surgimento do conceito de desenvolvimento local e dos novos modelos
organizacionais, bem como as aglomeragdes produtivas e suas principais caracteristicas,
conforme apontado pela literatura. Ao final do capitulo sera possivel encontrar uma breve
explicacdo a respeito da correlagdo entre as caracteristicas apresentadas e aquelas encontradas
no estudo de caso em questao.

Em seguida, o capitulo dois apresentara os sinais distintivos e suas fungdes, com
énfase nas marcas coletivas, suas caracteristicas, especificidades e aspectos legais. O ultimo
topico do capitulo é dedicado a relacdo entre as marcas coletivas e o desenvolvimento local,
que vem aparecendo de forma recorrente, ainda que incipiente, na literatura.

O terceiro capitulo caracterizard& a comunidade morangueira de Nova Friburgo,
apresentara a entidade coletiva titular do registro da marca coletiva “Amorango” e
discriminara os resultados obtidos na pesquisa de campo realizada junto a comunidade.

Por fim, a conclusdo retomara o objetivo geral e 0s objetivos especificos da pesquisa,
a fim de verificar o seu cumprimento a partir da discussdo e das informacdes apresentadas

durante os capitulos anteriores.
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1 O DESENVOLVIMENTO LOCAL E AS ORGANIZACOES COLETIVAS

O objetivo geral deste trabalho, como mencionado anteriormente, é analisar de que
forma os atores relacionados & producdo de morango em Nova Friburgo se organizaram para
obter a marca coletiva “Amorango” e quais foram as consequéncias desse registro para a
comunidade envolvida, uma vez que esses sinais coletivos tém sido apontados como
ferramentas para o desenvolvimento local.

Neste sentido, o presente capitulo se faz necessario para que sejam apresentados 0s
conceitos relacionados ao desenvolvimento local, bem como as principais caracteristicas
observadas em organizacGes produtivas coletivas estabelecidas em um espaco geogréafico

especifico, que é o caso da associacdo objeto deste estudo.

1.1 DESENVOLVIMENTO LOCAL: CONCEITO

De acordo com Albagli (2006), o desenvolvimento local comegou a ganhar
importancia no fim da década de 1970 e representou um contraponto em relacdo aos ideais de
modernizacdo e desenvolvimento exdgeno que vigiam nos anos anteriores. Ocorre que, em
vez de tornar o mundo mais homogéneo, o processo de aceleracdo da globalizacdo e do
comércio internacional aprofundou as diferencas existentes entre paises e regides (LASTRES;
CASSIOLATO; CAMPOS, 2005).

Isso fez com que houvesse uma revalorizacdo da dimensdo espacial, especialmente no
que se refere ao nivel local, devida ao crescimento da importancia da diferenciacdo entre 0s
lugares (LASTRES; CASSIOLATO; CAMPQS, 2005). Além disso, houve uma redefinigdo
do conceito de desenvolvimento: esse deixa de ser entendido como sindnimo de crescimento
econbmico e passa a levar em consideracdo outros fatores, dentre eles, o territorio, que é a
base da nogédo de desenvolvimento local (ANDION, 2003).

Buarque (2008, p. 25) define o desenvolvimento local como “um processo endogeno
de mudanca, que leva ao dinamismo e a melhoria da qualidade de vida da populagdo em
pequenas unidades territoriais e agrupamentos humanos”. Para o autor, esse conceito de

desenvolvimento deve explorar as potencialidades locais, contribuindo para o aumento das
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oportunidades sociais, da viabilidade e da competitividade da economia local, assegurando a
conservacao dos recursos naturais para a manutencdo da qualidade de vida da populacéo.

Borin e Lima (2013) ratificam o entendimento de que o desenvolvimento local nao se
relaciona somente com o crescimento econdmico, mas pressupde a melhoria da qualidade de
vida em uma regido, bem como a preservacdo do meio ambiente. Para 0s autores, 0 processo
desse tipo de desenvolvimento é baseado nas interagcdes constantes entre a comunidade local,
as organizagdes governamentais, as empresas e as universidades.

Para Andion (2003), além do territorio e da sustentabilidade apontados por Buarque
(2008) e por Borin e Lima (2013), também sdo conceitos fundamentais do desenvolvimento
local a participacdo cidadé e o desenvolvimento com base em valores. O primeiro diz respeito
ao protagonismo da sociedade em seu préoprio processo de desenvolvimento e o segundo esta
relacionado a unido dos fins econémicos do desenvolvimento com a protecdo de valores
sécio-politicos, ambientais e culturais.”

Fauré e Hasenclever (2007) apontam pelo menos trés dimensGes na nocdo de
desenvolvimento local: a endogeneidade, a territorialidade e as instituicdes. A primeira
dimensdo diz respeito a existéncia de um potencial dos recursos locais, sejam eles materiais
ou imateriais, que pode ser valorizado e explorado. A segunda esta relacionada ao papel dos
agentes na construcdo de um espaco de atuacdo no qual as relagdes sdo mais produtivas do
que seriam fora dele e isso se deve ndo somente aos dados fisicos, mas as interacfes entre 0s
atores. A terceira, por fim, quer dizer que o desenvolvimento local depende, também, do

desempenho das organizacdes e das inter-relacdes formadas com base em valores e crencas.

1.2 AS ORGANIZACOES COLETIVAS

Alem da redefinicdo do conceito de desenvolvimento, as Gltimas décadas também
foram marcadas por mudancas relacionadas a revolucgdo tecnoldgica, a abertura de mercados,
a capacidade de disseminar informaces e & gestdo do conhecimento. Essas mudancas fizeram
com que surgissem novos modelos de estruturas organizacionais, mais flexiveis, nos quais a
associagdo, a complementaridade e a coletividade sdo fundamentais, e as empresas passam a

buscar vantagens competitivas através de relacionamentos e ligagdes com outras organizagdes

% Essa concepgéo de desenvolvimento é denominada pela autora de desenvolvimento local sustentavel (ANDION, 2003).
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(SCHMIDT; SAES, 2008). Nos ultimos anos, esses novos modelos, as redes organizacionais,
tém sido objeto de estudo, especialmente no que diz respeito as aglomeracGes de empresas
(ARAUJO, 2016).

Esses estudos utilizaram como base teodrica para o entendimento do fenébmeno das
aglomeragOes produtivas o trabalho de Alfred Marshall, intitulado Principles of Economics,
do final do século XIX. Nesse estudo, o autor apontava as vantagens da producdo em escala
mais eficiente a partir da concentragdo de um grande numero de empresas em um local
especifico, ou seja, com énfase na dimensdo territorial. Marshall buscava mostrar que as
aglomeracbes industriais poderiam ser (teis na obtencdo de vantagens econdmicas,
especialmente para empresas de pequeno porte, e que tais vantagens eram derivadas da
divisdo do trabalho entre os produtores de um mesmo segmento estabelecidos em um mesmo
espago geografico. O autor denominou essas aglomeragdes de “distritos industriais”, que
posteriormente ficariam conhecidos como “distritos industriais marshallianos” (MARSHALL,
1890 apud FARIA, 2011, p. 7).

O conceito de distritos industriais acaba por despertar o interesse internacional pelo

assunto. Keller (2008, p. 34) atribui tal interesse a experiéncias positivas observadas na Italia.

O interesse internacional nos distritos industriais aparece na literatura
académica e no debate politico nas décadas de 1980 e 1990. E pode ser
atribuido ao surgimento inesperado no periodo pés-guerra de um novo
modelo de sistema produtivo (especializacdo flexivel) que emergia nos
“distritos industriais” da Terceira Italia, com as experiéncias de sucesso de
empresas pequenas e médias na regido da Emilia Romagna. A expressdo
“Terceira Italia” foi cunhada por Arnaldo Bagnasco (1999) para indicar o
desenvolvimento socioeconémico de uma regido que se colocava de forma
inovadora entre 0 Norte desenvolvido (Primeira Italia) e o Sul atrasado
(Segunda Italia).

Para Amaral Filho (2002), dentre as estratégias de desenvolvimento local, os distritos
industriais italianos sdo os mais préximos da concepcao de distrito industrial elaborada por
Marshall. Isso porque se tratam de aglomerados de pequenas empresas organizadas através da
divisdo do trabalho, com equilibrio entre a cooperacdo e a concorréncia, e funcionando numa
relacdo em rede. O autor aponta, no entanto, outras duas estratégias utilizadas pelos paises
desenvolvidos para a organizagdo e o0 desenvolvimento em que as bases sdo o0s
relacionamentos em rede e os agrupamentos de empresas em regides especificas.

A primeira dessas estratégias € o chamado milieu innovateur ou “ambiente inovador” e
foi definido por Philippe Aydalot, em 1986, no &mbito do Grupo Europeu de Pesquisas sobre

0s Meios Inovadores, do qual também faziam parte diversos pesquisadores responsaveis pela
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identificacdo dos distritos industriais italianos (AMARAL FILHO, 2002). Lastres e Cassiolato
(2004) baseiam sua definicdo de “milieu inovador” no local ou nas relagdes sociais que
ocorrem em uma area geografica especifica que potencializa a capacidade inovativa ali
presente através do aprendizado coletivo. No milieu innovateur, a tecnologia e a inovacao
exercem papel fundamental e essa € a principal diferenca para os distritos industriais, nos
quais o foco recaia sobre o conjunto econémico e social (AMARAL FILHO, 2002; BOCLIN,
2009).

A segunda estratégia apontada por Amaral Filho (2002) séo os clusters. O autor define
0 termo como uma jungdo das definigdes anteriores de distritos industriais e do milieu
innovateur, uma vez que o conceito pretende ser mais abrangente: além de unir aspectos das
duas estratégias anteriores, também ndo se restringe a pequenas e médias empresas.

Cabe ressaltar aqui, que essa €, possivelmente, a nomenclatura mais divergente na
literatura, aparecendo em alguns momentos como um género do qual fazem parte as espécies
de aglomeracGes industriais com suas respectivas caracteristicas e, em outros, é equiparada as
demais formas de organizagdo, como se fosse apenas mais uma delas.

Boclin (2009), por exemplo, define o cluster como uma concentracdo geogréafica de
empresas que possuam algum tipo de similaridade, que atuem na mesma cadeia produtiva, e
que obtenham suas vantagens concorrenciais através da alocacdo. Em seguida, o autor
apresenta os “diferentes tipos de cluster”, dentre os quais se incluem os mencionados acima:
distritos industriais e milieu innovateur.

Araujo (2016) enumera como tipos de aglomerados os clusters regionais, 0s arranjos
produtivos locais, as redes locais de cooperacdo, os distritos industriais, 0s parques
tecnoldgicos e as aliancas estratégicas. A autora afirma, no entanto, que apesar de existir uma
semelhanca entre os conceitos, 0s clusters apresentam maior intensidade nos vinculos de
parceria € uma maior participacdo de empresas privadas envolvidas com 0s mais diversos
tipos de atividade econémica.

Fuini (2013), por sua vez, apresenta entendimento semelhante ao de Amaral Filho
(2002) ao apresentar como alternativas de organizacdo mais flexiveis do espaco industrial trés
abordagens: a dos distritos industriais italianos; a dos clusters; e a dos meios inovadores
(milieu innovateur), sistemas locais de inovagao e tecnopolos.

Para Schmidt e Saes (2008), essa proliferagdo de conceitos e nomenclaturas (redes ou
arranjos produtivos, clusters, networks, netchain, dentre outras) se deve ao fato de o estudo
dessas organizacOes coletivas de empresas ser relativamente recente e carecer, ainda, de

maiores investigacoes.
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No Brasil, o termo mais utilizado nos altimos estudos sobre os fendmenos
relacionados as aglomeracgdes produtivas de empresas é Arranjo Produtivo Local (APL), que

sera objeto do proximo subitem.

1.2.1 Os Arranjos Produtivos Locais (APL) e suas caracteristicas

O interesse sobre as aglomeragOes produtivas locais, no Brasil, ganhou expressao a
partir dos anos 1990. Desde ent&o, diversos foram os termos utilizados para se referir a essas
concentracdes espaciais de empresas pertencentes a um mesmo segmento econbémico e as
relacBes existentes entre os atores geograficamente relacionados. Cabral Junior (2008)
entende que essa diversidade de tratamentos se deve a multiplicidade de casos de
aglomeracbes analisadas e a complexidade do fendbmeno em si, que torna mais dificil
estabelecer uma definicdo precisa. O autor cita como exemplos de denominagdes utilizadas:
cluster, comunidades industriais, sistemas locais de producdo, configuracdo produtiva local e
arranjos produtivos locais. Como mencionado anteriormente, essa Ultima nomenclatura vem
sendo a mais utilizada na literatura nacional.

Criada pela Rede de Pesquisa em Sistemas Produtivos e Inovativos Locais (RedeSist),
do Instituto de Economia da Universidade Federal do Rio de Janeiro (IE/UFRJ), a designacéo
foi posteriormente atualizada para Arranjos e Sistemas Produtivos e Inovativos Locais
(ASPL), mas continua possuindo como pressupostos a dimensao territorial e a interacdo entre
os agentes envolvidos. Em seu glossario, versao 2004, a RedeSist apresenta uma espécie de
desmembramento do termo, a depender do nivel de organizacdo existente na aglomeracédo
(LASTRES; CASSIOLATO, 2004).

Arranjos Produtivos Locais sdo aglomeracOes territoriais de agentes
econdmicos, politicos e sociais — com foco em um conjunto especifico de
atividades econémicas — e que apresentam vinculos mesmo que incipientes.
Geralmente envolvem a participacdo e a interacdo de empresas - que podem
ser desde produtoras de bens e servicos finais até fornecedoras de insumos e
equipamentos, prestadoras de consultoria e servicos, comercializadoras,
clientes, entre outros - e suas variadas formas de representacéo e associacao.
Incluem também diversas outras organizacdes publicas e privadas voltadas
para: formagdo e capacitacdo de recursos humanos, como escolas técnicas e
universidades; pesquisa, desenvolvimento e engenharia; politica, promogéo e
financiamento (LASTRES; CASSIOLATO, 2004, p. 3).



25

Sistemas produtivos e inovativos locais sdo aqueles arranjos produtivos em
gue interdependéncia, articulacdo e vinculos consistentes resultam em
interacdo, cooperacdo e aprendizagem, com potencial de gerar o incremento
da capacidade inovativa enddgena, da competitividade e do desenvolvimento
local (LASTRES; CASSIOLATO, 2004, p. 4).

Ja em 2006, Lastres, Cassiolato e Campos (2006) apresentam uma nova definicdo
elaborada pelo grupo de pesquisa, que é a atualmente utilizada, de acordo com a pagina
eletrdnica da RedeSist®. Nesse novo conceito, os Sistemas Produtivos e Inovativos Locais
(Spils) ttm como foco conjuntos especificos de atores e atividades econémicas. A
investigacdo se da principalmente em relacéo a interacdo entre as empresas e demais atores,
aos fluxos de conhecimento, aos processos de aprendizado e a importdncia da dimenséao
geogréfica como fonte de vantagens competitivas (LASTRES; CASSIOLATO; CAMPOS,
2006).

Sistemas Produtivos e Inovativos Locais (Spils) designa conjuntos de
atores econdmicos, politicos e sociais, localizados em um mesmo territorio,
com foco em um conjunto especifico de atividades econémicas e que
apresentam interacdo, cooperacdo e aprendizagem, 0Ss quais Ssdo
fundamentais para a geragdo e mobilizacdo de capacitacBes produtivas e
inovativas. Spils geralmente incluem empresas - produtoras de bens e
servicos finais; fornecedoras de bens (matérias-primas, equipamentos e
outros insumos) e de servicos, distribuidoras e comercializadoras;
consumidoras, etc. — e demais organizacdes voltadas a formacdo e
treinamento de recursos humanos, informagéo, pesquisa, desenvolvimento e
engenharia, promogdo e financiamento, além de cooperativas, associagdes e
representacdes. Arranjos Produtivos Locais (APLs) designa aqueles casos
fragmentados e que ndo apresentam significativa articulagdo entre os atores e
gue, assim, ndo podem se caracterizar como sistemas (grifo nosso)
(LASTRES, CASSIOLATO E CAMPQS, 2006, p. 23).

Para Freeman e Lundvall (apud MATOS; BORIN; CASSIOLATO, 2015, p. 66), o

desenvolvimento do conceito de APL se d4, no Brasil, a partir de trés fundamentos principais.

O primeiro é o reconhecimento de que a capacidade produtiva de um pais ou
regido reflete nas condigdes culturais e histdricas proprias e que diferentes
contextos e modos de articulagdo e aprendizado levam a formas diferentes de
gerar, assimilar, usar e acumular conhecimentos e a necessidade de politicas
especificas. O segundo é o reconhecimento de que as atividades produtivas e
inovativas, por serem diferentes no tempo e no espago, apresentam
particularidades e necessidades diferentes de politicas. Assim, é importante
gue haja um entendimento sobre a forma como as organizacgdes se inserem e
se articulam com seus sistemas produtivos e os territorios que as hospedam.
E o terceiro reforca o entendimento de que a base do dinamismo e da

® http://www.redesist.ie.ufrj.br/o-que-e-definicao. Acesso em junho de 2019.
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produtividade ndo se restringe a uma Unica organizacdo ou setor. Parcelas
importantes das capacitacbes sdo tacitas e emanam do processo de
aprendizado, fazendo, produzindo, usando e interagindo com diferentes
atores.

A partir da criagdo do termo APL pela RedeSist, diversas definigdes foram
apresentadas para conceituar, no Brasil, quais seriam as principais caracteristicas desses
arranjos.

Para Cabral Junior (2008), os APL sdo aglomeraces geogréficas de instituicoes e
empresas relacionadas a um setor ou atividade econdmica, estabelecidos territorialmente em
funcdo das vantagens que a localizacdo oferece. A interacdo entre 0s agentes e a participacao
de organismos externos (governo, associacOes, instituicbes de crédito, dentre outros) séo a
base de seu diferencial competitivo (CABRAL JUNIOR, 2008).

Em um trabalho com abordagem do campo da geografia, Fuini (2013, p. 62) define as
aglomerac6es produtivas e os APL como “territorialidades de forte conota¢do econémica e
historico-cultural.”, que podem constituir territérios locais a medida que adquiram poder de
controle sobre os recursos e que concretizem o objetivo de conquistar poder econémico e
politico. O autor afirma, ainda, que a interacdo com o poder publico é um fator que reforga o
que chama de “projeto de controle territorial” e aponta alguns fatores fundamentais que
definem os APL.: a territorializacdo da producéo; economias externas; vantagens competitivas
locacionais; inovacdo e cooperagao.

Amaral Filho (2002, p. 102) afirma que o conceito de APL, no Brasil, é uma
“tropicalizacdo” da estratégia de organizagdo coletiva de empresas, mas que,
independentemente da nomenclatura adotada, sdo quatro os elementos estruturantes de um
arranjo: o capital social, as estratégias coletivas de organizacdo da producdo e de mercado e a
articulacdo politico-institucional.

Apresentando uma definicdo bem objetiva, Amato Neto (apud ARAUJO, 2016, p. 66)
afirma que APL sdo “aglomeragdes de empresas numa concentragdo setorial e geografica.”.
Para o autor, dentre as diversas caracteristicas inerentes a esses arranjos, a mais importante é a
eficiéncia coletiva, que esta diretamente relacionada as economias externas e as acles
conjuntas dos diferentes agentes que compdem o grupo.

Lastres e Cassiolato (2004) entendem que a formacdo de arranjos e sistemas
produtivos locais geralmente esta relacionada a construgdo histérica de identidades e de
vinculos regionais e locais, fundamentados em uma base social, cultural, politica e econdmica
em comum. Para 0s autores, as principais caracteristicas desses tipos de arranjo sdo: sua

dimensao territorial; a diversidade de atividades e de atores econdmicos, politicos e sociais; 0
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conhecimento técito; a inovacdo e o aprendizado interativos; a governanga;, e o grau de
enraizamento.

Para Marteleto e Silva (2004), ainda que haja diferentes denominacdes e conceitos
relacionados as aglomeracdes produtivas, ha, em todos eles, a presenca constante dos
mecanismos de confianca e cooperacdo entre os atores envolvidos e a organizagdo coletiva
das empresas.

Os proximos subitens serdo dedicados a explorar melhor algumas dessas
caracteristicas comumente relacionadas aos APL, a saber: o territorio e a territorialidade; as
economias externas; a eficiéncia coletiva; o capital social; a confianga; a cooperagéo e a
interacdo; o conhecimento, o aprendizado e a inovagéo; e a governanca. Tais conceitos séo
fundamentais para o entendimento da organizacéo e da dindmica local no interior dos arranjos
e alguns deles serdo importantes para a caracterizacdo da comunidade que é objeto deste

estudo de caso.

1.2.1.1 O territorio e a territorialidade

O territério, enquanto suporte geografico, € o componente essencial da concepcdo de
desenvolvimento local, uma vez que é nele que ocorrem as relacdes sociais de uma
comunidade (DUPIM, 2015). Além disso, a principal caracteristica de um APL é justamente o
fato de os atores envolvidos em determinada atividade econdmica estarem estabelecidos no
mesmo espaco geogréafico.

Para Lastres e Cassiolato (2004), a dimensdo territorial, na abordagem adotada pela
RedeSist, define o espaco em que 0s processos produtivos, inovativos e cooperativos
ocorrem, e pode se apresentar de diversas formas: um municipio, uma parte dele ou um grupo
de municipios, por exemplo. A proximidade geografica, para os autores, é fonte do
dinamismo local, de diversidade e de vantagens competitivas em comparacdo com outras
regides e leva ao compartilhamento de visdes e valores.

O glosséario da RedeSist (LASTRES; CASSIOLATO, 2004) apresenta conceituagdes
distintas para os termos territério e territorialidade. O primeiro é definido como uma parcela
geogréfica apropriada por um grupo a fim de assegurar a sua reproducdo e a satisfacdo das

suas necessidades vitais. Ja 0 segundo conceito engloba as relagdes existentes entre um
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individuo ou um grupo social e seu meio, e expressa um sentimento de pertencimento e um
modo de agir em relacéo a um territorio especifico.

Cocco et al (apud FUINI, 2013, p.66) entendem que o territdrio exerce a funcéo de
fator de integracdo entre os diferentes aspectos da producédo. Para eles, o contexto territorial
torna favordvel a construcdo de redes capazes de internalizar inovagGes em processos
localizados de aprendizagem produtiva, o que estimula a cooperagéo entre 0s agentes.

Para Andion (2003, p. 1044), no entanto, o local (ou territério) ndo deve ser
considerado apenas como uma dimensdo do desenvolvimento, mas como “o locus
privilegiado em que ocorre de fato esse desenvolvimento”. Isso porque o espacgo territorial
possui, além de um passado, as possibilidades de construgdo de um futuro a partir da
participacdo dos agentes e do uso dos recursos existentes no préprio local, que constitui a
nocdo de desenvolvimento enddgeno ou endogeneidade. A autora reforca, ainda, que a énfase
na dimens&o territorial ndo é sinbnimo de fechamento das escalas regional, nacional e global e
cita Pecqueur (2000) para justificar que as vantagens relacionadas a proximidade geogréfica

s6 podem produzir efeitos positivos se forem abertas ao mundo.

1.2.1.2 As economias externas (externalidades econémicas)

Ainda no século XIX, em seus estudos sobre as aglomeracbes produtivas, Marshall
(apud KELLER, 2008, p. 33) indicava que as circunstancias especiais de industrias
pertencentes a atividades econémicas semelhantes e estabelecidas em um mesmo espacgo
geografico geravam um conjunto de vantagens econémicas em consequéncia da prépria
divisdo do trabalho entre os produtores: sdo as chamadas economias externas marshallianas.
Ou seja, as economias externas sdo os beneficios obtidos pelas empresas aglomeradas em um
mesmo territério em funcdo dessa situacdo singular (KELLER, 2008). Marshall (apud
KELLER, 2008, p. 33) aponta quatro vantagens.

A primeira delas é a geracdo de um fundo comum de trabalhadores especializados.
Para o autor, a “aptiddo hereditaria”, que se refere ao acimulo de conhecimentos criado no
grupo de pessoas que fazem parte de uma aglomeracdo, acaba por gerar um mercado
permanente de méo-de-obra especializada dentro da propria comunidade. Para o autor, essa
mé&o-de-obra local torna-se uma importante vantagem, uma vez que, para empresas isoladas,

ha grandes dificuldades para encontrar trabalhadores com determinada especializagdo. A
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segunda vantagem diz respeito a facilidade de acesso a fornecedores de matérias-primas e
insumos, que se estabeleceriam nas proximidades locais e proporcionariam, assim, economia
de material. A terceira vantagem, os servicos especializados, nasce diretamente da divisdo do
trabalho entre os produtores locais. Para Marshall, embora o custo de maquinario
especializado seja alto e sua depreciacdo seja rapida, o fato de existir um grande nimero de
producdo da mesma atividade numa regido faz com que os fornecedores possam se dedicar a
cada etapa do processo de producdo e possibilita a utilizacdo de maquinas especializadas, sem
prejuizo financeiro. Por fim, a disseminacdo de novos conhecimentos € a quarta vantagem
apontada pelo autor, que entende que a rede formada pelas pessoas estabelecidas numa
aglomeragéo produtiva possibilita a circulagdo de novos conhecimentos, ideias e mercadorias,
0 que geraria um acumulo de habilidades produtivas (MARSHALL apud KELLER, 2008).

Amaral Filho (2002) afirma que as economias externas ndo decorrem apenas da
interacdo e da cooperacdo entre as empresas que fazem parte do aglomerado, mas também da
interacdo entre essas e instituicbes de apoio, 0 meio que as cerca e 0O Proprio espaco
geografico em que estdo estabelecidas. Para o autor, as externalidades econémicas nesse tipo
de organizacdo podem se apresentar de diversas formas, tais como, no mercado de trabalho,
na formacéo, no financiamento, na concepgéo e comercializacdo de produtos, dentre outras.

Manzagol (apud FUINI, 2013, p. 66), por sua vez, subdivide as externalidades
econdmicas em algumas categorias, dentre as quais, economias de localiza¢do, economias de
urbanizagdo e “deseconomias” externas. As primeiras, de acordo com o autor, sdo resultado
das atividades semelhantes realizadas num espaco geogréafico restrito. No segundo caso, trata-
se dos beneficios obtidos por toda a induUstria instalada em um espaco geografico relevante,
devido ao acesso a infraestrutura, a presenca de servicos especializados, a amplitude do
mercado, a economias de escala e a quantidade de contatos e interagdes. As “deseconomias”,
por fim, dizem respeito aos maleficios causados pela concentracdo produtiva de empresas em
um mesmo espaco geogréafico, dentre eles, 0 aumento nos precos dos terrenos e a poluicéo,
por exemplo.

