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RESUMO

NETO, Alber. A Gestao de Design e o Direito de Propriedade industrial
Brasileiro: uma abordagem para identificagdo e prote¢do de grupos produtivos
atrelados a origem por meio de marca e indicagdo geogréfica. Dissertacdo
(Mestrado em Design e Expressdo Grafica, Linha de Pesquisa em Gestéo de
Design) — Programa de P6s-Graduacdo em Design e Expressdo Grafica,
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), Florian6polis: 2011.

Neste trabalho de dissertagdo, considera-se o potencial e diversificagdo
natural de um pais com dimensdes continentais como o Brasil, e o nu-
mero incipiente de grupos produtivos atrelados a origem com identifica-
¢do projetada de forma adequada e protegidos por lei. Propde-se uma
abordagem sob premissas de Gestdo de Design, alinhada ao Direito de
Propriedade Industrial Brasileiro; analisam-se definigdes, conceitos e
diretrizes por meio de uma compreensio linear e 16gica dos direitos que
podem ter uma assinatura visual como sintese representativa: marca e
indicagdo geografica. Sistematizam-se conceitos para demonstrar dife-
rentes dimensodes relacionadas aos direitos tratados e destaca-se o prota-
gonismo de designers. Baseando-se em indicadores de consumo consci-
ente realiza-se uma verificacdo da percep¢do de pessoas diversas em
relagdo a produtos com a chancela de marca e indicag@o geografica.
Palavras-chave: Desenho Industrial; Design; Gestdo de Design; Direito de
Propriedade Industrial; marca; indicagdo geografica; identidade institucional;
assinatura visual; sistema de identidade visual; Gestdo de Marca;

desenvolvimento regional; sustentabilidade; consumo consciente; embalagem,;

valorizagdo.



ABSTRACT

NETO, Alber. Design Management and Brazilian Industrial Propriety
Right: an approach to identify and protect productive groups linked to their
origins through trademark and geographical indication. Dissertation (Master’s
Degree in Design and Graphic Expression, Research Line in Design
Management) — Advanced Degree Program in Design and Graphic Expression,

Federal University of Santa Catarina (UFSC), Florianopolis, Brazil: 2011.

In this dissertation it is considered the potential and natural diversifica-
tion in Brazil, a country with continental dimensions and an incipient
number of productive groups linked to their origins with brand elements
adequately designed and protected by law. It is proposed an approach
under the premises of Design Management, aligned to the Brazilian
Industrial Property Right. It analyzes definitions, concepts and guide-
lines through a linear and logical understanding of the rights which may
have a logo as representative synthesis: trademark and geographical
indication. Concepts are systematized to demonstrate different dimen-
sions related to the above mentioned rights and to highlight the role of
designers. It is executed an assessment of the perception of the individu-
als in relation to products with trademark and geographical indication
based on indicators of conscientious consumption.

Keywords: Industrial Design; Design; Design Management; Industrial
Propriety Right; trademark; geographical indication; brand; logo; brand book;

Branding; regional development; sustainability; conscientious consumption;

package; add value.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo

A necessidade de se comunicar emergiu diante de perguntas como:
Quem sou eu? Quem precisa saber? Por que precisam saber? Individuos,
grupos, comunidades, empresas, organiza¢des — institui¢des’ de todos os
tipos comunicam singularidades por meio das respectivas identidades.
Para tal lancam mao de signos, expressando significantes proprios que

consideram importantes.

A utiliza¢do de signos remete ao inicio da organizagdo das sociedades
humanas e as pinturas rupestres como forma de sistematizar e postergar
informagdes, a competicdo e demarcagdo de territorio com bandeiras, a
necessidade de transportar mercadorias e ao iminente surgimento de
embalagens para acondiciona-las, a virtualidade promovida por disposi-

tivos eletrdnicos e a era da informacgao (figura 1).

' Faz-se o uso da palavra instituicdo por esta poder se referir tanto a pequenas empresas,
grupos produtivos, associagdes, cooperativas, megacorporagdes, organiza¢des sem fins lucrati-
vos, universidades, clubes de futebol entre tantos outros exemplos. Entende-se por institui¢do
tudo aquilo que foi criado e que se estabelecem principios. Instituicdo: “Ato de instituir;
criagdo, [...] a coisa instituida ou estabelecida, [...] organizagdo”; organizacéo: “institui¢do
com objetivos definidos” (Ferreira, 2004).
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FIGURA 1. Da esquerda para direita: parte das pinturas da caverna de Chauvet, na
Franga; mesmo em seus primeiros passos fora da Terra, o homem demarcou o

territério com uma bandeira; embalagem da Sopa Campbell tornou-se um simbolo
da Pop-Art por meio de Andy Warhol; iPhone de Apple exibindo signo visual
Swoosh de Nike. Fonte: Chauvet (2011); www.History.NASA.gov (2011);
www.Warhol.org (2011); www.Apple.com (2010).

Signo [Do lat. signu.] Substantivo masculino. 1. Sinal, simbolo. [...]
5. Semiol. Todo objeto, forma ou fendbmeno que representa algo
distinto de si mesmo: a cruz significando ‘cristianismo’; a cor ver-
melha significando ‘pare’ (codigo de transito); uma pegada indican-
do a ‘passagem’ de alguém; as palavras designando ‘coisas (ou clas-
se de coisas)’ do mundo real; etc. (FERREIRA, 2004, grifo meu)

Signo (lat. signum) Elemento que designa ou indica outro. Objeto
que representa outro. Sinal. (JAPIASSU e MARCONDES, 1990, p.
224, grifo meu)
Um signo simples, ha cerca de 30 mil anos (CHAUVET, 2011), pode
estar conectado a diferentes significados, despertar lembrangas e emo-

¢oes, guiar decisdes (WHEELER, 2006).

Com o passar do tempo e a evolugdo de areas especificas da ciéncia,
Desenho Industrial (Design) estabeleceu entre as atribuigdes que se
somam em seu escopo, a responsabilidade de projetar signos para repre-

sentar instituigoes.
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Cidades, regides, associagdes humanitarias, redes televisivas, eventos,
filmes, novelas, médicos, clinicas, construtoras, empresas de alta tecno-
logia, organizagdes ndo governamentais, programas de governo, politi-
cos: nos dias atuais, nada nem ninguém pode se privar de ter uma assi-
natura visual® (figura 2) (BORJA DE MOZOTA, 2003) — ou contem-
plando a estrutura completa e profissional, um sistema de identidade

visual.

sieno visual logotipo

@ AMPROSUL

sinal distintivo visualmente perceptivel

FIGURA 2. Assinatura visual = (signo visual e/ou logotipo) = sinal distintivo
visualmente perceptivel. Em tempo: assinatura visual da Associa¢do de Maricultores
¢ Pescadores Profissionais do Sul da ITha (AMPROSUL), projetada pelo Nucleo de
Gestdo de Design (NGD). Fonte: arquivo do NGD (2010); figura minha.
Dentre assinaturas visuais / sinais distintivos visualmente perceptiveis,
alguns podem — por meio da Lei 9.279/96, a Lei da Propriedade In-
dustrial (LPI) — atestar uma conformidade ou indicar diretamente vin-
culos singulares com um territorio especifico. Tratam-se dos direitos de

propriedade industrial que este trabalho restringe-se a estudar: marca e

indicacéo geogréfica (IG).

% Vide “3.3.2. Assinatura visual” (p. 114) e “3.5. Sistema de identidade visual” (p. 119).
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O uso destes remete a tempos remotos:

Os diversos sinais distintivos nasceram de um objetivo em comum:
distinguir a origem (seja pessoal ou geografica) de um produto. As
marcas e as IGs se confundiam na antiguidade. Mesmo na Biblia,
encontram-se indica¢des de sinais distintivos de uma origem, como
os vinhos de En-Gedi e o cedro do Libano, além desta interessante
comparagdo: “Voltardo os que habitam a sua sombra; reverdecerdo
como o trigo, e florescerdo como a vide; o seu renome sera como o
do vinho do Libano”.

[...]JA primeira intervengdo estatal na prote¢do de uma IG ocorreu
em 1756, quando os produtores do Vinho do Porto, em Portugal,
procuraram o entdo Primeiro-Ministro do Reino, Marqués de Pom-
bal, em virtude da queda nas exportagdes do produto para a Inglater-
ra. O Vinho do Porto havia adquirido uma grande notoriedade, o
que fez com que outros vinhos passassem a se utilizar da denomina-
¢do “do Porto”, ocasionando redugdo no preco dos negocios entabu-
lados.

Em face disso, o0 Marqués de Pombal realizou determinados atos vi-
sando a prote¢do do Vinho do Porto. Primeiro, agrupou os produto-
res na Companhia dos Vinhos do Porto. Em seguida, mandou fazer
a delimitagdo da area de produgdo — ndo era possivel proteger a ori-
gem do produto sem conhecer sua exata area de produg@o.

Como também ndo era possivel proteger um produto sem descrevé-
lo com exatiddo, mandou estudar, definir e fixar as caracteristicas
do Vinho do Porto e suas regras de produgdo. Por fim, mandou re-
gistrar legalmente, por decreto, o nome Porto para vinhos, criando,
assim, a primeira Denominacdo de Origem Protegida. (BRUCH et
al, 2009, p. 34-36)

Do principio de garantir aos consumidores sobre uma qualidade superior
de produtos diferenciados atrelados a territorios, obteve-se ainda a defe-

sa e o fortalecimento de grupos produtivos e de economias regionais:
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Trata-se de constituir territorialidades economicas a partir das diver-
sas identidades dos territorios geograficos, culturais e agro-
ecologicos. [Quando levado em consideragdao] um pais-continente
tao rico e diversificado como o Brasil, [percebe-se a importancia e
potencialidade de marca e IG].

A garantia do reconhecimento da origem e da qualidade dos produ-
tos rurais ¢ uma das principais formas para assegurar a sua reputa-
¢do e, assim para preservar a reprodugdo de processos produtivos,
de saber fazer, concorrendo para a sustentabilidade economica dos
produtores envolvidos. (PETITHUGUENIN, 2006, p. 9)

Desde que a LPI comegou a vigorar, em 15 de maio de 1997, propostas
e acles para que produtos com caracteristicas diferenciadas, formas de
produgdo controlada e limitada, comprometidos ecologicamente sejam

protegidos por meio de marca e IG ganham destaque e se intensificam.

Isto, no momento onde se consolida uma nova era da globalizagdo que
estd ndo s6 diminuindo a imponéncia das distincias fisicas, como tam-
bém vem — simultaneamente — aproximando as rela¢des. Inclusive as

comerciais.

A forga dindmica vigente para tal ¢ a popularizagdo (cada vez maior)
dos computadores pessoais e dispositivos com acesso a internet, que
potencializam a capacidade de individuos e pequenos grupos de se inse-
rirem, colaborarem, e concorrerem em ambito mundial (FRIEDMAN,

2007).

Nesse panorama, ha fortalecimento de um comportamento denominado

de consumo consciente:
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Entende-se o consumo ndo apenas como um ato pontual, mas como
um processo, que comeca antes da compra e termina depois do uso.
Envolve escolhas como: por que comprar? De quem comprar? O
que comprar? Como comprar? Como usar? Como descartar?

O ato de consumo consciente implica avaliar, em cada uma destas
escolhas, que impactos estdo sendo gerados e como eles podem ser
minimizados ou potencializados na dire¢do de uma sociedade mais
sustentavel.

E consumir de forma diferente: tendo no consumo um instrumento
de bem estar e ndo fim em si mesmo. [Trata-se de fazer] escolhas de
consumo buscando aumentar os impactos positivos e diminuir os
impactos negativos: em si proprio, na sociedade, na natureza e na
economia. (AKATU, 2011)
Ao mesmo passo, governos exigem maior clareza em relagdo aos produ-
tos oferecidos, gerando importantes embates no dmbito das instancias
regulatérias do comércio. Assim, quando, por exemplo, considera-se a
questdo da seguranga alimentar, marca e IG mostram-se fundamentais

no papel de sinalizar como e/ou onde ¢ produzido um alimento (LA-

GARES, LAGES e BRAGA, 2006).

Oportunidades surgem diante de grupos produtivos atrelados a origem —
inclusive os de pequeno porte, emergindo a necessidade de investigacdo
e entendimento de diferentes direitos de propriedade industrial que pos-
sam ser gozados e dispostos por estes grupos em func¢do da identificacdo
e protecdo, permitindo que seus servigos sejam amplamente divulgados
e seus produtos transitem entre os mercados de uma economia (quase)
sem barreiras; defendendo e fortalecendo os aspectos culturais, o saber-

fazer, e as economias regionais.
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A figura 3 ilustra a necessidade da utilizagdo e presenga relevante na
internet, assim como a necessidade de identificar e proteger produtos

neste contexto de mercados de uma economia (quase) sem barreiras:

FIGURA 3. “Néao importa seu negdcio. O curso certo para ele esta na internet”.
Além de motivar pequenos produtores a se capacitarem através da internet, ao
considerar a palavra “curso” no sentido de “caminho, jornada”, remete ao uso da
internet como meio efetivo de comercializagao de produtos e servigos. Fonte:
SEBRAE, 2009, p. 53.
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Designers demonstram-se fundamentais as propriedades industriais de
marca e IG: primeiramente, na criacao e execugdo de projetos que resul-
tam em assinaturas visuais. Depois, designers diagnosticam necessida-
des, demandas e/ou oportunidades e assim criam e executam projetos
que resultam em pontos de contato’, e estes por sua vez, sio preponde-
rantes na propaga¢do de identidades visuais. Como na figura 4, sem
assinatura visual (e identidade visual), um produto manufaturado difi-

. 4 . , . ~ ;110 .
cilmente” comunicara informagdes relevantes ao publico consumidor.

FIGURA 4. Caixa e garrafa sem as assinaturas visuais de suas respectivas
institui¢des: produtos sem identificagdo e sem significancia para os consumidores.
Fonte: arquivo pessoal.

* Pontos de contato (touchpoints) remetem a produtos, embalagens, servigos, impressos,
filmes, ambientes, estandes, sinalizagdes, uniformes, websites, identificagdes, atendimentos
providos por funcionarios etc. Ou seja, tudo que € projetado para ser uma extensdo da institui-
¢do, tudo o que sera consumido, usufruido e/ou experimentado € um ponto de contato.

* Ressalta-se que, quando possuem formas distintas / nicas / inéditas, caixas e garrafas, por
exemplo, podem ser registradas como marca tridimensional; assim como as classicas garrafas
de Coca-Cola, Absolut e Gatorade.
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E ao se considerar uma visdo global desse cenario onde ha a integracdo
de varios atores, lan¢a-se mao de Gestdo de Design para, neste trabalho,
formatar uma abordagem de diferentes definigdes, conceitos e diretrizes
de areas distintas, permitindo um melhor entendimento sobre identifica-
¢do e protecdo de grupos produtivos atrelados a origem por meio de

marca e IG (NETO, TEIXERA e MERINO, 2009).

1.2. Obijetivos (geral e especificos)

Torna explicito o problema, aumentando os conhecimentos sobre
determinado assunto. Para Ackoff (1975, p. 27), “o objetivo da ci-
éncia ndo é somente aumentar o conhecimento, mas o de aumentar
as nossas possibilidades de continuar aumentando o conhecimento”.
(MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 24)
Sob premissas de Design e Gestao de Design, alinhando-se ao Direito de
Propriedade Industrial Brasileiro, o presente trabalho tem como objetivo
geral analisar defini¢Ges, conceitos e diretrizes de marca e IG; visando
possibilitar a sistematiza¢do de conceitos que auxiliardo o entendimento
de designers, profissionais da Area de Direito e outros, acerca de regis-
tros, meios de uso e potencialidades. Almeja contribuir para valorizagdo

de grupos produtivos atrelados & origem por meio de identificagio e

protecao.

Como objetivos especificos propdem-se:

A Analisar — por meio de uma compreensdo linear e ldgica —
definic¢des, conceitos e diretrizes dos direitos de proprieda-

de industrial de marca e IG para auxiliar o entendimento
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por parte de profissionais das Areas de Design e Direito
acerca de meios, possibilidades e potencialidades de um

registro;

Sistematizar conceitos a fim de explicar diferentes dimen-
soes de marca e IG, visando destacar as relagdes entre a
Area de Design e a Area de Propriedade Industrial (Area
de PI), ao passo que aborda a criagdo, desenvolvimento e

uso dos elementos que compde e circundam estes direitos;

Levantar e analisar, sob indicadores de consumo conscien-
te, aspectos da percepc¢do de diferentes pessoas em relagdo

as propriedades industriais de marca ¢ IG.

1.3. Pressupostos da dissertacdo

42

A aproximagdo de defini¢es, conceitos e diretrizes da
Area de PI & Area de Design, tendera a auxiliar a difusdo
de informagdes e a unido de forgas de trabalho — profissio-
nais das Areas de Direito e Design — que se integram
quando da criagdo e execugdo de projetos que devem ser

registrados como marcas e IGs

O entendimento dos direitos de propriedade industrial de
marca e IG sdo fundamentais para identificar e proteger

grupos produtivos atrelados a origem, e, por conseguinte,
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fundamentais na diferenciacdo, na competitividade e na

valoriza¢do dos mesmos.

1.4. Justificativa

Para se diferenciar, competir e serem valorizados frente aos concorren-
tes, para transmitir ao publico informagdes sobre suas respectivas insti-
tui¢des de origem, e transmitir caracteristicas proprias de suas composi-
¢oes e/ou fungdes, ha necessidade criar e executar projetos de elementos
visuais / signos, como assinaturas visuais e sistemas de identidades vi-

. 5
suais, para produtos”.

. 6
Por sua vez, produtos precisam de embalagens” para serem preservados,
adequados as condigdes legais de comercializagdo, estarem contidos em

formas estruturais convenientes para manuseio e/ou transporte.

Ja os processos de obten¢do de marca e IG requerem organizagao, resul-
tando em estruturas definidas e delimitadas, como por exemplo: cader-
nos de normas técnicas, regras de comercializagdo e dispositivos juridi-
cos. Assim, beneficiam, no caso de grupos produtivos, a organizagéo e a
cooperacdo entre os diversos atores envolvidos, cujo protagonismo e
responsabilizagdo sdo caracteristicas essenciais de experiéncias bem-

sucedidas (PETITHUGUENIN, 2006).

* Em se tratando de diferenciagdo, competicdo e transmissio de informacdes relevantes para o
publico, ha — também — necessidade de se projetar e sistematizar elementos visuais / signos
para servigos.

® Embalagens como caixas, garrafas, latas e sachés, por exemplo, e/ou recursos como rétulos,
tags, sacolas etc.
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Outro argumento que justifica a abordagem proposta neste trabalho ¢ o
fato de grupos produtivos atrelados a origem estarem, geralmente, rela-
cionados ao meio-ambiente, a cultura local, modos especificos de pro-
ducdo entre tantas outras caracteristicas positivas. Ou seja, por meio de
marca ¢ IG, além de além de identificacdo, obtém protecdo legal para

suas singularidades / patrimoénios.

Sabe-se que grupos produtivos que detenham marca e/ou IG sdo mais
diferenciados, mais competitivos e, por conseguinte, mais valorizados
pelo publico consumidor. Segundo Okamotto (2006), sdo 6timos exem-
plos o Champanhe na Franga, o Cristal de Murano, o Marmore de Carra-

ra. Porém:

Infelizmente, o registro de marca e IG [permanece] incipiente no
Brasil. E um paradoxo que precisa ser resolvido diante da [riqueza
natural e da] diversidade cultural do [pais], que pode fazer a dife-
renga no preco do produto. (OKAMOTTO, 2006, p. 10).

[...] Controle sanitario rigoroso e [chancelas legais comegam a se-
rem tidos como critérios indissociaveis] na promogdo de produtos
de qualidade diferenciada e [preponderante para] negociagdo inter-
nacional. O mercado valoriza cada vez mais produtos artesanais, bi-
ologicos, organicos em oposicao a certa impessoalidade da grande
industria agro-alimentar. (LAGARES, LAGES e BRAGA, 2006, p.
14)

[...] Quanto mais [grupos deterem marcas e IGs], mais proximo es-
tardo do mercado internacional, cuja demanda por produtos [corre-
tamente identificados, protegidos, certificados,] ¢ crescente.
(OKAMOTTO, 2006, p. 10)
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Como supracitado, por estarem geralmente “relacionados ao meio-
ambiente, a cultura local, modos especificos e controlados de producdo
entre tantas outras caracteristicas positivas”, grupos produtivos atrelados

a origem estdo estreitamente relacionados ao consumo consciente.

Assim, ressalta-se que existe um aumento gradativo da consciéncia de
individuos ao redor do mundo em relagdo ao consumo de produtos certi-
ficados e protegidos, atrelados a baixos niveis de agrotoxicos e de con-
dicdes dignas de trabalho. Ao praticar o chamado consumo consciente,
os individuos acreditam na criagdo de oportunidades sociais e economi-
cas para pequenos produtores e na preservagdo do meio ambiente. Como
mostra a figura 5, este consumo triplicou de 2005 a 2008 (FAIRTRADE
UK, 2008; FAIRTRADE, 2009; FERNADES, 2009):

As vendas de produtos certificados A maior parte da demanda se
triplicaram no mundo nos ltimos concentra nos Estados Unidos
trés anos. e na Inglaterra.
2005 1.4
Jutros 5%

2006 [N 2.1 o

® Europa 20%
2007 _ 3 ® Inglaterra 35%

m EUA 40%

2005 | ¢

em bilhdes de dolares

FIGURA 5. A esquerda: volumes de vendas de produtos certificados por FairTrade
entre os anos de 2005 e 2008. A direita: percentagem de demanda de produtos
certificados e protegidos por pais/continente. Fonte: FERNADES, 2009.

Tal consciéncia adquirida e cada vez mais difundida entre consumidores
comegca a ser percebida e adotada como fator preponderante para o su-

cesso — até mesmo — de grandes instituigdes.
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Exemplos ndo faltam: a rede de cafeterias Starbucks, em 2009, adotou a
meta de dobrar a compra de café certificado em todos os 44 paises em
que esta presente. No Reino Unido, a Starbucks pretende que a utiliza-
cdo de café certificado salte de 6% para 100% até o fim de 2009; o obje-
tivo final € ter um produto de melhor qualidade e afavel, bem como
atrair e fidelizar o ja conscientizado consumidor, e, assim, reverter parte
dos maus resultados registrados nos ultimos anos. Ja Unilever tem como
meta que o chd em saché vendido sob a marca Lipton em todo o mundo
seja 100% fabricado a partir de matéria prima certificada até 2015

(FAIRTRADE UK, 2008; FAIRTRADE, 2009; FERNADES, 2009).

Ja o Instituto Akatu realiza estudos que procuram mensurar o grau de
consciéncia do brasileiro no ato de consumo. Por intermédio de seus
estudos’, principalmente de Como e por que os brasileiros praticam o
consumo consciente? (2007), e mesmo no estudo Os consumidores es-
tdo fazendo os empresarios verdes amarelarem? de TNS Research In-
ternational (2010), nota-se um panorama com desafios, mas também
com oportunidades que apontam para o crescimento do consumo cons-

ciente no Brasil (AKATU, 2007 e 2009; TNS, 2010).

Fato é que, seja para grupos produtivos atrelados a origem com produtos
manufaturados, seja para os que produzem matéria prima, seja para os
que prestam servicos, os direitos de propriedade industrial mostram-se

cada vez mais preponderantes.

7 Os estudos mencionados, preponderantes para execugdo do objetivo especifico C, sio abor-
dados com detalhes em “4.1. Procedimentos metodol6gicos” (p. 147).
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Corroborando a proposta presente neste trabalho, a relagdo da Area de

Design junto a Area de PI ganha destaque:

Instituicdes de diferentes nichos reconhecem cada vez mais o poder
de Design em proporcionar beneficios significativos. Assim, criam-
se critérios para analise da contribui¢do de Design na valorizagio de
instituigdes. Um destes trata da relagdo de Design com a Area de PI.

Nos dias atuais, propriedades industriais tornam-se ativos — muitas
vezes — mais valiosos que os ativos fisicos. E o caso, por exemplo,
o8

das marcas de Coca-Cola e de Nike".

Propriedade industrial ndo sdo — em si — uma permissdo para trazer
novos produtos para o mercado, mas sim uma garantia legal de que
os ativos detidos por uma determinada instituicdo ndo sejam copia-
dos por outras.

Estratégias destinadas a maximizar o retorno de investimento em
Design baseiam-se na relagio com a Area de PI. (LOCKWOOD,
2009, tradugdo minha)

Mesmo diante de uma (evidente) interdependéncia entre a Area de De-
sign e Area de PI, constatando caréncias e necessidades debatidas pela
sociedade e politicas publicas, e identificando oportunidades mercado-
logicas, ressalta-se que ha uma lacuna na bibliografia brasileira quanto a
obras que busquem exaurir a relacdo benéfica das duas 4reas de conhe-
cimento junto a criacdo e execucdo de projetos que devem ser registra-

dos como marcas e IGs.

¥ Segundo o estudo Best Global Brands 2010 de Interbrand, a marca Coca-Cola esta avaliada
em 70,452 bilhdes de dolares e Nike em 13,706 bilhdes de dolares INTERBRAND, 2010b).
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Justificando a abordagem sob a Gestdo de Design proposta no trabalho,
cita-se fragmento de um conceito cunhado por Design Management
Institute (DMI):

Gestio de Design ¢ a face dos negocios na Area de Design. Gestdo
de Design engloba processos continuos, decisdes, ¢ estratégias que
permitem inovagao por meio do uso efetivo de Design em identida-
des institucionais, produtos, servigos, comunicagdes, ambientes. Vi-
sa a melhora na qualidade de vida a partir do sucesso de institui-
¢des. (DMI, 2010, tradugdo minha)

Ainda com base em DMI (2010), pode-se dizer ainda que Gestdo de

Design objetiva conectar Design, inovagao, tecnologia, gestdo e consu-

midores / usudrios para prover vantagem competitiva com base em fato-

res sociais, culturais, estruturais e econdmicos — todos estes fatores es-

treitamente relacionados a grupos produtivos atrelados a origem.

1.5. Delimitacdo

O presente trabalho restringe-se a tratar dos direitos de propriedade
industrial brasileiros que podem ter um sinal distintivo visualmente
perceptivel como sintese representativa visual, ou seja: marca e 1G (fi-
gura 6). Por ser um estudo constituido sob premissas de Design, nio

objetiva-se analisar textos da legislacao.
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Determinados Determinados
direitos direitos
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FIGURA 6. Esquema grafico demonstra a delimitagdo do presente trabalho de
dissertagdo. Fonte: figura minha.

1.6. Caracterizacdo geral da pesquisa

Segundo Souza, Fialho e Otani (2007, p. 43), “existem variagdes de
conceitos de autor para autor”. Contudo, busca-se estabelecer uma ca-
racterizagdo ampla das diversas partes deste trabalho académico e suas
respectivas pesquisas, buscando conceitos objetivos que possam con-

templar cada um dos tipos de pesquisa utilizados.

1.6.1. Técnica empregada

Uma pesquisa cientifica pode ser caracterizada ou classificada em
fun¢do de um determinado parametro. Assim sendo, se considerar-
mos como pardmetro a técnica empregada, conforme Lakatos
(1983), pode ser classificada em Documentagdo Indireta e Docu-
mentagdo Direta. (SOUZA, FIALHO e OTANI, 2007, p. 36)

Toda pesquisa implica o levantamento de dados de variadas fontes,
[...] Esse material-fonte geral ¢ util ndo s por trazer conhecimentos
que servem de background ao campo de interesse, como também
para evitar possiveis duplicagdes e/ou esfor¢os desnecessarios; po-
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de, ainda, sugerir problemas, [sustentar pressupostos] e orientar
para outras fontes de coleta. (MARCONI e LAKATOS, 2007, p.
63, grifo meu)

Em um primeiro momento, trata-se de uma pesquisa de documentagéo
indireta, onde se utiliza fontes secundarias, como livros, periddicos
cientificos, teses, dissertagdes, revistas, websites oficiais que hospedem

as obras perfiladas e/ou que abordem os temas centrais ou temas correla-

tos.

Igualmente langa-se mdo de fontes primarias: leis, resolugdes e regis-
tros de marca e IG. Também caracterizadas como documentos oficiais,

pode-se dizer que:

Constituem geralmente a fonte mais fidedigna de dados. Podem di-
zer respeito a atos individuais ou, ao contrario, atos da vida politica,
de alcance municipal, estadual ou nacional. O cuidado do pesquisa-
dor diz respeito ao fato de que ele ndo exerce controle sob a forma
como os documentos forma criados. Assim, deve nao so selecionar
o0 que lhe interessa, como também interpretar o material, para
tornéa-lo utilizavel. (MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 65-66, gri-
fo meu)

Quando de aspectos da percepgdo em relacdo as assinaturas visuais que
sintetizam visualmente propriedades industriais de marca e IG, ha tam-
bém a pesquisa de documentacdo direta. Neste trabalho, se da pelo

levantamento da opinido de diferentes pessoas.
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1.6.2. Natureza

Trata-se de uma pesquisa aplicada:

Objetiva gerar conhecimento para aplicagdo pratica e dirigida a so-
lu¢do de problemas especificos. Envolve verdades e interesses lo-
cais, tendo como proposito resolver um problema especifico, que
provavelmente resultara em um produto diretamente aplicado, bus-
cando entender demandas sociais. (SOUZA, FIALHO e OTANI,
2007, p. 38)

1.6.3. Obijetivos

Dado os objetivos definidos no presente trabalho, trata-se de uma pes-

quisa descritiva:

Descreve as caracteristicas de determinada populagdo, fato, feno-
meno ou estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve a uti-
lizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados; observagao sis-
tematica e questionario. (SOUZA, FIALHO e OTANI, 2007, p. 38
apud GIL, 2002, p. 38)

1.6.4. Abordagem dos pressupostos

Tem-se uma pesquisa quali-quantitativa. O carater qualitativo remete
a supracitada pesquisa descritiva. Defini¢des, conceitos e diretrizes de

processos sdo os focos principais.
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Pesquisas e métodos qualitativos recebem destaque em publicagdo de
IDEO®, corroborando a abordagem dada aos pressupostos do presente

trabalho de dissertagdo:

Meétodos qualitativos sdo capazes de revelar necessidades profun-

. — ~ . . 10
das, desejos e aspiragdes. Sdo particularmente uteis para contestar
pressupostos.

[...] Métodos qualitativos podem ajudar a revelar oportunidades so-
ciais, politicas, econdmicas e culturais.

[...] Pesquisas qualitativas também sdo valiosas para mapear e anali-
sar a dindmica do relacionamento entre pessoas, lugares, objetos e
institui¢des. Isto € possivel porque esses fenomenos do mundo soci-
al tendem a estar relacionados internamente (ou seja, sdo mutua-
mente dependentes e sdo partes uns dos outros).

Ao examinar com profundidade os detalhes dos extremos de um fe-
ndémeno, um universo inteiro de relagdes vem a tona, ja que outros
fatos tenderdo a situar-se em algum ponto intermediario do mapa de
relagdes. Assim, quando um conjunto de relagdes ¢ identificado,
pode-se refina-lo para testes quantitativos. (PINHEIRO, COLUCCI
JR. e DE MELO, 2010, p. 22)

Ja o carater quantitativo se da em traduzir em ntimeros as opinides de
diferentes pessoas para classifica-las e analisa-las. “Caracteriza-se pelo
emprego da quantificacdo tanto no processo de coleta de dados quanto

na utilizagdo de técnicas estatisticas para o tratamento dos mesmos”

(SOUZA, FIALHO e OTANI, 2007, p. 39).

° IDEO é uma das principais consultorias de Design do mundo, pioneira em conceitos de
human centered design / Design Thinking. Human centered design pode ser traduzido como:
design centrado no ser humano.

' contestar [Do lat. *contestare, por contestari.] Verbo transitivo direto. 1. Provar com o
testemunho de outrem. 2. Asseverar ou confirmar alegando razdoes (FERREIRA, 2004).
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1.6.5. Fontes de informacédo

A pesquisa ¢ realiza a partir de fontes bibliogréaficas, ou seja, a partir de
materiais impressos ou publicados em midias eletronicas; e fonte de
campo, ja que o levantamento e a analise se ddo por meio de opinides

de diferentes pessoas de lugares distintos.

1.6.6. Procedimentos técnicos

Para os objetivos especificos A e B os procedimentos técnicos de pes-

quisa bibliografica e pesquisa documental sdo primordiais.

A pesquisa bibliografica compreende a mencionada pesquisa de docu-
mentacdo indireta, onde se utiliza fontes secundarias. A pesquisa do-
cumental “fundamenta-se na utilizagdo de materiais impressos e divul-
gados que ndo receberam ainda tratamento analitico” (SOUZA, FIA-
LHO e OTANI, 2007, p. 41), e refere-se também a mencionada pesquisa
de documentacdo indireta, porém com a utilizagdo de fontes primarias:
como leis e resolugdes. O carater qualitativo da abordagem esta alinha-

do a estes procedimentos.

Para o objetivo especifico C é necessario o procedimento de pesquisa

denominado de levantamento, abordado com detalhes em p. 147.

1.7. Estrutura da dissertacao

O presente trabalho de dissertacdo estd estruturado conforme as orienta-
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¢oes da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), especificamen-

te do Programa de Pds-Graduagdo em Design e Expressdo Grafica

(PPGDEG / UFSC). Possui cinco capitulos, todos descritos a seguir:
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Capitulo 1, introducdo: traz a contextualizacdo, os objeti-
vos (geral e especificos), os pressupostos, a justificativa, a
delimitagdo do estudo realizado, e a caracterizagdo geral da

pesquisa empreendida;

Capitulo 2, fundamentagdo teodrica: ¢ apresentada a base
conceitual do presente trabalho de dissertagdo, Design e
Gestao de Design. Assim como ¢é apresentada a compreen-
sdo linear e l6gica de defini¢des, conceitos e diretrizes dos

direitos de propriedade industrial de marca e IG;

Capitulo 3, desenvolvimento: trata do protagonismo de
Design junto as propriedades industriais de marca e IG.
Propde a existéncia de diferentes dimensdes em marca e
em IG (identidade institucional, nome e assinatura visual,
direito de propriedade industrial). Decorre sobre marca en-
quanto identidade institucional, nome e assinatura visual,
traz detalhes sobre sistemas de identidade visual, trata de
identidade institucional e assinatura visual em IG. Aborda
selos como elementos visuais de apoio, decorre sobre o
modo como a estima da qualidade de produtos e servigos ¢é

concebida, pontua as situa¢des de relagdo com o territorio
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e a utilizagdo de marca(s) e/ou IG(s) e as possibilidades de

desdobramentos;

e Capitulo 4, levantamento e analise: além de especificar os
métodos e instrumentos, traz — sob indicadores de consu-
mo consciente — a andlise e consideragdes sobre os aspec-
tos da percepcao de diferentes pessoas em relagdo as pro-

priedades industriais de marca e IG;

e Capitulo 5, conclusdes: finaliza o presente trabalho de dis-
sertacdo e apresentam-se possibilidades de estudos futuros

a partir deste.

Apbs os capitulos, estdo as secdes denominadas de referéncias, apéndi-

CES € anexos.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Por meio de compilacdo critica e retrospectiva de varias publicacdes e
autores, apresenta-se a base conceitual deste trabalho: Design e Gestio
de Design. Apresenta-se também as definigdes, conceitos e diretrizes

dos direitos de propriedade industrial de marca e IG.

2.1. Design

O trecho retirado da obra Design Dictionary: Perspectives On Design
Terminology, organizada por Board of International Research in De-

sign (BIRD), ilustra a discussdo a cerca dos conceitos de “design”:

Assumindo o risco de te decepcionar, caro leitor, € impossivel de
oferecer uma Unica e oficial definicdo do termo central deste di-
cionario. A complexidade em estabelecer historicamente a origem
de “design” e a sua natureza, o que € e o que nao ¢, sdo temas de di-
versos e infindaveis debates. [...] Nas duas linguas utilizadas neste
dicionario [— alemio e inglés —] existem conceitos que se relacio-
nam, mas sdo distintas. Em alemdo, “design” diz respeito, princi-
palmente, ao ato de criacdo — [definir configuracdo, dar forma fisi-
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ca]; enquanto em inglés o termo ¢ amplamente utilizado para con-
cepcao — [ato de formar ideias / conceituagdo] — de um objeto, acdo,
ou projeto. (BIRD, 2008, p. 104, tradugdo minha, grifo meu)

Assim, por meio de referéncias diversas, busca-se orientar sobre a “eti-

mologia e acep¢des do vocabulo” e “conceitos e aplicagdes”.

2.1.1. Etimologia e acepcdes do vocabulo

Para Borja de Mozota (2003, p. 2, tradu¢do minha):

A palavra “design” deriva do latim designare, a qual pode ser tradu-
zida como “designar” (conceituar) tanto como “desenhar” (tornar
perceptivel, representar). Em inglés, o substantivo “design”, tem es-
ses dois significados. Dependendo do contexto a palavra significa:
plano, projeto, conceito ou processo; ou: esboco, objeto, ambiente,
composicao visual. No sentido de “designar”, “design” implica em
um objetivo e um processo. No sentido de desenhar, significa a exe-
cugdo de um objetivo através de um objeto, forma, comunicagao vi-
sual, servigo etc.

A palavra “design” em inglés, entdo, tem esses dois significados da
palavra original em latim. [...]. Tal analise etimologica da palavra
leva a equagdo: DESIGN = CONCEITUACAO + REPRESENTA-
CAO

Esta equacdo destaca que design pressupde conceito, plano, ou obje-
tivo, principalmente nas fazes analiticas e inventivas, assim como
representacdo, modelo, ou esbogo na fase executiva em que se da
forma a uma ideia.

No Brasil, segundo Cardoso (2004, p. 14), “design” ¢ um vocéabulo re-

cente e reforca a opinido supracitada:
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A origem imediata estd na lingua inglesa, na qual, o substantivo
“design” se refere tanto a idéia de plano, designio, inten¢do, quanto
a de configuracdo, arranjo, estrutura (e ndo apenas de objetos de fa-
bricacdo humana, pois ¢ perfeitamente aceitavel, em inglés, falar do
design do universo ou de uma molécula).

O que pode ser corroborado por Ferreira (2004, grifo meu):

design [Ingl.] Substantivo masculino. 1. Concepg¢do de um projeto
ou modelo; planejamento. 2. O produto desse planejamento. 3.
Restr. Desenho industrial. 4. Restr. Desenho-de-produto. 5. Restr.
Programagéo visual.

E se restringe a:
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desenho [Dev. de desenhar.] Substantivo masculino.