Importante ressaltar que o conceito de economias externas marshallianas (ou
economias externas puras) diz respeito aquelas externalidades que ocorrem espontaneamente,
de forma incidental, pela simples existéncia das aglomeracgdes produtivas. Ha, ainda, a forca
de trabalho que é realizada de forma deliberada, consciente, denominada por Schmitz (1997,
p. 8) de “joint action”, ou acdo conjunta, ¢ dividida pelo autor em dois tipos: as agdes de
empresas individuais cooperando entre si e as agcoes em que diversas empresas juntam forgas

através de associacgdes e consorcios de produtores, dentre outros formatos.
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1.2.1.3 Eficiéncia coletiva

A eficiéncia coletiva € definida por Schmitz (1997, p. 3) como a juncdo das
externalidades incidentais ocorridas em uma aglomeracdo produtiva com a agdo conjunta
deliberada dos agentes envolvidos na atividade econémica. Para o autor, havera casos em que
apenas as economias externas puras nao serdo suficientes e a acdo conjunta sera essencial para
explicar o crescimento e a competitividade (SCHMITZ, 1997, p. 8).

As economias externas também sdo chamadas de eficiéncia coletiva passiva, por seu
carater esponténeo, enquanto a eficiéncia coletiva ativa seria aquela derivada das acles
conjuntas deliberadas dos atores relacionados. A nocdo de eficiéncia coletiva se tornou um
instrumento utilizado para explicar as diferencas entre as aglomeracdes e 0 porqué de algumas
alcancarem mais sucesso aos desafios competitivos do que outras (SCHMITZ; NADVI, 1999
apud KELLER, 2008).

1.2.1.4 O capital social

Araujo (2016) explica que o conceito e 0s estudos sobre o capital social tiveram inicio
na primeira metade do século XX e difundiram-se a partir de 1990, sendo amplamente
utilizados em diversas areas de conhecimento. A autora destaca que o conceito foi
inicialmente definido como “um recurso individual usado para designar caracteristicas de
comunidades e até mesmo de nagdes” (ARAUJO, 2016, p. 57). Mais recentemente, no
entanto, a nocao de capital social tornou-se mais abrangente e vem sendo utilizada para tratar
da interacdo entre 0s mais diversos atores, especialmente quando se trata de arranjos
produtivos (PORTES, 2000 apud ARAUJO, 2016, p. 57).

Para Lastres e Cassiolato (2004), a emergéncia do tema estd relacionada ao
reconhecimento da relevancia das relages sociais para a compreensao e intervengdo sobre a
dindmica da economia. O capital social é definido pelos autores como um conjunto de
instituigcdes, formais e informais, dentre as quais se incluem os habitos e as normas sociais, e
que influenciam os niveis de confianca, aprendizado e interagdo em um sistema social. Além
disso, os pesquisadores entendem que um alto nivel de capital social favorece a cooperacéo,

que, por sua vez, facilita o aprendizado interativo e a gestdo do conhecimento tacito.
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Para Marteleto e Silva (2004, p. 44), o capital social também ¢ o conjunto de “normas,
valores, instituicdes e relacionamentos compartilhados que permitem a cooperacdo dentro ou
entre os diferentes grupos sociais.”. Os autores afirmam, ainda, que o entendimento sobre a
constituicdo do capital social pode transforma-lo em um recurso em prol do desenvolvimento
de comunidades, tornando mais fécil a cooperacdo entre seus membros através da reducdo dos
custos de obtencdo e processamento de informacgdes. Apesar disso, para 0s autores, ndo é
possivel, do ponto de vista da economia, apontar de que forma a expansao ou as modificagdes
no capital social podem afetar o bem estar da comunidade em que se insere.

Amaral Filho (2002) define o capital social como um bem publico, intangivel por
natureza, que se constitui do acimulo de compromissos construidos através das interagdes
sociais em um espaco geografico especifico. Para o autor, a confianca construida por meio
dessas interacdes é o principal aspecto do conceito e o capital social acumulado em
determinado arranjo produtivo é a principal condicdo para a cooperagdo, a criacdo de redes,
associacles e consorcios, e também a principal fonte de coordenacdo e da governanca do

arranjo.

1.2.1.5 A confianca

A confianca é um aspecto muito importante em uma relacdo negocial. Ela tem inicio
com o primeiro contato entre os envolvidos e vai se consolidando com o tempo, 0 que
permitird que algumas caracteristicas advindas desse processo sejam de fato percebidas
(JARILLO; STEVENSON, 1991 apud ARAUJO, 2016).

E importante que se enfatize a relevancia da confianca nas relaces de colaboracio
entre 0s agentes econdmicos estabelecidos em aglomeragfes produtivas. Isso porque essas
interacOes se baseiam em relacfes sociais e culturais e nas condi¢des histéricas que formam a
comunidade local, 0 que é a base para a existéncia das externalidades econdmicas, da
eficiéncia coletiva e do potencial desenvolvimento (MARTELETO; SILVA, 2004).

Em relacdo a promocdo do desenvolvimento, Carvalho (2005) afirma que o
estreitamento dos lagos de confiangca entre os agentes é tdo importante quanto os aspectos
técnicos relacionados a tecnologia, por exemplo, e que tais lagos seriam responsaveis por uma
série de beneficios, tais como, prosperidade e desenvolvimento econdmicos e arranjos

eficientes inter e intra firmas.
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Para Araujo (2016), o comportamento de um grupo baseado na confianca entre
parceiros facilita a convivéncia com os problemas que venham a ocorrer nas interacoes,
trazendo beneficios para a tomada de decisdo através de uma comunicacdo mais rapida e

segura. Além disso, atraves da confianca, a cooperacgéo é desenvolvida e disseminada.

1.2.1.6 A cooperacdo e a interagdo

Conforme visto no inicio deste capitulo, as mudancgas econdémicas e tecnoldgicas dos
ultimos anos proporcionaram novas formas de organizacdo em decorréncia da flexibilizacéo
da producdo. Nesse contexto, as empresas de pequeno porte ganham destaque e importancia
nos novos modelos organizacionais baseados na interacdo e na complementaridade
(SCHMIDT; SAES, 2008). Assim, descobriu-se a necessidade da atuacdo coletiva, da
especializacdo e da cooperacdo, que possibilita uma grande capacidade de interacdo entre 0s
atores envolvidos em dado segmento e gera vantagens competitivas que propiciam o
desenvolvimento (FARIA, 2011).

Lastres e Cassiolato (2004, p. 11) definem o termo cooperacdo, de forma genérica,
como “trabalhar em comum, envolvendo relacdes de confianga mutua ¢ coordenagdo, em
niveis diferenciados, entre os agentes”. Segundo os autores, em um APL, a cooperacdo pode
se apresentar de diversas formas, dentre as quais se incluem a cooperativa, visando a
economias de escala, melhoria de qualidade e produtividade e a inovativa, que visa a reducao
de riscos, custos, tempo e ao aprendizado interativo, que dinamiza o potencial de inovacgdo do
arranjo.

Santos, Diniz e Barbosa (2004), por sua vez, entendem que a cooperacdo, em APL,
precisa ser categorizada em pelo menos dois tipos: a multilateral e a bilateral. No primeiro
caso, a coordenacdo é realizada por uma instituicdo representativa de associacéo coletiva’
com poder autbnomo de decisdo, como sindicatos, associa¢fes e cooperativas, por exemplo.
Ja no segundo caso, ha uma colaboracdo para a solugdo de objetivos especificos, sem

autonomia decisoria, e de forma independente de acordos pré-definidos entre os atores: sao as

™ A figura apresentada por Santos, Diniz e Barbosa (2004) pode ser comparada, para este trabalho, & pessoa juridica
representativa de coletividade, que possui a legitimidade para requerer registro de marca coletiva, nos termos do §2° do art.
128 da LPI.
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relagbes formais ou informais para a troca de conhecimentos, negociacdo de tecnologia,
desenvolvimento coletivo, dentre outros objetivos.

Para Cassiolato et al (apud MATOS, BORIN, CASSIOLATO, 2015, p. 52), em um
APL, a cooperacdo pode constituir um instrumento eficaz de gestdo de informacdes e de
juncdo de competéncias que se complementem, com o objetivo de aumentar a eficiéncia
produtiva e o potencial de inovacdo dos atores envolvidos. Para os autores, as praticas de
cooperacdo possuem potencial para, a longo prazo, facilitar a comunicagdo entre os atores,
melhorando a integracdo de competéncias, consolidando os lacos de confianca e
sincronizando melhor as estratégias dos envolvidos, além de serem uma importante
ferramenta para lidar com os desafios do ambiente econdmico e com as novas oportunidades.

Barquero (apud DUPIM, 2015) defende que é a partir das interacdes dos agentes
econémicos locais, as redes, que se iniciam os mecanismos de desenvolvimento local. A
cooperacgéo entre atores, para Dupim (2015), exerce papel fundamental para o sucesso dessas
redes, uma vez que, através dela, o obstaculo da concorréncia pode ser ultrapassado e podem
surgir relacdes estratégicas entre as partes. Sobre o processo de competicdo, Schmidt e Saes
(2008, p. 3) afirmam que “o fato dos empreendedores de um mesmo ramo competirem entre si
ndo exclui iniciativas e acdes compartilhadas, voltadas a solucdo de problemas comuns.”.

Verschoore e Balestrin (2008) apresentam cinco ganhos competitivos possibilitados
para empresas que participam de redes de cooperacdo. S&o eles (em ordem de importancia):
provisdo de solucgdes; ganhos de escala e de poder de mercado; aprendizagem e inovacao;
relacBes sociais; e reducdo de custos e riscos. Os autores também afirmam que as
necessidades de capacitacdo dos atores envolvidos podem ser supridas pelas redes de
cooperacdo através de treinamentos e consultorias, uma vez que, em ambientes cooperativos,
existem melhores condicdes de identificacdo das fraquezas comuns e de solucbes para o
grupo. O estabelecimento dos lacos de confianca e do capital social, com o aprofundamento
das interacBes entre os individuos, também é apontado pelos autores como um importante
beneficio das redes cooperativas.

Brito e Cassiolato et al (apud MATOS, BORIN, CASSIOLATO, 2015, p. 54) afirmam
que essas interacdes em um APL sdo baseadas em diversas formas de coordenagdo entre 0s
agentes e suas atividades e podem envolver, por exemplo, o Estado, as empresas locais,
organizagOes representativas, dentre outros, e incluir ndo sé a producdo de bens e servicos,
mas também a gestdo do conhecimento e das inovagdes. Os autores enfatizam, no entanto, que

apesar de exercerem um papel essencial na forma de organizagdo dos arranjos, em seus
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processos produtivos e na ampliacdo de capacitacOes, as relagdes formais e informais
estabelecidas nesses agrupamentos sdo especificas para cada APL.

Conforme ja mencionado anteriormente neste trabalho, Amaral Filho (2002) entende
que, além do capital social, existem mais trés elementos estruturantes dos arranjos produtivos
locais, todos relacionados a cooperacdo e a interacdo entre agentes. O primeiro elemento é
denominado pelo autor de “estratégia coletiva de organizagao da produgdo” ¢ esta relacionado
as decisdes tomadas de forma coordenada entre os produtores a respeito do que sera
produzido, como e por quem. Nesse elemento esta incluida a aprendizagem coletiva, que é
fonte de inovagao e competitividade. A “estratégia coletiva de mercado”, segundo elemento
apontado pelo autor, diz respeito as ac@es coordenadas e convergentes dos produtores em
relacdo ao alcance de mercados, e complementa as acoes realizadas no primeiro elemento. Por
fim, a “articulagdo politico institucional”, o terceiro elemento, deriva do capital social e pode
ser definido como o meio pelo qual uma aglomeracdo produtiva se relaciona com as
instituicdes responsaveis pelas politicas publicas e pelo apoio as pequenas empresas e ao
desenvolvimento local. A articulacdo politico institucional deriva do poder de organizacao
dos agentes locais, sendo relevante para reivindicacdo das demandas as entidades inseridas no
ambiente politico institucional.

Importante ressaltar que é o nivel de interacdo entre os entes estabelecidos nos
agrupamentos que pode conduzir a geracdo de vantagens competitivas e ndo apenas a mera
existéncia desses agentes. As acdes conjuntas desses atores possuem potencial para gerar um
aprendizado local que, em algumas situacOes, traduz-se no préprio esforco de inovacdo. A
cooperacao e a interagdo possibilitam a eficiéncia coletiva do arranjo através do fluxo de
informacdes, da troca de experiéncias e da reproducdo de conhecimentos (APOLINARIO;
SILVA, 2008). A cooperacdo e a interacdo também sdo apontadas por Cassiolato, Lastres e
Szapiro (2000) como facilitadores para o aprendizado e para a inovacdo e como requisito
fundamental para que os atores envolvidos em um arranjo, empresas e demais instituigoes,

possam melhorar seus desempenhos e, assim, contribuir para o desenvolvimento do APL.

1.2.1.7 Conhecimento, aprendizado e inovagéo

Lastres e Cassiolato (2004) classificam o conhecimento em dois tipos: conhecimento

codificado e conhecimento tacito. O primeiro diz respeito ao conhecimento que pode ser
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manipulado na forma de informagéo, por se tratar de conhecimento formalizado e estruturado
por meio, por exemplo, de manuais, livros e revistas técnicas. Ja o conhecimento técito é
aquele que consiste em crencas, valores, saberes e habilidades de uma pessoa ou instituicdo, e
apresenta um carater mais subjetivo, o que o torna mais dificil de ser transformado em
informacdo (LASTRES; CASSIOLATO, 2004; TIGRE, 2006).

Para Tigre (2006), o conhecimento tacito propicia a diferenciacdo do nivel de
capacitacdo entre as empresas, 0 que constitui uma vantagem competitiva Gnica. Lastres e
Cassiolato (2004) acrescentam que esse tipo de conhecimento geralmente esta relacionado a
contextos organizacionais ou geogréficos especificos, como nos arranjos produtivos locais,
por exemplo. Para os autores, € possivel encontrar varios tipos de conhecimento tacito em um
APL, de variados niveis de complexidade e relacionados tanto a atividades tradicionais quanto
aquelas em que € utilizada alta tecnologia. A riqueza e a singularidade dos conhecimentos
tacitos, segundo os autores, destacam-se como fatores de diferenciacdo em arranjos
produtivos, sendo o aprendizado interativo a principal forma de se transmitir esses
conhecimentos.

Albagli (2006) entende que as capacidades de aprender e inovar sdo fatores essenciais
para a produtividade, a competitividade e a diferenciagdo de empresas, segmentos

econdmicos, paises e regides.

A capacidade de aprendizado é considerada estratégica diante da velocidade
das mudangas e da crescente importdncia da inovacdo como fator de
sobrevivéncia e competitividade individual, organizacional e territorial. [...]
O aprendizado envolve a aquisicdo e a construgdo de diferentes tipos de
conhecimentos, experiéncias, competéncias e habilidades, ndo se limitando a
ter acesso a informagdes. Ou seja, ndo se trata de “transferir” informagao e
conhecimento, mas de um processo de interacdo e comunicagdo, o qual
resulta na construcdo de novos conhecimentos e informagbes (ALBAGLI,
2006, p. 19).

Lundvall et al (apud MATOS; BORIN; CASSIOLATO, 2015, p. 50) também definem
0 processo de aprendizado como fator de suma importdncia para a transmissdo de
conhecimentos, com consequente aumento da capacidade produtiva e inovativa de empresas e
organizacg0es, proporcionando a melhoria das habilidades para o desenvolvimento, producéo e
comercializacdo de produtos e servigos. Para os autores, essa capacidade de inovacdo &
essencial para garantir a competitividade dos atores locais, de forma individual e coletiva,
uma vez que possibilita a introducdo de novos produtos, processos, métodos e modelos

organizacionais.
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A inovacgédo pode ser entendida, atualmente, como o meio pelo qual as organizagoes
desenvolvem produtos e servigos que, ainda que ndo sejam novos para elas, sejam para 0s
concorrentes. O entendimento sobre o conceito de inovacdo sofreu mudancas a partir da
década de 1970, quando deixou de ser entendido como um ato isolado e passou a definir um
processo derivado das relagfes complexas entre 0 ambiente socioecondmico e as mudancas
tecnoldgicas. Apesar de a empresa ser considerada o ponto mais importante desse processo, a
contribuicdo de diversos atores econémicos e sociais, que possuem diversos tipos de
informacdo e conhecimento, torna o processo de inovacéo interativo e social (LASTRES;
CASSIOLATO, 2004).

Lastres e Cassiolato (2004) enfatizam que, ainda que as empresas continuem sendo o
nucleo dos processos de aprendizado e inovacdo, 0s contextos nos quais estdo inseridas sao

influenciadores desses mecanismos.

Em outras palavras, processos de aprendizado e de inovagdo ndo ocorrem
num ‘vacuo’ institucional. A natureza e intensidade das interagdes entre
diferentes atores refletem as condi¢cbes do ambiente econdmico e também
social, cultural e institucional. Assim, a analise da especificidade e dindmica
institucional de arranjos produtivos constitui-se em elemento crucial para
compreensdo do processo de capacitacdo produtiva e inovativa (LASTRES;
CASSIOLATO, 2004, p. 8).

1.2.1.8 Governancga

Lastres e Cassiolato (2004) ensinam que o termo governanca teve origem na teoria das
firmas com a governanca corporativa, quando era usado para designar os mecanismos de
coordenacao e controle das redes, internas ou externas, e estava relacionado a hierarquizacéo
das estruturas decisérias nas organizagdes. Segundo os autores, posteriormente o significado
do termo foi ampliado, passando a descrever os complexos processos de tomada de deciséo, a
gestdo das interaces em redes organizadas, bem como os sistemas de regulacdo e os
instrumentos de coordenagéo e negociacdo entre agentes sociais.

No contexto especifico de um APL, a governanca esta relacionada as variadas formas
de coordenacéo, intervencéo e participacdo dos diversos atores — Estado, cidaddos, empresas,
dentre outros — nas decisdes locais e as diversas atividades relacionadas aos fluxos de
producdo e a gestdo de conhecimentos (LASTRES; CASSIOLATO, 2004).
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Suzigan, Garcia e Furtado (2007, p. 425) apresentam uma defini¢do parecida do termo
aplicado aos APL.: trata-se da capacidade que certos atores tém de comandar ou coordenar as
interacdes ocorridas em um arranjo e que influencia, de forma decisiva, o desenvolvimento de
um sistema ou arranjo produtivo local. Os autores afirmam, ainda, que “a governanga é um
dos aspectos mais complexos dentre 0s que caracterizam a dimenséo espacial das atividades
produtivas e inovativas.” e que tal complexidade se deve a dificuldade de se equilibrar a
cooperacdo e a concorréncia em um APL, além dos demais fatores condicionantes da
governanca, tais como, nimero e tamanho das empresas locais, tipo de atividade econémica,
presenca de instituicdes politicas, dentre outros.

Para Fuini (2014), o cenario ideal em um APL é um ambiente em que haja diversas
instituicBes, publicas e privadas, e que a intensidade das interacfes entre esses entes propicie
0 aumento da competitividade para todo o agrupamento que compd@e o arranjo. Dessa forma,
ainda segundo o autor, conforme as a¢Bes se tornam mais coletivas, maior é a necessidade de
uma coordenagdo e controle dessas agOes, ou seja, de uma estrutura de governanca que
viabilize os interesses comuns. Roedel (2009) afirma, ainda, que uma governanca ativa da
forca ao capital social, estimulando a participacdo e o sentimento de pertencimento a um
grupo, além de fortalecer a cooperacdo e a a¢do conjunta. Para o autor, quanto mais eficiéncia
e eficicia estiverem presentes na atuacdo de uma governanga, mais as a¢Ges de um APL

tendem a ser duradouras.

1.3 CARACTERISTICAS DA COLETIVIDADE OBJETO DO ESTUDO: A
AMORANGO

Apos a apresentacdo dos diversos conceitos relacionados ao desenvolvimento local e
aos APL, cabem algumas observacdes a respeito do objeto deste estudo de caso.

Em primeiro lugar, é importante esclarecer que, apesar de a literatura sobre APL tratar
os arranjos, de forma majoritaria, como aglomeragdes geograficas de empresas, 0 caso
estudado neste trabalho € um agrupamento de produtores (pessoas fisicas) de morango
estabelecidos na cidade de Nova Friburgo, no Rio de Janeiro e, atualmente, organizados em
uma associagao que os representa, a AMORANGO.

Em segundo lugar, deve-se ressaltar que o objetivo ndo é caracterizar a associa¢ao

estudada como um arranjo produtivo local rural ou investigar profundamente suas
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caracteristicas enquanto um agrupamento produtivo: o foco deste estudo é o registro da marca
coletiva “Amorango” e suas consequéncias para a comunidade. A pesquisa de campo
demonstrou, no entanto, que algumas acdes realizadas pelo grupo foram pautadas por critérios
e caracteristicas que aparecem, de forma recorrente, na literatura relacionada aos arranjos
produtivos locais. S&o eles: a dimenséo territorial; as economias externas; a cooperacao e a
interacdo; e o conhecimento, o aprendizado e a inovacao.

Assim, entendeu-se que era necessario apresentar tais conceitos, inicialmente, uma vez
que eles serdo retomados no capitulo 3, quando serdo tratados os resultados relacionados ao
estudo de caso objeto deste trabalho, qual seja, a Associagdo titular do registro da marca

coletiva “Amorango”.
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2 AMARCA COLETIVA

Um dos fatores determinantes do valor de uma tecnologia se refere as suas condi¢Bes
de apropriabilidade, ou seja, da possibilidade de o inventor ou inovador reter o controle
monopolista sobre a respectiva tecnologia por determinado periodo de tempo. Esse controle
usualmente é exercido por meio da propriedade intelectual (PI), que concede ao seu detentor o
poder de excluir terceiros (TIGRE, 2006).

Os direitos de Pl se referem a um direito imaterial, resultante do intelecto humano e
estdo divididos em trés categorias: o direito autoral®, a protecéo sui generis® e a propriedade
industrial (JUNGMANN & BONETTI, 2010). Essa ultima esta relacionada a atividade
empresarial e tem por objeto a prote¢do das marcas de produto ou servico, das marcas de
certificacio e das marcas coletivas, além de outros direitos™.

As marcas coletivas vém sendo relacionadas ao desenvolvimento, especialmente no
nivel local, e apontadas como uma ferramenta de auxilio para pequenos produtores reunidos
em entidades representativas de coletividade®. Faria (2011), por exemplo, afirma que a
utilizacdo desses sinais coletivos pode proporcionar aperfeicoamento técnico e aumento na
qualidade de produtos e servigos, tornando-os mais competitivos e funcionando como um
fator de diferenciacdo para arranjos produtivos locais.

Este capitulo visa a tratar das especificidades da marca coletiva, principalmente
enquanto figura juridica regulada pela LPI, tendo em vista o0 objetivo geral desta pesquisa,
qual seja, analisar como os atores relacionados a producéo de morango em Nova Friburgo se
organizaram para obter a marca coletiva “Amorango” e quais foram as consequéncias geradas
pela sua obtencdo para a comunidade morangueira envolvida. Entende-se que, para alcancar
este objetivo, faz-se necessaria a compreensao do que venha a ser a marca coletiva, bem como
suas especificidades.

Uma das formas de definir um objeto é compara-lo com outros que com ele guardem
similaridades. Dessa forma, inicia-se este capitulo abordando a marca, de forma geral, para,

em seguida, apontar as especificidades da marca coletiva quando comparada ao ja disposto

8 O direito autoral decorre basicamente da autoria de obras intelectuais no campo literéario, cientifico e artistico, sendo
regulamentado no Brasil pela Lei n® 9.610/98.

® A protecdo sui generis se relaciona a topografia de circuito integrado, & protecéo de cultivares e aos conhecimentos
tradicionais e acesso ao patriménio genético, apresentando legislacdo prdpria para cada tipo de protecdo (JUNGMANN &
BONETTI, 2010).

10 A Lei n°9.279, de 14 de maio de 1996, estabelece que a protecéo dos direitos relacionados & propriedade industrial efetua-
se mediante: a concessdo de patentes de invencdo e de modelo de utilidade; a concessdo de registro de desenho industrial; a
concessao de registro marca; e a represséo as falsas indicacdes geograficas e a concorréncia desleal (BRASIL, 1996).

! Barbosa e Regalado (2013), Barbosa et al (2015).
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sobre outros tipos de sinais distintivos do comeércio. Ao adotar-se essa expressao, tem-se em
mente a definicdo trazida pelo professor e doutrinador portugués Olavo (2005, p. 24), qual
seja: “Sinais distintivos do comércio sdo, pois, os sinais individualizadores do empresario, do
estabelecimento e dos respectivos produtos ou mercadorias, que conferem notoriedade a
empresa e lhe permitem conquistar ou potenciar a sua clientela.”. Ao final do capitulo, por
meio de uma revisdo da literatura sobre marcas coletivas, apresenta-se a forma como esses

sinais vém sendo entendidos em termos de organizacéo coletiva de produtores locais.

2.1 OS SINAIS DISTINTIVOS DE COMERCIO

A LPI ndo apresenta uma definicdo especifica sobre o que seria uma marca. No
entanto, o texto legal estabelece, em seu art. 122, que os sinais distintivos visualmente
perceptiveis sdo suscetiveis de registro como marca, desde que ndo estejam compreendidos

nas proibicdes legais (BRASIL, 1996). Em seguida, a lei descreve o0s tipos de marca.

Art. 123. Para os efeitos desta Lei, considera-se:

I - marca de produto ou servi¢o: aquela usada para distinguir produto ou
servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa;

Il - marca de certificacdo: aquela usada para atestar a conformidade de um
produto ou servico com determinadas normas ou especificagdes técnicas,
notadamente quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia
empregada; e

I11 - marca coletiva: aquela usada para identificar produtos ou servigos
provindos de membros de uma determinada entidade (BRASIL, 1996).

O texto legal também prevé a legitimidade para o pedido de registro de uma marca. De
acordo com a LPI, esse requerimento pode ser realizado por pessoas fisicas ou juridicas de
direito puablico ou privado. E exigido, para as pessoas de direito privado, que exercam efetiva
e licitamente a atividade para a qual o registro foi solicitado. Para a marca coletiva,
especificamente, é necessario que 0 requerente seja uma entidade representativa de
coletividade e, para a marca de certificacdo, a fim de manter a imparcialidade do controle de
qualidade, exige-se que o requerente ndo possua interesse comercial ou industrial direto no
produto ou servico a ser atestado (BRASIL, 1996).

No que diz respeito ao uso, a especificidade também se d& em relacdo & marca coletiva

e a de certificagdo. Isso porque, nesta ultima, o sinal ndo podera ser utilizado por seu titular,
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mas por terceiros que cumprirem os requisitos estabelecidos na documentacéo especifica’®. A
marca coletiva, por sua vez, s6 poderd ser utilizada pelos membros da entidade titular do
pedido, independentemente de licenca ou autorizacdo, nos termos estabelecidos em
documentacdo especifica.’® Diz-se, portanto, que, devido ao seu uso, esses dois tipos de
marcas sdo considerados sinais distintivos coletivos do comércio.

H& um terceiro tipo de sinal distintivo de uso coletivo. Trata-se das indicacGes
geograficas (IG), que sdo nomes geograficos protegidos por se referirem a localidades que
tenham se tornado conhecidas por determinado produto ou servico ou, ainda, cujos produtos
ou servicos possuam qualidades ou caracteristicas que se devam exclusiva ou essencialmente
ao meio geogréfico. A legitimidade para o uso da IG é restrita aos produtores ou prestadores
de servicos estabelecidos na &rea geogréfica delimitada®, de modo que fica caracterizado o
uso coletivo desse sinal distintivo de comércio (BRASIL, 1996).

Para este trabalho, no entanto, serdo abordadas apenas as marcas coletivas: suas
fungBes especificas em relagdo aos demais tipos de marcas, suas caracteristicas,

especificidades e sua possivel relacdo com o desenvolvimento local de uma dada regido.

2.2 AS FUNCOES MARCARIAS

Quanto as funcgdes exercidas pelos sinais distintivos, percebe-se, no préprio texto
legal, que ha diferengas conforme o tipo de sinal. Enquanto o legislador enfatizou a fungéo de
distinguir e identificar para as marcas de produto ou servico e para as marcas coletivas, na
marca de certificacdo o foco é atestar a conformidade de produtos ou servigos.

Diversos autores discutem o papel das fun¢es marcarias e a protecdo juridica de cada

uma delas™. O autor portugués Gongalves (1999), por exemplo, cita como funcdes exercidas

12 A Instrucio Normativa n° 59/2016 do INPI dispde sobre o pedido de registro da marca de certificacéo e define, em seu art.
3°, a documentagdo técnica prevista no art. 148 da LPI.

18 A Instrucdo Normativa n° 19/2013 do INPI dispde sobre a apresentacdo e o exame do regulamento de utilizagdo referente &
marca coletiva, documento que sera tratado em topico especifico deste trabalho.

14 Para que seja depositado no INPI, o pedido de registro de IG devera apresentar a delimitacdo da area geografica, dentre
outros documentos, conforme Instrugdo Normativa n°® 95/2018 do INPI.

15 para compreender melhor a discussdo sobre as fungBes da marca, citam-se as obras de Fernandez-Névoa (2004),
Goncalves (1999) e Ascensdo (2002), no direito europeu do qual o nosso deriva. Entre n6s, Moro (2009), Morgado (2013) e
Schmidt (2013).
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pela marca, a funcéo publicitaria ou atrativa'®, a fungdo distintiva, a funcdo de qualidade e a
funcdo de indicagédo de origem ou proveniéncia.
Para este trabalho, serdo abordadas apenas as trés ultimas, sendo a funcdo indicadora

de origem o principal foco do debate, como sera visto no proximo subitem.

2.2.1 A funcéo de indicacgdo de origem

Quando as marcas comecaram a ser utilizadas em um contexto efetivamente
comercial, seu uso era obrigatdrio e sua funcdo era a de identificar a corporacdo de oficio de
onde determinado produto era proveniente (MORO, 2009). O contato entre vendedores
(produtores) e consumidores era direto e baseado numa relagdo de confianga: o consumidor
conhecia a origem empresarial e participava da fiscalizagdo da qualidade dos produtos
(CARVALHO, 2009).

No entanto, com a expansdo do comércio e a producdo de bens em massa como
consequéncia da Revolucdo Industrial, a relacdo comercial anteriormente existente sofreu
mudancgas: passou a ser dificil para o consumidor identificar a procedéncia comercial dos
produtos que adquiria. Devido a essas transformacdes, alguns autores'’ acreditam que a
indicacdo de origem deixa de ser a fungdo mais importante dos sinais de comércio.

Na visdo de Schechter (1927, p. 814, traducdo nossa), por exemplo, apds essas
modificagdes no modelo comercial, a fonte ou origem de produtos de uma marca bem
conhecida raramente é de conhecimento do consumidor'®. Para o autor americano, o
significado da origem nesse novo modelo comercial ndo estd relacionado a uma origem
especifica, definida, mas se trata apenas de uma indicacdo de que os produtos assinalados por
determinada marca séo provenientes da mesma fonte, provavelmente desconhecida. Ou seja, a
origem seria apenas um sindnimo de titularidade.

Também ha discussdo entre os autores europeus. O autor italiano Vanzetti (apud Moro

2009, p. 70), por exemplo, defendeu, na metade do século XX, que a fungdo de indicacdo de

18 0 autor define a fungdo publicitaria como “a influéncia que a marca, por si mesma e-ou por forca de técnicas publicitérias,
exerce sobre 0s consumidores por forma a que os produtos ou servigos por ela assinalados sejam escolhidos mais em funcéao
de uma imagem de mercado subjectivamente construida do que em fung¢éo de critérios racionais de apreciagdo”
(GONCALVES, 1999, p. 262).

17 schechter (1927), Ascenséo (2002), Porto (2011).

18 No original: “[...] owing to the ramifications of modern trade and the national and international distribution of goods from
the manufacturer through the jobber or importer and the retailer to the consumer, the source or origin of the goods bearing a
well known trademark is seldom known to the consumer.” (SCHECHTER, 1927, p. 814).
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origem seria a Unica fungdo juridicamente protegida da marca. Para o autor, a principio,
apenas a qualidade ou a origem poderiam estar relacionados a marca para identifica-la. No
entanto, o proprio autor refuta, em estudo posterior, a protecdo marcaria como indicadora de
qualidade, restando, entdo, apenas a origem como ponto possivel de identificagdo™.

O espanhol Fernandez-Ndvoa (2004, p. 70, tradugdo nossa) também entende que a
funcdo indicadora da origem comercial seria, indubitavelmente, a funcdo priméaria e
fundamental da marca, mas acrescenta que houve mudancas no significado dessa funcéo e
que, no conceito atual, a origem ndo mais se refere a uma procedéncia empresarial especifica
e conhecida pelo consumidor. Para o autor, no entanto, o desconhecimento do consumidor
ndo significa indiferenca: ainda que o consumidor ndo conhega o nome do empresario que usa
a marca, confia que ele serda sempre 0 mesmo e espera que os produtos identificados por um
mesmo sinal pertencam a uma mesma origem.?°

Gongalves (1999) afirma que, numa nocdo classica, uma marca poderia significar a
vinculagdo a uma mesma e Unica origem empresarial durante todo o seu periodo de existéncia,
mas as mudancas na legislacdo foram criando empecilhos a essa no¢éo, especialmente no que
diz respeito a cessao autbnoma da marca e sua licenca. Dessa forma, para o autor, a marca foi
perdendo o poder de garantir a proveniéncia de produtos ou servicos de uma mesma e Unica
origem empresarial, mas continuaria garantindo, sempre, uma origem pessoal a qual se
atribuiria responsabilidade quando fosse necessario.

O professor e doutrinador de Portugal, Ascensdo (2002, p. 45), por sua vez, entende
que, a partir do momento em que a legislacdo permitiu que a marca fosse transmitida
independentemente do fundo de comércio, ndo havia sentido na afirmacdo de que a marca
garantia que os produtos por ela assinalados pertenciam a uma mesma origem e que este
entendimento seria “insustentavel”. “E ndo dizer nada: exprime-se apenas que a marca tem
um titular, e que esse titular, como todos, tem poderes e deveres. Nada se diz ao publico sobre
a origem dos produtos ou servicos.” (ASCENSAO, 2002, p. 45). Além disso, o autor
acrescenta a questdo as licencas de uso das marcas, sob as quais varias organizacGes podem

fazer uso de um mesmo sinal: muda a origem, mas se mantém a marca. O que ocorre em

19 Apés alteragBes na legislacéo italiana, Vanzetti passou a considerar a possibilidade de protecéo juridica para outras funcdes
que ndo apenas a de indicacdo de origem. Isso porque a previsdo legal para cessao livre da marca, dentre outras, ndo se
coadunava com a definigdo da funcéo de indicagdo de origem (MORO, 2011).

2 No original: “La funcion indicadora de la procedencia empresarial de los produtos o servicios es, sin duda, la funcién
primaria y fundamental de la marca [...]. Hay que reconocer, sin embargo, que se ha producido un sensible giro con respecto
al significado de la funcidn indicadora de la procedencia empresarial. [...] Con frecuencia la identidade del fabricante de los
articulos de marca es desconocida por los consumidores. [...] Desconocido no es sinénimo de indiferente. EI consumidor
puede desconocer el nombre del empresario que emplea la marca; pero confia em que, sea quien fuere, el empresario sera
siempre el mismo.” (FERNANDEZ-NOVOA, 2004, p. 70)



44

consequéncia, de acordo com o autor, é a convivéncia de produtos bons e ruins sob o0 mesmo
sinal.

Entre os autores brasileiros, Porto (2011) afirma que a utilizacdo da marca como
indicacdo de origem era perfeitamente cabivel na época medieval, quando o comércio era
realizado entre pessoas geograficamente proximas, a producdo se dava perto das corporagdes
e a fiscalizagcdo dos produtos era realizada pelos proprios consumidores e pelos titulares das
corporagdes europeias. Ainda de acordo com a autora, ap0s todas as mudancas ocorridas nos
cenarios econémico e comercial, a relagdo entre as marcas e seus titulares também sofreu

alteracdes.

Se antes uma marca tinha vinculo intrinseco com sua origem, e esta
assegurava aos consumidores o padrdo e a exceléncia do produto, com a
impossibilidade de cessdo das marcas desvinculadas de seu fundo de
comércio, a partir do final do século XIX a fungdo de indicacdo de origem
empresarial da marca ficou mitigada, e os consumidores tiveram que
modificar a sua forma de escolha de consumo (PORTO, 2011, p. 10).

Pode-se perceber, através dos ensinamentos acima, que ha certa expectativa de que
produtos assinalados por uma mesma marca apresentem a mesma qualidade, uma vez que, a
principio, sdo provenientes de uma mesma origem. Essa relacdo entre a funcéo de origem e a
funcdo de qualidade foi defendida por McCarthy (1937) no direito norte americano. Para esse
autor, essa seria, inclusive, uma das funcdes merecedoras de protecdo legal: a funcdo de

indicacdo de qualidade, que seré tratada no proximo item.

2.2.2 A funcéo de indicacdo de qualidade

McCarthy (1937, p. 3-18, traducdo nossa) afirma que a funcdo de qualidade ou de
garantia das marcas surge a partir da expansao da funcdo de origem. De acordo com o autor, 0
novo conceito se baseava na premissa de que uma marca nao precisava indicar somente a
origem do produtor ou vendedor, mas também podia indicar um determinado nivel

consistente de qualidade.”* Ou seja, a partir da ideia de que a funcdo de origem gerava uma

%1 No original: “Starting in the 1930’s, a new concept of the function of trademarks arose. [...] The new concept recognized
that a trademark did not necessarily have to indicate only manufacturer or merchant source, but could also serve to indicate a
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expectativa em relacdo as caracteristicas dos produtos originarios de uma unica fonte, surge o
conceito de funcdo de indicacdo de qualidade, atraveés do qual as marcas serviriam, de fato,
para identificar caracteristicas esperadas em produtos por ela assinalados.

Gongcalves (1999) concorda com a afirmacéo de que a funcéo de qualidade é derivada
da expectativa gerada no consumidor ao identificar que 0s produtos ou servigos s&o
provenientes de uma mesma origem e acrescenta que tal expectativa ndo é desprovida de
protecdo juridica®. Para o autor, essa confianca do consumidor em relacéo & qualidade de um
produto ou servico ndo pode ser desconsiderada e, sempre que houver a possibilidade de
causar engano nos consumidores quanto a qualidade de um produto ou servico, o titular
devera tomar as medidas cabiveis para preveni-lo, sob pena de ter o registro de sua marca
extinto por uso enganoso, nos termos da legislagdo portuguesa.?®

Ascensao (2002), por sua vez, afirma que ndo ha garantia juridica de qualidade que
possa ser atribuida as marcas. Isso significa que, mesmo que a qualidade de um produto
oscile, ndo havera reflexos juridicos, somente mercadoldgicos. Schmidt (2013, p. 61)
corrobora com essa opinido quando afirma que “para que a marca desempenhasse tal papel de
garantia de qualidade, seria necessario que a lei obrigasse seu titular a observar um padrdo
constante e imutavel em seus produtos ou servigos.”.

J& Fernandez-No6voa (2004) defende que, dentro de certos limites, haveria protecdo
juridica para a funcdo indicadora de qualidade da marca. Isso porque, pelo menos no caso das
marcas licenciadas para terceiros, o ordenamento juridico deveria regular e garantir que o
licenciante controlasse a qualidade dos produtos vendidos pelo licenciado sob sua marca.

Cumpre ressaltar que, para Largo Gil (2006), a funcdo indicadora de qualidade é a
principal fungdo exercida pelas marcas de certificagdo. De acordo com a autora, esse tipo de
sinal visa a informar aos consumidores sobre a presenca de certa caracteristica nos produtos
ou servicos que assinala, além de comunicar que tais produtos ou servicos estdo em
conformidade com determinados padrbes de qualidade previamente estabelecidos,
independentemente de sua procedéncia empresarial, auxiliando os consumidores em suas

decisbes de compra.

level of consistent quality. Hence, the “quality” or “guarantee” function of marks was born.” (MCCARTHY, 1937, pag. 3-
18).

22"5e o direito de marcas se apoiasse exclusivamente numa funcéo de garantia de qualidade dos produtos significava, em
rigor, que quem produzisse produtos da mesma qualidade pudesse adoptar a mesma marca o que significava abalar toda a
estrutura tipica do direito de marca enquanto direito exclusivo” (GONGCALVES, 1999, p. 29).

28 0 Codigo da Propriedade Industrial portugués prevé, em seu Art. 268°, 2b, a caducidade do registro de marca se o sinal “se
tornar susceptivel de induzir o pablico em erro, nomeadamente acerca da natureza, qualidade e origem geografica desses
produtos ou servicos [...]” (PORTUGAL, 2018, grifo nosso). Cabe ressaltar que isso ndo ocorre na legislagdo brasileira.
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Porto (2011, p. 18) acredita que uma das funcdes exercidas pelos sinais distintivos de
forma geral ¢ a de “garantir, certificar ou apontar de alguma forma a qualidade dos produtos e
servigos que identificam”. Em rela¢do a marca de certificagdo, no entanto, a autora também
acredita que a funcdo de qualidade é essencial e que, sem ela, o instituto das marcas de
certificacdo nem existiria. Logo, para a pesquisadora, essa funcdo, enquanto atributo
obrigatorio, seria dotada de exigibilidade juridica, o que ndo aconteceria nos demais sinais
distintivos, em que a funcdo de qualidade é exercida de forma secundaria.

Portanto, ainda que, de forma geral, a funcdo de indicacdo de qualidade ndo goze de
protecdo legal ou ndo gere consequéncias para o ordenamento juridico, fica clara sua
importancia para o consumidor, que tem na marca um instrumento para auxilia-lo a identificar
as caracteristicas (boas ou ruins) consistentes dos produtos por ela assinalados e a tomar suas

decisbes no momento da compra.

2.2.3 A funcéo publicitaria

Uma outra funcdo marcéria relevante é a de divulgacdo e promocao de produtos e
servicos. E possivel perceber, no mercado, que os sinais distintivos de comércio s&o
amplamente utilizados para a realizacdo de marketing. Nas palavras de Schmidt (2013, p. 67),
“a marca equivale a uma mensagem publicitaria (a menor e a mais elementar de todas),
mesmo quando desacompanhada de qualquer slogan.”.

Para alguns autores®*, no entanto, a marca é mais que um instrumento de representacio
dos produtos ou servigos para fins publicitarios. Schechter (1927, p. 819, traducdo nossa), por
exemplo, afirma que “a marca grava na mente do publico uma garantia andnima e impessoal

»2% & assim, é a marca que realmente vende 0s

de satisfacdo, criando um desejo por ainda mais
produtos.

Além disso, a marca ndo se limita a transmitir informac6es objetivas dos produtos ou
servicos para fins publicitarios. Como afirma Cimatti (apud Schmidt, 2013), o objeto
assinalado por uma marca é mais que o produto a ser vendido, mas abarca todo o contexto a

ele relacionado: os valores da empresa, sua imagem, preferéncias do publico, dentro outros

2 Schechter (1927), Cimatti (apud Schmidt, 2013)
% No original: “[...] imprinting upon the public mind na anonymous and impersonal guaranty of satisfaction, creating a desire
for further satisfactions. The mark actually sells the goods.” (Schechter, 1927, p. 819).
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aspectos. Nesse sentido, ainda de acordo com a autora, a marca seria o veiculo mediador entre
essas caracteristicas e os efeitos produzidos por elas na mente do consumidor: a imagem da
marca.

Quando essa imagem € positiva e 0s produtos assinalados por determinada marca
gozam de boa reputacdo, tem-se o chamado good will (FERNANDEZ-NOVOA, 1977).
Diversos autores entendem que, mais do que apenas simbolizar o good will de produtos ou
servigos de uma empresa, a marca tem o poder de cria-lo e manté-lo. Schechter (1927, p. 818,
traducdo nossa), por exemplo, afirma que “descrever a marca simplesmente como um simbolo
do good will, sem reconhecé-la como um agente para a real criagdo e perpetuagdo do mesmo
ignora o mais forte aspecto da natureza de uma marca e o que mais precisa de protecdo”?.

Ainda nesse sentido, Schmidt (2013) concorda que toda a significacdo conceitual de
um produto ou servigo é transmitida por meio da marca, mas que a efetividade dessa funcao
publicitéaria é dependente da distintividade da marca. Ascensao (2002, p. 46) também admite
que os sinais marcarios sdo importantes instrumentos publicitirios e que “a marca, como
sinal, esta apta para ser veiculo de comunicagdo.”. O autor entende, no entanto, que as marcas
ndo foram concebidas com esse objetivo e que, portanto, o exercicio dessa funcdo ndo geraria
consequéncias juridicas: a Unica funcdo da marca seria, portanto, a funcao distintiva.

Gongcalves (1999, p. 115), por sua vez, afirma que “a marca ndo ¢ s6 um sinal distintivo do
produto ou servigo”, mas sim um sinal com um poder de venda especial. Para o autor, ainda que
que seja reconhecida a importancia econdmica da funcdo publicitaria, sua protecdo juridica
sempre foi objeto de discusséo e, em seu entendimento, essa funcéo seria juridicamente protegida
no caso das marcas de prestigio, chamadas pelo autor de marcas célebres, e previstas na legislacado

brasileira como marcas de alto renome?’.

2.2.4 A funcdo distintiva

Como ja mencionado, a LPI define as marcas de produto e servico como aquelas

utilizadas para “distinguir produto ou servi¢co de outro idéntico, semelhante ou afim, de

% No original: “To describe a trademark merely as a symbol of good will, without recognizing in it na agency for the actual
creation and perpetuation of good will, ignores the most potent aspect of the nature of a trademark na that phase most in need
of protection.” (Schechter, 1927, p. 818).

2 Art. 125. A marca registrada no Brasil considerada de alto renome ser4 assegurada protegéo especial, em todos os ramos de
atividade (BRASIL, 1996). Considera-se que é possivel comparar a marca célebre citada por Gongalves (1999) a marca de
alto renome da LPI, uma vez que o autor afirma que a marca célebre é aquela que abdica do principio da especialidade, por
meio do qual as marcas séo protegidas apenas em relagdo aos produtos e servi¢os que assinala.
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origem diversa.” (BRASIL, 1996, grifo nosso). Alguns autores?® entendem que a funcdo
distintiva da marca, explicita em lei, é a Unica funcdo marcaria juridicamente protegida. Ha,
no entanto, discussbes a respeito do significado dessa funcdo, sua importancia e,
consequentemente, sua protecdo no ordenamento juridico.

Largo Gil (2006), ao conceituar a funcao distintiva da marca, por exemplo, afirma que
ela pode ser entendida como a funcdo indicadora de origem ou procedéncia de produtos e
servigos, mas também como indicadora de procedéncia empresarial. A autora dispde, ainda,
que, apesar de a funcdo distintiva ter sido tratada, tradicionalmente, como a Unica com
relevancia para o ordenamento juridico, essa visdo “monolitica” do sinal marcéario vem se
perdendo e outros aspectos, como o0s relacionados a qualidade, por exemplo, vém
transformando a marca em um sinal bem mais complexo e com outras funcGes também
merecedoras de protecao.

Goncalves (1999) também entende as fungBes distintiva e de origem como um s6
conceito e defende que, da fungéo distintiva derivam as demais.

A funcdo distintiva representa a estrutura do edificio normativo. A funcéo
publicitaria representa um melhor acabamento do edificio e confere um
estatuto juridico mais reforcado. A funcdo de garantia representa o direito
dos interessados (consumidores e concorrentes) & informacdo enganosa
sobre a qualidade dos materiais usados no edificio (GONCALVES, 1999, p.
218).

Ascensdo (2002, p. 46), por sua vez, critica o conceito Unico e afirma que é importante
que se diferencie a funcédo indicadora de origem da funcédo distintiva, que teria unicamente o
objetivo de distinguir “os produtos ou servicos integrados naquela série de todos 0s outros,
por definicdo nela ndo integrados”. Para o autor, a Unica funcdo da marca ¢ a funcdo
distintiva.

Schmidt (2013) também defende que o uso da marca como sinal distintivo constitui
sua funcdo basica e que ndo se deve confundi-la com a funcdo indicadora de origem, nem
entender esta ultima com a funcdo principal das marcas. O autor também entende, no entanto,
que todas as fungdes exercidas pelos sinais distintivos remontam, de alguma forma, a funcéo

distintiva.

%8 Ascensdo (2002), Moro (2003; 2009), Schmidt (2013).
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McCarthy (1937, p. 3-13), ainda no século XX, afirmava que a fungdo de qualidade,
por exemplo, seria dependente da distintividade das marcas porque, se o consumidor néo
conseguisse diferenciar os produtos no mercado, provavelmente ndo haveria o interesse de
produtores e vendedores em manter certo nivel de qualidade em seus produtos e servicos e a
concorréncia néo existiria.

Ja em relacdo a funcdo de origem, Moro (2009) afirma que essa seria uma espécie da
funcdo distintiva. Isso, provavelmente, porque sé é possivel identificar origens distintas a
partir da presenca de um sinal distintivo que as diferencie.

A funcdo publicitaria também estaria diretamente relacionada & distintividade das
marcas pois sua efetividade dela depende e, quanto mais distintivo um sinal, maior potencial
publicitario ele possui e mais protecao esse sinal merecerd (SCHMIDT, 2013).

Apesar de haver claras divergéncias entre os estudiosos a respeito da funcdo essencial
das marcas em relacdo a protecdo conferida pelo ordenamento juridico, parece correto afirmar
que, atualmente, grande parte dos autores aponta a funcao distintiva das marcas como aquela
primordial e, possivelmente, a Unica juridicamente protegida, o que ndo ocorre com as marcas

coletivas, como sera visto no proximo item.

2.3 A MARCA COLETIVA: SUAS CARACTERISTICAS E ESPECIFICIDADES

2.3.1 As funcdes da marca coletiva

Além do texto legal, o Manual de Marcas do INPI, ao definir o conceito de marca
coletiva, aponta como suas funcbes a identificacdo e distincdo de produtos ou servicos
provindos de membros de uma pessoa juridica representativa de coletividade de outros de
origem diversa (INPI, 2017).

E possivel perceber, portanto, que as marcas coletivas possuem a mesma funcio das
marcas de produtos ou servicos, qual seja, distinguir produtos ou servigos de outros idénticos,
semelhantes ou afins, de origem diversa (BRASIL, 1996). A diferenca € a funcgdo intrinseca,
que somente esse sinal marcario possui, de identificar a proveniéncia de uma entidade
coletiva especifica.

Carvalho (2008, p. 221, grifo nosso) afirma que as marcas coletivas visam a
“distinguir um produto ou servico de outros do mesmo género por referéncia a sua

proveniéncia empresarial especifica” e que “ha uma inversdo no que respeita a importancia
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da protecdo juridica das fungdes econdmicas desempenhadas pelas marcas, especialmente se
comparada as da marca individual.”. Sobre o assunto, Fernandez-No6voa (2004, p. 690)
afirma expressamente que “a marca coletiva cumpre a mesma fungdo que as marcas de
produtos e servicos” sendo que, no caso da primeira, a fungdo primordial ¢ a de indicagdo de
uma origem empresarial determinada. Largo Gil (2006) concorda que as fungOes
normalmente atribuidas as marcas de produtos e servicos (distintiva, indicadora de qualidade,

condensadora de goodwill*®

) também sdo desempenhadas pelas marcas coletivas, sendo a
funcdo de indicacao de origem a sua funcéo modalizada™®.

No caso das marcas coletivas, a funcdo indicadora de origem se mantém téo relevante
quanto na ldade Média, quando a marca era utilizada para identificar os produtores que
pertenciam a determinada corporacdo de oficio. Largo Gil (2006) ensina, inclusive, que as
marcas coletivas da atualidade possuem raizes nesse periodo e que ha algumas semelhancas
entre essas e as marcas utilizadas pelas corporagdes de oficio medievais: ambas possuem uma
titularidade individual, uso coletivo e uma espécie de controle sobre os usuarios da marca.
Além disso, um dos objetivos das marcas de uso obrigatério da Idade Média era justamente
identificar a corporacdo (entidade coletiva) da qual o comerciante fazia parte, mas para fins de
controle da qualidade.

A origem empresarial, na marca coletiva, diz respeito a uma entidade especifica, que
possui uma profunda relagdo com o sinal marcario, e que, por isso mesmo, nao pode
transmiti-lo ou licencia-lo®! para terceiros que ndo sejam a ela associados (FERNANDEZ-
NOVOA, 2004). Além disso, a conexdo entre a entidade representativa e a marca é tdo forte
que, quando a associacao deixa de existir, os direitos sobre a marca se extinguem e, mesmo
depois de extinta, a lei prevé um periodo durante o qual ndo podera ser registrado sinal

idéntico ou semelhante para assinalar produtos ou servicos de terceiros®.