¢ Desenho industrial. 1. Atividade especializada de carater técnico
e artistico, que se ocupa da concepgdo da forma de objetos tridimen-
sionais (desenho-de-produto) e bidimensionais (programacao vi-
sual) a partir de critérios de funcionalidade e estéticos, com vistas a
producdo industrial ou em série. 2. O produto dessa atividade. [Sin.
ger.: design.]

desenho-de-produto. 1. Parte do desenho industrial (q. v.) que se
ocupa da concepgao de sistemas e produtos tridimensionais (postos
de trabalho, mobiliario, utensilios, maquinas, ferramentas, exposi-
¢des, etc.); design. [P1.: desenhos-de-produto.]

programacédo [De programar + ¢&0.] Substantivo feminino.

¢ Programacao visual. 1. Parte do desenho industrial (q. v.) que se
ocupa da concepcdo, representagdo grafica e organizagdo de siste-
mas e mensagens veiculadas através de canal visual (sistemas de si-
nalizagdo, identidade visual de empresas, planejamento grafico-
editorial, etc.); comunicagdo visual, design. 2. O produto desta ati-
vidade. (FERREIRA, 2004, grifo meu)
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Por fim, cita-se uma diferente ¢ ndo obstante vertente de origem do

vocabulo “design”, esta explanada por Martins e Merino (2008, p. 58):

Para Lucrécia D’ Alessio Ferrara (2002), a palavra “de-sign” vem do
latim signum, que significa sinal, indicio, e que deu origem a signi-
ficado, significa¢do. A autora também atribui ao grego secnon (ex-
trair, separar, tirar de, dividir), acrescida da preposi¢do “de”, que
[resulta em]: falar conforme o signo, de acordo com o signo, segun-
do, a respeito de. Assim, “de” mais “sign” envolve uma operagdo
critica sobre a atividade do signo, com respeito a, ou conforme um
sinal, um indicio ou uma representagio.

2.1.2. Conceitos e aplicacoes

O conceito de Design estabelecida no Sétimo Encontro Nacional de
Ensino Superior de Design, promovido pela Associagdo de Ensino
Superior de Design (AEnND-BR), ainda que discutido em 1997, se

apresenta atual:

Metaplanejamento e a configuracdo de objetos de uso e sistemas de
informagdo, realizado por meio de atividades projetuais, tecnologi-
cas, humanisticas, interdisciplinaresll, tendo em vista as necessida-
des humanas, de acordo com as caracteristicas da comunidade e da
sociedade, nos contextos temporal, ambiental, cultural, politico e
econdémico. (MARTINS E MERINO, 2008, p. 64-65 apud BON-
FIM, 1997)

" Interdisciplinaridade: “método de pesquisa e de ensino suscetivel de fazer com que duas ou
mais disciplinas interajam entre si, esta interagdo podendo ir da simples comunicagdo das
idéias até a integragdo mutua dos conceitos, da epistemologia, da terminologia, da metodolo-
gia, dos procedimentos, dos dados e da organizagdo da pesquisa. Torna possivel a complemen-
taridade dos métodos, dos conceitos, das estruturas e dos axiomas sobre os quais se fundam as
diversas praticas cientificas” (JAPIASSU ¢ MARCONDES, 1990, p. 136).
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As Diretrizes Curriculares Nacionais de Cursos de Graduagdo de De-

sign, publicadas pelo Ministério da Educacdo (MEC), enfatiza que a

formagdo académica de designers deve propiciar:
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I - capacidade criativa para propor solugdes inovadoras, utilizando
dominio de técnicas e de processo de criagio;

II - capacidade para o dominio de linguagem propria expressando
conceitos e solugdes, em seus projetos, de acordo com as diversas
técnicas de expressdo e reproducio;

IIT — capacidade de interagir com especialistas de outras 4reas de
modo a utilizar conhecimentos diversos e atuar em equipes interdis-
ciplinares na elaboragdo e execucdo de pesquisas e projetos;

IV - visdo sistémica de projeto, manifestando capacidade de concei-
tua-lo a partir da combinagdo adequada de diversos componentes
materiais e imateriais, processos de fabricagdo, aspectos economi-
cos, psicoldgicos e socioldgicos do produto;

V - dominio das diferentes etapas do desenvolvimento de um proje-
to, a saber: defini¢@o de objetivos, técnicas de coleta e de tratamento
de dados, geragdo e avaliacdo de alternativas, configuragdo de solu-
¢do e comunicacdo de resultados;

VI - conhecimento do setor produtivo de sua especializagdo, reve-
lando soélida visdo setorial, relacionado ao mercado, materiais, pro-
cessos produtivos e tecnologias;

VII - dominio de geréncia de produgfo, incluindo qualidade, produ-
tividade, arranjo fisico de fabrica, estoques, custos e investimentos,
além da administragdo de recursos humanos para a produgdo.
(MEC, 2004)
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Ja International Council Societies of Idustrial Design (ICSID) —
instituicdo que reune associagdes de designers profissionais de varios
paises, diz que:
Design ¢ uma atividade criativa cujo objetivo ¢é estabelecer aspectos
variados e particulares de qualidade para objetos, processos, servi-
¢os, e para seus respectivos sistemas de ciclo de vida. Por conse-

guinte, Design ¢ o fator central de inovagdes centradas no ser hu-
mano e fator crucial de intercdmbio cultural e econdmico.

Design explora e realiza avaliagdes estruturais, organizacionais,
funcionais, de representatividade, e de relagdes comerciais sob a in-
cumbéncia de: reforgar a sustentabilidade global e protegdo ambien-
tal; propiciar beneficios e autonomia a comunidades; apoiar a diver-
sidade cultural mesmo em um cendrio globalizado; propiciar produ-
tos, servigos e sistemas, que sejam formas expressivas do que repre-
sentam , coerente com a estética necessaria, dentro da complexidade
adequada.

Design ¢ uma atividade que envolve uma ampla gama de profissdes

para o desenvolvimento de produtos, servigos, pegas graficas, e am-

bientes etc. (BORJA DE MOZOTA, 2003, p. 3, tradu¢do minha)
Tal conceito enfatiza que Designers devem propor solug¢des inovadoras,
ao passo que destaca a importancia de respalda-las em dados consisten-
tes. Em Design, projetos sempre nascem de deficiéncias, caréncias ou
oportunidades: “comega com a defini¢do de um propdsito e avanga atra-
vés de uma série de questdes e respostas no sentido de uma solugdo”

(BERNSEN, 1995, p. 11).

Outro conceito, este sob preceitos de Industrial Designers Society of
America (IDSA), posiciona a Area de Design junto & inddstria e ao

mercado em geral:
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Desenho Industrial (Design) é a area profissional de criar e desen-
volver conceitos e especificagdes que otimizam a funcdo, valor, e
configuragdo de produtos e sistemas para o beneficio mutuo de usu-
arios e manufaturadores. (BORJA DE MOZOTA, 2003, p. 3, tradu-
¢do minha)

O Design Council — entidade estratégica criada pelo governo do Reino

Unido, destaca o papel de Design na otimiza¢do de produtos, servigos

e/ou processos:

Design une metodologias de criagdo a inovagdo. Assim, elabora
propostas que serdo mais praticas e atraentes para clientes e/ou usu-
arios. Ao entender “inovag@o” como a “exploracdo bem sucedida de
propostas”, cria-se a necessidade do uso de Design para desenvolver
novos produtos, servigos, e processos. Esta interdependéncia é o
proposito de Design ser cada vez mais visto como parte vital de em-
presas, tecnologias e [politicas publicas]. (DESIGN COUNCIL,
2008 apud HM TREASURY, 2005 ¢ ACHA, 2008, tradug¢do minha)

Pode-se dizer que, por meio de estudos interdisciplinares, designers sdo

profissionais aptos a identificar deficiéncias, caréncias ou oportunida-

des. Assim, atuam com a criagdo e desenvolvimento de projetos e detém

habilidades refinadas para conceber solugdes.

2.2. Design Gréfico

Dada a abordagem do presente trabalho, ha de se destacar a Area especi-

fica intitulada de Design Gréfico'?. Segundo International Council of

Graphic Design Associations (Icograda):

12 Graphic Design, em lingua inglesa; ou ainda Communication Design (Design de Comunica-
¢d0) ou Visual Communication (Comunicagdo Visual) (BIRD, 2008).
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Design Grafico é uma atividade interdisciplinar, que combina habi-
lidades visuais com conhecimentos em areas de comunicagdo, tec-
nologia e negodcios. Profissionais de Design Grafico estdo aptos a
estruturar e organizar informagdes de institui¢cdes, contemplando os
processos internos e a comunicagdo externa. (ICOGRADA, 2009)

No Brasil, a Associacgo dos Designers Graficos (ADG Brasil)*® define

Design Grafico como:

Atividade que lida com a articulagdo de texto e imagem, podendo
ser desenvolvida sobre os mais variados suportes e situagdes. Com-
preende as nogdes de projeto grafico, [projetos de identidades de
instituicdes, assinaturas visuais e sistemas de identidade visual],
projetos de sinalizagdo e design editorial, entre outras. (ADG Brasil,
2003, p. 175)

Profissionais de Design Grafico — designers graficos — s8o peritos em

comunicag¢do, onde o meio especifico € o visual.

Apesar de ser melhor que “artista grafico” e muito mais apropriado
que “artista”, o titulo “designer grafico” enfatiza o grafico-fisico e
negligéncia o aspecto mais essencial da profissdo, que ndo esta
[apenas] em criar formas, ¢ sim em criar comunicagdes. [...] [Assim,
sugere-se que] o titulo mais apropriado e descritivo ¢ “designer de
comunicacao visual”, ja que nesse caso estdo presentes os trés ele-
mentos necessarios para definir uma atividade: um método: o de-
sign; um objetivo: comunicar; e um campo: o visual. (FRASCARA,

2000, p. 21, grifo meu)

Considerando os conceitos acerca de Design e Design Grafico, destaca-

se duas importantes aplicagdes (LIVESEY e MOULTRIE, 2009):

% ADG Brasil: “Associacio sem fins lucrativos de 4mbito nacional fundada em 1989 com o
objetivo de congregar profissionais e estudantes para o fortalecimento do design grafico nacio-
nal e o aprimoramento ético da pratica profissional e o desenvolvimento de seus associados”
(ADG Brasil, 2009).
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Design e identidade: trata de recursos humanos e fisicos,
e de culturas de instituicdes para desenvolver assinaturas

visuais e todo sistema de identidade visual;

Design e experiéncia: a partir de assinaturas visuais e res-
pectivos sistemas de identidade visual, trabalha-se para
que consumidores e usudrios experimentem os principios,
a personalidade e as culturas de instituicdes. Em casos
mais rebuscados, em desenvolvimento de produtos e servi-
¢os que quebram paradigmas e rompem as barreiras con-
vencionais dos sentidos, “o Design, junto a sinestesia, bus-
ca o melhor alinhamento possivel entre os aspectos de
formato/configuracdo em fun¢do de uma percep¢ao multis-

sensorial por parte das pessoas” (HAVERKAMP, 2010).

A constante idéia de que Design se ocupa de estudos interdisciplinares e

entendimentos preliminares a fase executiva dos mais variados projetos,

leva — impreterivelmente — a presente orientacdo a conceitos de Gestdo

de Design.

2.3. Gestdo de Design

Como Design, Gestdo de Design ndo possui uma Unica e padronizada

defini¢do. Vale destacar que pode tratar de Gerenciamento de Projeto,

mas ndo dialoga somente com esta Area de conhecimento.
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Gestdo de Design estd enraizada na evolugdo do tradicional modelo
hierarquico de gestdo para novos modelos de organizag@o horizontais e
flexiveis. Nestes novos modelos, caracteristicas inerentes a designers —
como processos criativos, iniciativa, detalhamento e preocupacdo com
solugbes centradas nas necessidades / caréncias e expectativas do
consumidor / usuario — sdo essenciais para dar sustentabilidade as

mudangas num cendrio em constante transformagao.

O ponto chave em Gestdo de Design ¢ estabelecer a relagdo de Design
com todos os outros setores de uma instituicio (BORJA DE MOZOTA,
2003).

Apoiado na compilagdo critica de conceitos e de aplicagdes supracita-
das, pode-se dizer que Gestdo de Design aborda a criagdo e execucao de
projetos'* a partir de problemas, caréncias ou oportunidades previamen-
te identificadas em processos continuos ou instituicdes por meio de
mapeamento e monitoramento / pesquisa e analise. Por conseguinte,
aborda a utilizagdo de metodologias criativas como meio de encontrar
solugdes inovadoras que resultem em um produto, servigo ou resultado

exclusivo.

' «“O Project Management Institute (PMI) diz que: “Um projeto é um esforgo temporério
empreendido para criar um produto, servi¢o ou resultado exclusivo. [...] Temporario significa
que todos os projetos possuem um inicio e um final definidos. O final ¢ alcangado quando os
objetivos do projeto tiverem sido atingidos, quando se tornar claro que os objetivos ndo serdo
ou ndo poderdo ser atingidos ou quando nio existir mais a necessidade do projeto e ele for
encerrado. [...] Um projeto pode criar: um produto ou objeto produzido, quantificavel, e que
pode ser um item final ou um item componente; uma capacidade de realizar um servigo, como
fungdes de negdcios que ddo suporte a produgdo ou a distribui¢do, [processos em geral]; um
resultado, como resultados finais ou documentos.” (PMI, 2004, p. 5)
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Cita-se um conceito que propde niveis em Gestdo de Design (BIRD,

2008):

Em uma visdo ampla, macro level, Gestdo de Design re-
mete a utilizagdo de Design para vantagem competitiva, di-
ferencia¢do e cumprimento dos objetivos de uma institui-
¢do. Inclui: pesquisas (de pubico-alvo, de concorrentes, de
materiais, de tecnologias, de satisfagdo e percepgdo entre
funcionarios entre tantas outras), planejamento estratégico,
planejamento organizacional, Design de Informacao, pla-
nejamento de identidade institucional e Branding, politicas
e padrdes, planejamento de marketing e comunicagdes,
novos planos e propostas, criagdo de projetos, contrata-

¢oes;

No micro level, Gestdo de Design relaciona habilidades de
designers as tarefas relevantes para execugdo de projetos.
Durante o ciclo de vida de vida de projetos, essas tarefas
podem incluir: elaboragdo de briefing, divisao/formacéo de
equipes especificas, orcamento, cronograma, gestdo diari-
ande fluxo de trabalho, prototipagem (e finalizago), su-
pervisdo de producdo, controle de qualidade, documenta-

¢do e arquivamento.

Algumas tarefas pertencem aos dois niveis, como “divisdo/formagdo de

equipes especificas” e “orcamento”, mas se diferenciam em proporcdes

e em nivel de autoridade.
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Complementam-se o conceito de Gestdo de Design e a idéia de atuagao

em niveis (BEST, 2006):

e Gestao de Design no nivel estratégico: presente no plane-
jamento de politicas, padrdes e missdes. O CEO' de De-

sign € o protagonista neste nivel;

e Gestdo de Design no nivel tatico: a equipe de Design in-
teragem com outras equipes, processos e sistemas de uni-

dades especificas de negdcios, por exemplo;

e Gestdo de Design no nivel operacional: a equipe de De-
sign gera produtos tangiveis e fisicos, servigos e experién-
cias (sendo “experiéncias”, processos 0s quais as pessoas

experimentam/ interagem).

Sugere-se que as tarefas pertencentes tanto ao macro level quanto ao

micro level sejam similares ao nivel tatico (figura 7):

'3 CEO ¢é uma sigla para a expressio estadunidense chief executive officer, que no Brasil é
traduzida como Diretor Executivo ou Diretor Geral. Em inglés britdnico usa-se a expressdo
managing director (MD), menos difundida, essa expressdo, em traducdo livre, quer dizer
Diretor de Gestao.
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macro level
nivel estratégico o

nivel titico

micro level
nivel operacional

FIGURA 7. A esquerda: esquema grafico baseado na proposta de niveis de atuagio
em um processo de Gestdo de Design de BIRD (2008). A direita: esquema grafico
de niveis de Best (2006, p. 17). Fonte: figura minha.
Respaldando-se na compilagéo critica de conceitos e aplicacdes de De-
sign, afirma-se que por meio de Design aplicado a Gestdo — Gestdo de
Design — ¢é possivel atuar em diferentes niveis no cenario interdisciplinar

que esta sendo delimitado:

e Em nivel estratégico: com planejamento organizacional e
Design de Informagao, na subsequente compreensao linear
e logica de definigdes, conceitos e diretrizes dos direitos de
propriedade industrial de marca e IG. Na articulagdo e via-

biliza¢do de instrumentos para o questionario;

e Em nivel tatico: ao relacionar Design ao Direito de Propri-
edade Industrial Brasileiro, sistematiza conceitos e propde

escopos de projetos. Na formatacdo do questionario;
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e Em nivel operacional: na andlise e interpretagdo dos dados
colhidos por meio do questiondrio. Posteriormente, pode-
se ainda executar projetos que objetivam resultar em mar-

cas e IGs.

2.4. Direito de propriedade industrial

2.4.1. Acepcdes

Direito: Derivado do latim directum, do verbo dirigere (dirigir, or-
denar, endireitar), quer o vocabulo, etimologicamente, significar o
que ¢€ reto, o que ndo se desvia,seguindo uma sé direcao, entenden-
do-se tudo aquilo que ¢ conforme a razdo, a justica e a equidade.
Mas, ai, se entende o Direito, com o complexo organico, de que se
derivam todas as normas e obriga¢des, para serem cumpridas pelos
homens, compondo o conjunto de deveres, aos quais nao podem fu-
gir, sem que sintam a agdo coercitiva da for¢a social organizada. [...]
Onde quer que haja homens reunidos, ha necessariamente o Direito,
manifestado seja sob que forma for. Nao se compreende sociedade
sem ele: Ubi societas, ibi jus. Ndo ha direito sem sociedade nem
sociedade sem direito. (SILVA, 1997, p. 268, grifo meu)

Direito: Tudo aquilo que ¢ conforme a justi¢a e a equidade. E um
complexo organico cujo contetido ¢ constituido pela soma de pre-
ceitos, regras e leis, com as respectivas san¢des que regem as rela-
¢oes do homem, que vive em sociedade. E a norma de carater geral,
imposta pela sociedade, para ordem e equilibrio de interesses da
propria sociedade. (HORCAIO, 2008, p. 622)

Destaca-se a compreensdo de De Placido e Silva sobre o direito de pro-

priedade, especificamente:

Direito de propriedade: O direito de propriedade pressupde sem-
pre a existéncia de um bem ou de uma coisa determinada, sobre a
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qual incide a agdo de seu titular. E vigilante estd a protecdo legal,
emanada na norma agendi, a fim de que possa submeté-la a seu po-
der, pelo modo mais amplo.

E dai que vem o principio de que o direito de propriedade é, por
sua natureza, absoluto e exclusivo.

Os romanos o definiam: dominium est jus utendi, fruendi, et abu-
tendi re sua, quatemus juris ratio patitur. Mas, ndo lhe empresta-
vam o carater de absoluto, que ¢ de sua esséncia, pois que, em regra,
0 proprietario pode dispor da coisa como bem lhe aprouver,
malgrado as restri¢cdes de ordem legal, que possam limitar o seu
uso.

Em sentido amplo, pois, o direito de propriedade, tomado direito na
acepcdo subjetiva, revela a faculdade ou o poder de usar, gozar e
dispor da coisa. Por ele, a pessoa mantera sua propriedade, segun-
do sua vontade, avocando a protecdo legal contra toda e qual-
quer injusta restricdo que possa diminuir o seu direito no mes-
mo uso, gozo e disposi¢do, ou impedi-lo do exercicio de tais
acoes.

O direito de propriedade diz-se, também, exclusivo, em virtude do
que 0 proprietario impede que qualquer outra pessoa possa dis-
por da coisa que é sua.

Mas, como excecdo, admite-se que do direito de propriedade se
desmembrem certas qualidades, para formarem direitos isola-
dos, em beneficio de outrem.

[...] O direito de propriedade também se diz irrevogavel, carater que
decorre de sua propria qualidade de absoluto e exclusivo. Mas sua
irrevogabilidade ndo se mostra absoluta, desde que a lei ou a
propria vontade da pessoa pode torna-la revogavel ou resolivel.
(SILVA, 1997, p. 270, grifo meu)
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Ja sobre a propriedade industrial cita-se Ivan Horcaio (2008, p. 1430,

grifo meu):

Propriedade industrial: Titulo de propriedade temporaria, outor-
gado pelo Estado a criadores ou inventores de novos produtos, pro-
cessos ou aperfeigoamento que tenham aplicacdo industrial. Para
obtengdo do titulo é necessario depositar o pedido de [registro] no
escritorio de [propriedade industrial] do pais em que se deseja co-
mercializar e proteger a inven¢do. No Brasil o érgéo responsavel
pelo registro é o Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI).

2.4.2. Sobre definicdes, conceitos e diretrizes

A LPI rege em seu artigo 1° que “regula direitos e obrigagdes relativos a
propriedade industrial” (BRASIL, 1996), contendo definigdes de marcas
em seu titulo III, artigo 122 e seguintes, e de IGs em seu titulo IV, artigo

176 e seguintes.

Sendo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) a autarquia
federal responsavel'® pelos processos de avaliagdo e registro de marcas e
IGs, os conceitos de sua autoria e diretrizes de seus modus operandi sdo

de suma importancia.

'® Além de registros de marcas e IGs, o INPI ¢ responsavel por “concessio de Patentes; averba-
¢do de Contratos de Transferéncia de Tecnologia e de Franquia empresarial; registros de
Programas de Computador; registros de Desenho Industrial; registros de Topografia de circui-
tos integrados” (INPI, 2011a). O INPI tem a incumbéncia de “criar um sistema de Propriedade
Intelectual que estimule a inovagdo, promova a competitividade e favoreca os desenvolvimen-
tos tecnologico, econdmico e social” (INPI, 2011a).
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Direitos de propriedade industrial também se encontram resguardados
na Constituicdo Federal da Republica Federativa do Brasil, em seu arti-

go 5°, inciso XXIX, que rege:

A lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio tem-
porario para sua utilizagdo, bem como protecao as criagdes industri-
ais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas ¢ a OUtros
signos distintivos, tendo em vista o interesse social e o desenvol-
vimento tecnologico e econdmico do Pais. (BRASIL, 1988, grifo
meu)

No Cédigo Civil Brasileiro também houve a preocupacdo de proteger
direitos de propriedade industrial. Quando trata da propriedade em geral,
rege em seu artigo 1228, caput, que “o proprietario tem a faculdade de

usar, gozar e dispor da coisa, e o direito de reavé-la do poder de quem

quer que injustamente a possua ou detenha” (BRASIL, 2002).

2.5. Marca
2.5.1. Conceito

A LPI ndo rege uma definicdo de marca, porém o INPI apresenta uma

conceituagao generalista:

Marcas séo pontes entre as pessoas. Produtores, fornecedores, co-
merciantes, consumidores, todos precisam estabelecer relacdes em
que valores sdo construidos e compartilhados. Nesse sentido, as
marcas atuam como elementos que potencialmente agregam valor as
coisas. Sdo ferramentas poderosas e freqiientemente podem agir em
favor de uma empresa — embora, quando ndo cuidadas, depreciem
sua imagem. Na maioria das vezes, constituem o ativo mais valioso
das firmas, sendo inclusive alvo de transagdes comerciais sem pre-
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cedentes. Marcas inspiram qualidade, evocam lembrancas, atraem
desejos. Portanto, merecem investimento e prote¢do. E a maior pro-
tegdo de uma marca ¢ o seu registro junto ao INPI. (INPI, 2010b)

2.5.2. Restricdes

Na LPI, o artigo 122 que inicia o “titulo III, das marcas,” rege que “sdo
suscetiveis de registro como marca os sinais distintivos visualmente
perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des legais” (BRASIL,
1996); e o INPI (2010g) complementa de forma explicita: “ndo se pode
proteger sinais que ndo sejam visualmente perceptiveis; assim um som,

ou ainda um aroma, ndo encontram amparo legal como marca”.

Ou seja, podem ser registrados nomes e — portanto — suas respectivas
formas verbais, assinaturas visuais (signos visuais e/ou logotipos) e

formas tridimensionais. Exemplos:

e Natura, uma das institui¢des brasileiras de maior destaque
no mundo, tem varios registros de marca, como seu nome

e assinatura visual (figura 8);

e Embora tenha lojas em cidades como Mildo, Nova lorque,
Toquio e Genebra, a brasileira Osklen comegou como uma
instituigdo de pequeno porte no fim da década de 1990. E
fortemente atrelada a iconografia da cidade do Rio de Ja-
neiro e a preceitos ecoldgicos. Além de sua assinatura vi-
sual, possui registros de seus produtos como marca tridi-

mensional (figura 9).
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signo visual logotipo

sinal distintivo visualmente perceptivel

FIGURA 8. Assinatura visual de Natura. Numero do processo de registro:
828608296. Fonte: BASE DE MARCAS, 2011;
www.Natura.net (2011); figura minha.

FIGURA 9. Ténis Osklen como exemplo de marca tridimensional. Nimero do
processo de registro: 830621660. Fonte: BASE DE MARCAS, 2011.
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Entre as proibi¢des legais, destacam-se:

I — brasdo, armas, medalha, bandeira, emblema, distintivo ¢ monu-
mento oficiais, piblicos, nacionais, estrangeiros ou internacionais,
bem como a respectiva designagao, figura ou imitacao;

IT — letra, algarismo e data, isoladamente, salvo quando revestidos
de suficiente forma distintiva;

IIT — expressdo, figura, desenho ou qualquer outro sinal contrario a
moral e aos bons costumes ou que ofenda a honra ou imagem de
pessoas ou atente contra liberdade de consciéncia, crenga, culto re-
ligioso ou idéia e sentimento dignos de respeito e veneragao;

IV — designag@o ou sigla de entidade ou 6rgdo publico, quando néo
requerido o registro pela propria entidade ou 6rgao publico;

V — reprodugdo ou imitacdo de elemento caracteristico ou diferenci-
ador de titulo de estabelecimento ou nome de empresa de terceiros,
suscetivel de causar confusdo ou associagdo com estes sinais distin-
tivos;

VI — sinal de carater genérico, necessario, comum, vulgar ou sim-
plesmente descritivo, quando tiver relagdo com o produto ou servigo
a distinguir, ou aquele empregado comumente para designar uma
caracteristica do produto ou servi¢o, quanto a natureza, nacionalida-
de, peso, valor, qualidade e época de producdo ou de prestacdo do
servigo, salvo quando revestidos de suficiente forma distintiva;

VII — sinal ou expressdo empregada apenas como meio de propa-
ganda;

VIII — cores e suas denominagdes, salvo se dispostas ou combinadas
de modo peculiar e distintivo;

IX — indicacdo geografica, sua imitacdo suscetivel de causar confu-
sdo ou sinal que possa falsamente induzir indicagao geografica;
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X — sinal que induza a falsa indicacdo quanto a origem, procedén-
cia, natureza, qualidade ou utilidade do produto ou servigo a que a
marca se destina. (BRASIL, 1996)
Vale ressaltar: “muitas pessoas cometem um equivoco ao dizer que irdo
patentear ou patetearam uma marca. N80 existe ‘patente de marca’, o
que existe € registro de marca” (INPI, 2010d, grifo meu). E ainda: nome
comercial ndo é marca. O registro do nome comercial ndo ¢ um direito
de propriedade industrial, sendo de competéncia das juntas comerciais

de cada Unidade Federativa (INPL, 2010¢).

2.5.3. Pessoas habeis a solicitar um reqistro

“Toda pessoa [— fisica e juridica —| que exerce atividade licita e efetiva

pode requerer registro para sua marca” (INPI, 2010h).

2.5.4. Vantagens de um reqgistro

O INPI decorre a respeito das vantagens de um registro de marca:

A marca registrada garante ao seu proprietario o direito de uso ex-
clusivo em todo o territorio nacional em seu ramo de atividade eco-
ndmica. Ao mesmo tempo, sua percepcao pelo consumidor pode re-
sultar em agregagdo de valor aos produtos ou servigos por ela iden-
tificados; a marca, quando bem gerenciada, ajuda a fidelizar o con-
sumo, estabelecendo, assim, identidades duradouras — afinal, o re-
gistro de uma marca pode ser prorrogado indefinidamente — num
mercado cada vez mais competitivo. (INPI, 2010a)

Apesar de ndo ser obrigatorio, o registro da marca no INPI garante
direitos especificos. Se vocé possui algum negocio, provavelmente
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seus produtos ou servicos devem ter uma marca. Entdo, imagine
deixar de registra-la e, tempos depois, saber que seus concorrentes
estdo imitando a sua marca, desviando a sua clientela e, conseqiien-
temente, prejudicando os seus lucros? Com a marca registrada, vocé
tem garantias contra seu uso indevido, resguardando-se contra a
concorréncia desleal e atos de méa-fé praticados por terceiros. E um
respaldo legal que constrdi valor para a marca, fornece mais segu-
ranga a sua atuag¢do no mercado, além de viabilizar transac¢des co-
merciais nas quais sua marca ¢ o maior objeto de negociacao.

Diante de um cendrio cada vez mais competitivo, registrar sua mar-
ca é o principal passo para garantir seus direitos no mercado. E
lembre-se: ¢ mais facil para os concorrentes imitar a sua marca do
que reproduzir seu produto ou servigo. Portanto, proteja-se. (INPI,
2010c)

2.5.5. Classificacdo quanto a natureza

A natureza das marcas diz respeito a origem e ao uso. No que tange a

origem, existem marcas brasileiras e marcas estrangeiras:

Para todos os efeitos, marca brasileira é aquela regularmente de-
positada no Brasil, por pessoa domiciliada no pais. Ja a marca es-
trangeira é aquela regularmente depositada no Brasil, por pessoa
nao domiciliada no pais, ou aquela que, depositada regularmente em
pais vinculado a acordo ou tratado do qual o Brasil seja participe, ou
em organizagdo internacional da qual o pais faga parte, ¢ também
depositada no territorio nacional no prazo estipulado no respectivo
acordo ou tratado, e cujo depdsito no Pais contenha reivindicagao de
prioridade em relacdo a data do primeiro pedido. (INPI, 2010f, grifo
meu)
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Quanto ao USO, citam-se os incisos do artigo 123 da LPI:

I — marca de produto ou servico: aquela usada para distinguir pro-
duto ou servigo de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem
diversa;

1T — marca de certificacdo: aquela usada para atestar a conformida-
de de um produto ou servico com determinadas normas ou especifi-
cagdes técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza, material
utilizado e metodologia empregada; e

IIT — marca coletiva: aquela usada para identificar produtos ou ser-
vigos provindos de membros de uma determinada entidade. (BRA-
SIL, 1996, grifo meu)

Para produtos e servigos existe uma classificagdo nacional:

Cada pedido de registro de marca devera assinalar uma tnica classe.
Adicionalmente, dentro da classe escolhida, o pedido podera com-
preender até o maximo de trés itens. No caso de medicamentos, o
limite ¢ de dois itens.

[..] A classificagdo é composta de 41 classes, sendo 35 referentes a
produtos e seis a servigos. Conforme explicado, cada uma das clas-
ses ¢ dividida em itens. Algumas classes, normalmente as mais de-
mandadas, possuem grande niimero de itens. (INPI, 2010j)

Para exemplificar as classes, citam-se:
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Classe 10 — Plantas e flores naturais;

Classe 15 — Instrumentos musicais, de actstica e suas partes, exclu-
sive equipamentos de sonorizagao;

[...] Classe 25 — Roupas e acessorios do vestuario em geral e artigos
de viagem. Para efeitos desta classe ndo importa a matéria-prima
utilizada. (INPI, 2010k)
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Quanto as marcas coletivas e as marcas de certificacdo, ressalta-se que o
“capitulo VII” do “titulo III” da LPI dedica-se integralmente as mesmas.

Destacam-se:

Art. 147. O pedido de registro de marca coletiva contera regu-
lamento de utilizag&o, dispondo sobre condicdes e proibicdes de
uso da marca.

Paragrafo tnico. O regulamento de utilizagdo, quando ndo acompa-
nhar o pedido, devera ser protocolizado no prazo de 60 (sessenta)
dias do deposito, sob pena de arquivamento definitivo do pedido.

Art. 148. O pedido de registro da marca de certificacdo contera:

I — as caracteristicas do produto ou servigo objeto de certifica-
céo; e

II — as medidas de controle que serdo adotadas pelo titular.
Paragrafo unico. A documentagdo prevista nos incisos I e II deste
artigo, quando ndo acompanhar o pedido, devera ser protocolizada

no prazo de 60 (sessenta) dias, sob pena de arquivamento definitivo
do pedido.

Art. 149. Qualquer alteracdo no regulamento de utilizagdo devera
ser comunicada ao INPI, mediante peticdo protocolizada, contendo
todas as condigdes alteradas, sob pena de ndo ser considerada.

Art. 150. O uso da marca independe de licenga, bastando sua autori-
zacdo no regulamento de utilizacdo. (BRASIL, 1996, grifo meu)

O INPI ainda decorre sobre diretrizes de formulagdo de pedidos de re-

gistros:

Quem solicita um registro de marca coletiva pode exercer atividade
distinta daquela exercida por seus membros e devem enquadrar os
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respectivos pedidos nas classes correspondentes aos produtos ou
servigos provindos dos membros da coletividade. J& quem requer
uma marca de certificacdo nio pode exercer atividade que guarde
relagd@o direta ou imediata com o produto ou servigo a ser certifica-
do. (INPI, 2010h, grifo meu)

2.5.6. Classificacdo quanto a forma de apresentacao

As marcas, de acordo com o INPI (2010g), podem ter quatro formas de

apresentagao:
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Nominativa: sinal constituido apenas por palavras, ou
combinacdo de letras e/ou algarismos, sem apresentacio
fantasiosa. Pode-se dizer que se trata da protecdo de um
nome ¢ de sua forma verbal. Exemplo: POSLOV ¢ uma
marca registrada de apresentacdo nominativa (nimero do
processo de registro: 824600347) (BASE DE MARCAS,
2011). Mesmo com a restricdo de publicidade pra medica-
mentos, POSLOV, contraceptivo oral de emergéncia, tor-
na-se um nome distintivo frente aos produtos concorrentes
e marcante ao fazer uma referéncia a expressao “pos love”
(ou pos amor). Alvo de criticas, destaca-se ainda que a
forma verbal de POSLOV ¢ similar a expressdo a qual faz

referéncia;

Mista: sinal que combina elementos nominativos e figura-
tivos, ou seja, protege o nome — e sua forma verbal — e um

signo visual e/ou logotipo. Exemplo: assinatura visual dos
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Jogos Olimpicos Rio 2016 (figura 10). No INPI, esta
mesma assinatura visual possui 71 pedidos de registro co-
mo marca de apresentagdo mista, sendo estes de natureza
de produto ou de servigo. Curiosamente o pedido de regis-
tro de numero 903260441 atende a produtos com a seguin-
te especificagdo: “Artigos para fumante; Fosforo, Tabaco”
(BASE DE MARCAS, 2011). Provavelmente a assinatura
visual ndo estard atrelada a estes tipos de produtos, e o re-

gistro sera uma garantia legal de que ninguém o faga;

assinatura visual

signo visual logotipo

sinal distintivo visualmente perceptivel

FIGURA 10. Assinatura visual dos Jogos Olimpicos Rio 2016, de Téatil Design.
Fonte: BASE DE MARCAS, 2011; www.Tatil.com.br (2011); figura minha.

e Figurativa: sinal constituido por desenho, imagem, for-

mas fantasiosas em geral. Protege um signo visual e ndo
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recebe a designacdo de um nome. Exemplo: o signo visual
dos Jogos Olimpicos Rio 2016 (figura 11) possui 71 pedi-
dos de registros como marca de apresentacdo figurativa,
sendo estes registros de natureza de produto ou de servigo.
O pedido de registro de numero 903259117 atende a pro-
dutos com a mesma especificacdo do exemplo supracitado

(BASE DE MARCAS, 2011);

signo visual

sinal distintivo visualmente perceptivel

FIGURA 11. Signo visual dos Jogos Olimpicos Rio 2016, de Tatil Design. Fonte:
BASE DE MARCAS, 2011; www.Tatil.com.br (2011); figura minha.

e Tridimensional: sinal constituido pela forma plastica dis-
tintiva e necessariamente incomum do produto. Exemplo:
a embalagem de Toblerone (figura 12), “o lendario choco-

late triangular Suico” (TOBLERONE, 2011, tradu¢o mi-
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nha), ¢ uma marca tridimensional também registrada no Bra-
sil. Numero do processo de registro: 820963712 (BASE DE
MARCAS, 2011).

AMARELO
BiliAN(O VERMELHO .

~ DOURADO PRETD
AZUL ESCURO

FIGURA 12. Figura utilizada no registro da marca tridimensional de Toblerone.
Fonte: BASE DE MARCAS, 2011.

VERMELHO

A partir da figura acima, acrescenta-se sobre marca tridimensional:

A marca tridimensional deve ser apresentada em fundo neutro, con-
tendo a imagem sem cortes ou referéncias numéricas de dimensdes.
O pedido ¢ feito com vistas em numero suficiente para perfeita des-
cri¢do e identificacdo da marca e principalmente uma vista em pers-
pectiva para que possamos identificar a forma do produto. (OUVI-
DORIA DO INPI, 2010)

Apresenta-se a figura 13 para exemplificar as possibilidades de classifi-

cagdo de marcas:
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MARCA
Origem
I
! L
Brasileira Estrangeira
| |
Ak
Uso
]
; 1 ] }
Produto Servico Coletiva Certificacao
I I I |
.
Apresentagdo
|
. A 4 -
Nominativa Figurativa Mista Tridimensional

FIGURA 13. Esquema grafico demonstra a classificagdo de marcas.
Fonte: figura minha.

2.5.7. Tempo entre depdsito de um pedido de registro e deferimento

Depositado um registro, estima-se um prazo de aproximadamente 180
dias para o deferimento do mesmo; sendo: 60 dias para exame formal e
publicacdo na Revista da Propriedade Industrial (RPI), 60 dias para

manifestacdes de terceiros, e 60 dias pra exame técnico (INPI, 20101).
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2.5.8. Custo financeiro de um registro

Outro aspecto a ser destacado ¢ o valor acessivel praticado para o regis-
tro de uma marca. Quando o pedido ¢ feito através da plataforma e-
marcas (www.INPI.gov.br), e ndo havendo problemas quanto a natureza
das informac¢des fornecidas nem manifestagoes de terceiros, os valores
cobrados correspondem a R$ 300,00 (trezentos reais) pelo “depdsito de
pedido de registro de marca”, e R$ 630,00 (seiscentos e trinta reais) pelo
“primeiro decénio de vigéncia de marca e expedicdo do certificado de
registro”; totalizando R$ 930,00 (novecentos e trinta reais). Para grupos
de pequeno porte e outros™’, os valores praticados sofrem reducdo de

60%, totalizando R$ 370,00 (trezentos e setenta reais) (INPI, 2011b).