% A funcio condensadora de goodwill é definida por Fernandez-Névoa (2004) como a mais importante fungdo marcaria do
ponto de vista do titular, uma vez que é através da marca que se condensa o goodwill ou a boa reputagdo de uma empresa
para os seus consumidores.

0 Sobre a expressdo “funcdo modalizada”, entende-se na fala da autora que a fungo de origem, na marca coletiva, indica
efetivamente uma procedéncia empresarial, ainda que a funcéo distintiva seja de extrema relevancia e as demais também
sejam desempenhadas. “Las funciones sefialadas son desempefiadas incuestionablemente, por las marcas colectivas
associativas; Unicamente resulta modalizada la funcion indicadora del origen o procedéncia empresarial, pero las marcas
colectivas associativas siguen actuando como signo distintivo.” (LARGO GIL, 2006).

®1 0 item 8.6 do Manual de Marcas do INPI estabelece que ndo se aplica a transferéncia de registro ou pedido no caso das
marcas coletivas, a fim de preservar a “relago intrinseca” entre a marca coletiva e seu titular.

20 Art. 154 da LPI prevé um periodo de 5 (anos) durante o qual a marca coletiva que ja tenha sido usada e cujo registro
tenha sido extinto ndo podera ser registrada em nome de terceiro. Além disso, o inciso XII do Art. 124 da LPI proibe o
registro como marca “reprodugdo ou imita¢do de sinal que tenha sido registrado como marca coletiva [...] por terceiro,
observado o disposto no Art. 154.” (BRASIL, 1996). Fernandez-N6voa (2004) afirma que, no direito europeu, a proibicéo se
da apenas para os produtos ou servigos assinalados pela marca anterior. O item 5.11.10 do Manual de Marcas do INPI
informa que, do Art. 154 da LPI, depreende-se que a colidéncia se dara nos casos de produto ou servico idéntico semelhante
ou afim.
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Pode-se dizer, portanto, que a fungéo de indicacdo de origem, nas marcas coletivas,
significa mais que apenas a expectativa do consumidor de que os produtos sejam provenientes
da mesma fonte. Nao se pode dizer, também, que a origem indicada pela marca coletiva é

indeterminada, desconhecida ou que significa apenas que a marca possui um titular.

2.3.2 A legitimidade para o deposito

Conforme visto anteriormente, em relacdo as fungdes, pode-se dizer que, assim como
as marcas de produto e servico, as marcas coletivas visam a identificar e distinguir produtos e
servicos. No entanto, além da funcédo distintiva, esse sinal coletivo permanece exercendo a
fungéo de origem quando identifica a proveniéncia de uma entidade coletiva determinada.

A Convengéo da Unido de Paris para protecdo da propriedade industrial (CUP), em
sua revisdo de Haia, em 1925, previu a protecao de “marcas pertencentes a coletividades cuja
existéncia ndo fér (sic) contraria a lei do pais de origem, ainda quando essas coletividades ndo
possuirem um estabelecimento industrial ou comercial.”. O documento, no entanto, nao
definiu especificamente o que é coletividade e delegou aos paises da Unido o estabelecimento
das “condi¢des particulares mediante as quais uma coletividade poderd ser admitida a
reclamar protecdo para as suas marcas.” (BRASIL, 1929).

Apesar de a CUP ter previsto a figura das “marcas pertencentes a coletividades” ainda
em 1925, apenas em 1996, com a promulgacdo da atual LPI, o Brasil internalizou em sua lei
de propriedade industrial a figura da marca coletiva, definindo sua fungédo e estabelecendo
guem possui a legitimidade para o requerimento do sinal, a saber, pessoas juridicas
representativas de coletividade. O Manual do INPI, ao definir a marca coletiva, apresenta
alguns exemplos de quem seriam essas pessoas juridicas: associacdo, cooperativa, sindicato,
consorcio, federagdo, confederacéo, entre outros (INPI, 2017).

A auséncia de definicGes mais especificas na CUP fez com que cada pais estabelecesse
suas proprias regras, assim como feito no Brasil por meio da LPI e, dessa forma, ha diversas

definices para as marcas coletivas ao redor do mundo. No entanto, o nucleo desse tipo de
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sinal ser4 sempre uma organizagdo coletiva como titular do registro: uma marca coletiva ndo
podera existir sem uma organizacao desse tipo®* (CALBOLI; LEE, 2014, p. 119).

Para Calboli e Lee (2014), essa necessidade da existéncia de uma organizacao coletiva
faz da propriedade da marca coletiva um processo que passa por algumas etapas. Primeiro, é
necessario que seja criada a entidade coletiva que sera a titular do registro. Em seguida, o
sinal coletivo deve ser criado ou escolhido. Depois, é necessario trabalhar a publicidade para
que a marca coletiva seja, de fato, um indicador de produtos de qualidades desejaveis. Por
fim, é importante que a nova marca coletiva seja protegida através do registro no escritério de

propriedade industrial®*.

2.3.3 O regulamento de utilizacdo da marca coletiva

Outro aspecto importante da marca coletiva é que, assim como para a marca de
certificacdo, a solicitacdo do registro junto ao INPI depende da apresentacdo de documentacao
especifica: o regulamento de utilizacdo, que dispde sobre as condic¢des e proibi¢des de uso da
marca. O documento deve ser apresentado no ato do depdsito ou em até 60 (sessenta) dias,
sob pena de arquivamento definitivo do pedido (BRASIL, 1996).

A IN n° 19/2013 do INPI, que dispde sobre a apresentacdo e o exame do regulamento
de utilizacdo, estabelece que o documento deve conter, entre outras informacdes: 0s requisitos
necessarios para que os associados sejam autorizados a utilizar a marca e as condi¢fes de
utilizacdo da marca, incluindo a forma de apresentacdo e demais aspectos referentes ao
produto ou servico a ser assinalado (INPI, 2013).

Largo Gil (2006) afirma que a apresentacdo obrigatoria de documentacao especifica é
um dos aspectos mais claros que diferencia o regime juridico das marcas coletivas daquele
aplicado as marcas tradicionais (de produto ou servico). De acordo com a autora, essa
exigéncia é advinda do conceito e da funcdo dessa natureza especifica de marca e o

regulamento de utilizagdo pressupde alguns objetivos.

%8 No original: “While the definition of a collective mark may vary among those countries that recognize this type of mark, at
the heart of a collective mark is the collective organization that is the owner of the mark. Quite simply, a collective mark, by
its very definition, cannot exist without such na organization” (CALBOLI; LEE, 2014, p. 119).

% No original: “First, the organization to own the mark must be created. Second, once the organization is established, a
collective mark must be selected. [...] Third, advertising to enhance the use of the collective mark as an authenticator of
desirable goods is required. Finally, registrations to protect the new collective mark to be featured prominently in such
advertisements must be filed in apropriate countries.” (CALBOLI; LEE, 2014, p. 119).
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Um desses objetivos seria a efetividade do sinal: o estabelecimento prévio das
condicBes de uso da marca torna claro para possiveis interessados quais Sdo 0S requisitos
envolvidos, auxiliando-os na tomada de decisdo quanto a solicitacdo de uso do sinal. Além
disso, as condicdes estabelecidas no regulamento de utilizacdo evitam que a entidade titular
do sinal tome decisdes arbitrarias em relagdo ao uso da marca coletiva, uma vez que 0s
requisitos, preferencialmente objetivos e comprovaveis, devem ser observados (LARGO GIL,
2006).

O regulamento de utilizacdo pode ser aplicado, também, como um instrumento para
controle de qualidade dos produtos ou servicos a serem assinalados pela marca. 1sso porque,
ao estabelecer as condic¢Bes de uso do sinal, a entidade pode definir critérios especificos a
serem observados pelos seus membros. Tais critérios podem se dar, por exemplo, em relagédo
ao método de producdo ou ao cultivo de determinado produto, podem envolver questdes
ambientais, como o descarte sustentavel, questdes geogréficas, como a delimitacdo de uma
regido de producdo, ou qualquer outro requisito que seja relevante para a atividade
desenvolvida pela entidade e seus membros.

Apesar disso, Angulo (2006) afirma que n&o se deve falar em funcio de qualidade (ou
garantia) para as marcas coletivas. Para a autora, o fato de esse tipo de sinal ser utilizado
apenas pelos membros de uma entidade reduz a credibilidade e a imparcialidade necessarias
para o0 uso de uma marca de certificagdo. Ela afirma, ainda, que as marcas coletivas exercem a
funcdo de qualidade nos mesmos moldes daquela exercida pela marca individual, ou seja, para
informar que ha certo nivel consistente de qualidade. De acordo com Fernandez-Névoa
(2004), para que esse nivel de qualidade seja mantido, a entidade titular do registro deve
estabelecer as medidas de controle necessarias no regulamento de utilizagdo do sinal.

Para Porto (2010), no entanto, é possivel dividir as marcas coletivas em pelo menos
duas categorias, a depender do tipo de utilizacdo do sinal em relacdo a sua auto regulacédo de
qualidade. Ou seja, para a autora, existe 0 género marca coletiva e, dentre as espécies, ha
aquela em que o sinal possui, sim, uma funcéo essencial de indicar a qualidade de produtos ou
servicos. Nessa espécie, a certificacdo e a garantia de qualidade de determinadas
caracteristicas de produtos ou servicos sdo exercidas pela marca coletiva através de seu
regulamento de utilizag&o.

Ou seja, ainda que haja discordancia em relacdo a funcdo de qualidade exercida pelas
marcas coletivas, pode-se perceber que o regulamento de utilizacdo é o instrumento pelo qual
serdo estabelecidos os critérios relacionados aos produtos ou servigos provenientes de uma

entidade e tambem as medidas de controle que visem a verificagdo do cumprimento desses
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critérios. Assim, a obrigatoriedade da apresentacdo desse documento para o registro da marca
coletiva torna imprescindivel uma organizacdo, ainda que minima, da entidade coletiva em
torno do sinal, uma vez que as condi¢cdes de uso da marca precisam ser pensadas e discutidas
antes de sua definicao.

Barbosa e Regalado (2013) afirmam que essa construgéo coletiva do regulamento de
utilizacdo o transforma em uma importante ferramenta de empoderamento dos produtores.
Além disso, para os autores, 0 documento pode ser utilizado como instrumento informativo
para 0s consumidores, mas também na gestdo da coletividade e do préprio negdcio.

Para que isso seja possivel, é necessario que haja, apds o registro da marca coletiva,
uma fiscalizacdo a respeito dos critérios estabelecidos no regulamento de utilizacdo porque,
sendo um sinal coletivo, 0 mau uso por um dos membros pode macular a imagem da marca.
Nas palavras de Porto (2012), para que a imagem dos produtos fabricados seja fortalecida
com o uso de uma marca coletiva, é necessario que os produtores unam forcas para criar uma

imagem em comum.

2.3.4 Aspectos legais da marca coletiva

Além da obrigatoriedade de documentacdo especifica para o seu registro, a marca
coletiva possui outras peculiaridades em relacdo, especialmente, as marcas de produto ou
servico: todas elas relacionadas, de alguma forma, ao forte vinculo existente entre o sinal
distintivo e a entidade que o possui.

Esse argumento € utilizado no Manual de Marcas do INPI, item 8.6, por exemplo, para
justificar a impossibilidade de transferéncia de uma marca coletiva. Apesar de ndo haver
previsdo especifica em lei, o referido documento afirma que “a transferéncia do sinal de
natureza coletiva rompe a relacdo intrinseca entre a marca coletiva e seu titular, sem a qual a
primeira ndo poderia ser caracterizada como tal.” (INPL, 2017, p. 254).

Sobre a transferéncia da marca coletiva, Fernandez-N6voa (2004) também afirma que
a intima relagdo que existe entre o sinal, a entidade titular e seus membros justifica tal
proibicdo, que visa, ainda, a protecdo dos interesses dos membros do titular do registro. Ainda
de acordo com o autor, os integrantes da entidade podem se considerar “co-titulares” do

registro e devem ter a expectativa de que, enquanto obedecerem ao regulamento de utilizagéo,
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poderdo utilizar a marca. Essa expectativa se frustraria se o titular pudesse ceder livremente

seus direitos sobre o sinal.

As causas de extingdo da marca coletiva também apresentam diferencas em relacao

as marcas individuais, conforme disposto nos artigos 142 e 151 da LPI:

Art. 142. O registro da marca extingue-se:

| - pela expiragéo do prazo de vigéncia;

Il - pela rendncia, que podera ser total ou parcial em relacdo aos produtos ou
servicos assinalados pela marca;

111 - pela caducidade; ou

IV - pela inobservancia do disposto no art. 217%.

[...]

Art. 151. Além das causas de extingao estabelecidas no art. 142, o registro da
marca coletiva e de certificagdo extingue-se quando:

| - a entidade deixar de existir; ou

Il - a marca for utilizada em condicdes outras que ndo aquelas previstas no
regulamento de utilizagdo (BRASIL, 1996).

E possivel perceber que, além das causas de extingdo comuns as marcas de produto e

servico, o fim da entidade e a desobediéncia ao regulamento de utilizacdo também ensejam a

extincdo do registro das marcas coletivas. Percebe-se, ainda, através dessa Ultima causa, a

relevancia do regulamento de utilizacdo para o instituto das marcas coletivas, uma vez que o

ndo cumprimento de suas condi¢Oes enseja a extin¢ao do sinal.

A caducidade citada no inciso Il do art. 142 diz respeito a extin¢do de um registro de

marca por falta de uso, nos termos estabelecidos na Lei. Também ha especificidade em

relacdo as marcas coletivas, como pode ser visto nos artigos 143 e 153 da LPI:

Art. 143 - Caducard o registro, a requerimento de qualquer pessoa com
legitimo interesse se, decorridos 5 (cinco) anos da sua concessdo, na data do
requerimento:

| - 0 uso da marca néo tiver sido iniciado no Brasil; ou

Il - 0 uso da marca tiver sido interrompido por mais de 5 (cinco) anos
consecutivos, ou se, 0 Mesmo prazo, a marca tiver sido usada com
modificacdo que implique alteracdo de seu carater distintivo original, tal
como constante do certificado de registro.

[...]

Art. 153. A caducidade do registro sera declarada se a marca coletiva ndo for
usada por mais de uma pessoa autorizada, observado o disposto nos arts. 143
a 146 (BRASIL, 1996).

%0 art. 217 estabelece que pessoa domiciliada no exterior deve constituir e manter procurador qualificado e domiciliado no

Brasil.
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Por fim, a protecdo da relacdo entre a entidade titular da marca coletiva e o sinal
também é prevista no art. 124, inciso Xll, combinado com o art. 154 da LPI. Esses
dispositivos estabelecem que terceiros ndo poderdo registrar sinal idéntico ou semelhante a
marca coletiva anteriormente registrada, ainda que a mesma tenha sido extinta, pelo periodo
de 5 (cinco) anos apds a extingdo (BRASIL, 1996). Fernandez-Ndvoa (2004), ao comentar
dispositivo semelhante na lei espanhola, afirma que essa vedacdo tem o objetivo de evitar o
risco de confusdo ou associacéo pelos consumidores habituados com o sinal extinto e com as
caracteristicas especificas relacionadas aos produtos e servigcos anteriormente identificados
por ele. Esse entendimento comprova a relevancia do regulamento de utilizagdo da marca
coletiva como um instrumento de diferenciacdo dos produtos ou servicos a serem entregues
pela entidade ao mercado.

Além desses aspectos, que podem ser considerados meramente formais, a marca
coletiva possui outras caracteristicas especificas, geralmente atribuidas a ela justamente por
seu uso coletivo e pela relagdo entre esse sinal distintivo, a entidade titular do direito e 0s
membros a ela associados.

A organizacao da coletividade, pré-requisito obrigatorio para o registro de uma marca
coletiva, € relacionada por Barbosa et al (2013) a beneficios como compartilhamento de
custos e divisdo de riscos entre produtores. Além desses, outros aspectos vém demonstrando
que a marca coletiva pode ser um importante instrumento de desenvolvimento local quando

associada a um espaco geografico especifico, como sera visto no proximo item.

2.4 A MARCA COLETIVA E O DESENVOLVIMENTO LOCAL

Como visto anteriormente, para que uma entidade solicite o registro de uma marca
coletiva junto ao INPI, é essencial que haja uma organizacdo prévia da coletividade
envolvida. Apds o registro, € importante que a organizacdo se mantenha e que haja uma
gestdo eficiente do sinal para que seja possivel obter os beneficios potenciais que vém sendo
atribuidos as marcas coletivas.

Um dos objetivos da criagdo de uma marca coletiva, segundo Faria (2011), é a
necessidade de fornecedores se agruparem para oferecer produtos ou servi¢cos comuns a todos,
com a intencdo de que esses sejam identificados como provenientes de um agrupamento e ndo

de uma empresa per se. Alem disso, o aprendizado em relagdo a organizacdo e a cooperacao
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coletivas é apontado pelo autor como uma possivel consequéncia da construcdo desse sinal
coletivo e, através dessas aliangas, as agdes individuais e a rivalidade seriam minimizadas em
prol da coletividade (FARIA, 2011). Cabe ressaltar, no entanto, que 0s usuarios da marca
coletiva podem utilizar suas marcas individuais, de produto ou servi¢co, em conjunto com o
sinal coletivo, desde que tal uso esteja de acordo com o regulamento de utilizacéo.

Segundo Barbosa et al (2016), as marcas coletivas podem ser um instrumento de
identificacdo de segmentos mercadologicos especificos, especialmente para aqueles em que a
exportacdo é relevante, ja que a origem brasileira pode ser informada através do sinal. Porto
(2019) também relaciona os sinais dessa natureza a inser¢do de produtos brasileiros no

mercado internacional.

Esses signos distintivos também podem ser utilizados como forma de
insercdo de nossos produtos e servicos no mercado internacional. Com a
globalizacdo e a intensificagdo do comércio internacional os mercados se
viram obrigados a padronizar seus produtos e servigos para atenderem as
exigéncias e expectativas de um nlmero maior de pessoas oriundas de paises
e culturas diversas (PORTO, 2019, p. 13).

No nivel local, Barbosa e Regalado (2013) apontam que esse tipo de sinal pode ser
uma ferramenta importante de desenvolvimento, uma vez que pressupe a utilizacdo por
membros de uma entidade que compartilham uma atividade econdmica e se organizam por
um bem comum.

Bruch et al (2015), por sua vez, enfatizam que os sinais coletivos de comércio,
especialmente marcas coletivas e indicacdes geograficas, podem ser utilizados para facilitar o
acesso a mercados, especialmente por pequenos produtores que, caso contrario, encontrariam
dificuldades com os altos custos de propaganda e marketing. Com o uso da marca coletiva,
além da possibilidade de reducdo de tais custos, haveria o compartilhamento dos riscos
envolvidos em qualquer neg6cio. Os autores acrescentam, ainda, que, para regiées com menor
desenvolvimento, o uso desse sinal pode ser uma estratégia para que as caracteristicas
especificas do local sejam comunicadas e reconhecidas pelo publico consumidor (BRUCH et
al, 2015).

A Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) também relaciona as

marcas coletivas ao desenvolvimento de agrupamentos.

Collective marks are often used to promote products which are
characteristic of a given region. In such cases, the creation of a collective
mark has not only helped to market such products domestically and
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occasionally internationally, but has also provided a framework for
cooperation between local producers. The creation of the collective mark, in
fact, must go hand in hand with the development of certain standards and
criteria and a common strategy. In this sense, collective marks may become
powerful tools for local development®® (OMPI, 2019).

Ou seja, para a Instituicdo, ha uma relagédo perceptivel entre o registro de uma marca
coletiva e o desenvolvimento de uma localidade, uma vez que esse tipo de sinal é geralmente
usado para a promocéo de produtos de determinada regido. No entanto, a Organizacgéo afirma
que a criacdo de uma marca coletiva tem contribuido ndo somente para essa promog¢éo, mas
também para a cooperacdo entre produtores locais, 0 que € compreensivel, uma vez que a
reputacdo do sinal depende de todos os seus usuarios. Além disso, a OMPI entende que 0
registro de uma marca coletiva deve estar associado a critérios de qualidade e a uma gestdo
coletiva para que a marca possa realmente ser um instrumento para o desenvolvimento local
(OMPI, 2019).

Porto (2019) também relaciona a marca coletiva ao desenvolvimento de coletividades
e afirma que essa natureza de sinal desempenha um papel importante, especialmente para
Arranjos Produtivos Locais, como ferramenta de marketing e na criacdo de uma imagem
coletiva para as empresas de uma regido especifica.

Ainda sobre a influéncia das marcas coletivas sobre essas aglomeracdes, Faria (2011)
afirma que a utilizacdo desses sinais distintivos pode proporcionar um aumento na qualidade
de produtos e servicos, elevando a competitividade e exercendo a funcdo de fator de
diferenciacéo, especialmente no que diz respeito ao regulamento de utilizacdo. Para o autor, 0
documento é um instrumento imprescindivel no processo de criacdo da marca coletiva e é
através dele que sera comunicada a imagem da marca (FARIA, 2011). Peralta e Silva (2009)
também entendem que o regulamento de utilizacdo permite que produtos e servicos
identificados por uma marca coletiva possuam um diferencial no mercado através do
estabelecimento de padrdes que precisam ser seguidos. Calboli e Lee (2014) afirmam,
inclusive, que a marca coletiva pode ser usada para o ganho de vantagens econdmicas e

mercadoldgicas para os envolvidos devido a sua habilidade para indicar que os produtos por

% As marcas coletivas sio geralmente utilizadas para promover produtos que sejam caracteristicos de uma regiéo especifica.
Nesses casos, a criacdo de uma marca coletiva ndo ajuda somente na venda desses produtos em seu pais e, as vezes,
internacionalmente, mas tambhém permite um quadro para cooperagdo entre produtores locais. A criagdo de uma marca
coletiva, de fato, deve andar de méos dadas com o desenvolvimento de certos padrdes, critérios e uma estratégia em comum.
Nesse sentido, as marcas coletivas podem se tornar ferramentas poderosas para o desenvolvimento local (OMPI. s/d, traducdo
nossa).
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ela assinalados possuem uma qualidade particular justamente por serem produzidos por uma
coletividade e de acordo com um regulamento®”.

A fim de analisar as marcas coletivas como instrumentos de captacdo de mercados
especificos e também como potenciais indutoras do desenvolvimento local, Barbosa, Pereira e
Regalado publicaram, em 2015, estudo realizado a partir do caso da marca coletiva
“Amorango”, que ¢ a primeira dessa natureza para produtores do municipio de Nova
Friburgo. A organizacdo da coletividade envolvida para o registro desse sinal e as
consequéncias advindas ap0s a sua concessdo sao o objeto deste trabalho e serdo tratadas no
capitulo trés.

Cabe ressaltar aqui, que os aspectos relacionados as marcas, especialmente as
coletivas, que foram abordados neste capitulo dois serdo retomados durante a analise do caso
para a apresentacdo dos resultados obtidos durante a pesquisa. Sera abordada, por exemplo, a
funcdo da marca coletiva como elemento comunicador de qualidades diferenciais de produtos
ou servicos, a fim de verificar se esse processo ocorre na comunidade estudada. O conceito de
marca coletiva e a questdo da titularidade e do uso do sinal também serdo tratados a fim de
verificar a compreensdo do titular do direito e dos usuarios a esse respeito. O regulamento de
utilizacdo serd revisitado do ponto de vista da percepcdo dos associados sobre a sua
importancia como ferramenta informativa de caracteristicas diferenciais da producdo. Além
disso, o documento apresentado pela entidade titular do registro da marca coletiva
“Amorango” tera seu contetido analisado para que se verifique se o disposto no texto

realmente podera servir a esses fins.

%7 No original: “In essence, a collective mark can be used to gain na economic and market advantage for the collective based
on its ability to signify that goods bearing such marks are of a particular quality because they are produced by the collective
according to its regulations [...]. "CALBOLI; LEE, 2014, p. 121).
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3 AMORANGO: A ASSOCIACAO E A MARCA COLETIVA

Este capitulo tem por objetivo apresentar os resultados obtidos na pesquisa de campo a
respeito da comunidade morangueira de Nova Friburgo, a fim de alcangar os objetivos geral e
especificos tragcados para este trabalho. Portanto, ainda que a estrutura da pesquisa de campo
ja tenha sido mencionada na introducdo, cabe relembrar brevemente aqui quais foram as
estratégias utilizadas para a obtencdo de informacdes.

Foram aplicados, no periodo de 11 a 13 de outubro de 2018, 41 formularios entre 0s
visitantes da Festa do Morango com Chocolate de Nova Friburgo, que visavam a investigacdo
sobre o conhecimento do publico sobre sinais distintivos, especialmente sobre a marca
coletiva “Amorango”, e sobre a importancia do evento para o turismo da cidade.

Posteriormente, em 12 de dezembro de 2018, foram aplicados questionarios aos 15
associados presentes, de um total de 40, na reunido ordinaria daquele més, realizada na sede
provisoria da Associacdo. O objetivo era verificar a influéncia da AMORANGO e do registro
de sua marca coletiva nas atividades dos membros e de suas familias.

Por fim, foram realizadas diversas entrevistas no intuito de averiguar a participacao de
outros entes na criacdo da associagdo e no registro da marca coletiva e também para coletar
maiores informagdes a respeito de todo esse processo. Foram entrevistados, pessoalmente, o
ex-secretario de Agricultura de Nova Friburgo, Sr. Selmo Santos; o primeiro presidente da
AMORANGO, Sr. Dacir Condack; e o atual presidente da AMORANGO, Sr. Fernando
Hottz.

Além disso, foram entrevistados por meio de correio eletrénico: a representante do
Sebrae da Regido Serrana, Sr2 Méarcia Moreira; o subsecretario da Secretaria de Turismo de
Nova Friburgo, Sr. Junior Tardin; o atual Secretario de Agricultura de Nova Friburgo, Sr.
Miguel Schuenck; os representantes da EMATER-RIO em Nova Friburgo, Sr. Vitor Torréo e
Sr. Martinho Belo; o atual tesoureiro da associagéo, Sr. Victor Nogueira; e a representante da
empresa Teia de Eventos, responsavel pela organizacdo da Festa do Morango com Chocolate
de Nova Friburgo, Sr* Bruna Rocha. O atual presidente da associa¢do foi consultado em

diversos momentos desta pesquisa por meio de contato telefénico.
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3.1 HISTORICO DA PRODUCAO MORANGUEIRA EM NOVA FRIBURGO

Nova Friburgo € uma cidade da Regido Serrana do Rio de Janeiro, localizada a 136 km
da capital e com populacdo de aproximadamente 190.000 pessoas. Os portugueses foram os
primeiros europeus a chegarem a regido e, no intuito de fortalecer a colonizacéo do local, em
1818, o Rei D. Jodo VI baixou um decreto que autorizava o estabelecimento de cem familias
suicas oriundas do Cantdo de Fribourg, o que deu origem ao nome da cidade (NOVA
FRIBURGO, 2014) *®,

A agricultura, a principio praticada pelos imigrantes, foi a primeira atividade
econbmica registrada no municipio, que, atualmente, é referéncia estadual no segmento
agricola e se tornou conhecido pelo cultivo de diversas frutas, legumes, verduras e flores.
Exemplo disso é o cultivo de morango, que da a cidade o titulo de maior produtora da fruta no
estado do Rio de Janeiro (NOVA FRIBURGO, 2014).

Para Barbosa, Pereira e Regalado (2015), a historia da produ¢do morangueira em Nova
Friburgo comecou na década de 1950, com a familia Lima Hottz, que introduziu o cultivo da
planta para comercializacdo e para o proprio consumo, huma época em que 0 mercado era
bastante restrito e ndo havia grande demanda de alimentos.

J& para o Supervisor Local da EMATER-RIO em Nova Friburgo, Sr. Vitor Torrdo, a
producdo de morangos do municipio teve inicio na década de 1960, nas proximidades de
Campo do Coelho, um dos distritos da cidade. Ele afirma, também, que 0 morango produzido
na época era “rustico, mas de bom sabor” e ndo sobrevivia muito tempo nas prateleiras mas
que, ainda assim, a atividade se manteve na regido, com poucos produtores até o fim dos anos
1990 (TORRAO, 2019)%.

O Secretario de Agricultura da época, Sr. Selmo de Oliveira Santos®, por sua vez,
afirma que o cultivo da fruta no municipio teve inicio no final da década de 1970, com a
Cooperativa Cotia, que introduziu uma variedade especifica de morango na regido.

A Cooperativa de Cotia que trouxe o morango pra cé, chamado Dover. E
uma variedade muito forte, que beneficiava muito a confeitarias. Ele ndo era
muito saboroso para ingestdo direta, porque ele é um morango que
aguentava transporte e forno. Entdo eles comecaram a produzir essa

®8 http://novafriburgo.rj.gov.br/atendimento-ao-cidadao/nova-friburgo/. Acesso em 03 de junho de 2019.
% Entrevista concedida & pesquisadora em 10 de abril de 2019.
0 0 mandato do Sr. Selmo Santos teve inicio em 2001 e durou até o ano de 2008.
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variedade Dover e durante 20, 30 anos, continuou produzindo essa
variedade [sic] (SANTOS, 2018)*.

O ex-Secretario afirma, ainda, que havia poucos produtores de morango na época e
que, apesar de se conhecerem, eles ndo discutiam ou trocavam informacdes sobre o cultivo da

fruta por medo da concorréncia.

Eram cinco ou seis produtores de morangos, que sé produziam essa
variedade, que era o Dover. E eles se conheciam e falavam sobre tudo,
mulher, futebol, politica e fofoca, mas ndo falavam da atividade que eles
viviam. Por qué? Porque eles tinham medo de uma informacéo passar para
o0 outro. Concorréncia, essa era a chave (SANTOS, 2018).

Com o fim das atividades da Cooperativa de Cotia no municipio de Nova Friburgo,
uma nova geracdo de produtores de morango possibilita a manutencdo da atividade no
municipio e a consolida como familiar e caracteristica da regido. No entanto, a producéo da
fruta sO era possivel em determinada época do ano e, por causa disso, a continuidade da
atividade estava seriamente comprometida (TORRAO, 2019)*,

Entdo, no inicio dos anos 2000, esse grupo de produtores manifesta interesse em
organizar a coletividade envolvida com o cultivo da fruta, através da criacdo de uma
associacao que os representasse, e também em buscar capacitacdo, especialmente para que
pudessem lidar com as dificuldades do manejo e com o controle de pragas. O objetivo era que
a introducdo de novas técnicas de cultivo possibilitasse a continuidade da atividade, uma vez
que o risco de sua extincdo era premente (BARBOSA et al, 2015; TORRAO, 2019).

Assim tem inicio a histéria da Associacdo dos Agricultores Familiares Produtores de

Morango de Nova Friburgo (AMORANGO), que é objeto do proximo topico.

3.2 AMORANGO: HISTORICO DA ASSOCIACAO

A busca pela oficializacdo da Associacdo e por capacita¢do resultou em uma reunido
com a Prefeitura, e, posteriormente, no apoio da Secretaria de Agricultura da cidade. O
secretario da época conta que na primeira reunido realizada havia aproximadamente quatorze

pessoas de alguma forma relacionadas a atividade morangueira, que produziam apenas uma

“1 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
“2 Entrevista concedida & pesquisadora em 10 de abril de 2019.
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variedade da fruta, em pouca quantidade e que ndo eram unidas entre si. Ele diz que, com o
objetivo de apresentar as culturas morangueiras de outros lugares do Brasil e de despertar o
interesse pela atividade, foram realizadas diversas reunides informais com os produtores
(SANTOS, 2018)*.

Posteriormente, em 2007, com o apoio do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), representado pela Sra. Marcia Moreira, foi realizada uma
viagem ao Parana. Barbosa, Pereira e Regalado (2015) afirmam que se tratou de um misséo
técnica resultante da parceria entre empresas do segmento, a Secretaria de Agricultura e o

Sebrae.

O objetivo da viagem foi apresentar aos produtores a importancia
socioeconémica da cultura, conhecer as fazendas produtoras de morango, as
condigdes favoraveis e taticas de manejo, as inova¢fes como a irrigagéo por
gotejamento e a forma de comercializacdo utilizada por aquele Estado,
através de uma cooperativa (BARBOSA; PEREIRA; REGALADO, 2015, p.
22).

Para a EMATER-RIO de Nova Friburgo, o contato dos produtores com a forma de
cultivo realizada no Parana fez com que fosse percebida a necessidade de implementacgéo de
novas técnicas, aquisicdo de mudas melhoradas e a organizacdo coletiva da base produtiva
(TORRAO, 2019)*,

Assim, com a motivacdo proporcionada pela viagem, foi realizado, em 2008, um
encontro técnico para a apresentacao do que havia sido aprendido e, por meio de palestras, 0s
produtores conseguiram mobilizar a comunidade morangueira e fazer com que empresas e
entidades relacionadas a atividade auxiliassem no trabalho que seria realizado nos anos que
viriam (BARBOSA; PEREIRA; REGALADO, 2015).

Entdo, no ano seguinte, é criada a AMORANGO, no ambito do Programa Associar,
programa municipal de apoio ao associativismo da Secretaria de Agricultura, com o apoio do
Sebrae e a participacdo de técnicos da EMATER-RIO nas reunides realizadas para esse fim
(SANTOS, 2018; TORRAO, 2019)*.

De acordo com a Sra. Marcia Moreira, a fim de auxiliar na gestdo da Associagéo, 0
Sebrae realizou todo o planejamento estratégico e elaborou o estatuto e o regimento interno da

entidade. “Realizamos consultoria com encontros quinzenais, na escola municipal proximo a

“3 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
4 Entrevista concedida & pesquisadora em 10 de abril de 2019.
“5 Entrevistas concedidas & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018 e 10 de abril de 2019, respectivamente.
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localidade onde eles residem, para estruturar com o grupo a metodologia associativa, e
assim foram construidos os documentos” (MOREIRA, 2018)*°.

O plano de acéo estabelecido pelo Sebrae previa a melhoria da apresentacdo dos
produtos, o desenvolvimento da producdo através da parceria com fornecedores de mudas, a
organizacéo interna da Associacdo e a mobilizagédo da classe para a cultura do associativismo.
A partir disso, foram construidas a missao e a visao da AMORANGO (SEBRAE, 2018).

Missdo da Associacao: unir os produtores, tendo um grupo forte, capacitado,
produzindo com qualidade e reduzindo o impacto no meio ambiente. Visdo
de futuro: ser até 2013, uma associagdo com 36 membros, desenvolvendo
uma producéo de 700.000 (setecentas mil) caixas de morango natural para o
consumo das familias do Estado do Rio de Janeiro (SEBRAE, 2018).

Visando a melhoria da apresentacdo dos produtos da Associagdo, também fazia parte
do planejamento estratégico elaborado pelo Sebrae o desenvolvimento de uma marca forte e
que fosse reconhecida pelo mercado consumidor: é criada, entdo, a marca coletiva
“Amorango” (SEBRAE, 2018).

Cabe ressaltar aqui, que a escolha do nome “Amorango” ¢ atribuida a Secretaria de
Agricultura da cidade. Enquanto o presidente da Associacdo afirma que a escolha foi feita por
uma funcionéria ndo identificada, o secretario da época diz que, por sua decisdo, todas as
associagdes criadas em seu mandato possuiam um “a” de “associagdo” a frente dos nomes e
que, no caso da AMORANGO, seu objetivo foi facilitar o entendimento dos consumidores em

relagdo a presenga de “amor” e de “morango” na marca.

3.3 AMORANGO: HISTORICO DA MARCA COLETIVA

O registro da marca coletiva Amorango foi obtido, principalmente, através do apoio do
Sebrae. Por meio de um convénio com a Associacdo Brasileira de Embalagem (ABRE), que
financiou 70% do valor da consultoria, foi contratada uma empresa de design para a criagéo
do sinal distintivo da Associacdo, bem como para o desenvolvimento de uma nova
embalagem de transporte (BARBOSA,; PEREIRA; REGALADO, 2015). Na figura 1 abaixo é

“6 Entrevista concedida & pesquisadora em 17 de dezembro de 2018.
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possivel verificar a alteragdo realizada na marca ap6s o trabalho de design realizado sobre a

mesma.

Morangos

Selecionados
de Nova Friburgo RJ

Amorango

Cultivados com amor

Figura 1 — Versdo anterior da marca Amorango e a versdo atualizada pela empresa contratada
Fonte: Sebrae, 2018

Barbosa, Pereira e Regalado (2015) afirmam que, de acordo com o designer
responsavel pelo projeto, a fonte escolhida para a marca permitiria uma leitura rapida e clara,
0 que se tornaria uma vantagem, uma vez que os pontos de venda de frutas geralmente sdo
visualmente poluidos. Além disso, o fundo preto da marca tinha por objetivo o destaque das
embalagens no ponto de venda e a comunicacdo de que se trata de um produto diferenciado.

Na figura 2, abaixo, pode-se conferir a embalagem criada pela empresa contratada.

Figura 2 — Embalagem para transporte criada paraa AMORANGO
Fonte: Sebrae, 2018

Deve-se dar a devida importancia ao fato de o design da embalagem de transporte da
Associacdo ter sido realizado por uma empresa. Isso porque, conforme Keller e Machado
(2005), a embalagem é um dos elementos de identificacdo e diferenciagdo de uma marca e a
atencdo a esse elemento especifico geralmente demonstra uma preocupagao com a gestdo do
sinal. Alem disso, ainda que nédo seja o foco desta pesquisa, o trabalho realizado pelo Sebrae
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para a diferenciacdo das embalagens da AMORANGO poderia ter sido objeto de protegéo por
desenho industrial, um outro instrumento de propriedade industrial, que visa a protecdo da
forma plastica ornamental de objetos®’.

Apesar de o formato da embalagem desenvolvida para o uso da Associacdo ser
semelhante aos demais encontrados no mercado e, por isso, ndo cumprir os requisitos de
novidade e originalidade necessarios para esse tipo de registro, o conjunto ornamental de
linhas e cores utilizadas na superficie da embalagem da AMORANGO, que a diferencia das
demais, poderia ser protegido como objeto bi ou tridimensional. No primeiro caso, a protecdo
se daria em relagdo ao padrdo ornamental a ser utilizado em qualquer objeto, ainda que ele
fosse aplicado apenas na embalagem. J& no segundo caso, a configuracdo externa aplicada a
embalagem seria 0 objeto da protecdo, ou seja, 0 objeto seria protegido com um todo (padrédo
ornamental + embalagem). Em ambos 0s casos seria necessario retirar toda a parte textual da
caixa, bem como marcas e logotipos, nos termos do art. 21 da Instrucdo Normativa n°® 44 de
10 de novembro de 2015 (IN n°44/2015) do INPI, que determina o que ndo podera conter na
apresentacdo de figuras em um processo de registro de desenho industrial.

As figuras 3, 4, 5 e 6 a seguir ilustram as possibilidades de deposito da embalagem de
transporte da AMORANGO como desenho industrial.

Figura 3 — Possibilidade de dep6sito da embalagem da AMORANGO como objeto bidimensional
- vista superior da embalagem
Fonte: imagem manipulada pela autora

47 Considera-se desenho industrial a forma pléstica ornamental de um objeto ou o conjunto ornamental de linhas e cores que
possa ser aplicado a um produto, proporcionando resultado visual novo e original na sua configuragdo externa e que possa
servir de tipo de fabricagdo industrial. (BRASIL, 1996).
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Figura 4 — Possibilidade de deposito da embalagem da AMORANGO como objeto bidimensional
- vista lateral da embalagem
Fonte: imagem manipulada pela autora

Figura 5 — Possibilidade de dep6sito da embalagem da AMORANGO como objeto bidimensional
- vista frontal da embalagem
Fonte: imagem manipulada pela autora

Figura 6 — Possibilidade de deposito da embalagem da AMORANGO como configuracéo
externa aplicada a objeto tridimensional - vista em perspectiva
Fonte: imagem manipulada pela autora

Apesar disso, ndo foram encontrados depdsitos de desenho industrial no banco de
dados do INPI em nome da AMORANGO. Tal fato exp6e o descuido com a prote¢éo de um

dos elementos da marca, o que pode indicar uma falta de preocupacdo com sua gestdo, ou,
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simplesmente, falta de conhecimento desse mecanismo, o que também foi verificado em
outros momentos da pesquisa.

Como informado no capitulo 2 deste trabalho, para que uma entidade representativa de
coletividade solicite o registro de uma marca coletiva junto ao INPI, € necessario que seja
apresentado um regulamento de utilizacdo que contenha as condicdes e proibicdes de uso do
sinal distintivo e que se trata de um dos aspectos mais relevantes da marca coletiva. O
préximo subitem deste capitulo € destinado a analisar criticamente o conteudo do regulamento
de utilizacdo da marca coletiva “Amorango”, bem como o cumprimento do documento
elaborado pela Associagdo para o depdsito de sua marca, a partir das informacdes coletadas na
pesquisa de campo.

3.3.1 O regulamento de utilizagdo da AMORANGO: uma anélise critica de seu contetdo

e cumprimento

Conforme pode ser observado no capitulo anterior, o regulamento de utilizacdo é
documentacao obrigatdria da marca coletiva, devendo ser apresentado no ato da solicitagdo da
marca ou nos 60 dias subsequentes ao deposito, sob pena de arquivamento definitivo do
pedido de marca. No caso da AMORANGO, o regulamento de utilizacdo da marca coletiva
foi elaborado com o apoio do Sebrae, através de reunibes dos produtores com uma pessoa
terceirizada contratada para esse fim, com a finalidade de discutir e estabelecer quais seriam
as regras para o uso do sinal (HOTTZ, 2018)*.

Nédo foi possivel encontrar o responsavel pela elaboracdo do documento para a
obtencdo de informacgdes. No entanto, o atual presidente da Associacdo informou que se
tratava de um consultor terceirizado do Sebrae, com experiéncia em diversas associagdes nas
quais realizou trabalho semelhante. Comparou-se, entdo, o regulamento de utilizagdo da
AMORANGO com o de outra associa¢do criada no ambito do mesmo Programa Associar, da
Secretaria de Agricultura de Nova Friburgo, e que recebeu o mesmo tipo de apoio do Sebrae:
a Associacdo dos Agricultores Familiares e Amigos da Comunidade de Vargem Alta —
AFLORALTA (SANTOS, 2018; MOREIRA, 2018)*.

“8 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
“9 Entrevistas concedidas & pesquisadora em 12 e 17 de dezembro de 2018, respectivamente.
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A comparagdo permitiu perceber que os documentos sdo praticamente idénticos, com
as adaptacBes minimas necesséarias para diferenciacdo entre as associagdes e 0s sinais
distintivos, o que pode significar que as necessidades especificas dos produtores de morango
ndo foram plenamente tratadas. A possibilidade de ndo atendimento dessas necessidades pode
ser ratificada por meio das informagdes coletadas na pesquisa de campo a respeito do
conteildo e mesmo da existéncia do documento denominado regulamento de utilizacéo.

Exemplo disso é o fato de que nenhum dos 15 associados que responderam ao
questionario aplicado durante a pesquisa de campo soube informar corretamente o nome do
documento especifico da marca coletiva, apesar de dez deles afirmarem, em perguntas
fechadas, que sabem que existe um documento com essa fun¢do e nove deles afirmarem,
também em perguntas fechadas, que sabem o nome de tal documento. O regimento interno da
Associacdo foi 0 mais apontado, recebendo trés das nove respostas para a pergunta aberta
sobre 0 nome do documento. Cabe informar que o presidente da Associacdo foi um dos
associados respondentes.

No primeiro item do regulamento de utilizacdo, que trata de seu objetivo, é possivel
perceber a relacdo da Associacdo com o territério em que se encontra. Isso porque ha uma
restricdo que autoriza o uso da marca apenas por pessoas fisicas ou juridicas que se tornem,
voluntariamente, membros da Associa¢do, que produzam morango através da agricultura
familiar e que estejam estabelecidas no municipio de Nova Friburgo (AMORANGO, 2018).

Cabe relembrar aqui que a funcdo intrinseca da marca coletiva esta relacionada a
identificacdo de que produtos ou servigos sao provenientes de determinada entidade coletiva e
ndo a protecdo de nomes geograficos ou a origem geogréfica de bens: essas sdo as fungdes
intrinsecas da indicagdo geogréfica, conforme visto no capitulo anterior. No entanto, existe a
possibilidade de o regulamento de utilizacdo estabelecer uma delimitacdo geografica
especifica na qual devera ser realizada a atividade econdmica da coletividade e, assim, servir,
também, de instrumento de identificacdo de uma origem geogréfica, que é o caso da
AMORANGO.

O Sr. Dacir Condack, apontado como um dos fundadores da AMORANGO
(BARBOSA; PEREIRA; REGALADO, 2015), justifica essa restricdo geografica pela
necessidade de um controle sobre a qualidade dos produtos. De acordo com ele, a
proximidade entre os produtores permite que um fiscalize o trabalho do outro e possibilita um
melhor acompanhamento da atividade (CONDACK, 2018).

%0 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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No que diz respeito as condigdes para afiliacdo, apesar de a jA mencionada IN n°
19/2013 estabelecer, em seu art. 3°, alinea “c”, que o regulamento de utilizacdo devera conter
0S requisitos necessarios para a afiliacdo a entidade coletiva (INPI, 2013), no caso da
AMORANGO, essa informacdao pode ser encontrada mais detalhadamente no item “Da
admissdo de novos associados” de seu Regimento Interno, que também foi apresentado ao
INPI. O documento prevé que a afiliagdo de novos associados esta condicionada & aprovagao
da Diretoria e prevé a cobranca de uma joia no valor de R$50,00 (cinquenta reais), com
isencao para os primeiros dez associados, além de uma mensalidade de R$20,00 (vinte reais).
Além disso, o pretenso membro deverd estar em dia com as obrigagdes legais, atender aos
padrbes minimos de qualidade da Associacdo, apresentar quaisquer atestados que forem
solicitados e fornecer os dados cadastrais necessarios para a avaliacdo de seu pedido e
eventual registro (AMORANGO, 2018).

Cabe ressaltar que, em entrevista realizada em 12 de dezembro de 2018, o atual
presidente da AMORANGO, Sr. Fernando HOTTZ, informou que houve uma atualizagdo na
cobranca da joia e que, a partir de 2018, 0s novos associados deverdo realizar o pagamento
retroativo de todas as mensalidades desde que a Associacdo foi criada, ou seja, 2009. Ele
afirma que a decisdo dessa cobranga se deve aos beneficios que a Associagdo pode
proporcionar aos seus membros e entende que o pagamento desse valor ndo constitui
obstaculo para a entrada de novos membros.

O regulamento de utilizacdo da AMORANGO também estabelece uma série de
requisitos para que os membros da entidade possam utilizar a marca coletiva e divide esses
critérios em “Utilizagdo da marca Amorango”, “Do procedimento de producdao” e “Da
comercializacao” (AMORANGO, 2018).

Em relacdo ao primeiro critério, fica estabelecido que o uso da marca se dara sempre
através de arquivos autorizados para sua reproducdo e que a producdo de materiais ndo
previstos no proprio documento, a saber, a embalagem de transporte, devera ser precedida de
aprovacao da direcdo. O item estabelece, ainda, que os materiais reproduzidos incorretamente
deverdo ser imediatamente recolhidos, com o ressarcimento de custos, se for o caso, e que a
utilizagdo ndo autorizada podera acarretar na perda do direito de uso da marca
(AMORANGO, 2018).

Sobre o procedimento de producéo, o documento define que os membros da entidade
devem utilizar o manejo convencional, de acordo com as normas estabelecidas pelo
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e prevé a possibilidade de um

produtor realizar auditorias nos demais, conforme definido em plano de visitas elaborado pela
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Diretoria. Além disso, ha a previsdo de requisitos relacionados ao uso de produtos quimicos e
ao descarte das embalagens (AMORANGO, 2018).

Percebe-se que os critérios de qualidade listados no regulamento de utilizacdo séo
minimos e estabelecem apenas regras basicas de producdo, como o tipo de manejo a ser
utilizado e a obediéncia as normas do MAPA. Em relacéo a possibilidade de fiscalizagdo entre
produtores, o resultado da pesquisa de campo demonstra que ndo héa fiscalizacdo expressiva,
ao menos oficialmente. Isso porque, quando perguntados se ja passaram por algum tipo de
fiscalizacdo por parte da Associacdo, apenas dois dos 15 associados responderam que sim.
Além disso, o presidente da AMORANGO também admite que, apesar de reforcar a
importancia da obediéncia aos critérios de qualidade nas reunibes realizadas pela Associagéo,
cada produtor € responsavel por si e a intencdo ndo é que haja uma fiscalizacdo ostensiva, o
que ndo impede que sejam feitas cobrancas quando necessario (HOTTZ, 2018)>".

Quanto a comercializagdo, o regulamento de utilizacdo estabelece que os produtos
provenientes da Associacdo devem ser identificados com a marca da AMORANGO, que a
embalagem de transporte da entidade deve ser utilizada, desde que preserve a qualidade do
produto, e que é obrigatdria a colocacdo do nome do produtor nas embalagens plasticas de
modo que seja possivel identificar a origem individual de cada produto (AMORANGO,
2018).

Sobre o0 uso obrigatorio da embalagem de transporte elaborada no &mbito do convénio
do Sebrae com a ABRE, como visto anteriormente, foi informado, durante a pesquisa de
campo, que a quantidade de cores utilizada para diferenciar a apresentacdo do produto na
prateleira acabou encarecendo a embalagem em comparacdo com aquelas normalmente
utilizadas no mercado. 1sso porque a impressdo de trés cores em fundo preto € mais cara do
que a impresséo tradicional de duas cores (CONDACK, 2018; HOTTZ, 2018)°% As figuras 7,
8 e 9 apresentam exemplos de embalagens de transporte de morangos tradicionalmente

utilizadas no mercado.

5! Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
52 Entrevistas concedidas & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.



72

Figura 7 — Exemplo de embalagem de transporte para morangos
Fonte: https://portuguese.alibaba.com/product-detail/customized-cheap-price-carton-boxes-for-
strawberry-packaging-1671361183.html

Figura 8 — Exemplo de embalagem de transporte para morangos
Fonte: http://www.inbrapel.com/produtos/caixa-em-papelao-ondulado-para-morangos/

Figura 9 — Exemplo de embalagem de transporte para morangos
Fonte: https://www.embalagemmarca.com.br/2011/08/nova-embalagem-para-morangos-garante-
melhor-empilhamento/

Além do custo envolvido, os associados perceberam que, em alguns casos, O
consumidor ndo tem acesso a embalagem de transporte porque os vendedores finais ndo a
utilizam em seus pontos de venda, descartando-as e mantendo apenas as embalagens plasticas
nas prateleiras. Assim, alguns produtores acabam optando por nédo utilizar a embalagem de
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transporte da Associacdo ou ndo a utilizam de forma exclusiva, incluindo embalagens
tradicionais e mais baratas na venda de seus produtos (CONDACK, 2018; HOTTZ, 2018)™.

Apesar disso, sete produtores afirmaram que utilizam a marca da Amorango por meio
da embalagem de transporte da Associacdo, sendo que trés deles utilizam a marca apenas
dessa forma. As outras opgdes apontadas foram “na embalagem pléstica” (trés), “no meu
ponto de venda” (um), “na embalagem dos derivados que produzo” (quatro) e “outros”
(um)™.

Por fim, o documento estabelece o que sera considerado infracdo de uso da marca:
venda ou publicidade de produtos em desacordo com os padrdes de qualidade estabelecidos
pela Associacdo, uso da marca coletiva em produtos ndo autorizados, desobediéncia as
normas internas da Associacdo e a prestacdo de informacbes falsas. Para esses casos sdo
previstas, sem diferenciacbes, as seguintes sancdes: suspensdo, eliminacdo e demissdo
(AMORANGO, 2018).

A andlise do regulamento de utilizacdo somada as informagfes coletadas durante a
pesquisa de campo permite concluir que o documento elaborado pelo Sebrae é desconhecido
pelos membros da Associacdo e apresenta critérios basicos de qualidade que, em sua maioria,
deveriam ser seguidos por qualquer produtor de morango. Além disso, na pratica, esses
critérios ndo sdo devidamente fiscalizados pela Associacdo. Pode-se dizer, portanto, que, no
caso da AMORANGO, o diferencial do documento é estabelecer uma delimitacédo territorial
para o0 exercicio de suas atividades, o que pode funcionar com uma indicacdo de origem
territorial para o consumidor, caso isso seja devidamente comunicado, 0 que sera tratado no
topico sobre as estratégias de divulgacdo da marca

Apobs a organizacdo da coletividade e a elaboracdo do regulamento de utilizacdo, a
AMORANGO deposita 0 pedido de registro de sua marca coletiva no INPI, em 2009, para
assinalar “frutas frescas” e, em 09 de abril de 2013, o registro é concedido. A figura 10,

abaixo, mostra a imagem da marca conforme registrada no INPI.