Visto que o profissional de Design, o designer, ndo tem sua profissdo
regulamentada e como ndo ha um o6rgdo auto-regulamentador, inexiste
uma tabela oficial de precos de assinaturas visuais e sistemas de identi-
dade visual. Os valores cobrados dependem do porte/renome do desig-
ner/institui¢do contratada. Porém, justificam-se os altos investimentos™
pela importancia que uma identidade visual tem frente a uma instituigdo

e, assim, pelos valores que pode sintetizar.

'7 Grupos de pequeno porte e “pessoas naturais; micro empreendedor individual; microempre-
sas, empresas de pequeno porte e cooperativas assim definidas em Lei; institui¢des de ensino e
pesquisa; entidades sem fins lucrativos, bem como por 6rgaos ptblicos” (INPI, 2011b).

'® Embora tenham sido sugeridos com base nos precos praticados em 2002, segundo ADG
Brasil (2003), os valores a seguir ilustram os investimentos: assinatura visual e sistema de
identidade visual basico: de R$ 4.000 a R$ 12.000; assinatura visual e sistema de identidade
visual de extensdo média: de R$ 5.000 a R$ 15.000; assinatura visual e sistema de identidade
visual completo: a partir de R$ 50.000.
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Exemplo: segundo o estudo As 25 Marcas Brasileiras Mais Valiosas
2010 de Interbrand, a marca do banco Ital, primeira do ranking, esta
avaliada em 20,651 bilhdes de reais, enquanto a marca da corretora de
imoveis Lopes, 25* do ranking, esta avaliada em 87 milhGes de reais

(figura 14) INTERBRAND, 2010a).

@LoPES

FIGURA 14. Marca de Itau e marca de Lopes. Fonte: INTERBRAND, 2010a.

Cabe um adendo em forma de reflexao aos profissionais de Design:
no estado de Santa Catarina (SC), para o Imposto sobre a Propriedade de
Veiculos Automotores (IPVA) — um dos que condicionam a regulariza-
cdo do objeto em questdo, foi cobrada aliquota de 2% para automdveis
de passeio e caminhonetes a gasolina ou bicombustiveis; no estado do
Rio de Janeiro (RJ), foi cobrada aliquota de 4% (G1, 2010). Um carro
de R$ 30.000,00 (trinta mil reais) teve o IPVA na ordem de R$ 600,00
(seiscentos reais) em SC e R$ 1.200,00 (mil e duzentos reais) no RJ.
Comparando, sendo uma assinatura visual um resultado exclusivo, pro-
jetada sob particularidades, necessidades ¢ demandas de uma determi-
nada institui¢do, ndo poderd custar uma percentagem — ou valor igual —
do custo do registro que a torna legalmente uma propriedade industrial

(R$ 930,00 ou R$ 370,00).

Assinaturas visuais, quando devidamente registradas, estdo entre os

ativos mais valiosos de institui¢des. Muitas vezes trata-se do ativo mais
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valioso. Portanto, os precos cobrados pela criagdo e execucdo de proje-

tos de marcas devem ser valorizados.

2.5.9. Tempo de vigéncia de um registro

“O registro da marca vigorara pelo prazo de 10 (dez) anos, contados
da data da concessdo do registro, prorrogavel por periodos iguais e su-

cessivos” (BRASIL, 1996, grifo meu).

2.5.10. Outros: limite de reqgistros, licenciamento, marca de alto

renome e marca notoriamente conhecida

Nao existe limite para o niUmero de registros efetuados por uma mes-
ma institui¢do, nem nada que impega uma mesma institui¢do de efetuar
diferentes registros para um determinado sinal distintivo visualmente

perceptivel.

A instituicdo titular de uma marca assegura-se o direito de licenciar

seu uso. E destaca-se ainda:

Art. 125. A marca registrada no Brasil considerada de alto re-
nome sera assegurada protegdo especial, em todos os ramos de ati-
vidade.

Art. 126. A marca notoriamente conhecida em seu ramo de ativi-
dade nos termos do art. 6.° bis (I), da Convengdo da Unido de Paris
para Protecdo da Propriedade Industrial, goza de protegdo especial,
independentemente de estar previamente depositada ou registrada
no Brasil.
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§ 1.° A protegdo de que trata este artigo aplica-se também as marcas
de servigo.

§ 2.° O INPI podera indeferir de oficio pedido de registro de marca
que reproduza ou imite, no todo ou em parte, marca notoriamente
conhecida. (BRASIL, 1996, grifo meu)

2.6. Indicacdo geografica

2.6.1. Conceito

O artigo 176 que inicia o “titulo IV, das indicagdes geograficas,” da LPI

rege que “constitui indicagdo geografica a indicag@o de procedéncia ou a

denominagdo de origem.” (BRASIL, 1996), e o INPI afirma:

[A Lei 9.279/96 nao rege o conceito de IG, estabelece] apenas suas
espécies, a indicagdo de procedéncia e a denominagdo de origem,
inexistindo hierarquia legal entre elas, sendo possibilidades para-
lelas a escolha dos produtores ou prestadores de servigos que plane-
jam buscar esta modalidade de protecdo, atendidos os requisitos da
lei e de sua regulamentagdo.

Podemos conceituar IG como a identificagdo de um produto ou ser-
vigo como originario de um local, regido ou pais, quando determi-
nada reputagdo,caracteristica e/ou qualidade possam ser vinculadas
essencialmente a esta sua origem particular. Em suma, ¢ uma garan-
tia quanto a origem de um produto e/ou suas qualidades e caracteris-
ticas regionais. (INPI, 2010L, grifo meu)

Complementando esse conceito:
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A IG confere ao produto ou ao servico uma identidade propria, visto
que o nome Geografico utilizado junto ao produto ou ao servigo es-
tabelece uma ligagdo entre as suas caracteristicas e a sua origem.
Consequentemente, cria um fator diferenciador entre aquele produto
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ou servigo e os demais disponiveis no mercado, tornando-o mais
atraente e confiavel.

Uma vez reconhecida, a IG s6 podera ser utilizada pelos membros
daquela localidade que produzem ou prestam servigo de maneira
homogénea. (INPI, 20100)

2.6.2. Espécies

Sobre as espécies de 1G, a LPI rege:

Art. 177. Considera-se indica¢do de procedéncia [(IP)] o nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territdrio,
que se tenha tornado conhecido como centro de extragdo, produgdo
ou fabricacdo de determinado produto ou de prestagdo de determi-
nado servigo.

Art. 178. Considera-se denominacdo de origem [(DO)] o nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territdrio,
que designe produto ou servigo cujas qualidades ou caracteristicas
se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, inclui-
dos fatores naturais e humanos. (BRASIL, 1996, grifo meu)

Rege também a respeito das sinteses representativas visuais de 1Gs:

Art. 179. A protecao estender-se-a a representacado grafica ou fi-
gurativa da indicagdo geogréfica, bem como a representagdo geo-
grafica de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio cujo
nome seja indicagdo geografica.

O INPI decorre sobre a IP e DO:

A IP ¢ caracterizada por ser o nome geografico conhecido pela pro-
ducdo, extragdo ou fabricagdo de determinado produto, ou pela pres-
tagdo de dado servigo, de forma a possibilitar a agregacéo de va-
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lor quando indicada a sua origem, independente de outras ca-
racteristicas.

Ela protegera a relagdo entre o produto ou servigo e sua reputacao,
em razdo de sua origem geografica especifica, condi¢do esta que
devera ser, indispensavelmente, preexistente ao pedido de registro.
Desta forma, os produtores ou prestadores, através de sua entidade
representativa, deverdo fazer prova desta reputacdo ao pleitear o re-
conhecimento junto ao INPI a IP, juntado documentos habeis para
tanto.

Na DO, [...] a origem geogréfica deve afetar o resultado final do
produto ou a prestagdo do servigo, de forma identificavel e men-
suravel, o que sera objeto de prova quando formulado um pedido de
registro enquadrado nesta espécie ante ao INPI, através de estudos
técnicos e cientificos, constituindo-se em uma prova mais complexa
do que a exigida para as IPs. (INPI, 2010m, grifo meu)

A figura 15 exemplifica a classificagdo de IGs:
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INDICAGAO
GEOGRAFICA

Espécie

L i

Indicacdo de Denominag¢do
procedéncia de origem

FIGURA 15. Esquema grafico demonstra a classificagdo de IGs.
Fonte: figura minha.
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2.6.3. Restricdes

Um registro de IG pode ser para 01 (um) produto ou para 01 (um)
servigo, sendo admitido apenas que, quando existir uma afinidade
nos bens/servigos e unicidade na cadeia produtiva, ser tratado em
grupo, como por exemplo: vinhos — vinho tinto, branco e espuman-
te; ou frutas — uvas de mesa e mangas. Produtos e servigos estariam,
em geral, muito distantes entre si para serem protegidos em um
mesmo registro de IG. (OUVIDORIA DO INPI, 2009)

A LPI rege restrigoes quanto:

Art. 180. Quando o nome geogréafico se houver tornado de uso
comum, designando produto ou servi¢o, ndo sera considerado indi-
cacdo geografica.

Art. 181. O nome geografico que ndo constitua indicagdo de proce-
déncia ou DO podera servir de elemento caracteristico de marca
para produto ou servico, desde que ndo induza falsa procedén-
cia.

Art. 182. O uso da indicagdo geografica é restrito aos produtores e
prestadores de servigo estabelecidos no local, exigindo-se, ainda,
em relagdo as denominacdes de origem, o atendimento de requisitos
de qualidade. (BRASIL, 1996, grifo meu)

2.6.4. Pessoas hdbeis a solicitar um registro

Como defendido por Petithuguenin (2006) e afirmado por INPI (2010n),
necessita-se de um espirito de organizagdo dos produtores possibilitando
a formag@o de um grupo produtivo atrelado a origem que busque, inici-
almente, se estruturar como uma associagdo ou cooperativa. Desta for-
ma, a solicitagdo de reconhecimento de uma IG comeca a se tornar pos-

sivel.
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Art. 5.° Podem requerer registro de indicagdes geograficas, na qua-
lidade de substitutos processuais, as associagdes, 0s institutos e as
pessoas juridicas representativas da coletividade legitimada ao uso
exclusivo do nome geografico e estabelecidas no respectivo territo-
rio.

§ 1.° Na hipotese de um Gnico produtor ou prestador de servigo
estar legitimado ao uso exclusivo do nome geografico, estara o
mesmo, pessoa fisica ou juridica, autorizado a requerer o registro da
indicag@o geografica em nome proprio. (INPI, 2000, grifo meu)

2.6.5. Vantagens de um registro

Entre as vantagens de uma IG, o INPI enumera:

e Aumento do valor agregado dos produtos, diferenciando-os dos
demais;

e Preserva as particularidades dos produtos, patriménio das regi-
oOes especificas;

e Estimula investimentos na propria area de produgdo; com valo-
rizagdo das propriedades, aumento do turismo, do padrdo tec-
nologico e da oferta de emprego;

e Cria vinculo de confianga com o consumidor, que, sob a etique-
ta da IG, sabe que vai encontrar um produto de qualidade e
com caracteristicas regionais;

e Melhora a comercializagdo dos produtos, facilitando o acesso
aos mercados através da propriedade coletiva;

e Confere maior competitividade no mercado internacional, uma
vez que as IGs projetam imagem associada & qualidade e tipifi-
cacdo do produto, promovendo garantia institucional da quali-
dade, reputacio e identidade do produto (INPI, 2010p)
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2.6.6. Tempo entre depdésito de um pedido de registro e deferimento

A Resolugdo INPI n°® 75, de 28 de novembro de 2000, trata da “apresen-

tacdo e do exame do pedido de registro” e “do pedido de reconsidera-
¢ao™:
Art. 9.° Apresentado o pedido de registro de indicagdo geografica,
sera 0 mesmo protocolizado e submetido a exame formal, durante o
qual poderdo ser formuladas exigéncias para sua regularizacdo, que
deverdo ser cumpridas no prazo de 60 (sessenta) dias, sob pena de
arquivamento definitivo do pedido de registro.

Art. 10. Concluido o exame formal do pedido de registro serd o
mesmo publicado, para apresentagdo de manifestagdo de terceiros
no prazo de 60 (sessenta) dias.

Paragrafo tinico. Da data da publicacdo da manifestac@o de terceiros
passard a fluir o prazo de 60 (sessenta) dias para contestacdo do re-
querente.

Art. 11. Decorrido o prazo fixado no art. 10 sem que tenha sido
apresentada manifestagcdo de terceiros ou, se apresentada esta, findo
o0 prazo para contesta¢do do requerente, serd proferida decisdo reco-
nhecendo ou negando reconhecimento a indica¢do geografica.

Paragrafo unico. A decis@o que reconhecer a indicacdo geografica
encerra a instancia administrativa.

Art. 12. Da decisdo que negar reconhecimento a indicagdo geografi-
ca cabe pedido de reconsiderac@o no prazo de 60 (sessenta) dias.

§ 1.° Para fins de complementacgdo das razdes oferecidas a titulo de
pedido de reconsideragdo, poderdo ser formuladas exigéncias, que

deverdo ser cumpridas no prazo de 60 (sessenta) dias.

§ 2.° O pedido de reconsideragdo sera decidido pelo Presidente do
INPI, encerrando-se a instancia administrativa. (INPI, 2000)
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Assim, depositado um registro formulado corretamente, pode-se estimar
um prazo de aproximadamente 120 dias para o deferimento do mes-
mo; sendo: 60 dias para exame formal e publicagdo, e 60 dias para ma-

. N .19
nifestagdes de terceiros

2.6.7. Custo financeiro de um registro

Nao havendo problemas quanto & natureza das informagdes fornecidas
nem manifestacdes de terceiros, os valores cobrados pelo registro cor-
respondem a R$ 500,00 (quinhentos reais) pelo “pedido de registro de
reconhecimento de indica¢do de procedéncia” ou R$ 1.800,00 (mil e
oitocentos reais) pelo “pedido de registro de reconhecimento de deno-
minagdo de origem”, ¢ R$ 1.000,00 pela “expedi¢do de certificado de
registro requerida no prazo ordinario”; totalizando R$ 1.500,00 (mil e
quinhentos reais) pelo registro de reconhecimento de IP ou R$ 2.300
(dois mil e trezentos reais) pelo registro de reconhecimento de DO (IN-

PI, 2011c).

Entretanto, a formatacdo de pedidos de registros e efetivo reconheci-

mento por parte do publico sobre IGs exigem cifras maiores.

Bivanilda Almeida Tapias (2009) diz que o Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA) costuma disponibilizar valores

entre R$ 100.000,00 (cem mil reais) ¢ R$ 150.000,00 (cento e cinquenta

' Em apéndice A (p. 228), esquema grafico demonstra o exame de pedidos de reconhecimento
de IGs, segundo a Resolugao INPI n°75, de 28 de novembro de 2000.
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mil reais) para fomentar grupos produtivos atrelados a origem. A varia-

¢do do valor deve-se ao perfil de cada grupo.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Se-

brae) também fomenta os grupos produtivos atrelados a origem:

Para fortalecer as IGs no Brasil, o Sebrae vai liberar R$ 1,7 milh3o.
Os recursos irdo financiar projetos de produtores brasileiros que tém
o registro ou o pedido depositado junto ao INPI.

Ao todo 12 territérios foram selecionados dentro da Encomenda de
Projetos de Apoio a Gestao das IGs Registradas e Depositadas, que
recebeu inscrigdes até 14 de julho deste ano. Além dos RS
1.741.145 repassados pelo Sebrae, os projetos demandam outros R$
2.074.527, que serdo financiados pelos proprios produtores e parcei-
ros locais. Duas propostas foram descartadas por ndo atenderem aos
critérios exigidos pelo Sebrae.

“As regides que ja possuem o registro vao utilizar o recurso para
aprimorar a gestdo em termos de processo e sustentabilidade do ne-
gocio, de forma a manter as mesmas caracteristicas dos produtos re-
conhecidos pelo mercado. Quem tem o pedido depositado junto ao
INPI vai poder desenvolver seus produtos para obter o registro”,
afirma o gerente da Unidade de Acesso a Inovagdo e Tecnologia do
Sebrae, Edson Fermann.

Foram selecionados cinco territorios que ja tém o registro: Vale dos
Sinos, produtor de couro acabado; Paraty, fabricante da cachaga;
Vale dos Vinhedos e Pinto Bandeira, que fabricam vinho; e Cerrado
Mineiro, que produz café. Outras sete regides vao receber o apoio
para desenvolverem seus projetos: Goiabeiras (panela de barro), Li-
toral Norte Gaucho (arroz), Pelotas (doces tradicionais e confeitaria
de frutas), Cachoeiro (marmore), Norte Pioneiro do Parana (café),
Costa Negra (camardo) e Paraiba (téxteis de algoddo naturalmente
colorido).
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Os valores individuais concedidos para cada regido véo variar de R$
50,8 mil a R$ 200 mil. Os produtores tém 24 meses para executar
os projetos e implementar as agdes previstas. Do valor total liberado
pelo Sebrae, 50% estara disponivel nos proximos dias. A outra me-
tade sera liberada em 2011, apds a comprovacao da execugao de, no
minimo, 80% da primeira etapa. (SEBRAE, 2010, grifo meu)

Esses valores s3o necessarios ja que, segundo Favero (2009), grupos

produtivos atrelados a origem precisam contratar diversos profissionais.

Como por exemplo:
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e Engenheiros quimicos, de alimentos e agrénomos para

fazerem a caracterizacdo fisico-quimica do produto ou ser-
vico, ou no caso de DO, comprovar suas caracteristicas in-

dissociaveis do territorio em questao;

e Historiadores, no caso de IP, para fazerem o levantamen-

to que comprove o renome do produto ou servigo atrelado

ao territorio;

e Advogados para prestar uma consultoria juridica quanto a

estrutura do regimento interno da associagdo ou cooperati-
va, bem como a andlise dos documentos que serdo enca-

minhados ao INPI;

e Designers para os projetos de assinatura visual e sistemas

de identidade visual; aplica¢des em caixas, garrafas, rotu-

los, sacolas, desenvolvimento de websites etc. Gestdo de
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Design. Design de Servigo®. Design de Experiéncia. Ge-

renciamento de Projeto.

2.6.8. Tempo de vigéncia de um registro

A LPI ndo estabelece prazo para a vigéncia da IG, porém entende-se
que ela ira viger, enquanto persistirem as razoes pelas quais o regis-
tro fora concedido, inexistindo instrumento administrativo habil a
seu cancelamento nessa hipotese. (INPI, 2010q)

2.6.9. Indicacdes geograficas brasileiras registradas

Até o dia 12 de julho de 2010, 14 anos desde a publicagdo da LPI, so-
mente seis registros de reconhecimento de IGs nacionais foram concedi-

dos, todos de espécie de IP*':

? Design de Servigo trata de projetos que visam tornar ou criar servigos tteis, praticos, confor-
taveis, eficientes, eficazes e desejaveis. Em Design de Servigo o escopo do projeto ndo aborda
os valores intangiveis, e sim a otimizag¢do dos procedimentos que compde um servigo, focando-
se na maneira que se d4 a interagio com o publico-alvo. E um projeto estratégico que utiliza
técnicas de Design, como: investigacdo aprofundada do publico-alvo, etapas coletivas de
geragdo de idéias, prototipagem e testes (DESIGN COUNCIL, 2011).