58 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
% Essa pergunta do questionario aplicado possibilitava a escolha de mais de uma opcéo.
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Figura 10 — Imagem da marca “Amorango” registrada no INPI
Fonte: Busca web

E possivel perceber que a Associagdo optou por ndo solicitar o registro da marca com
0 slogan “Cultivados com amor”, provavelmente porque isso poderia causar o indeferimento
do pedido nos termos do inciso VII do art. 124 da LPI que proibe o registro de expressdes de
propaganda (BRASIL, 1996)°. Também no foi solicitada a express&o que contém o nome da
cidade de Nova Friburgo, apesar de ela ser utilizada em suas embalagens de transporte. E
importante ressaltar que o fato de o registro da marca ter sido realizado em preto e branco

possibilita que o sinal seja utilizado em cores sem nenhum prejuizo ao direito adquirido®.

3.4 0 QUE MUDOU APOS A CRIACAO DA ASSOCIACAO?

Conforme mencionado no inicio deste capitulo, a producdo de morango em Nova
Friburgo teve inicio a partir da segunda metade do século XX e o cenario da época
apresentava um numero reduzido de produtores, que produziam apenas uma variedade da
fruta, em pouca quantidade e apenas em determinado periodo do ano. Além disso, por medo
da concorréncia entre eles, esses produtores ndo conversavam sobre a atividade que exerciam
e trabalhavam de forma individual.

O atual presidente da Associagdo, Sr. Fernando Hotz®’, aponta o fortalecimento do
grupo como a principal mudanca relacionada a criagdo da AMORANGO, mesmo antes da

% Art. 124. N&o séo registraveis como marca: [...] VII — sinal ou expressdo empregada apenas como meio de propaganda
(BRASIL, 1996).

%A auséncia de reivindicago de cores no sinal marcério possibilita que, para fins de caducidade, o uso seja comprovado com
aplicacdo de quaisquer cores, desde que ndo ocorra a alteragdo do carater distintivo original do sinal, prevista no art. 143,
inciso I, da LPI. (INPI, 2018).

57 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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formalizacéo da Associagdo. O Sr. Dacir Condack®®, primeiro presidente da AMORANGO,
explica que esse fortalecimento se deu a partir do entendimento dos produtores de que nédo
deveria haver rivalidade entre eles, mas sim, unido em um grupo forte e que desse conta da
producdo para suprir a demanda da cidade durante o ano inteiro, com isso evitando a entrada
de morangos de fora do municipio, que seriam os verdadeiros concorrentes.

Para 0 Sr. Selmo Santos®, “a formacdo da AMORANGO foi decisiva para a
consolidacéo da producdo em Friburgo”. O ex-secretario de agricultura explica que, antes da
organizacdo dos produtores em um grupo, 0 morango era produzido apenas de marco a
outubro, quando, entdo, alguns produtores passavam a trabalhar em outros cultivos e alguns
outros eram obrigados a parar de trabalhar. A organizacdo do grupo permitiu que a producao
se desse durante o ano inteiro e esse 0 aumento no tempo de producdo possibilitou uma
dedicacdo maior a cultura da fruta e, consequentemente, a um maior conhecimento de seus
problemas.

O supervisor local da EMATER-RIO em Nova Friburgo, Sr. Vitor Torrdo®, por sua
vez, entende que a organizacdo rural possibilita muitos beneficios e que, no caso especifico da
AMORANGO, houve uma “renovacdo do perfil do produtor” com a entrada de “jovens
rurais”. Além disso, o Sr. Vitor afirma que, em razdo da organizagdo coletiva, a compra de
insumos, a assessoria técnica e a disseminacao de novas tecnologias se tornaram mais faceis.

Além das mudancas diretamente apontadas pelos entrevistados como consequéncias
da criacdo da Associacgdo, outras alteracdes foram percebidas durante a realizacdo da pesquisa
de campo, que mostrou um agrupamento produtivo com caracteristicas bem diferentes
daquelas do inicio da producdo morangueira de Nova Friburgo: essas caracteristicas serao
tratadas no proximo topico.

3.5 AMORANGO: A ORGANIZACAO COLETIVA E SUAS CARACTERISTICAS

O pequeno grupo de produtores aumentou para aproximadamente 14 pessoas quando a
Associacdo foi formalizada e, atualmente, 40 familias s&o registradas oficialmente na

AMORANGO, o que cumpriu, em 2018, a meta estabelecida para 2017: o minimo de 35

%8 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
% Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
8 Entrevista concedida & pesquisadora em 10 de abril de 2019.
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associados. O numero de pessoas relacionadas, de alguma forma, a Associacdo, no entanto,
chega a cem (HOTTZ; CONDACK, 2018)*!. De acordo com o Secretario de Agricultura de
Nova Friburgo, esses nimeros fazem da AMORANGO uma Associacdo representativa dos
produtores de morango da cidade quando considerados em sua totalidade (SCHUENCK,
2019) %,

Ainda assim, ao contrario do cenério de desunido e do medo da concorréncia que
caracterizava a producdo morangueira em meados do século XX, hoje a realidade da
Associacdo é baseada em cooperacgdo e tambem no compartilhamento do conhecimento para o
aprendizado de todos os seus membros. Importante ressaltar que esses trés aspectos,
cooperacdo, conhecimento e aprendizado, foram tratados no primeiro capitulo deste trabalho
como caracteristicas importantes presentes em aglomeracGes produtivas e puderam ser
percebidos nos resultados da pesquisa de campo, apresentados na sequéncia.

Essa nova realidade do grupo pode ser demonstrada, por exemplo, na motivagéo para
afiliacdo apresentada pelos associados em questdo fechada na qual constavam algumas

opcdes, como pode ser visualizado na tabela 1, abaixo.

Tabela 1 — Motivos apontados pelos associados para sua filiagdo a AMORANGO

Opcodes possiveis (era possivel escolher mais de uma) N°
Aumentar a producédo 4
Aumentar a venda do produto por ele possuir uma marca 9
Dividir despesas com outros produtores 3
Possibilidade de aprender com outros produtores 12
2
7
1

Possibilidade de aprender novas técnicas de producdo com a Associacao 1
Utilizar a Associacdo para facilitar e baratear a propaganda e a venda dos produtos
Outros

Fonte: pesquisa de campo

E possivel perceber, entdo, que o principal motivo apontado para a filiacdo a
Associacao foi a possibilidade de aprendizado, seja por meio da prépria entidade, seja por
meio da troca de conhecimento entre os proprios produtores. No entanto, nota-se 0
entendimento dos associados em relagdo as funcGes de uma marca, uma vez que as opcdes
“Aumentar a venda do produto por ele possuir uma marca” e “Utilizar a Associa¢do para
facilitar e baratear a propaganda e a venda dos produtos” foram, respectivamente, a segunda e
a terceira mais apontadas. Em relacdo ao aprendizado, esse vem sendo percebido pelos

membros da entidade em diversos aspectos.

81 Entrevistas concedidas & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
82 Entrevista concedida & pesquisadora em 02 de abril de 2019.
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Quando perguntados, por exemplo, se consideravam que a adesdo a AMORANGO
havia influenciado em suas técnicas de producdo, 14 dos 15 respondentes® afirmaram que
sim. Em seguida, quando foi solicitado, em pergunta aberta, que explicassem de que forma
isso ocorreu, cinco dos seis respondentes apontaram, de alguma forma, o aprendizado e o

conhecimento como responsaveis por essas alteracdes, como pode ser visto na tabela 2.

Tabela 2 — Motivos apontados pelos associados para a influéncia da adesdo a
AMORANGO em suas técnicas de producao

Como a adesdo a AMORANGO influenciou nas técnicas de producéo? N°
A gente sempre aprende alguma coisa
Aprendizado

Aumentou o conhecimento
Informacdes

Temos assisténcia

N&o responderam

Fonte: pesquisa de campo

OFRP R NRP R

Sobre as técnicas de producdo utilizadas pelos produtores, o presidente da Associacao
afirma que houve alteraces importantes. De acordo com ele, buscando melhorar a qualidade
de seus produtos para a consolidacdo de sua marca, a Associagdo procurou por novas
tecnologias e métodos de plantio que culminaram na utilizacdo de mudas importadas do
Chile®, e na transposicdo do cultivo de chéo para o cultivo protegido, que reduz o risco de
pragas e permite 0 aumento do periodo de plantio, o que facilita na fidelizacdo do consumidor
(HOTTZ, 2018)%.

O aprendizado e a capacitacdo também aparecem quando se trata da influéncia da
Associacdo na quantidade de frutas produzidas pelos associados: 13 dos 15 respondentes
afirmaram que houve algum tipo de influéncia nesse sentido. Em pergunta aberta que
guestionou os motivos dessa influéncia, o0 aumento do nivel de conhecimento, o aprendizado e

a capacitacédo séo quase unanimidade nas respostas, como segue na tabela 3.

83 Apesar de o questionario ter sido respondido por 15 associados, algumas questdes, especialmente as abertas, néo foram
respondidas por alguns deles. Assim, considera-se, para cada questdo, que o nimero de respondentes corresponde a
quantidade de associados que apresentaram algum tipo de resposta.

% De acordo com Netto (2017, p. 14), junto com a Argentina, o Chile possui 0 melhor clima para a producéo de mudas de
morango, devido as baixas precipita¢des, latitudes elevadas, alta radiacdo solar e temperaturas amenas. Assim, os produtores
brasileiros importam suas mudas porque as nacionais ndo possuem a mesma qualidade.

% Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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Tabela 3 — Motivos apontados pelos associados para a influéncia da adeséao a
AMORANGO em seus numeros de producéo

Como a adesdo a AMORANGO influenciou na quantidade de frutas produzidas? N°
Melhor manejo de cultivar

Aprendizado

Melhora da producéo

Porque temos assisténcia

Por poder ter conhecido novas técnicas de producéo
N&o responderam

Fonte: pesquisa de campo

OR R RPEN

O Sr. Fernando Hottz®® afirma que a quantidade de frutas produzidas pela Associagdo
aumentou muito, principalmente em decorréncia das mudancas nas técnicas de cultivo. De
acordo com ele, o cultivo no chdo produzia uma média de 300g/planta e, atualmente, com o
cultivo protegido e a extensdo no periodo de plantio, esse nimero aumentou para até
2kg/planta. Isso fez com que fosse possivel cumprir a meta anteriormente estabelecida para o
ano de 2017: foram produzidas 700 mil caixas de fruta em 2018.

Especificamente sobre a capacitacdo, 11 dos 15 respondentes afirmaram que existem
atividades nesse sentido organizadas pela Associacdo. Em seguida, em questdo aberta que
solicitava a indicacdo de quais os tipos de atividades sdo proporcionadas, houve apenas trés

respostas, como pode ser visto na tabela 4.

Tabela 4 — Atividades de capacitacdo organizadas pela AMORANGO

Quais as atividades de capacitagdo organizadas pela AMORANGO? N°
Capacitacao para calibrar medidor de EC/PH 1
Palestras de empresas 1
Palestras com agrénomos de outras empresas 1
N&o responderam 12

Fonte: pesquisa de campo

As respostas apresentadas pelos associados, no entanto, ensejam ddvidas a respeito da
natureza dessas atividades. O proprio presidente da Associa¢do, quando perguntado sobre a
existéncia de algum trabalho da AMORANGO no sentido de capacitar 0s seus membros
afirmou que “Tem, a gente procura... até tem empresas que procuram a Associacdo para vir
apresentar seu produto, querer vender.” (HOTTZ, 2018). E possivel perceber, portanto, que

a Associacao relaciona as apresentagfes de produtos realizadas por empresas com atividades

% Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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de capacitacdo, o0 que talvez permita inferir que a troca de conhecimento e o aprendizado
apontados pelos associados se d&o, principalmente, entre os préprios produtores, de modo
informal.

Essa cooperacdo entre associados também aparece na divisdo do mercado morangueiro
da cidade de Nova Friburgo. De acordo com o presidente da Associacdo, aléem de cada
produtor possuir um pedaco mais ou menos estabelecido para a venda de seus produtos,
qguando h& impossibilidade de atendimento da demanda por algum deles, os outros

complementam a quantidade necessaria, sem estabelecer concorréncia.

3.5.1 A interacdo com outros agentes

Para o Secretério de Agricultura de Nova Friburgo, Sr. Miguel Schuenck®, a criagdo
da AMORANGO e o registro de sua marca coletiva possibilitaram alteracbes importantes no
cenadrio morangueiro da cidade, especialmente no que diz respeito ao maior poder de
articulacdo, a facilitacdo da busca por organizacdo de eventos para divulgacdo e ao acesso a
politicas publicas. No entanto, a realidade observada na pesquisa de campo demonstrou que,
apos a criacdo da Associacao e o registro da marca coletiva, a participacdo de outros entes se
deu de forma pontual e em circunstancias bem especificas, de modo que uma das dimensdes
do desenvolvimento local apresentadas no capitulo um (FAURE; HASENCLEVER, 2007), as
instituigdes, mostrou-se deficiente no caso estudado.

Em relacdo a auxilios financeiros, por exemplo, verificou-se que ndo ha apoio
recorrente de nenhuma instituicdo especificamente. Mas, de acordo com o Sr. Fernando
Hottz®, foram recebidos R$800.000,00 (oitocentos mil reais) pela Associaco até hoje.

Metade desse valor foi proveniente do Banco Mundial, executada pela EMATER-RIO,
através do Programa Rio Rural, e buscava auxiliar agricultores da Regido Serrana apés as
fortes chuvas de 2011, que destruiram diversas plantacdes e causaram muitos prejuizos aos
produtores de Nova Friburgo (HOTTZ, 2018; TORRAO, 2019)%. O valor foi utilizado para a
retomada das atividades e possibilitou a aquisi¢do de equipamentos, insumos e a reconstrucéo
de estufas, por exemplo (RIO DE JANEIRO, 2011)".

87 Entrevista concedida & pesquisadora em 02 de abril de 2019.

%8 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.

% Entrevistas concedidas a pesquisadora em 12 de dezembro de 2018 e em 10 de abril de 2019, respectivamente.
™ http://www.microbacias.rj.gov.br. Acesso em 02 de julho de 2019.
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Em 2018, ao procurar o Banco do Brasil para auxilio financeiro na Festa do Morango
com Chocolate de Nova Friburgo, a Associagéo foi informada pelo gerente que havia um
edital da Fundacdo Banco do Brasil em aberto e foi incentivada a participar. Assim, foi
apresentado um projeto nos moldes requeridos pela instituicdo financeira e a AMORANGO
acabou sendo contemplada com R$400.000,00 (quatrocentos mil reais) que foram utilizados
para a compra de um caminhao refrigerado, conforme figura 11, e de pecas para montagem de
estufas (HOTTZ, 2019)".

Figura 11 — Caminhdo comprado com auxilio do edital da Fundacao Banco do Brasil
Fonte: foto enviada pelo presidente da AMORANGO

Em noticia publicada pela Prefeitura de Nova Friburgo sobre a entrega do auxilio, o
gerente geral do Banco do Brasil agradeceu o trabalho realizado pela Associacdo no
municipio, parabenizou os produtores pela organizacdo e pelo dificil trabalho do dia a dia e
afirmou que “a AMORANGO é Nova Friburgo”. O Secretario de Agricultura também se
manifestou na ocasido e afirmou que o auxilio serviria para suprir necessidades em termos de
logistica e estruturacdo de forma geral, ajudando ndo somente a Associagdo, como 0s demais
produtores do municipio. O prefeito da cidade afirmou se sentir honrado com a parceria
firmada com o Banco do Brasil, que ajudou a fomentar um produto tipicamente friburguense,
de qualidade e feito por “produtores da terra” (NOVA FRIBURGO, 2018). A figura 12 abaixo
mostra a reportagem publicada.

™ Entrevista concedida & pesquisadora em 02 de abril de 2019.
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A Amorango foi a escolhida para receber a quantia de 400 mil reais, o que
beneficia no s6 a associacéo, como também o municipio

Figura 12 — Reportagem publicada pela Prefeitura de Nova Friburgo sobre a entrega do auxilio
Fonte: http://novafriburgo.rj.gov.br

Além do recebimento de auxilio financeiro por meio de instituicbes publicas, a
Associacdo também estabeleceu uma parceria temporaria com instituicGes de pesquisa. A
notoriedade da AMORANGO na producdo de morangos do estado do Rio de Janeiro é
apontada por seu atual presidente como o motivo pelo qual a Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (Embrapa) a escolheu para participar dos testes para o desenvolvimento de uma
nova embalagem anatomica para frutas’>. O projeto contou com a participacio de
pesquisadores da Embrapa, do Instituto Nacional de Tecnologia (INT) e do Instituto de
Macromoléculas (IMA) da UFRJ (EMBRAPA, 2016)".

De acordo com a Agéncia de Inovacao da UFRJ, a embalagem plastica com cobertura
de filme € a mais utilizada para o acondicionamento de morangos. Apesar disso, esse modelo
causa muitas injdrias as frutas devido ao contato com o filme plastico e impede a respiracao
adequada, reduzindo a vida util do produto e causando prejuizo ao produtor, bem como o
desperdicio de alimentos (UFRJ, 2018)".

O objetivo do projeto era, portanto, desenvolver embalagens que acomodassem melhor
0s mais variados tamanhos e formatos de frutas, de modo a evitar danos mecanicos. Além

disso, o design utilizado na pesquisa visava a uma maior ventilagdo dos frutos, retardando o

72 Comunicagao oral em 02 de abril de 2018.
8 \www.embrapa.br. Acesso em 01 de julho de 2019.
™ inovacao.ufrj.br. Acesso em 01 de julho de 2019.
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amadurecimento e aumentando sua vida Gtil (EMBRAPA, 2016)™. A figura 13, abaixo,
mostra a comparacao entre o modelo tradicional e a embalagem anatdémica desenvolvida para

0 morango.

Figura 13 — Modelo tradicional e embalagem anatémica para morangos desenvolvida pela
Embrapa
Fonte: www.confianca.com.br e www.embrapa.br

O responsavel pela Associacdo a época, Sr. Dacir Condack’®, afirma que a embalagem
€ mais pratica e higiénica porque impede a entrada de insetos e ainda protege o fruto, que é
muito sensivel. A participacdo da AMORANGO possibilitou a melhoria no projeto, pois
apontou a necessidade de elevacdo do espaco interno da embalagem para que fosse possivel
abrigar morangos maiores sem causar danos & fruta (EMBRAPA, 2016)"". O resultado da
pesquisa gerou 39 depdsitos de patentes’® e 34 registros de desenho industrial no INPI (UFRJ,
2018)".

No entanto, a Associacdo continua utilizando a tradicional caixa de plastico coberta
com filme, juntamente com a embalagem padrdo de papeldo para transporte. 1sso porque, de
acordo com Fernando Hottz, atual presidente da Associacéo, 0s custos para adequacao de todo
o0 sistema de acondicionamento e transporte seria alto, além de demandar uma reformulagéo
de todo o processo, ja que o tamanho da embalagem desenvolvida pela Embrapa ndo é
compativel com a embalagem de transporte utilizada pela Associacdo e pela maioria dos
produtores e distribuidores da fruta (HOTTZ, 2018)%.

A EMATER-RIO ¢ apontada como instituicdo parceira da AMORANGO porque,

além do Programa Rio Rural, atuou de outras formas em beneficio da Associagdo. Uma delas

® www.embrapa.br. Acesso em 01 de julho de 2019.

78 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2019.

7 www.embrapa.br. Acesso em 01 de julho de 2019.

8 Art. 8° E patenteavel a invencio que atenda aos requisitos de novidade, atividade inventiva e aplicagdo industrial. Art. 9° E
patentedvel como modelo de utilidade o objeto de uso pratico, ou parte deste, suscetivel de aplicacdo industrial, que apresente
nova forma ou disposicéo, envolvendo ato inventivo, que resulte em melhoria funcional no seu uso ou em sua fabricagao.
(BRASIL, 1996).

" inovacao.ufrj.br. Acesso em 01 de julho de 2019.

8 Comunicagdo oral em 02 de abril de 2018.
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foi a execugdo do Programa Frutificar, do governo estadual, que facilitou a obtencdo de
crédito para que os produtores pudessem retomar suas plantacdes apds as chuvas de 2011 e
que viabilizou a compra das mudas importadas do Chile e a manutencéo das atividades. Além
disso, para que 0 escoamento da producdo fosse possivel apos o fechamento de estradas em
consequéncia da tragédia das chuvas de 2011, anteriormente comentada, a EMATER-RIO
providenciou a abertura e manutencdo das estradas por meio do Programa Estradas da
Producdo (BELO, 2019)%,

O quadro 1, a seguir, apresenta os agentes com os quais a AMORANGO possui algum

tipo de relagéo e discrimina as atividades de cada um.

Quadro 1 — Agentes relacionadas a AMORANGO e suas respectivas atividades
Agente Interagdo com a AMORANGO
Banco do Brasil Auxilio de R$400.000,00 por meio do Edital Fundacéo
Banco do Brasil.

EMATER-RIO Acompanhamento do processo de formalizacdo da
Associacdo; Programas Frutificar e Estradas da Producéo;
auxilio de R$400.000,00 por meio do Programa Rio Rural.

Embrapa (com a Parceria em pesquisa sobre embalagens anatémicas para
colaboracéo do INT e do | frutas.
IMA)

Sebrae Apoio na formalizacdo da Associacdo e registro da marca

coletiva; apoio na Festa do Morango com Chocolate de

Nova Friburgo.

Secretaria de Agricultura | Apoio na organizacao inicial dos produtores e formalizagédo
da Associacdo; apoio na Festa do Morango com Chocolate

de Nova Friburgo.

Secretaria de Turismo Apoio logistico para a Festa do Morango com Chocolate de
Nova Friburgo

Teia de Eventos Parceria na realizacdo da Festa do Morango com Chocolate

de Nova Friburgo.

Fonte: elaboracdo prépria com base na pesquisa de campo

8 Entrevista concedida & pesquisadora em 10 de abril de 2019.
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3.5.2 A dimenséo territorial: a relagdo da Associacdo com o espaco geografico em que

esta inserida

Para que o cultivo do morango se dé de forma adequada e produza frutos de qualidade,
€ necessario um clima ameno, com temperatura em torno dos 22° (NETTO, 2017), o que faz
da cidade de Nova Friburgo um local favoravel ao cultivo da fruta.

Conforme mencionado anteriormente, o regulamento de utilizacdo da marca coletiva
“Amorango” estabeleceu os limites do municipio como pré-requisito para que produtores se
tornassem membros da Associacdo, com a justificativa de que essa proximidade entre os
associados facilitaria o controle de qualidade exercido pela entidade e pelos proprios
produtores entre si. A pesquisa de campo mostrou, no entanto, que além da questdo do
controle, ha outros fatores importantes relacionados ao territorio em que esta estabelecida a
AMORANGO.

Um desses fatores diz respeito ao mercado alvo da Associacdo. Apesar de a missdo da
entidade, elaborada pelo Sebrae como parte do planejamento estratégico, ter previsto que
fossem produzidas, até 2017, 700 mil caixas de morango para consumo no estado do Rio
Janeiro, o presidente da AMORANGO afirma que, atualmente, o foco é outro. O objetivo da
Associagdo e conseguir suprir, sozinha, a demanda da cidade de Nova Friburgo, mantendo seu
preco premium por produzir uma fruta com qualidades diferenciadas (HOTTZ, 2019).

Grande parte dessas qualidades esta relacionada, na verdade, a proximidade geografica
entre a producdo da fruta e o mercado em que é comercializada. Isso porque, além das
caracteristicas relacionadas diretamente as técnicas de cultivo, que proporcionam uma fruta
mais doce e prépria ndo s6 para a confeitaria, mas também para o consumo in natura, o fato
de a producdo estar proxima do mercado permite que as frutas sejam colhidas mais maduras,
mais frescas e todos os dias. Essa colheita diaria se torna um diferencial em relacdo as frutas
concorrentes de fora da cidade que eventualmente chegam ao mercado friburguense porque,
além de essas ultimas precisarem ser colhidas com a antecedéncia necessaria para que
cheguem a tempo nas prateleiras, ainda enfrentam percursos maiores para o transporte que, de
forma geral, ndo fazem bem a fruta, que é muito sensivel e pode sofrer injurias no caminho
(HOTTZ, 2019).

Fernando Hottz (2019) informou, entdo, que, no momento, ndo ha grande interesse da
Associacdo em levar os produtos para fora da cidade de Nova Friburgo porque, estando o

diferencial de seus produtos relacionado a proximidade com o mercado consumidor, nele se
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justifica o prego premium cobrado pela AMORANGO, o que ndo ocorre quando é necessario
transportar o produto para 0s municipios vizinhos, por exemplo. Assim, quando a quantidade
de producédo é maior que o normal, suprindo a demanda da cidade com sobra, a Associacdo
opta por vender o excedente fora do municipio a um valor menor, porque, caso nao o fizesse,
seria obrigada a baixar o preco em seu principal mercado, o que ndo € interessante para a
AMORANGO. Apesar disso, é importante ressaltar que alguns produtores da Associacao que
trabalham com outros cultivos e escoam suas producdes para fora da Regido Serrana®
também levam seus morangos, mas conseguem manter 0 prego premium porque, em
comparagdo com 0s demais produtos disponiveis nesses mercados mais distantes, o da
AMORANGO possui qualidades diferenciais.

Um outro fator que se mostrou relevante devido a concentracdo geografica desses
produtores na cidade de Nova Friburgo é a consultoria personalizada que atraem. Ha, por
exemplo, empresas que procuram a Associacdo para apresentar seus produtos e servigos e
que, em alguns casos, conseguem oferecer precos atrativos por se tratar de compras em
grande quantidade. Além disso, de acordo com o presidente da Associacdo®, hé a assisténcia
personalizada de um técnico agrobnomo de Barbacena, em Minas Gerais, pago pela
AMORANGO, que visita os produtores interessados regularmente para verificar suas estufas
e apresenta ndo somente solucBes para eventuais problemas, mas também indica novas
tecnologias e insumos, bem como proporciona novas parcerias e cursos técnicos para 0s
produtores da Associacdo. Possivelmente, ndo seria tdo interessante para um técnico de fora
do estado realizar essa consultoria se 0s produtores ndo estivessem estabelecidos em um
mesmo espaco geografico e o servico provavelmente sairia mais caro.

Importante observar que essas vantagens obtidas pela AMORANGO em fun¢do do
estabelecimento de diversos produtores de morango em uma mesma localidade se aproximam
das economias externas apresentadas por Marshall em 1890 e discutidas no capitulo um deste
trabalho. Além das caracteristicas climaticas que propriciam o cultivo da fruta na cidade, o
agrupamento de produtores possui uma maior facilidade de acesso a insumos necessarios para
a realizacdo de suas atividades, bem como a novas tecnologias e a consultorias especializadas
devido a sua concentracdo geografica na cidade de Nova Friburgo. Esses fatores também
fazem com que duas das dimensGes do desenvolvimento local apresentadas no capitulo um
(FAURE; HASENCLEVER, 2007), a endogeneidade e a territorialidade, sejam alcancadas.

82 Alguns associados da AMORANGO cultivam outros produtos, possuem transporte proprio e escoam sua producéo para o
Rio de Janeiro, especialmente para a Centrais de Abastecimento do Estado do Rio de Janeiro — CEASA-RJ, mas também para
a Regido dos Lagos (HOTTZ, 2019).

8 Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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3.6 O QUE MUDOU APOS O REGISTRO DA MARCA COLETIVA?

Como visto no tdpico anterior, a organizacdo dos produtores de morango de Nova
Friburgo e, posteriormente, a formalizagcdo de uma Associa¢do que 0S representasse, geraram
algumas consequéncias, que foram apontadas pelos entrevistados ou percebidas durante a
realizacdo da pesquisa de campo. Este tdpico tem por objetivo apresentar as consequéncias
advindas especificamente do registro da marca coletiva, tanto aquelas apresentadas pelos
entrevistados quanto as eventualmente observadas durante a pesquisa de campo.

O Sr. Vitor Torrdao®, da EMATER-RIO afirma que “a criacdo da associacdo e a
marca coletiva foram parte de um processo de revitalizacdo da cadeia produtiva do morango
no municipio de Nova Friburgo.”. O Sr. Martinho Belo®®, também da EMATER-RIO,
confirma que houve um aumento da atratividade do cultivo do morango em decorréncia da
criacdo da AMORANGO e do registro de sua marca. O Sr. Victor Nogueira®®, tesoureiro da
Associacdo, por sua vez, atribui a manutencao da atividade e a permanéncia dos produtores no
ramo especificamente ao registro da marca que, de acordo com ele, aumentou a credibilidade
do produto e de seus produtores, facilitando a comercializacdo do morango. A valorizagdo dos
produtos também é apontada pela Sr* Marcia Moreira®’, do Sebrae, como consequéncia do
registro da marca coletiva.

Como mencionado em tdpico anterior, o atual presidente da Associacdo afirma que a

busca por novas tecnologias para o cultivo da fruta se deu em funcéo da marca.

A partir do momento em que vocé tem uma marca, que vocé quer trabalhar
em cima dela e quer que seu produto se venda através dela, entdo vocé quer
produzir um produto de qualidade, vocé quer entregar para o consumidor
um produto de qualidade, para que ele volte a comprar (HOTTZ, 2018)%.

Essa afirmacdo do presidente da AMORANGO remete a discussdo apresentada no
capitulo dois desta dissertacdo, que tratou da funcdo de qualidade e sua importancia para a

questdo da protecdo juridica da marca no cenario contemporaneo.

8 Entrevista concedida & pesquisadora em 10 de abril de 2019.
% Entrevista concedida & pesquisadora em 10 de abril de 2019.
® Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de maio de 2019.
8 Entrevista concedida & pesquisadora em 17 de dezembro de 2019.
® Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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A percepgdo da presenca dessa funcdo também pode ser observada na fala do ex-
secretario de agricultura de Nova Friburgo. Ele aponta que as consequéncias relacionadas ao

registro da marca coletiva “Amorango” estdo ligadas a visibilidade.

Tudo que vocé formaliza, vocé da visibilidade, vocé consegue captar
recursos, vocé consegue essa visibilidade néo sé do produto em si, a marca
te da uma qualidade, uma rastreabilidade, sdo coisas que o consumidor fica
mais confiante. A marca registrada tem mais credibilidade. N&o tem um
ponto negativo e desfavoravel para esse registro da marca da AMORANGO
(SANTOS, 2018)%.

E possivel perceber que ha menos consequéncias apontadas pelos entrevistados como
advindas especificamente do registro da marca coletiva em comparacao aquelas relacionadas
a organizacdo da coletividade e a criacdo da Associacdo. Além disso, € impossivel afirmar
que algumas dessas consequéncias tém relacdo apenas com o registro do sinal, como a
manutencdo da atividade morangueira em Nova Friburgo, por exemplo, que, aparentemente se
deve mais a organizacdo da coletividade do que ao registro da marca coletiva em si. Também
foi observado durante a realizacdo da pesquisa de campo que 0s dois acontecimentos, a
formalizagdo da AMORANGO e o registro de sua marca, sdo tratados, em diversos
momentos, como um s processo.

Conforme tratado no capitulo anterior, para que a marca coletiva possa proporcionar
os beneficios especificos desse tipo de sinal, faz-se necessaria uma organizacdo pré e pds
registro e uma gestdo eficiente da marca. Além disso, é necessario que a entidade
representativa de coletividade e seus membros entendam as carateristicas singulares desse tipo
de sinal para que elas possam ser utilizadas em seu proveito. A relagdo da AMORANGO com

sua marca coletiva sera objeto dos proximos subtopicos

3.6.1 A marca coletiva e os associados

Conforme informado anteriormente, a elaboracdo do regulamento de utilizacdo da
marca coletiva “Amorango” se deu por meio de um consultor terceirizado do Sebrae, com a
realizacdo de reunides com os associados e nos moldes dos documentos de outras associagoes.

Em tdépico anterior, demonstrou-se que essa participacdo superficial dos membros na

® Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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construgéo do documento pode ter causado a falta de conhecimento do regulamento por parte
dos produtores afiliados. Essa realidade se repete no que diz respeito aos aspectos
relacionados & marca coletiva em si.

Esse desconhecimento é percebido, inclusive, quando se trata da natureza do sinal.
Quando perguntados se sabiam qual era o tipo da marca “Amorango”, sete dos dez
respondentes afirmaram que sim. No entanto, em pergunta aberta que questionou qual era o
tipo, dos sete respondentes anteriores apenas um respondeu, afirmando, de forma incorreta,
que se trata de uma marca de produto. Quando apresentados, em questdo fechada, aos
possiveis tipos de marca e convidados a escolher qual seria o tipo da marca “Amorango”,

apenas trés associados apontaram a resposta correta, como pode ser visto na tabela abaixo.

Tabela 5 — Opc¢oes apontadas para o tipo da marca “Amorango”

Das opc¢des abaixo, qual vocé apontaria como o tipo da marca “Amorango”? N°
Certificacao

Coletiva

Produto

Servico

N&o responderam

Fonte: pesquisa de campo

WO b wao

Também foram realizadas perguntas a fim de verificar o conhecimento dos associados
em relacdo a titularidade e ao uso da marca coletiva da Associacdo, que, como Visto no
capitulo de marcas, pertence a Associacdo, entendida como entidade representativa de
coletividade. Em relacdo ao primeiro item, todos os 15 respondentes afirmaram, em questdo
fechada, que sabem a quem pertence a marca “Amorango”. No entanto, quando a pergunta
seguinte, aberta, solicitou que indicassem o titular do registro, apenas seis dos 15 apontaram a

resposta correta, como segue na tabela 6.

Tabela 6 — Opc¢des apontadas para a titularidade da marca “Amorango”

A quem pertence a marca “Amorango’? N°
A AMORANGO ou associados
Aos produtores

Aos produtores associados
Associagao

Associados

N&o responderam

Fonte: pesquisa de campo

ANORRFP B
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Em relacdo ao uso, a situacdo é diferente. Em pergunta fechada que questionou se 0s
associados sabiam quem pode utilizar a marca, todos os 14 respondentes afirmaram que sim.
Em seguida, quando foi solicitado, em questdo aberta, que indicassem quem pode utiliza-la,

nove dos 11 respondentes apresentaram a resposta correta, como apresentado na tabela 7 a

sequir.
Tabela 7 — Opcdes apontadas para a utilizacdo da marca “Amorango”
Quem pode utilizar a marca “Amorango’? N°
S6 os associados
AMORANGO

Os produtores®
N&o responderam
Fonte: pesquisa de campo

N N (e

Além da falta de participacdo efetiva nas decisdes relacionadas a elaboracdo do
regulamento de utilizacdo, o fato de a previsdo do registro de uma marca coletiva fazer parte
do planejamento estratégico, que também ndo foi realizado pelos produtores, pode ser o
motivo do desconhecimento dos aspectos relacionados ao sinal por parte dos associados da
AMORANGO.

O conhecimento do puablico consumidor e as estratégias de divulgacdo da marca

coletiva “Amorango” serdo tratados no proximo e ultimo subtopico deste capitulo.

3.6.2 As estratégias para divulgagédo e uso da marca coletiva “Amorango”

De acordo com o Sr. Victor Nogueira®, tesoureiro da Associacao, a AMORANGO
ndo possui orcamento especifico para realizar atividades de divulgacdo de sua marca. Durante
a pesquisa de campo, a Festa do Morango com Chocolate de Nova Friburgo, que faz parte do
calendario da cidade (SCHUENCK, 2019), foi apontada por todos os entrevistados como a
Unica estratégia utilizada pela Associacao para esse trabalho de divulgacéo.

O evento é sempre realizado nos finais de semana que precedem ou sucedem o feriado

nacional de 12 de outubro, e é organizado pela empresa Teia de Eventos, que conta com a

% Essa resposta pode ser interpretada de duas formas: os produtores de morango de Nova Friburgo ou os produtores
associados a AMORANGO. Para manter a fidelidade as respostas dos associados optou-se por considerar essa opgao
incorreta.

%! Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de maio de 2019.
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parceria da AMORANGO desde sua primeira edicdo, em 2014, quando recebeu
aproximadamente 3 mil visitantes num total de trés dias de festa. A 5% edi¢do do evento foi
realizada entre os dias 10 e 14 de outubro de 2018 (Figura 14) e contou com a participacéo de
aproximadamente 4 mil visitantes em cada um dos cinco dias da festa, incluindo esta
pesquisadora. Além disso, durante a realizagdo do evento, a cidade recebeu 110 6nibus de
turismo e foram vendidas aproximadamente oito toneladas de morango (ROCHA, 2019)%.
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Figura 14 — Cartaz de divulgacdo da 52 Festa do Morango com Chocolate de Nova Friburgo
Fonte: Facebook — pagina do evento

O formulério aplicado pela pesquisadora a 41 dos visitantes dessa Ultima edicao
demonstrou que o publico presente na festa era composto por pessoas de diversos lugares,

como pode ser visto na tabela 8 a seguir.

%2 Entrevista concedida & pesquisadora em 13 de maio de 2019.
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Tabela 8 — Distribuicdo geografica dos visitantes da festa

Localidade N°
Nova Friburgo 18
Regiéo Serrana, exceto Nova Friburgo 3
Regido Metropolitana 12
Regido Baixada Litoranea 5
Regido Médio Paraiba 1
QOutros Estados 2

Fonte: pesquisa de campo

Para a Sr® Bruna Rocha, representante da Teia de Eventos, o evento proporciona

diversos beneficios para a cidade, além de dar visibilidade para os produtores friburguenses.

A Festa do Morango com Chocolate aumenta o fluxo turistico, promove o
destino como o maior produtor de morango do estado do Rio de Janeiro,
movimenta a economia do municipio em diversos setores e estimula o
networking entre o produtor rural, fornecedores de insumos e 0 comprador
final (ROCHA, 2019).

O Subsecretario de Turismo, Sr. Junior Tardin®, afirma que o evento gera
oportunidades para toda a oferta turistica da cidade, tais como, restaurantes, hospedagens e
prestadores de servico, por exemplo. E a pesquisa de campo demonstrou que, no que diz
respeito aos aspectos turisticos, a festa parece realmente apresentar influéncia positiva. 1sso
porque, dentre os visitantes que ndo residem no municipio de Nova Friburgo, 12 afirmaram
que estavam visitando a cidade apenas em funcdo da festa. Desses, apenas dois informaram
gue ndo pretendiam visitar nenhuma outra atracdo do municipio. Além disso, 35 respondentes
informaram que pretendem voltar nas proximas edi¢es do evento e todos os 41 indicariam a
festa para outras pessoas.

Para o atual presidente da AMORANGO®, a festa é uma oportunidade de divulgagdo
mais do que para o comércio dos produtos em si. Nao ficou claro, no entanto, se o Sr.
Fernando Hottz se referia a divulgacdo dos produtos, da marca ou da propria Associacao.
Além disso, apesar de o evento ser apontado como Unico meio de divulgacdo da marca
coletiva, a pesquisa de campo mostrou que a imagem da marca foi pouquissimo explorada
durante a festa de 2018, como pode ser visto na figura 15 a seguir, na qual os circulos

vermelhos indicam os Unicos lugares em que foi possivel encontrar a imagem da marca.

% Entrevista concedida & pesquisadora em 17 de dezembro de 2018.
% Entrevista concedida & pesquisadora em 12 de dezembro de 2018.
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Figura 15 — Presenca da marca “Amorango” na 5* Festa do Morango com Chocolate de Nova
Friburgo
Fonte: imagem capturada pela pesquisadora

Essa falta de destaque para o sinal pode ser a responsavel pelo desconhecimento do
publico presente na festa em relagdo a AMORANGO: dos 41 visitantes que responderam ao
formulario, apenas dez afirmaram conhecer a marca “Amorango”. Importante ressaltar que os
formulérios foram todos respondidos dentro do espaco delimitado para a festa e, em alguns
casos, nas filas de compra dos stands, inclusive no da AMORANGO. Para o Sr. Fernando
Hottz, no entanto, a marca é largamente conhecida em todo o municipio e possui 0
reconhecimento de seu publico consumidor.

Outra informacdo interessante demonstrada pela pesquisa realizada durante o evento é
que, dentre os respondentes, ndo ha muito interesse em consumir frutas que possuam uma
marca registrada, desde que sejam produtos de qualidade. Isso porque, quando perguntados se
se sentiam mais atraidos a consumir frutas assinalados por uma marca, apenas 15 visitantes
responderam que sim, enquanto os outros 26 afirmaram que ndo veem diferenca.

Apesar de a Festa do Morango com Chocolate de Nova Friburgo ser apontada como
unica estratégia de divulgacao da marca coletiva “Amorango”, a embalagem de transporte da
Associacdo também tem potencial para exercer esse papel comunicativo.

O trabalho de design realizado pela empresa contratada tinha por objetivo diferenciar o
produto da Associacdo em relacdo aos demais presentes nas prateleiras e propiciar o destaque
para a marca “Amorango”, chamando a atencdo do consumidor. Além da utilizacao
diferenciada de cores, j& mencionada em tdpico anterior, 0 design da caixa permite que seja
formado um efeito mosaico quando varias embalagens sdo empilhadas, como pode ser visto

na figura 16 a sequir.
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Figura 16 — Efeito mosaico formado quando diversas embalagens da AMORANGO séo
empilhadas
Fonte: MOREIRA, 2018
Ademais, como ja mencionado anteriormente, a expressao “Morangos selecionados de

Nova Friburgo RJ” ¢ aplicada a caixa e pode funcionar, portanto, como uma indicacdo de

origem territorial para o publico consumidor (Figura 17).

- — Morangos Selecionados
de Nova Friburgo RJ

s Selecionados

-
A

1 Friburgo RJ S

Amorango

Cultivados com amor

Figura 17 — Expressio “Morangos selecionados de Nova Friburgo” aplicada na embalagem
Fonte: Imagem capturada e manipulada pela pesquisadora

Em uma observacdo mais apurada, é possivel perceber, também, que a indicacdo de
que se trata de uma associagdo de produtores se encontra, de forma explicita, em uma das

laterais da caixa, como pode ser visto na figura 18 a seguir.
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Figura 18 — Nome completo da AMORANGO aplicado na embalagem
Fonte: Imagem capturada e manipulada pela pesquisadora

Ainda que alguns produtores tenham informado que ndo utilizam a embalagem de
transporte da AMORANGO ou gue ndo a utilizam de forma exclusiva, é importante ressaltar
que, conforme mencionado tanto pelo Sr. Fernando Hottz quanto pelo Sr. Dacir Condack®,
alguns consumidores que procuram pelos produtos da Associacdo sé realizam a compra se a
embalagem de transporte estiver sendo utilizada. Isso porque a marca, de forma geral, ndo é
aplicada nas embalagens plasticas individuais, o que, de acordo com o presidente da
Associacdo, também tem sido uma solicitacdo recorrente do mercado em que atuam.

Por fim, por meio da pesquisa de campo foi possivel descobrir que hd uma terceira
estratégia de divulgacdo em potencial, que ainda esta sendo implementada pela AMORANGO
e que foi apresentada pelo técnico agrénomo que presta consultoria para a Associacao: trata-
se do programa de Producdo Integrada de Morango (PIMo) (HOTTZ, 2018).

O PIMo é um programa de certificagdo do MAPA, chancelado pelo Instituto Nacional
de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (Inmetro), de adesdo voluntaria, que oferece
alternativas ao sistema convencional de producdo com a finalidade de racionalizar o uso de
produtos quimicos, estimular o ecossistema e manter a qualidade e a seguranca dos produtos
(EMBRAPA, 2018).

A Instrucdo Normativa n° 14, de 1° de abril de 2008, do MAPA, que aprovou as
Normas Técnicas Especificas para a Producdo Integrada de Morango, estabelece diversos
critérios de qualidade que precisardo ser seguidos pelos produtores da fruta que aderirem ao
programa. Um desses critérios, relacionado as normas de classificagdo, embalagem e
etiquetagem, exige que seja utilizado um sistema que permita a rastreabilidade completa dos

produtos.

% Entrevistas concedidas & pesquisadora em 12 de abril de 2018.
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Ao decidir aderir a0 PIMo, a AMORANGO optou por utilizar um QR Code®™ em
todas as embalagens de seus produtos (HOTTZ, 2018). Essa ferramenta possibilitard o
rastreamento dos produtos e, se bem utilizada, podera, por exemplo, informar ao consumidor
que se trata de uma marca coletiva e que ha um regulamento de utilizacdo que determina
condicBes e critérios de qualidade para a produgdo dos morangos, servindo ao propoésito de
divulgacdo da marca e comunicagdo de suas caracteristicas ao consumidor.

Importante ressaltar que, conforme tratado no capitulo dois, o titular de uma marca
tem o dever de utiliza-la, sob pena de ter o seu registro extinto por caducidade. No caso da
marca coletiva, essa utilizacdo devera se dar por mais de um membro da entidade coletiva,
nos termos do art. 153 da LPI (BRASIL, 1996). Dessa forma, os produtores associados a
AMORANGO devem fazer uso da marca para assinalar os seus produtos®’, conforme
registrada no INPI, sob pena de caducar o registro.

Por fim, encerra-se este Ultimo capitulo, que teve por objetivo caracterizar a
comunidade morangueira de Nova Friburgo e a coletividade especifica que é foco desta
pesquisa, bem como apresentar os resultados obtidos na pesquisa de campo a fim de cumprir

0s objetivos deste trabalho, que serdo retomados nas conclusées a seguir.

% O QR Code é um novo tipo de cédigo de barras em 2D (o antigo funcionava com apenas uma dimens&o) (XAVIER, 2014).
%7 Conforme disposto por Morgado (2018), apesar de 0 Manual de Marcas do INPI estabelecer que o uso da marca, para fins
de caducidade, da-se com a comercializagdo dos produtos ou com a prestagdo dos servicos assinalados por ela, existem outros
usos que sdo capazes de caracterizar a exploragdo comercial do sinal distintivo: sdo os usos atipicos da marca. No caso da
AMORANGO, é possivel perceber essa utilizacdo no caminhéo de transporte da Associacdo e nas pegas de divulgacédo da
Festa do Morango com Chocolate.
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CONCLUSOES

A marca coletiva vem sendo apontada como uma importante ferramenta para o
desenvolvimento local. Entende-se que a apresentacdo obrigatdria do regulamento de
utilizacdo torna necessaria uma organizagdo da coletividade em torno do sinal a ser registrado
e que essa organizacao pode proporcionar beneficios para a coletividade envolvida, tais como,
a reducao e o compartilhamento de custos, por exemplo.

O objetivo geral deste trabalho era verificar de que forma se deu essa organizagao para
0 registro da marca coletiva “Amorango” e quais foram as consequéncias advindas desse
registro para a comunidade morangueira de Nova Friburgo.

Para que esse objetivo fosse alcancado, foram tracados objetivos especificos que
visavam a investigacdo sobre os contextos nos quais ocorreram a criacdo da Associacdo e 0
registro de sua marca e a influéncia desses acontecimentos no ndmero de associados da
entidade, bem como nas técnicas de producdo utilizadas por eles e na quantidade de frutas por
eles produzidas. Todos esses objetivos foram cumpridos no terceiro capitulo deste trabalho.

Quanto a criacdo da Associacdo, verificou-se que, ap6s uma primeira organizagdo
entre os produtores, houve o interesse do grupo em formalizar uma associacdo que 0s
representasse. Para isso, a Prefeitura de Nova Friburgo foi procurada e, por meio da Secretaria
de Agricultura em parceria com o Sebrae, 0s produtores receberam o apoio solicitado.

Durante o processo de criacdo da Associacdo, o0 planejamento estratégico da
AMORANGO, elaborado pelo Sebrae, previu o registro de uma marca coletiva e a reviséo do
design da embalagem utilizada pela Associagédo, a fim de diferenciar os seus produtos no
mercado consumidor. Toda a documentacdo necessaria foi elaborada também pelo Sebrae,
com participacdo superficial dos produtores, e, por fim, a marca coletiva foi registrada no
INPI.

Diversas foram as consequéncias da criacdo da Associacdo e do registro da marca
coletiva apontadas pela pesquisa de campo. Além do nimero de associados ter aumentado em
mais de trés vezes (de 14 para 40), as técnicas de producdo utilizadas foram aprimoradas, o
que fez com aumentasse tanto a qualidade do produto quando a quantidade de frutas
produzidas pela Associacdo. Ademais, também foram apontados outros aspectos como a
possibilidade de aprendizado, a troca de conhecimento entre os produtores, a agregacdo de

valor ao produto e a visibilidade possibilitada por uma marca.



97

No entanto, ndo é possivel afirmar categoricamente que essas consequéncias se devem
exclusivamente a criacdo da Associa¢do ou ao registro da marca coletiva. Em alguns casos, 0s
préprios entrevistados parecem tratar 0s dois processos como um sé e, em outros, percebe-se
que algumas consequéncias relacionadas ao registro do sinal parecem estar mais diretamente
ligadas & organizacéo da coletividade do que ao registro em si, como é o caso da manutengéo
da producédo de morango em Nova Friburgo, do aprendizado e da troca de conhecimento entre
0s produtores, por exemplo.

Além disso, observou-se que os produtores ndo tém conhecimento sobre a natureza do
sinal distintivo que utilizam e nem estdo familiarizados com o regulamento de utilizag&o.
Atribui-se esse desconhecimento ao fato de o registro ndo ter sido uma demanda enddgena da
coletividade, como o foi a formalizacdo da Associacdo, e também a baixa participacdo dos
associados nesse processo, gque foi todo conduzido pelo Sebrae.

Apesar de participarem ativamente do processo de formalizagdo da Associagdo e do
registro da marca coletiva “Amorango”, ndo ha acompanhamento da Secretaria de Agricultura
ou do Sebrae apo6s a finalizacdo desses dois processos. Alias, a participacdo de outros agentes
nas atividades realizadas pela AMORANGO se da de forma pontual e em circunstancias
especiais, conforme mostrado no capitulo trés. Essa auséncia de acompanhamento de outras
instituicdes também pode ser responsavel pela falta de conhecimento dos produtores em
relacdo ao sinal que utilizam e a falta de gestdo de marca percebida durante a pesquisa de
campo.

Exemplo dessa falta de gestdo é a auséncia de estratégias de divulgacdo e uso do sinal
por parte da Associacdo, ja que a Festa do Morango com Chocolate de Nova Friburgo é
apontada como o Unico meio de divulgacdo do sinal e a pesquisa de campo revelou que a
marca apareceu em apenas trés pecas expostas no evento de 2018, ndo sendo percebida pelo
publico presente no local.

A embalagem criada para destacar a marca “Amorango” e ser um diferencial em
relacdo as demais presentes no mercado possui potencial para servir a esses propdsitos, mas,
aparentemente, faltaram estudos anteriores a sua concep¢ao. I1sso porque, em alguns casos, 0
consumidor final ndo tem acesso a caixa de transporte, que é descartada, enguanto a
embalagem plastica, sem marca, € utilizada para exposi¢cdo nas prateleiras. Essa falta de
utilizacdo da embalagem pelos vendedores finais somada ao alto custo de impresséo
inviabiliza a utilizagdo da embalagem de papel&o por alguns produtores que, nesses casos,

poderiam fazer uso da marca em suas embalagens individuais, mas ndo o fazem. Com a
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implementacdo do PIMo, essa identificacdo serd obrigatoria nas embalagens plasticas e a
AMORANGO podera, entdo, facilitar a divulgacéo e o uso de sua marca.

Em relacdo ao desenvolvimento local, considerou-se que duas de suas dimensdes
tratadas no capitulo um, a saber, a endogeneidade e a territorialidade, foram alcancadas por
meio da exploracdo da vantagem climética do municipio e da constitui¢cdo de uma Associacdo
com nocéo de valores e crengas compartilhados e que se traduziram na relacdo da competigéo
interna e no aproveitamento de relacGes cooperativas de aprendizado para a criacdo de uma
comunidade. Em relacdo a terceira dimensdo, que seria o relacionamento das instituicdes de
apoio e o atendimento da demanda especifica daquela comunidade, considerou-se que a falta
de interacdo entre os agentes apoiadores dificultou esse processo.

Como mencionado anteriormente, ndo é possivel e nem recomendavel realizar
generalizacGes a partir de estudos de caso como 0 desta pesquisa. No entanto, a estrutura
utilizada para este trabalho pode ser aplicada a outros estudos de casos relacionados a marca
coletiva e ao desenvolvimento local. A auséncia de pesquisas pontuais e aprofundadas sobre
esse tipo de sinal em agrupamentos locais é fato que precisa ser sanado. Entende-se que um
conjunto de estudos de caso sobre o tema podera, no futuro, auxiliar na compreensao sobre a
forma pela qual a marca coletiva pode atuar como um diferencial para coletividades. H&
espaco e necessidade para a realizacdo destas pesquisas e a AFLORALTA, citada no capitulo
trés, é apenas uma das possibilidades.