*! Em apéndice B (p. 229), esquema grafico possibilita uma visualizagio comparativa entre o
tempo de registro tomado por estes seis registros de IP.
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Regido do Cerrado Mineiro

Produto

Café

Publicacéo do processo

28 de janeiro de 1999

Total de paginas do processo

319

Concessdo do registro

14 de maio de 2005

Tempo decorrido

6 anos, 3 meses e 17 dias (total de 2.229 dias)

Requerente

Conselho das Associagdes dos Cafeicultores do
Cerrado (CACCER)

QUADRO 1. Dados da IP de Regido do Cerrado Mineiro. Fonte: INPI, 2010r.

Vale dos Vinhedos

Produto | Vinho tinto, vinho branco e espumante
Publicag&o do processo | 06 de julho de 2000
Total de paginas do processo | 454
Concessdo do registro | 19 de novembro de 2002

Tempo decorrido

2 anos, 4 meses ¢ 14 dias (total de 867 dias)

Requerente

Associag@o dos Produtores de Vinhos Finos do
Vale dos Vinhedos (APROVALE)

QUADRO 2. Dados da IP de Vale dos Vinhedos. Fonte: INPI, 2010r.

Pampa Gaucho da Campanha Meridional

Produto | Carne bovina e seus derivados
Publicagéo do processo | 08 de agosto de 2005
Total de paginas do processo | 447
Concessdo do registro | 12 de dezembro de 2006

Tempo decorrido

1 ano, 4 meses e 5 dias (total de 492 dias)

Requerente

Associagdo de Produtores de Carne do Pampa
Gaucho da Campanha Meridional (APROPAMPA)

QUADRO 3. Dados da IP de Pampa Gaucho. Fonte: INPI, 2010r.
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Produto

Aguardentes, tipo cachaga e aguardente composta
azulada

Publicag&o do processo

27 de novembro de 2006

Total de paginas do processo

185

Concesséo do registro

10 de julho de 2007

Tempo decorrido

7 meses e 14 dias (total de 226 dias)

Requerente

Associagdo dos Produtores e Amigos da Cachaga
Artesanal de Paraty (APACP)

QUADRO 4. Dados da IP de Paraty. Fonte: INPI, 2010r.

Vale do Submédio Sdo Francisco

Produto

Uvas de mesa ¢ manga

Publicagéo do processo

31 de agosto de 2007

Total de paginas do processo

1.174

Concesséo do registro

07 de julho de 2009

Tempo decorrido

1 ano, 10 meses e 8 dias (total de 677 dias)

Requerente

Conselho da Unido das Associagdes e Cooperativas
dos Produtores de Uvas de Mesa e Mangas do Vale
do Submédio Sao Francisco (UNIVALE)

QUADRO 5. Dados da IP de Vale do Submédio Sdo Francisco. Fonte: INPI, 2010r.

Vale dos Sinos

Produto | Couro acabado
Publicagdo do processo | 14 de setembro de 2007
Total de paginas do processo | 427
Concessdo do registro | 19 de maio de 2009

Tempo decorrido

1 ano, 8 meses e 6 dias (total de 614 dias)

Requerente

Associagdo das Indtstrias de Curtumes do Rio
Grande do Sul (AICSUL)

QUADRO 6. Dados da IP de Vale dos Sinos. Fonte: INPI, 2010r.




A Gestdo de Design e o Direito de Propriedade Industrial Brasileiro

. . . . . 22 .
Depois, foram concedidos mais dois reconhecimentos”, sendo Litoral

Norte Gaticho a primeira DO brasileira:

Pinto Bandeira

Produto | Vinhos tintos, brancos e espumantes
Publicagéo do processo | 07 de outubro de 2008
Concessdo do registro | 13 de julho de 2010

Tempo decorrido

1 ano, 9 meses ¢ 6 dias (total de 644 dias)

Requerente

Associa¢ao de Produtores de Vinho de Pinto Ban-
deira (ASPROVINHO)

QUADRO 7. Dados da IP de Pinto Bandeira. Fonte: INPI, 2011d.

LITORAL NORTE GAUCHO

Produto

Arroz; publicagdo do processo

Publicagéo do processo

01 de agosto de 2008

Concessao do registro

24 de agosto de 2010

Tempo decorrido

2 anos ¢ 23 dias (total de 753 dias)

Requerente

Associagdo dos Produtores de Arroz do Litoral
Norte Gaucho (APROARROZ)

QUADRO 8. Dados da DO de Litoral Norte Gaucho. Fonte: INPI, 2011d.

. 23 - ~ - . .
Todos os registros™ de IGs brasileira tém apresentacdo mista, ou seja,

possuem uma assinatura visual como sintese representativa visual (figu-

ra 16 a figura 19):

2 No site do INPI ndo ha disponibilizado o ntimero de paginas de processo das IGs de Pinto

Bandeira e Litoral Norte Gaucho.

% Em 2010, Regido do Cerrado Mineiro requereu apresentagio mista, estando sob analise
(GIESBRECHT, SCHWANKE e MUSSNICH, 2010). A assinatura visual de Paraty estd em
“3.7. Identidade institucional e assinatura visual em indicagéo geogréfica” (p. 124).
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L] }
CAMPANKA MEFIDIONAL

FIGURA 16. Assinatura visual das IPs de Regido do Cerrado Mineiro e Pampa
Gaucho da Campanha Meridional. Fonte: GIESBRECHT, SCHWANKE e
MUSSNICH, 2010, p. 19; INPL, 2010r.

valewyvinhedos

APROVALE - RS - BRASIL

FIGURA 17. A esquerda: assinatura visual registrada originalmente como sintese
representativa da IP de Vale dos Vinhedos. A direita: assinatura visual que esta
sendo exibida no website oficial. Fonte: GIESBRECHT, SCHWANKE ¢
MUSSNICH, 2010, p. 11; www.ValeDosVinhedos.com.br (2011).

= VALEDO SINOS

INDICACAO DE PROCEDENCIA

v 550 F RANCISCO v

FIGURA 18. Assinatura visual das IPs de Vale do Submédio Sao Francisco e
Vale dos Sinos. Fonte: INPI, 2010r.
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Litoral Norte

Gatcho
DENOMINM;EO DE ORIGEM

-4

C—
=
—
—
fo—
—
—

FIGURA 19. Assinatura visual da IP de Pinto Bandeira e da DO de Litoral Norte
Gaticho. Fonte: INPI, 2011d.

O entendimento de definigdes, conceitos e diretrizes dos direitos de
propriedade industrial de marca e IG ¢ de suma importancia. Registros
sdo indispensaveis, porém nio se exaurem apenas com a previsao legal.
Ou seja, fazer com que marcas e IGs se tornem ativos valorizados ndo se

resume ao ato de registro.

Marcas e 1Gs possuem dimensdes distintas e intrinsecas. Estas dimen-
sOes precisam ser compreendidas, para permitir que a criacdo e execu-
¢do de projetos que se referem a estes direitos de propriedade industrial

tomem a propor¢ao, o escopo € a relevancia necessarios.

A sistematizacdo dessas dimensdes esta presente no proximo capitulo.
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3. DESENVOLVIMENTO: O PROTAGONISMO DE DESIGN
JUNTO A PROPRIEDADES INDUSTRIAIS

3.1. Dimensdes de marca e indicacdo geografica

Diariamente tem-se contato com a palavra marca em diferentes contex-
tos (figura 20): a marca do remédio de confianga recomendada pelo
médico, a marca da chuteira do jogador de futebol badalado, a pesquisa
das marcas mais valiosas estampada na capa da revista que aborda o
mundo dos negdcios, a reportagem sobre a agdo ajuizada por uma insti-
tuicdo que teve sua marca falsificada, o status social provido pela bolsa
de marca desejada pelas mulheres, a marca do refrigerante que também

¢ marca de vestuario etc.

Em diferentes contextos, marca suscita diferentes dimensoes, porém
estreitamente relacionadas entre si. Estas diferentes dimensdes de
marca tornam-se mais evidentes em obras em inglés, onde pode ser:
brand, logo, trademark. Estas palavras em inglés podem ser deno-
minadas — respectivamente — como identidade institucional, assina-
tura visual e direito de propriedade industrial de marca. Por sua vez,
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sugere-se que o direito de propriedade industrial de IG tem duas
dimensoes analogas as de marca, sendo estas as dimensdes de iden-
tidade institucional e assinatura visual (figura 21). (NETO, 2010a e
2010b)

U 1A Ia] PN i ettt L

Trade Marks
and Brands

FIGURA 20. Da esquerda para direita: super astro do futebol, o argentino Messi em
lancamento de chuteira da marca que o patrocina, Adidas; a revista de negécios
BusinessWeek destaca estudo de marcas mais valiosas; bolsa de marca: Louis
Vuitton; detalhe do livro Trade Marks and Brands: An Interdisciplinary Critique,
organizados por professores da Area de Direito. Fonte: www.GloboEsporte.com
(2011); www.BusinessWeek.com (2011); www.LouisVuitton.com (2011);
www.Amazon.com (2011).

MARCA 1G
brand o y brand
identidade institucional identidade institucional
logo y logo
assinatura visual assinatura visual
trademark - L, geographical indication
propriedade industrial: propriedade industrial:
marca indicacdo geografica

FIGURA 21. Dimensdes de marca e dimensdes de 1G.
Fonte: Alber Neto (2010a ¢ 2010b).
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3.2. Marca engquanto identidade institucional

A identidade institucional ¢ a primeira instancia de marca, o inicio; é
também o que se busca fortalecer no final de todo relacionamento —
comercial ou ndo — que uma institui¢do estabelece (figura 22). Sdo as
promessas feitas ao publico; sdo as crengas que residem na mente do
publico. Pessoas podem amar institui¢des, serem consumidores leais e
acreditar em toda e qualquer superioridade anunciada (WHEELER,

2006; MYMUZE, 2010).

IDENTIDADE INSTITUCIONAL

o NOME

@ ASSINATURA VISUAL

MARCA: DIREITO DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL

SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

#=——————0 PONTOS DE CONTATO

FIGURA 22. Esquema grafico demonstra componentes de identidade institucional
tratados neste terceiro capitulo. Fonte: figura minha.
Baseado em varios autores, permite-se dizer ainda que identidade insti-
tucional é formada pela integragdo de caracteristicas pré-definidas, as
edificantes (principios, personalidade e cultura) e os pontos de contato,
complementadas — ou transformadas — pela percepc¢do e reagdo do pu-

blico e pela percepcdo e reagdo de outras instituigdes (ADG, 2003;
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CHEVALIER e MAZZALOVO, 2008; KAPFERER, 2008). Esta afir-
macdo ¢ ilustrada através do prisma de identidade institucional (figura

23), releitura do prisma de Kapferer (2008, p. 183):

RECEPTOR

Pontos de contato Qualidade estimada

EXTERIORIZACAQO

INTERIORIZACAO

Cultura Relacionamento

Personalidade Aparéncia

PRINCIPIOS

FIGURA 23. Prisma de identidade institucional: estrutura e relagdes.
Releitura do prisma de Kapferer (2008). Fonte: figura minha.
Especificamente, os principios de uma instituigdo referem-se as suas
causas primarias, seus propositos, seu posicionamento. Exemplo: Coca-
Cola, a principio, pode ser definida como institui¢do que fabrica um
refrigerante de 6tima qualidade acessivel a todos os publicos. A premis-
sa de Coca-Cola é: o melhor refrigerante que o trabalhador mais simples
pode comprar, assim como ¢ o melhor refrigerante que o Presidente dos
Estados Unidos da América pode beber. Democracia e qualidade susten-
tam slogans como “Sempre Coca-Cola”, “Viva o lado Coca-Cola da

vida” e “Abra a felicidade”; o que remete a personalidade.
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A personalidade de uma instituicdo determina a individualidade. Refe-
re-se aos tragos tipicos, a originalidade. E aquilo que inicialmente a
diferencia de concorrentes diretos, por exemplo: Coca-Cola de Pepsi,
Nike de Adidas, Banco do Brasil de Itat, Chevrolet de Toyota, Osklen
de Reserva. Trata-se do nome, da assinatura visual e da tagline24 (e dos

slogans). E o comego da sistematizagdo da cultura de uma instituigao.

A cultura, portanto, parte do alinhamento da personalidade com o prin-

’

cipio. E o conjunto complexo de saberes, codigos ¢ padroes de uma
instituicdo a fim de regular a acdo humana individual e coletiva de seus
integrantes. E sistematizada para sustentar o desenvolvimento. Os sis-
temas de identidade visual (e/ou brand books) sdo partes indispensaveis

da cultura institucional.

“Cultura representa para instituicdes o que carater ¢ para indivi-
duos”, disse Edgar Schein, psicélogo que cunhou a expressio cul-
tura corporativa. Professor da escola de negdcios Sloan, do Massa-
chusetts Institute of Technology (MIT), Schein sustenta ha déca-
das a idéia de que ndo ha cultura certa ou errada, melhor ou pior.
“Se o seu carater ¢ a soma de tudo o que vocé se tornou por meio de
seu aprendizado, dizer que ¢ um carater bom ou um carater mau nao
faz nenhum sentido. Vocé ¢ o que ¢, e, pelo mesmo motivo, uma
empresa ¢ o que €.” (TEIXEIRA, 2010, p. 119, grifo meu)

2 A tagline (ou motto, em tradugdo livre “lema, mote, legenda) ¢ uma frase curta que captura
a esséncia da identidade institucional (principios e personalidade). Costumam ter a vida util
menor do que as assinaturas visuais. Entretanto, algumas taglines sobrevivem ao tempo, e
convivem com slogans. Estes ultimos por sua vez, ttm o mesmo principio de uma tagline,
entretanto servem para campanhas (que visam estratégias especificas de posicionamento em
mercados e novos estilos de vida). Exemplo: Nike tem a famosa tagline Just Do It, e slogans
como Joga Bonito, Write The Future entre tantos outros.
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Cita-se exemplo de cultura institucional:

A Whole Foods ¢, segundo Gary Hamel (The Wall Street Jornal:
“pensador mais influente do mundo”; Fortune: “principal especialis-
ta do mundo em estratégia de negdcios”), um dos “arautos da nova
ordem administrativa”. Whole Foods ndo se considera uma empresa
e apresenta-se como “uma comunidade de pessoas que trabalham
para fazer diferenga no mundo, em que a missdo é tdo importante
quanto o resultado financeiro”. Whole Foods ¢é aquela rede america-
na de supermercados naturebas com 200 lojas ¢ US$ 6 bilhdes de
faturamento. “Logo no inicio, o fundador da Whole Foods, John
Mackey, disse: ‘Quero construir uma empresa que seja baseada em

999

amor em vez de medo’”, contou Hamel em entrevista. “Todos os
sistemas de gestdo deles partem daquele compromisso inicial em
torno de um conjunto particular de valores.” A empresa tem uma
Declaragdo de Interdependéncia, em que se descreve como uma
comunidade que trabalha em conjunto para criar valor para outras

pessoas. (TEIXEIRA, 2010, p. 119-120, grifo meu)

Um segundo exemplo trata da mudanga de cultura de uma institui¢ao:
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Culturas de instituicdes podem se cristalizar ao longo dos anos. E
quando acontece, ndo ¢ facil muda-las. O caso da Usiminas ¢ em-
blematico. Marco Antonio Castello Branco, um executivo mineiro
de 50 anos que fez carreira na Mannesmann, esta sentindo na pele o
peso da resisténcia. Ele assumiu a presidéncia da siderurgica em ju-
nho de 2008 com o desafio de reformar sua cultura corporativa, que,
privatizada em 1991, ainda rescendia a estatal. Na pesquisa que en-
comendou a Interbrand, consultoria especializada em marcas, logo
que assumiu o cargo, a Usiminas foi descrita como uma empresa tao
cinzenta quanto o uniforme de seus funciondrios. Fechada até para
os analistas financeiros. Conservadora, provinciana e bairrista, iro-
nizada por “olhar o mundo pelos 6culos de Ipatinga”, cidade do in-
terior onde esta sua sede. “Estes eram os atributos que queriamos
eliminar”, diz Castello Branco. “Comeg¢ando de dentro para fora.”



Alber Neto

Exceto pela proposta de mudar o nome da companhia para dar-lhe
ares mais cosmopolitas, ele aceitou de tudo. A assinatura visual, an-
tes azul, passou a admitir cinco cores alternadamente, e o cinza su-
miu dos uniformes dos operarios. Para mostrar que a diversidade
agora era levada a sério, criou-se um programa de contratacdo de
ex-presidiarios. Buscaram-se no mercado referéncias de melhores
praticas: sistemas de gestdo da Gerdau e da Votorantim, técnicas si-
dertrgicas japonesas. (TEIXEIRA, 2010, p. 118)

Assim, considerando que um significado precede a expressdo de um
signo, pode-se dizer que os sinais distintivos visualmente perceptiveis
de instituicdes sdo resultados de projetos complexos, que abordam e
contemplam diversos significantes existentes. O que pode ser sugerido

por meio dos exemplos:

e Em uma micro ou pequena empresa nova, os significan-
tes a serem tratados no projeto que resultard na assinatura
visual e no sistema de identidade visual podem envolver
desde caracteristicas pessoais de um empresario, englo-
bando esforgos e anseios, a conceitos que devem — princi-
palmente — atender as expectativas do publico com o qual

se pretende interagir;

e Em uma instituicdo consolidada, com atuagdo em todo
globo terrestre, atualizar ou refazer uma assinatura visual e
o sistema de identidade visual pode requisitar que o projeto
atenda a um grande nimero de significantes e as inter-
relacdes desses significantes, como tradicdo e modernida-
de. Pode ter de atender as diferengas culturais existentes

entre paises, em meio a tantos outros requisitos.
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Exemplo de adequac@o cultural:

e Presente em mais de 50 paises, Vicks (Vick na América
Latina), tem na Alemanha o nome escrito como Wick. Se-
gundo Procter & Gamble, o objetivo foi padronizar a pro-
nuncia. O uso da letra “w” evita mais um problema: se es-
crita com "v", que em alemao tem som de “f”, a palavra se
tornaria foneticamente semelhante a uma palavra que de-
signa relacdo sexual. Em 2007, visando unidade visual, a
assinatura visual de Vicks e o sistema de identidade visual
foram re-projetados (figura 24). Nos dias atuais, consumi-
dores reconhecem com mais facilidade os produtos Vicks
em todo globo terrestre (COSTA e BESSEL, 2007; LAN-
DOR, 2008a; LANDOR, 2008Db).

Vo BSE

FIGURA 24. A esquerda: antigas assinaturas visuais. A direita: a nova assinatura
visual. Fonte: www.Landor.com (2010).

3.3. Marca enqguanto nome e assinatura visual

Os signos primordiais de uma identidade institucional sdo o nome e a
assinatura visual. No Brasil, sdo passiveis de prote¢do como marca ou —

em casos mais especificos — como IG.
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3.3.1. Nome

O nome ¢ onipresente, transmitido diariamente em conversas e impor-
tante elemento de apoio em buscas por produtos e/ou servicos, seja pre-
sencialmente, no telefone ou na internet. Quando projetado corretamente
¢ facil de falar e de recordar. A forma verbal deve ter ritmo. A forma
escrita deve chamar atengdo em um texto e ¢ de suma importancia para

projetacdo da assinatura visual.

3.3.1.1. Nome: requisitos

A partir de Wheeler (2006), destacam-se requisitos para um nome efeti-

vo, preponderantes para fase de naming (projeta¢do de nome):

e Protegivel: pode ser registrado por meio do direito de pro-
priedade industrial, ou seja, ndo foi ainda registrado em de-
terminada classe de produto / servigo ou ndo estd compre-
endido nas proibi¢des legais (artigo 124, “ndo sdo registra-

veis como marca”, da LPI);

e Significativo: comunica algo da esséncia da identidade.

Suporta a imagem que a institui¢do quer assumir;

o Distintivo: ¢ busca singularidade, assim como ¢ facil de
lembrar, pronunciar e soletrar. Diferencia-se dos concor-

rentes;
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Prospero: suporta o crescimento, mudangas da instituicao

e novos significados;

Modular: permite a instituigdo criar novos nomes, exten-

sdes do nome original;

Positivo: tem conotagdes positivas € nenhuma — ou poucas

— conotagdo negativa;

Compativel: adéqua-se aos requisitos visuais desejados na
assinatura visual e, por conseguinte, em todo sistema de

identidade visual.

3.3.1.2. Nome: classificacdo

Nomes atendem a classificagdes como (WHEELER, 2006):
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Nome do fundador: instituicdes podem ter o nome da
pessoa responsavel por sua fundagdo, como Ralph Lauren,
Chanel, Ferrari, Ford. Ponto negativo: para novas institui-
¢oes, ressalta-se que esse tipo de nome estara estreitamente
ligado as virtudes e também aos erros cometidos por um

ser humano;

Nome descritivo: a principio, o ponto positivo se da pelo
fato do publico conseguir desde o primeiro contato saber

do que se trata, como RedeTV, Casa do Pdo de Queijo,
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Netshoes. Pontos negativos: em caso de crescimento e di-
versificagdo do portfolio de produtos e/ou servigos, 0 nome
se torna um limitador; nomes descritivos sdo, em geral,

demasiadamente genéricos, tornando dificil o registro;

Nome novo: instituigdes podem ter um nome totalmente
novo, singular, como: Kodak, Xerox, Google, Osklen.
Ponto positivo: facil de registrar. Ponto negativo: precisa-
se investir alto para que o publico conhega e atribua signi-

ficado a um novo nome;

Nome metaforico: coisas, lugares, pessoas, animais, pro-
cessos, seres mitoldgicos, palavras estrangeiras sdo usadas
nesse tipo de nome para comunicar algo da esséncia da
identidade institucional, como Antartica, Nike, Centauro,

Windows, Sky, Natura;

Acroénimof/sigla: reunido de letra ou letras iniciais dos
nomes, como IBM (International Business Machines), GE

(General Electric,), MTV (Music Television);

Escrita diferenciada: nomes com alguma letra alterada,
criando uma palavra distinta e passiva de registro, como

Cingular Wireless, Citibank.
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3.3.2. Assinatura visual

A assinatura visual ¢, conceitualmente, a sintese representativa visual de
uma institui¢do. E constituida por um signo visual e/ou um logotipo

(forma especifica da escrita de um nome).

A LPI rege que “Séo suscetiveis de registro como marca os sinais distin-
tivos visualmente perceptiveis” (BRASIL, 1996), ou seja, uma assinatu-
ra visual pode ser definida legalmente como um sinal distintivo visual-

mente perceptivel (figura 25).

signo visual logotipo

AARECO

sinal distintivo visualmente perceptivel

FIGURA 25. Assinatura visual = (signo visual e/ou logotipo) = sinal distintivo
visualmente perceptivel. Em tempo: Associa¢do dos Agricultores Ecoldgicos das
Encostas da Serra Geral (Agreco). Numero do processo de registro: 900791225.

Fonte: BASE DE MARCAS, 2011; figura minha.

3.3.2.1. Logotipo: configuracdes visuais

Visualmente, logotipos podem atender as seguintes configuracdes

(VILLAS-BOAS, 2003):
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e Formado por uma fonte tipogréfica® existente: a unici-
dade se da pela posi¢do dos caracteres ou singularidade da

fonte tipografica escolhida (figura 26);

FIGURA 26. Assinatura visual de 3M; fonte tipografica: Helvetica.
Fonte: www.3m.com (2011).

e Formado por uma fonte tipogréafica existente, porém
modificada: caractere(s) de uma determinada fonte tipo-

grafica ¢ (sdo) re-projetado(s) (figura 27);

Nestle

FIGURA 27. Logotipo de Nestl¢; fonte tipografica: Helvetica.
Fonte: www.Nestle.com (2011).

e Formado por uma fonte tipogréafica inédita, especial-

mente projetada (figura 28);
havaianas
FIGURA 28. Assinatura visual de Havaianas. Fonte: www.havaianas.com (2011).

e Formado por uma fonte tipografica conjugada a gra-

fismos e/ou formas/molduras (figura 29).

2 Os termos utilizados seguem a proposta de Farias (2004) em Notas para uma normatizacao
da nomenclatura tipogréfica.
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CATERPILLAR

FIGURA 29. Assinatura visual de Caterpillar; fonte tipografica: Helvetica.
Fonte: www.Caterpillar.com (2011).

3.3.2.2. Signo visual: configuracdes visuais

Ja os signos visuais podem atender as seguintes configuracdes: figurati-
vo, ideograma, abstrato, formado por letras, emblemas (STRUNK,

2003; VILLAS-BOAS, 2003; WHEELER, 2006).

Quando figurativo (figura 30), signos visuais atendem a formas que
buscam semelhanca a objetos ou seres. Geralmente busca-se evocar

significados fortemente atrelados ao objeto ou ser representado.

Exemplo: por seus golpes certeiros em momentos decisivos de grandes
torneios, o tenista francés René Lacoste foi apelidado de Crocodilo du-
rante a década de 1920. Apropriou-se do apelido e langou méao de ilus-
tragoes de crocodilos em seus blazers. Em 1933, a fim de aumentar seu
conforto nas quadras, René desenvolveu as entdo inovadoras camisas de
gola polo e estampou nestas o signo do Crocodilo. Em tempos remotos
onde o ténis possuia um ar austero, René foi pioneiro em exibir uma

marca em uniformes de competigdes (LACOSTE, 2011).

y

FIGURA 30. Da esquerda para direita: signos visuais de Apple, Lacoste e Rolex.
Fonte: www.Apple.com (2011), www.Lacoste.com (2011), www.Rolex.com (2011).
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Os signos visuais classificados como ideograma (figura 31) atendem a
formas estilizadas de objetos ou seres. Geralmente a estilizacdo busca
trazer significados exteriores ao objeto ou ser usado como base para um

signo.

Exemplo: o novo signo visual da World Intellectual Property Organi-
zation (WIPO) é um marco de sua revitalizagdo e reposicionamento
estratégico frente as rdpidas transformacdes no campo da Propriedade
Intelectual. Sua forma ¢é contempordnea, memoravel e distintiva. E ba-
seada nas linhas arquitetonicas da sede da WIPO, uma estrutura marcan-
te e familiar a todos os membros da Organizacdo e a importantes indivi-
duos da Propriedade Intelectual. A cor azul liga a WIPO a Organizacao
das Nac¢des Unidas. As sete linhas representam os setes componentes da
Propriedade Intelectual. Os espagos entre as linhas simbolizam a trans-
paréncia e o acesso. Os semiarcos formados pelas linhas sdo inclusivos e
acolhedores — a WIPO ¢ um férum aberto, pronto para receber novos
atores e pontos de vista. As curvas dindmicas para cima representam as
ideias, a movimentagdo e o progresso, resultados do uso de criatividade
e inovagdo como forma de melhorar o mundo (WIPO MAGAZINE,
2010, tradugdo minha).

FIGURA 31. Da esquerda para direita: signos visuais de WIPO, Rede Globo e
National Broadcasting Company (NBC). Fonte: www.WIPO.int (2011),
www.RedeGlobo.Globo.com (2011), www.NBC.com (2011).
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Signos visuais classificados como abstrato (figura 32), a principio,
atendem a formas desconectadas a objetos ou seres. Priorizam a fruicdo
estética. Os significados precisam, necessariamente, serem ensinados ao

publico.

Exemplo: Nique (Nike em inglés) ¢ a deusa da vitoria. Criada em 1971,
o0 signo visual ¢ uma forma abstrata que remete a velocidade. Nos dias
atuais esta atrelado a equipamentos esportivos de tecnologia de ponta e a
atletas de alto desempenho das mais variadas modalidades. Dada a noto-
riedade mundial, Nike faz — muitas vezes — uso de seu signo visual sem

o logotipo (WHEELER, 2006; PORTO e LEHMANN, 2010).

— -

FIGURA 32. Da esquerda para direita: Swoosh de Nike, e os signos visuais de
British Petroleum (bp) e Eletrobras. Fonte: www.Nike.com (2011), www.bp.com
(2011), www.Eletrobras.com (2011).

Quando formado por letras (figura 33), signos visuais compdem assi-

naturas visuais junto a logotipos. Diferente de logotipos, estes signos

visuais ndo sdo a escrita de nomes de instituigoes.

FIGURA 33. Da esquerda para direita: signos visuais de McDonald's, Petrobras e
Louis Vuitton. Fonte: www.McDonalds.com (2011), www.Petrobras.com.br (2011),
www.LouisVuitton.com (2011).
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Para ser classificado como emblema (figura 34), signo visual e logotipo
tém de estar unidos em um Unico elemento. O signo visual funciona —

também — como uma moldura para o logotipo.

FIGURA 34. Da esquerda para direita: signos visuais de Roland-Garros, BMW e
C&A. Fonte: www.FFT.fr/RolandGarros (2011), www.BMW.com (2011),
www.CeA.com.br (2011).

Nao existe uma classifica¢do tnica de nomes, logotipos e signos visuais,
e o estudo presente nesta dissertagdo ndo tem a pretensio de fixar uma.
Tais configuracdes visuais perfiladas visam demonstrar parte dos dife-
rentes conceitos abordados para a criagdo e execu¢do de projetos de

nomes e assinatura visuais.

3.4. Marca enquanto direito de propriedade industrial

Vide “2.5. Marca” (p. 72).

3.5. Sistema de identidade visual

A estrutura de diretrizes de uso e replicagdo de assinatura visual e pa-
drdes visuais subsequentes em pontos de contato é chamada de sistema
de identidade visual (ADG, 2003). Por sua vez, os pontos de contato
promovem a identidade institucional e difundem um padréo chamado de

identidade visual.
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Quando a estrutura de diretrizes de uso e replicagdo aborda conceitual-
mente os principios, a personalidade e a cultura da institui¢do, o nome
dado ¢é brand book, ou em portugués, seguindo as denominagdes apre-
sentadas no presente estudo: sistema de identidade institucional. Geral-
mente, quando se opta por um brand book, o contetudo referente ao sis-

tema de identidade visual ¢é neste incluido. Exemplos:

e Em diferentes embalagens de diferentes produtos, innocent
consegue difundir uma identidade visual distintiva e cati-
vante (figura 35). Apesar de ndo estar presente no mercado
brasileiro, o nlimero do processo de registro de innocent no

INPI ¢ 827732244 (BASE DE MARCAS, 2011);

e A escrita pode ser institucionalizada a partir da padroniza-
¢do da fonte tipografica. Na figura 36, sdo definidas Ford
Light (em branco) e Ford Bold (em preto). Na figura 37, ¢
definido que nos automoveis o nome Ford serd escrito com
Ford Bold e o nome do modelo com Ford Light. Na figura
38, além dos nomes de modelos de automdveis, o padrao é

estendido para outros produtos e servigos;
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assinatura visual

signo visual logotipo
-

@ innocent

sinal distintivo visualmente perceptivel

pontos de contato

FIGURA 35. Assinatura visual e embalagens de innocent. Numero do processo de
registro de innocent no INPI: 827732244. Fonte: www.innocentdrinks.co.uk (2011);
BASE DE MARCAS, 2011; figura minha.

FIGURA 36. Ford: fontes tipograficas padrdes. Fonte: www.Issuu.com (2011).
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FIGURA 37. Ford: padronizagao da escrita do nome dos automoveis.
Fonte: www.Issuu.com (2011).

FIGURA 38. Ford: padrdo de escrita estendido a outros produtos e servicos.
Fonte: www.Issuu.com (2011).

e Proprietaria de um dos personagens / marcas mais licenci-
ados em todo mundo, a Warner Bros. desenvolveu brand
books (figura 39 e 40) visando ensinar a terceiros os prin-
cipios, a personalidade e a cultura de Superman. Indepen-
dente do meio ou do licenciado, a identidade institucional

de Superman deve permanecer unica (LITTLE & CO,
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2011). A marca Superman possui varios registros no INPI,

porém destaca-se o processo de numero 002358468, depo-

sitado na longinqua data de 15/02/1944 e concedido em
15/02/1959 (BASE DE MARCAS, 2011).

FIGURA 39. Brand book de Superman de titulo Indestrutivel. A pagina em
destaque, em traducdo livre, diz: “Auténtico. Poderoso. Comprovado.
Marcas do her6i”. Fonte: www.LittleCo.com (2011).

He doosn’t noed his cape to fly.

Only his wil

FIGURA 40. Brand book de Superman de titulo Inspirador. A pagina em destaque,
em traducdo livre, diz: “Ele nao precisa da capa para voar. Apenas da forga de
vontade”. Fonte: www.LittleCo.com (2011).
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. , . .. 26
Nos Estados Unidos da América, por exemplo, onde o direito de marca
protege sons e cores, além de nomes e assinaturas visuais, permite insti-

tuicdes langar-mao de sistemas de identidade ainda mais complexos.

3.6. Indicacdo geografica: direito de propriedade industrial

Vide “2.6. Indicacdo geografica” (p. 88).

3.7. Identidade institucional e assinatura visual em indicacdo geo-

grafica

Ostensivamente, na midia em geral, propaga-se uma mensagem erronea
de que o reconhecimento de uma IG junto ao INPI é o marco tnico que
condiciona a valorizagdo de produtos ou de servigos. Ndo ¢ debatida (e
explorada) a necessidade e o potencial de nomes, assinaturas visuais e
sistemas de identidade visual de IGs serem usados como meio de comu-

nica¢do e promogao junto ao publico.

Tal qual uma propriedade industrial de marca, o reconhecimento de uma
IG permite o registro de um nome e de uma assinatura visual. Como
supracitado, o significado precede a expressdo de um signo, e em IG, o
nome, a assinatura visual e o sistema de identidade visual também de-

vem ser projetados a partir destes significantes existentes.

% Trademark: “protect words, names, symbols, sounds, or colors that distinguish goods and
services from those manufactured or sold by others and to indicate the source of the goods” -
United States Patent and Trademark Office (USTPO), 2010. Em tradug@o livre, trademark
protege palavras, nomes, simbolos, sons, ou cores que distinguem produtos e servigos daqueles
manufaturados ou comercializados por outros e para indicar a fonte / origem de produtos.
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Porém, diferente de marca, o registro de uma IG se da pelo reconheci-
mento de produtos ou servigos atrelados a territorios especificos. Estes
produtos e servigos precisam ser rigorosamente detalhados quanto seus
principios, personalidade, cultura e caracteristicas. Assim, em IG, as
identidades institucionais referem-se a indicacao de procedéncia (IP) ou

a denominagdo de origem (DO). Exemplo:

Histéria e tradicdo]: A Cachaga de Paraty é produzida desde o
século XVII, e sua historia se confunde com a historia do Brasil-
colonia e do Brasil-império. No século XVIII, ja era exportada para
a Europa, como aperitivo. Paraty guarda reminiscéncias da historia
do Brasil e de uma das maiores especialidades nacionais.

[...] Territério e ambiente: O clima e o solo de Paraty sdo conside-
rados ideais para a plantacdo de cana-de-acucar. Sua geografia aci-
dentada e seus numerosos rios facilitaram a constru¢do de rodas
d’agua, indispensaveis para a moagem, em grande escala da cana-
de-agucar. Esses elementos transformaram Paraty no maior centro
de bebida durante os periodos colonial e imperial.

A Baia de Paraty constitui unidade geografica cultural inconteste. A
area delimitada da IP possui coordenas extremas, limitando-se por
serras ao norte, oeste ¢ leste, e pelo Oceano Atlantico ao sul. A ri-
queza ambiental ¢ tamanha que na area ha um parque nacional, uma
reserva ecoldgica e uma area de prote¢do ambiental. A area total da
IP da Cachaga de Paraty ¢ de aproximadamente 90 mil hectares.

[...] Produto: A Cachaga de Paraty obedece uma normativa técnica
rigida, com producdo artesanal, familiar, limites maximos de produ-
¢do estabelecidos e uma tradi¢do secular, controlados pelo Conselho
Regulador da Associagdo dos Amigos ¢ Produtores da Cachaga de
Paraty (APACAP).

Toda a cana-de-agucar ¢ produzida em areas agricolas, respeitando
os requisitos ambientais e sociais. Os produtos da IP da Cachaga de
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Paraty podem ser: Cachaca, Cachaga Envelhecida, Cachaca Pre-
mium e Aguardente da Cana Composta Azulada. (GIESBRECHT,
SCHWANKE e MUSSNICH, 2010, p. 36-39, grifo meu)
A assinatura visual de Paraty (figura 41), por exemplo, além do territo-
rio e produtos, pode ser considerado o Unico ponto de contato junto ao
publico, falhando assim enquanto significante tinico de uma IP reconhe-

cida pelo INPI por sua histéria densa e rica.

FIGURA 41. Assinatura visual da IP de Paraty. Fonte: INPI, 2010r.

No Brasil, estas chancelas legais infelizmente ndo sdo exploradas. Per-
cebe-se que, a ndo ser por Aprovale, de Vale dos Vinhedos, nenhuma
das institui¢des que detenham IGs apresenta um padrao visual razoavel

L. N S 1s 27
ou uma estratégia de comunicacéo e comercializagdo junto ao publico".

Por mais que se trate de direitos de propriedade industrial distintos,
instituicdes que detenham IG, devem se alinhar a conceitos e técnicas de

gestao, comunicagdo e promogao usadas por marcas de sucesso.

¥ Em apéndice C (p. 232), avaliagio dos pontos de contato on-line dos grupos produtivos que
detenham IG.
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3.8. Selo: elemento visual de apoio

Em muitos casos, a palavra selo ¢ erroneamente utilizada, propagando
interpretagdes equivocadas. Em se tratando de direitos de propriedade
industrial, o ponto negativo ¢ que nenhum direito ¢ intitulado de selo,
nem mesmo as sinteses representativas de marca e IG sdo denominadas

como selo no texto da LPI.

Ja para os profissionais da Area de Design, o conceito de selo ¢ distante
do conceito de assinatura visual, consiste em um elemento visual de

apoio.

Exemplo: o selo utilizado pelos Supermercados BIG / Wal-Mart em
produtos de fabricacdo propria, esta presente na figura 42. Destacada
pela flamula, a expressdo de propaganda “Sele¢do especial” descreve

um atributo subjetivo do produto.

a0 Especial

FIGURA 42. Selo utilizado pelos Supermercados BIG / Wal-Mart em
produtos de fabricagdo propria. Fonte: arquivo meu.

Caracteristico da linguagem de embalagens, selo ¢ uma das possibilida-
des de um recurso chamado splash (MESTRINER, 2002). Selos sdo

usados para descrever atributos por meio de expressdes de propaganda.
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Desta forma, no Brasil, selos ndo podem nem mesmo ser registrados

como propriedade industrial.