Além dos estudos de casos, é importante que trabalhos futuros tratem da gestdo
estratégica da marca coletiva , que ndo foi objeto desta pesquisa. Isso porque a concessdo do
sinal pelo INPI é apenas o primeiro passo em direcdo a constru¢dao de uma marca que cumpra,
ndo apenas a sua funcdo distintiva, para a qual foi concedida, mas também as demais funcdes,
incluindo a publicitaria. No caso da AMORANGO, verificou-se a auséncia dessa discussdo e
preocupacdo, tanto por parte da Associacdo, quanto por parte dos agentes exdgenos a ela, que
tiveram papel relevante, mas apenas até a concessao da marca coletiva. Pesquisas futuras que
abordem essas questbes podem trazer contribuicGes relevantes ndo apenas para estudos
académicos, mas também para os agentes coletivos locais.

Por fim, compreende-se que o objetivo geral deste trabalho foi alcancado e conclui-se
que houve espontaneidade e sinergia por parte dos agentes locais no intuito de se organizarem
para a constituicdo de uma Associa¢do, mas que, no caso do registro da marca coletiva
“Amorango”, tratou-se muito mais de um processo exdgeno ao grupo, direcionado por
agentes externos. Quanto as consequéncias advindas desse registro para a comunidade

morangueira de Nova Friburgo, observou-se, ao longo da pesquisa, que a influéncia decorre
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muito mais da organizagdo do grupo e da constituicdo de uma Associa¢do do que da marca
coletiva em si. Para que o sinal distintivo de titularidade da AMORANGO alcance plena
visibilidade e reconhecimento por parte do publico consumidor, serdo necessarias agdes que

visem a sua gestao.
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APENDICE A — Formulario aplicado aos visitantes da 52 Festa do Morango com Chocolate

de Nova Friburgo

IA'HI%%,E%,:‘;‘;; Questiondrio referente a pesquisa de Mestrado Profissional em Propriedade
ACADEMIA Intelectual, Inovacao e Desenvolvimento do INPI
PROPRIEDADE Pesquisadora discente: Suellen Wargas
Nome: Idade:
Contato (telefone e/ou email): Sexo:
E morador de Nova friburgo?
()Sim ( ) Ndo. Indique sua cidade:
Tempo de permanéncia em Nova Friburgo:
Festa é o motivo principal da visita? ()Sim ( )Nao

Pretende visitar quais outros pontos/eventos na cidade?

Como soube da Festa do Morango com Chocolate?
( )Televisdo ( )Internet ( )Amigos ( ) Outros. Especificar:

Conhece a marca AMORANGO?
() Sim. Possui alguma relagdo com a associagao? ( ) Sim. Qual?
( ) Ndo. Como conheceu a marca?

Sabe de que tipo de marca se trata?
() Sim. Qual Tipo?
( ) Ndo. Das opcdes, qual vocé escolheria: ( ) Produto  ( ) Servico ( ) Coletiva  ( ) Certificacdo

Sabe quem é o titular da marca AMORANGO?
()Sim.Quem?

( ) Nado
Vocé se sente mais atraido (a) a consumir frutas assinaladas por uma marca?
()Sim ( ) Ndo () Ndo vejo diferenca

Sabe da existéncia de normas para a produgao das frutas da AMORANGO?
( ) Sim. Consegue indicar algumas?

( ) Nao

Agora, sabendo da existéncia das normas, de qual tipo vocé acha que é a marca?

( ) Produto ( ) Servico ( ) Coletiva ( ) Certificacdo
Pretende voltar ao evento nas préoximas edigdes?

()Sim ( ) Nao Por qué?

Indicaria o evento a outras pessoas?
()Sim ( ) Nao Por qué?




APENDICE B - Questionario aplicado aos associados da AMORANGO

INSTITUTO
uestionari 3 ui issi i
A' NACIONAL DA Questionario referente a pesquisa de Mestrado Profissional em Propriedade
INDUSTRIAL ~ .
ACADEMIA Intelectual, Inovacao e Desenvolvimento do INPI
PROPRIEDADE i i .
PROPRIEDAD) Pesquisadora discente: Suellen Wargas
Nome: Idade:
Contato (telefone e/ou email): Sexo:

Endereco residencial:

Endereco de producdo (caso seja diferente):

Ha quanto tempo vocé é associado (a) a AMORANGO?

Possui ou ja possuiu algum cargo na Associa¢do? ( ) Sim () Ndo. Qual/Quais?

Que tipo de associado vocé é: ( ) Fundador ( ) Efetivo ( ) Ndo sei

Indique os motivos para que vocé tenha se associado (pode ser mais de um):

() Aumentar minha produgado ( ) Aumentar a venda do produto por ele possuir uma marca
( ) Dividir despesas com outros produtores () Possibilidade de aprender com outros produtores

( ) Possibilidade de aprender novas técnicas de produgdo com a Associagao

() Utilizar a Associagdo para facilitar e baratear a propaganda e a venda dos produto ( ) N3osei

() Outros. Qual/Quais?

Vocé participa de alguma atividade da Associagdo? ( ) Sim ( ) Ndo. Qual/Quais?

Ha alguma atividade de capacitagdo organizada pela Associagdo? ( ) Sim ( ) Ndo. Qual/Quais?

Vocé sabe se ha e onde fica a sede da Associagdo?

() Ndo sei se ha. ( ) Sei que ha, mas ndo sei onde fica. ( ) Sei que ha e onde fica.

Vocé sabe quem é o atual representante da Associa¢do? ( ) Sim. Quem? ( ) Nao
Vocé sabe a quem pertence a marca Amorango ? ( ) Sim. A quem? ( ) Nao
Vocé sabe da existéncia de algum documento para o controle do uso da marca Amorango? ( )Sim ( ) Ndo
Vocé sabe o nome do documento? ( ) Sim. Qual o nome? ( ) Nao
Vocé sabe quem pode utilizar a marca Amorango? () Sim. Quem? ( ) Nao
Vocé ja passou por algum tipo de fiscalizacdo por parte da Associacdo? ( ) Sim. Qual tipo? () Nao
Vocé considera que a sua adesdo a AMORANGO influenciou de alguma forma nas suas técnicas de produgéo?
()Sim () N&o. Por qué?

Vocé considera que a sua adesdao a AMORANGO influenciou de alguma forma na quantidade de frutas
produzidas porvocé? () Sim () N3o. Por qué?

Vocé considera que a sua adesdo a AMORANGO influenciou de alguma forma nos seus custos de produgdo?
()Sim () Ndo. Por qué?

Vocé trabalha somente com a produgdo do morango ou também com seus derivados (doces, bebidas, etc.)?
() S6 com morango () Trabalho com derivados. Qual/Quais?

Sua adesdao a AMORANGO influenciou na produgdo desses derivados?

()Sim ( ) Ndo. Porqué?
Vocé possui pessoas ndo associadas a AMORANGO trabalhando na sua produgdo (incluindo familiares)?
( ) Sim. Quem? ( ) Nao.

Quem é o responsavel pelos registros da sua produgdo? ( ) Eumesmo ( ) Tenho funcionarios paraisso
( )aAMORANGO ( )N&osei ( )Outros.Quem?

Vocé possui ponto de venda préprio? ( ) Sim ( ) Nao Vocé possui marca individual? ( ) Sim ( ) Nao
Vocé sabe qual o tipo da marca AMORANGO? ( ) Sim. Qual tipo? ( ) Ndo

Qual opc¢do vocé escolheria? ( ) Produto ( ) Servico ( ) Coletiva ( ) Certificacdo

Vocé utiliza a marca a marca Amorango nos seus produtos? ( ) Sim ( ) Nao

Como vocé utiliza a marca Amorango (pode ser mais de um)? () Na embalagem de transporte da Associacdo

() Naembalagem plastica ( ) No meu ponto de venda ( ) Na embalagem dos derivados que produzo
() Outros. Quais?

Vocé participou da Festa do Morango com Chocolate 2018? ( ) Sim () Ndo. Por qué?

Vocé participa de eventos em Nova Friburgo como associado da AMORANGO? ( ) Sim ( ) Ndo

Vocé participa de eventos fora de Nova Friburgo como associado da AMORANGO? ( ) Sim ( ) Nao

ObservacGes opcionais (escreva aqui quaisquer informagdes que achar relevantes):
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APENDICE C - Roteiro de entrevista do ex-secretario de Agricultura de Nova Friburgo

. O senhor era o Secretario de Agricultura da cidade na época da criacdo da Associacdo dos

Agricultores Familiares Produtores de Morango de Nova Friburgo e registro da marca

coletiva Amorango? Qual foi o periodo do mandato?

. Qual era o cenario da producdo morangueira da cidade no periodo do seu mandato?

. Havia politicas da Secretaria de Agricultura voltadas ao apoio para a criagdo e registro de

marcas coletivas e indicacles geograficas? Quais?

. Havia critérios para a escolha dos agrupamentos que receberiam apoio da Secretaria de

Agricultura para o registro de marcas coletivas e indicacGes geogréficas? Que critérios

eram esses?

. Houve participacdo da Secretaria de Agricultura na criacdo da Associa¢do? De que forma?

De quem partiu a demanda?

. Houve participagdo da Secretaria de Agricultura para o registro da marca coletiva

“Amorango”? De que forma? De quem partiu a demanda?

. Apos a criacdo da Associacdo e o registro da marca coletiva, houve, na sua gestdo, alguma

participacdo da Secretaria de Agricultura nas atividades desenvolvidas pela Amorango?

. Além da Secretaria de Agricultura, houve algum outro ente, pablico ou privado, que tenha

concorrido para a criagdo da Associacao e/ou para o registro da marca coletiva Amorango?

. O senhor considera que o trabalho realizado pela Secretaria de Agricultura com a

Amorango foi bem sucedido? Por qué?

. O senhor sabe se houve alteragdo no nimero de associados ap0os a concessao do registro
da marca coletiva? Explique.

O senhor sabe se houve alteracdo nas técnicas e nos numeros de producdo apos a
concessao do registro da marca coletiva? Explique.

O senhor sabe se houve alteracdo no rol de produtos da associacdo apds a concessdo do
registro da marca coletiva Amorango? Explique.

O senhor acha que a criacdo da associacdo teve algum tipo de consequéncia para 0s
envolvidos na cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo? Explique.

O senhor acha que o registro da marca coletiva Amorango teve algum tipo de
consequéncia para os envolvidos na cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo?

Explique.
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. O senhor consegue apontar alteracbes no cenario da producdo morangueira de Nova
Friburgo que tenham relacdo com a criagdo da Amorango e o registro de sua marca
coletiva?

O senhor mudaria alguma coisa no projeto ou considera que algum aspecto poderia ter
sido melhor trabalhado na época?

No periodo do seu mandato, houve alguma acdo da Secretaria para a divulgacdo da marca
coletiva Amorango?

No periodo do seu mandato, a Secretaria de Agricultura foi procurada por alguma outra
coletividade ou por produtores de morango de Nova Friburgo que ndo tinham relacéo
com a Amorango e que desejavam realizar projeto parecido?

Alguma outra informacao que o senhor considere importante?
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APENDICE D - Roteiro de entrevista do Secretario de Agricultura de Nova Friburgo

O senhor conhece o cenario atual da cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo e o

que ela representa para 0 municipio?

. Ha algum registro de produtores de morango da cidade na Secretaria de Agricultura e

Desenvolvimento Rural?

O senhor conhecia a Associagdo dos Agricultores Familiares Produtores de Morango de
Nova Friburgo — AMORANGO antes de se tornar Secretario de Agricultura e
Desenvolvimento Rural? E a marca de titularidade da Associacdo?

O senhor considera que a AMORANGO possui um numero de associados representativo
dos produtores de morango estabelecidos na cidade?

O senhor sabe se houve alteracdo no nimero de associados apds a concessao do registro da
marca coletiva Amorango? Explique.

O senhor sabe se houve alteragdo nas técnicas e nos numeros de producdo apos a

concesséo do registro da marca coletiva Amorango? Explique.

. Apbs a criacdo da Associacdo e o registro de sua marca coletiva, ha, na sua gestao, alguma

participacdo da Secretaria de Agricultura nas atividades desenvolvidas pela Amorango? E
na producdo de morangos de forma geral?

Héa alguma ac¢do visando a divulgacdo da marca e dos seus produtos?

. O senhor acha que o registro da marca coletiva Amorango teve algum tipo de consequéncia

para os envolvidos na cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo? Explique.

. O senhor consegue apontar possiveis alteragdes no cenario da producdo morangueira de

Nova Friburgo que tenham relacdo com a criacdo da AMORANGO e o registro de sua
marca coletiva?

O senhor considera que o trabalho realizado pela Secretaria de Agricultura com a
AMORANGO foi bem sucedido? Por qué?

O senhor sabe se a Secretaria de Agricultura foi procurada por alguma outra coletividade
ou por produtores de morango de Nova Friburgo que ndo tenham relacdo com a
AMORANGO e que desejam realizar projeto parecido?

. Alguma outra informac&o que o senhor considere importante?



112

APENDICE E - Roteiro de entrevista do Secretario de Turismo de Nova Friburgo

1. O senhor era o Secretario de Turismo da cidade na época da criacdo da Associa¢do dos
Agricultores Familiares Produtores de Morango de Nova Friburgo e registro da marca
coletiva Amorango? Qual é o periodo do seu mandato?

2. O senhor consegue avaliar qual era o cenario do turismo da cidade de Nova Friburgo,
especialmente o gastrondémico, até 2013? E o atual?

3. O senhor acha que a atividade morangueira (eventos e feiras) possui alguma consequéncia
para o turismo de Nova Friburgo? Ha politicas da Secretaria de Turismo nesse sentido?

4. Ha algum projeto para o estimulo ao turismo gastronémico da cidade que tenha relacédo
com a AMORANGO?

5. O senhor consegue apontar relacdes entre as possiveis alteracbes no cenario do turismo
gastronémico da cidade com a criacio da AMORANGO e o0 registro de sua marca
coletiva?

6. A Festa do Morango com Chocolate conta com a participacdo da AMORANGO em sua
organizacdo. Quem sdo os outros envolvidos na organizacdo da festa? Ha participacdo da
Secretaria de Turismo?

7. O que a Festa representa em termos turisticos para o municipio?

8. A Festa da Flor tem sido realizada no mesmo periodo em que a Festa do Morango com
Chocolate e conta com a participagdo da AFLORALTA (segunda marca coletiva da
cidade) em sua organizacdo. O que levou a essa decisédo?

9. Ha algum projeto que vise a impulsionar a AMORANGO e a divulgar sua marca, além de
seus produtos?

10. Ha algum outro evento relacionado com a atividade morangueira na cidade?

11. Alguma outra informag&o que o senhor considere importante?
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APENDICE F - Roteiro de entrevista da representante do Sebrae

. Vocé foi a representante do Sebrae responsdvel pelo projeto desenvolvido junto a

AMORANGO? Se sim, relate em poucas palavras como foi sua participagao.

. Ha critérios para a escolha dos agrupamentos que receberdo apoio do Sebrae para registro

de marcas coletivas e indicacdes geograficas? Que critérios sdo esses?

Houve participacdo do Sebrae na criagdo da Associacdo dos Agricultores Familiares
Produtores de Morango de Nova Friburgo? De que forma? De quem partiu a demanda?
Houve participacdo do Sebrae para o registro da marca coletiva “Amorango”? De que
forma? De quem partiu a demanda?

Qual era o cenario da cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo na época da criacdo
da Associacéo e posterior registro da marca coletiva Amorango?

Apds a criacdo da Associacdo e o registro da marca coletiva, ha alguma participacdo do

Sebrae nas atividades desenvolvidas pela Amorango?

. Além do Sebrae, houve algum outro ente, publico ou privado, que tenha concorrido para a

criagdo da Associacao e/ou para o registro da marca coletiva Amorango?
Vocé considera que o trabalho realizado pelo Sebrae com a AMORANGO foi bem

sucedido? Por qué?

. Vocé mudaria alguma coisa no projeto ou considera que algum aspecto poderia ter sido

trabalhado de forma diferente na época?

. Vocé sabe se houve alteragdo no nimero de associados ap0s a concessdo do registro da

marca coletiva? Explique.

Vocé sabe se houve alteracdo nas técnicas e nos nimeros de producdo ap0s a concessao
do registro da marca coletiva? Explique.

Vocé sabe se houve alteracdo no rol de produtos da associacdo apOs a concessdo do
registro da marca coletiva? Explique.

Vocé acha que a criacdo da associacdo teve algum tipo de consequéncia para 0S
envolvidos na cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo? Explique.

Vocé acha que o registro da marca coletiva teve algum tipo de consequéncia para 0s
envolvidos na cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo? Explique.

Ha, em Nova Friburgo, alguma outra coletividade que tenha recebido o mesmo
tratamento da AMORANGO? Qual/Quais? Vocé considera que foram projetos bem

sucedidos?
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16. O Sebrae da Regido Serrana ja foi procurado por alguma outra coletividade ou por
produtores de morango de Nova Friburgo que ndo tenham relacdo com a Amorango e que
desejam realizar projeto parecido?

17. Alguma outra informacéo que vocé considere importante?
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APENDICE G - Roteiro de entrevista do primeiro presidente da AMORANGO

O senhor se considera o fundador da Amorango? Por qué?

Como surgiu o0 interesse em criar uma associagao?

De que forma se concretizou a criagdo da Associacao?

Quais foram os entes que participaram desse processo de criacdo da associacdo e de que
forma isso ocorreu?

Houve algum trabalho no sentido de atrair produtores para a Associagao?

Houve algum critério para a escolha dos primeiros associados?

O senhor considera que a Associacdo reuniu um namero representativo de produtores de
morango de Nova Friburgo na época em que foi criada? E atualmente? H& muitos
produtores fora da Associa¢do? O senhor sabe se ha outras associa¢fes?

O que o senhor considera que mudou com a criacdo da Associa¢ao?

Como surgiu a ideia de registrar uma marca?

Quais foram os entes que participaram nesse processo de criagdo e registro da marca e de
que forma isso ocorreu?

Por que uma marca coletiva?

Como se deu a elaboracdo do Regulamento de Utilizacdo da marca?

Por que estabeleceu-se que s6 poderiam se associar 0s produtores de Nova Friburgo?
Havia quantos associados quando a marca foi registrada? Houve alteracdo nesse nimero
apos o registro?

Houve alteracdo nas técnicas de producao apés o registro da marca? Quais?

Houve alteracdo nos nimeros de producdo, distribuicdo e comercializacdo dos produtos
apods o registro da marca? Explique.

O registro no INPI assinala “frutas frescas”. O senhor considera que houve alteracdo no
rol de produtos da Associacdo? Em caso positivo, ha alguma relacdo dessa alteracdo com
0 registro da marca coletiva?

O senhor considera que houve alguma mudanca para os envolvidos na cadeia produtiva
(associados e nao associados) apos o registro da marca?

Houve algum movimento para a divulgagdo da marca?

Ha pessoas ndo associadas que participam das atividades da Amorango? De que forma se
da essa participagao?

O senhor sabe se alguém néo associado usa a marca Amorango?
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22. Em algum momento, pensou-se no registro de uma Indica¢do Geografica? Por qué?
23. Alguma outra informag&o que o senhor considere importante?
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APENDICE H - Roteiro de entrevista do atual presidente da AMORANGO

. O senhor é presidente da AMORANGO desde quando?

. O senhor considera que a Associa¢do reline um numero representativo de produtores de

morango de Nova Friburgo? Ha muitos produtores fora da Associacdo? Ha outras
associagoes?

Hé& algum trabalho no sentido de atrair produtores para a Associacao?

O que o senhor considera que mudou com a criagdo da Associacéo?

O senhor considera que o Regimento Interno da Associacdo vem sendo cumprido?

O que é feito em relacdo as finalidades de unir, capacitar e desenvolver os produtores da
Associacao?

A Associacdo mantém os controles e registros administrativos e financeiros?

A Associacgdo centraliza as informacg6es de producéo de cada associado?

. Existe um programa de metas e de atividades?
10.

Todos os associados recebem uma cépia do estatuto e do regimento interno? E do
Regulamento de Utilizag&o da marca?

Qual os valores atuais da joia e da mensalidade pagas pelos associados?

Quais sdo as medidas para verificar se os critérios de qualidade estabelecidos no
Regimento Interno e no Regulamento de Utilizacdo da Marca estdo sendo cumpridos?

A Associacdo possui sede fixa e acessivel aos produtores?

Como se deu a construcdo do Regulamento de Utilizacdo e a escolha das regras nele
constantes?

Houve alteracdo no Regimento Interno da Associacdo desde a versdo de 2008?

O senhor considera que o Regulamento de Utilizagdo da marca coletiva vem sendo
obedecido pelos associados?

Houve alteracdo no Regulamento de Utilizacdo da marca desde a versao de 2008?

Havia quantos associados quando a marca foi registrada? Houve alteracdo nesse nimero
apos o registro? Quantos associados ha hoje?

Ha& pessoas ndo associadas que participam das atividades da Amorango? De que forma se
da essa participacdo? Ha utilizagdo da marca por essas pessoas?

Houve alteragdo nas técnicas de producéo apos o registro da marca? Quais?

Houve alteracdo nos nimeros de producdo, distribuicdo e comercializacdo dos produtos

apos o registro da marca? Explique.
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Os numeros atuais de producdo ddo conta da demanda da cidade? A producdo é escoada
para fora do municipio?

O senhor considera que houve alguma mudanca para os envolvidos na cadeia produtiva
(associados e ndo associados) apos o registro da marca?

O senhor considera que ha reconhecimento da marca Amorango pelo publico relevante?
Explique.

H& algum movimento para a divulgacdo da marca? Quais? Conhecem estratégias de
gestdo de marca?

O registro no INPI assinala “frutas frescas”. O senhor considera que houve alteracao no
rol de produtos da Associacdo? Em caso positivo, hd alguma relacdo dessa alteragdo com
0 registro da marca coletiva?

Em algum momento, pensou-se no registro de uma Indicacdo Geogréafica? Por qué?

Alguma outra informacéo que o senhor considere importante?



© © N o o

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.

18.

19.
20.

21.
22.
23.

119

APENDICE I - Roteiro de entrevista do tesoureiro da AMORANGO

Como vocé chegou até o cargo que ocupa hoje na associacao?

Quais séo as fungdes exercidas neste cargo?

Como vocé avalia o cenério financeiro da Amorango hoje? E em comparacdo aos anos
anteriores?

Qual a receita da Amorango atualmente? Vocé acha que o registro da marca coletiva
influenciou essa receita de alguma forma?

E em relacdo as despesas?

Ha/houve suporte financeiro de alguma entidade no seu mandato? E antes, vocé sabe?

Hé& algum orcamento especifico para divulgacdo da marca?

Existem registros documentais destas atividades (atas, recibos, notas fiscais, etc.)?

A possibilidade de aprendizado foi um dos motivos apontados por todos os associados
para a decisdo de se associar. Como vocé vé esse aprendizado no dia a dia da associacao?
Vocé participa/ja participou de eventos de capacitacdo proporcionados pela associa¢do?
Quais vocé considera que foram as consequéncias da sua associa¢do a Amorango?

Houve alteracdo nas suas técnicas de producdo por influéncia da associagcdo? Explique.
Houve alteracdo na quantidade de frutas produzidas por vocé por influéncia da
associacdo? Explique.

Houve alterag@o nos seus custos de producdo por influéncia da associacdo? Explique.
Qual o mercado ocupado pelo seu produto? Onde vende? Como vende?

Vocé acha que ha mais concorréncia ou mais cooperacao entre os associados? Por qué?
Ha pessoas ndo associadas trabalhando na sua producdo? Quem sdo essas pessoas? Qual
o papel da Amorango na vida delas? Este é o trabalho principal? E fonte de renda
complementar?

Vocé conhece produtores de morango de Nova Friburgo que ndo sejam associados a
Amorango?

Qual a importancia que vocé da ao registro da marca Amorango?

Como vocé utiliza a marca? Como a divulga? VVocé utiliza a embalagem da associagdo?
Considera que ela é um diferencial?

Vocé acha que a marca é reconhecida em Nova Friburgo? Por qué? E fora da cidade?
Como vocé vé a chegada do PIMO nos produtos da Amorango?

Qual vocé acha que é a relacdo do municipio de nova Friburgo com o produto de vocés?
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24. Vocé acha que a proximidade geogréfica entre os produtores tem alguma importancia?



9.

121

APENDICE J - Roteiro de entrevista da representante da Teia de Eventos

De onde surgiu a ideia da Festa do Morango com Chocolate de Nova Friburgo? De quem

veio a demanda? Da prefeitura? Da Amorango? Dos moradores?

. Quando ocorreu a primeira versao da festa? E as demais?

Como se da a organizacao da festa? Quais as funcdes da Amorango e da Teia de Eventos

nessa organizagéo?

. Quem decide sobre a participacdo dos expositores e de que forma se da essa decisao?

Existem critérios? Se, sim, que critérios seriam esses?

Ha registros da quantidade de visitantes da Festa desde a primeira versdo? Houve alteracdo
nesse nimero? Qual a diferenca em relacdo a outros eventos realizados na cidade?

Por que realizar a Festa do Morango e da Flor sempre no mesmo periodo? De quem partiu
essa deciséo?

Vocé considera que a Festa do Morango proporciona beneficios a cidade? Saberia dizer
quais?

Vocé considera que a Festa do Morango proporciona beneficios aos produtores de
morango? Saberia dizer quais?

Héa alguma estratégia para a divulgacdo da marca Amorango durante a festa?

10. Ha alguma outra informacao sobre a Festa que vocé considere relevante?
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APENDICE K - Roteiro de entrevista de representante da EMATER-RIO

1. O senhor conhece o cenério atual da cadeia produtiva morangueira de Nova Friburgo e o
que ela representa para 0 municipio?

2. Ha algum registro de produtores de morango da cidade na Emater?

3. O senhor sabe se houve e qual foi a participacdo da Emater na criacdo da associacdo? Ha
algum registro a esse respeito?

4. O senhor sabe se houve e qual foi a participacdo da Emater no registro da marca coletiva?
Ha algum registro a esse respeito?

5. Ap0s a criacdo da Associacdo e o registro de sua marca coletiva, ha alguma participacdo da
Emater nas atividades desenvolvidas pela Amorango? E na producdo de morangos de Nova
Friburgo de forma geral?

6. Ha alguma acdo visando a divulgacdo da marca Amorango e dos seus produtos?

7. O senhor consegue apontar possiveis alteracbes no cenario da producdo morangueira de
Nova Friburgo que tenham relagdo com a criagdo da AMORANGO e o registro de sua marca
coletiva?

8. O senhor considera que o trabalho realizado pela Emater com a AMORANGO foi bem
sucedido? Por qué?

9. O senhor sabe se a Emater foi procurada por alguma outra coletividade ou por produtores
de morango de Nova Friburgo que ndo tenham relagdo com a AMORANGO e que desejam
realizar projeto parecido?

10. Alguma outra informacéo que o senhor considere importante?