Apenas marcas de certificagdo podem ser usadas para, como supracita-
do, “atestar conformidade de um produto ou servico com determinadas
normas ou especificagdes técnicas, notadamente quanto a qualidade,
natureza, material utilizado e metodologia empregada” (BRASIL,

1996).

3.9. Design, sinais distintivos visualmente perceptiveis e qualidade

de produtos e servicos

Sejam marcas ou IGs, ha de ser considerado o protagonismo de Design
junto a criagdo e execucdo de projetos de sinais distintivos visualmente
perceptiveis e, por conseguinte, no modo como a estima da qualidade de

produtos e servicos ¢ concebida.

A qualidade estimada pelo publico se d4 em trés momentos: antes,

durante e depois do consumo (figura 43) (KRUCKEN, 2009):

QUALIDADE QUALIDADE  — QUALIDADE
ESPERADA EXPERIMENTADA ESTIMADA

(antes) (durante) (depois)

FIGURA 43. Qualidade esperada (antes) + qualidade experimentada (durante) =
qualidade estimada (depois). Fonte: figura minha.
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No primeiro destes momentos, o antes, o publico forma a qualidade
esperada. O contato é essencialmente visual. Ou seja, os sinais distinti-
vos devem cumprir com a sua fun¢do de serem a porta de entrada para
os principios, personalidades e culturas de institui¢des. Por sua vez, os
sistemas de identidades visuais (ou brand books) também devem traba-
lhar a favor da qualidade esperada, sustentando configura¢des visuais
que prestigiem, por exemplo, valores funcionais e utilitarios”® de produ-

tos e/ou servigos.

O durante ¢ o momento da qualidade experimentada, onde valores
funcionais e utilitarios sdo colocados & prova, assim como percepgdes
sensoriais que compreendem componentes tateis, audiveis, olfativos e
gustativos. E o momento onde as institui¢des cumprem as promessas

feitas ao publico; € a experiéncia de viver a identidade institucional.

Embora, ¢ claro, o apelo do preco seja importante para o consumi-
dor, [...] caro e barato sdo conceitos relativos. Sdo determinados néo
apenas pelo valor do bem adquirido ou da comparagdo com os pre-
cos praticados pela concorréncia, mas, principalmente no caso de
pequenas empresas, pela experiéncia de compra, [ou seja,] pela
integragdo e pelo relacionamento entre marca e consumidor. Se de-
terminada experiéncia de compra puder proporcionar prazer, alegria
e contentamento, se o relacionamento com a empresa puder dar ao
consumidor uma sensagdo de compreensdo, alinhamento, relacio-
namento positivo entre as partes, o preco cobrado pode se limitar a
apenas uma pequena consideracdo periférica a experiéncia que um
relacionamento comercial proporciona.

% Valores funcionais e utilitarios: “referem-se as qualidades, como composicio, origem e
propriedades, a seguranca de consumo (controle sanitario da natureza das matérias-primas, do
modo de produgdo e comercializagdo, dos ingredientes e aditivos, da seguranga da embalagem
etc.) e a aspectos ergondomicos” (KRUCKEN, 2009, p. 27).
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[...] Uma compra ndo é apenas uma compra. E toda a experién-

cia que se pode ter com a marca [ou 1G]. (FIGUEIREDO, 2009,

p. 10-14, grifo meu)
Exemplos de momentos de qualidade experimentada que também reme-
tem a Design: ser bem atendido em um ambiente adequado (Design de
Servigos, Design de Experiéncia, Design de Interiores), efetuar sem
complicagdes e problemas uma compra on-line (Design de Informagao,
Web Design), manusear uma embalagem atraente esteticamente que
contemple — a0 mesmo tempo — a funcionalidade (Design Grafico, De-

sign de Embalagem).

O ultimo destes momentos, o depois, ¢ o resultado da soma da qualidade
esperada com a qualidade experimentada. A qualidade estimada é o
conjunto de conclusdes positivas (ou negativas) atribuidas por cada uma
das pessoas que consumiram / usufruiram de um produto e /ou servico.
E o momento onde nomes e assinaturas visuais (de marcas e IGs) se
fortalecem como sinteses representativas de conjuntos de emogdes e

qualidades.

3.10. Grupos produtivos atrelados a origem: da relacdo com o terri-

torio aos registros de marca(s) e/ou indicacdo(s) geografica(s)

Por meio da compreensdo linear e l6gica de defini¢des, conceitos e dire-
trizes presente em “2.5 Marca” (p. 72) e “2.6 Indicagdo geografica” (p.
88), e tantos outros conceitos de diversos autores apresentados neste

presente trabalho, pode-se dizer: (1) a legitima¢@o de um grupo produti-
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vos atrelado a origem se d4, principalmente, pela constituicdo de uma
associacdo ou cooperativa; por sua vez, (2) a relagdo entre um grupo
produtivo atrelado a origem e um territorio especifico gera um produto
ou servigo que pode ser identificado e protegido por marca ou IG, por
conseguinte (3) pode-se requerer junto ao INPI um (ou mais) registro(s)

de propriedade industrial (figura 44).

A legitimizagio de um GRUPO PRODUTIVO
ATRELADO A ORIGEM se da, principalmente
através da constituigdo de uma associagdo ou cooperativa,

A RELACAO entre um
GRUPO PRODUTIVO ATRELADO
A ORIGEM e um TERRITORIO
ESPECIFICO gera um produto ou servigo.
Assim, pode requerer junto
a0 1."P¥ um registro de
propriedade industrial.

FIGURA 44. Esquema grafico ilustra a relag@o de grupos produtivos atrelados a
origem com territorios especificos. Fonte: figura minha.
Quando um grupo produtivo atrelado a origem esta legitimado, reco-
menda-se que, a principio, venha a requerer registro(s) de marca. A
opeao inicial por este tipo de propriedade industrial se dé pela exigéncia

de um numero menor de documentos e por despesas mais baixas. Ou
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seja, em um primeiro momento trata-se de registro(s) de marca coleti-

va, ou mesmo de marca(s) de produto e de marca(s) de servico.

Exemplo: a supracitada Agrecozg, uma das associagdes de grupos produ-
tivos atrelados a origem mais conhecidas de Santa Catarina, detém junto
ao INPI um registro (nimero do processo: 900791225) de marca de
servigo com a seguinte especificagdo: “Administracdo comercial; Asses-
soria em gestdo de negdcios; Publicidade”. Detém ainda dois pedidos de
registro de marca de produto (nimeros dos processos: 900790938 e
900791063), com as respectivas especificacdes: “Geléias, para uso ali-
mentar; Leite; Aves ndo vivas; Queijos; Ovos incluidos nesta classe;
Carne” e “Pdo; Actcar incluido nesta classe; Biscoitos; Cereais secos
(flocos de - ); Bolachas; Mel” (BASE DE MARCAS, 2011). Agreco,
embora seja uma associag¢do, ndo detém nenhum registro de marca cole-

tiva e comercializa seus produtos normalmente.

Em um segundo momento, caso um grupo produtivo atrelado a origem
tenha uma relacdo com um territério especifico que o permite ser “co-
nhecido como centro de extragdo, producdo ou fabricagdo de determina-
do produto ou de prestacdo de determinado servico” (BRASIL, 1996),

ou seja, esta atrelado notoriamente a cultura / tradigdo de um territorio

¥ Agreco: fundada em 1996 através de iniciativa da sociedade civil e o poder publico da
regido das Encostas da Serra Geral, sul de Santa Catarina, tem como principio a busca por
novas alternativas para o seu territorio através de agricultura organica coletiva ao em vez de
uma agricultura individualista focada no aumento da produtividade com o uso de insumos
quimicos. A diversidade de produtos oferecidos (queijos, carnes, ovos, mel, melado, agucar,
doces, conservas de legumes etc.) garante o equilibrio das propriedades rurais familiares, ao
permitir que produgédo vegetal e criagdo animal sejam complementares. (AGRECO, 2011).
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especifico, o credencia a requerer junto ao INPI o reconhecimento e

registro de uma IP.

E/ou caso um grupo produtivo atrelado a origem tenha uma relagdo com
um territorio especifico que “designe produto ou servigo cujas qualida-
des ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio
geografico, incluidos fatores naturais e humanos” (BRASIL, 1996), ou
seja, se um produto ou um servigo detém qualidades e caracteristicas
fisico-quimicas que se devam diretamente a relagdo com um territorio
especifico, credencia o grupo a requerer junto ao INPI o reconhecimento

e registro de uma DO.

Nao obstante, todo grupo produtivo atrelado a origem que tenha um
produto e/ou servigo que atenda a “determinadas normas ou especifica-
¢oes técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza, material utili-
zado e metodologia empregada” (BRASIL, 1996) pode requerer a ter-

ceiros o uso de marca(s) de certificacéo para atestar conformidade(s).

Exemplo: IBD ¢ uma das empresas certificadoras de destaque no Brasil
(figura 45). Detém marcas de certificacdo para organicos (setores de
agricultura, pecuaria, fibras, aquicultura, processamento, insumos, extra-
tivismo, cosméticos), para turismos agricolas e ecolégicos30, para ecolo-

gicos e sociais (setores de agricultura, pecuaria, processamento, cosmé-

* No pedido de registro da marca de certificagdo IBD AgroEcoTurismo (nimero do processo:
830773436), consta a seguinte especificacao: “Equipamentos para circuitos turisticos sustenta-
veis de gastronomia, hospedagem e lazer, hotéis, pousadas, resorts, restaurantes, bares, pas-
seios de barcos, cavalgadas, trilhas, agéncias e operadores de turismo sustentaveis e outros
vivenciados em propriedades ecologicas” (BASE DE MARCAS, 2011).
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ticos, extrativismo) entre outras. Possui 11 pedidos de registro de marca
depositados no INPI, sendo um pedido referente a sua marca de servigo
“IBD Certificagdes” (numero do processo: 830121960) e dez outros
pedidos referentes a diferentes marcas de certificagdo (IBD, 2011; BA-
SE DE MARCAS, 2011).

<

| E
& [
= ]
2 o s

(=]
(=]
<
=
B
=
o«
w
v

www.ibd.com.br

FIGURA 45. “Certificado organico IBD” (nfimero do processo de pedido de
registro: 830123377), “IBD AgroEcoTurismo” (nimero do processo de pedido de
registro: 830773436) e “EcoSocial Certificado IBD” (nimero do processo de pedido
de registro: 830121943). Fonte: BASE DE MARCAS, 2011; IBD, 2011.

E importante ter consciéncia que grupos produtivos atrelado & origem
devem construir um portfélio de registros de propriedade industrial, com
marcas e, se possivel, IGs (figura 46). Portfolios de marcas e IGs permi-
tem grupos produtivos atrelados a origem fortalecerem a identificagéo
junto ao publico, a distingdo perante concorrentes, e legalmente, a se (1)

protegem de replicagdes indevidas e (2) atestarem diferenciais.
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e/ou

Marca coletiva, marca(s) de produto  Marca(s) de
e/ou marca(s) de servico certificacio

lndicac:’io de procedéncia * As certificadoras registram,

obrigatoriamente, suas marcas
N . de certificagio no INPL
Denominagio de origem

FIGURA 46. Grupos produtivos atrelados a origem podem — por meio de seus
produtos e servigos — se identificar e se proteger com um, dois, ou varios registros
de marca e de IG. Fonte: figura minha.

3.11. Grupos produtivos atrelados a origem: utilizacdo de marca(s)
elou 1G(s)

Integrante de um grupo produtivo atrelado a origem, o Produtor A

(P.A), por exemplo, poderia trazer nos rétulos de um de seus produtos
manufaturados diferentes assinaturas visuais, como pode ser visto nas

situagdes a seguir:

e Situagdo 1: o produto traria em seu rétulo a maca de pro-
duto e a marca coletiva do grupo produtivo atrelado a ori-

gem (figura 47);
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°
.
Sltuacad ‘*
LP.
Produto
do PA.

Situacgdo 2: se repetiria a situagdo 1, mas com a adi¢do de
uma marca de certificag@o (figura 47);
Situacac | Situagao 2
Marca
de certificacio
Produto Marca Produto Marca
do P.A. de produto do PA. de produto
Associagio Marca Associagio Marca
coletiva coletiva
FIGURA 47. Situagédo 1 e 2. Fonte: figura minha.
Situagdo 3, 4 e 5: além da marca de produto, existiriam as
assinaturas visuais de IGs. Estas situagdes podem vir
acompanhadas — também — de marca(s) de certificacao (fi-
gura 48).
Situag p Situ *
Indicagio Denominagio Denominagio
de procedéncia D.O: de origem DO. de origem
P Imlic.:u;‘:‘m_
de procedéncia
Marca Produto Marca
de produto do PA. de produto
Produto Marca
do PA. de produto
*As situagdes 3, 4 e 5 podem vir acompanhadas

de marca(s) de certificacio.
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Confirmando as situagdes sugeridas acima, a figura 49 mostra que os
produtores de Vale dos Vinhedos que possuam vinhos que se adéquam
as caracteristicas descritas no processo de registro da IG, podem utilizar
junto as suas marcas de produto, a assinatura visual da IP de Vale dos

Vinhedos:

Espago para rotulo

com a marca de produto
de um produtor

de Vale dos Vinhedos.
Assinatura visual da indicagio de procedéncia

de Vale dos Vinhedos aplicado junto a garrafa,

FIGURA 49. IP e marca de produto atuam juntas em garrafas de vinhos de Vale dos
Vinhedos. Fonte: www.ValeDosVinhedos.com.br (2010); figura minha.
Entretanto, quando um grupo tem sua coletividade legitimada por con-
trato de comodato da unidade produtiva de cada produtor, ndo se faz
necessario o registro e a utilizagdo de marca de produto de cada produ-
tor. Existe apenas a marca coletiva (DALPONTE, 2010). Outra alterna-
tiva ¢ ter marca(s) de produto e/ou marca(s) de servico utilizadas por

todo grupo produtivo.

Exemplo: embora seja uma associacdo, Agreco langa mao de marca de
produto (figura 50). Ressalta-se que em suas embalagens também existe
a marca de certificacdo EcoCert (nimero do processo de registro no

INPI: 820425923) (KISS, 2010; BASE DE MARCAS, 2011).
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Marca
de produto

FIGURA 50. Marca de produto da Agreco em rotulo de geléia. A assinatura visual
da marca de certificagdo Ecocert encontra-se na parte de tras do rotulo. Em tempo:
Geléia ¢ um dos 50 itens oferecidos pela Agreco. Fonte: KISS, 2010; figura minha.

3.11.1. Desdobramentos

As assinaturas visuais de marcas e IGs de grupos produtivos atrelados a

origem devem aparecer nos seus demais pontos de contatos.

Ou seja, a partir de assinaturas visuais, por meio de sistemas de identi-
dade visual, as identidades institucionais de grupos produtivos atrelados
a origem devem fazer presenca e se fortalecerem em sites, contas em
redes sociais, papéis timbrados e toda papelaria, cartoes de visita, lojas e
ambientes em geral, sinalizagdo, sacolas, cartdes postais, folders infor-
mativos, folders de atividades culturais, folders de passeios turisticos, no
atendimento provido pelos funcionarios, em experiéncias multissensori-

ais etc.
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Para além de seus principais produtos e/ou servicos, sugere-se que gru-
pos produtivos atrelados a origem devam ter outros produtos com
suas respectivas assinaturas visuais. O direito de propriedade industri-
al de marca permite o titular requerer inimeros registros para a mesma
assinatura visual. Quanto mais registros tiver uma assinatura visual,
maior serd o numero ¢ a diversidade de produtos e/ou servigos que esta
podera estar veiculada. Por sua vez, a assinatura visual utilizada em um
registro de IG pode ser registrada também como marca® pelo grupo que

detém o registro original.

Agregando caracteristicas de um lugar e/ou institui¢do, vendido como
lembranca, especialmente a turistas e admiradores (FERREIRA, 2004),
estes produtos chamados de souvenirs tem potencial para aumentar a
receitas de grupos produtivos atrelados a origem, ao passo que se tor-
nam novos pontos de contato, fortalecendo suas identidades institucio-

nais com um publico ainda maior.

Exemplo: souvenirs de Vale dos Vinhedos poderiam dar inicio a uma
conversa / testemunho sobre a qualidade dos Vinhos e das possibilida-
des de turismo em tal territério, mesmo em locais onde uma garrafa do
Vinho ndo esteja sendo apreciada. Como no caso de um mouse pad no
local de trabalho, um boné em uma reunido informal entre amigos, € um

balde para acondicionar garrafas durante um jantar. No caso do balde,

*! Entre os oito grupos produtivos atrelados & origem que possuem IG, trés tém registros de
marca: CACCER, Café do Cerrado Mineiro, detém oito registros de marca e um pedido de
registro; ASPROVINHO, Vinho de Pinto Bandeira, detém uma marca registradas e dois pedi-
dos de registro; APROVALE, Vale dos Vinhedos, detém um pedido de registro de marca
(BASE DE MARCAS, 2011).
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ressalta-se, mesmo que o vinho a ser degustado nio seja de Vale dos
Vinhedos , este se faria presente a partir dos testemunhos dos anfitrides

(figura 51).

FIGURA 51. Souvenirs ficticios de Vale dos Vinhedos. Fonte: figura minha.

Exemplos de marcas e IGs de sucesso:

e Com a producdo de Scotch Whisky (Whisky Escocés®)
iniciada em 1865, Johnnie Walker possui uma das bebi-
das atreladas a origem mais conhecidas do mundo
(JOHNNIE WALKER, 2011). Com impressionantes agdes
de comunicagdo e promogdo — focadas em jovens adultos e
homens de terceira idade que apreciam bebidas singulares,

Johnnie Walker faz com que seus souvenirs sejam deseja-

dos por colecionadores e admiradores de seus blends.

*2 No Reino Unido, usa-se apenas a palavra Whisky que por sua vez é sinénimo da Bebida
Escocesa.
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FIGURA 52. Pen drive de Johnnie Walker tem o formato de um bélido
automobilistico. A parte inferior tem direito a frase “never drink and drive”, similar
a “se beber, ndo dirija”. Johnnie Walker concentra boa parte de seus investimentos

em comunicagao e em promog¢ao junto a competi¢des automobilisticas. Fonte:
www.eBay.com (2011).

e Moét & Chandon, é uma instituigdo instalada em Cham-
pagne, na Franca, a IG de maior notoriedade no mundo.
Tagas e baldes com a assinatura visual de seu Champagne
fazem parte de sua gama de souvenirs. Ja a institui¢do es-
tadunidense Chandon, fundada por franceses em Napa
Valley, California, utiliza as espécies de uvas cultivadas
em Champagne (Pinot Noir, Chardonnay, ¢ Pinot Meunier)
para produzir um espumante com a “qualidade do Cham-
pagne Frances” (CHANDON, 2011). Em sua loja on-line,
(www.WineShop.Chandon.com) existem opg¢des de souve-
nirs como kits de degustagdo, livros de receita e tampas
para espumante. Vale ressaltar que Chandon também tem

uma sede em Vale dos Vinhedos.

141



A Gestao de Design e o Direito de Propriedade Industrial Brasileiro

FIGURA 53. A esquerda: balde para garrafas com a assinatura visual de Moét &

Chandon. A direita: tampa para espumante com a assinatura visual de Chandon.
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Fonte: www.Amazon.com (2011); www.WineShop.Chandon.com (2011).

Pode-se dizer que | Love New York (ou I Heart NY, ou I
¥ NY) é a mais famosa entre as marcas atreladas a um ter-
ritorio. Embora o designer Milton Glazer a tenha projetado
em 1977 para incentivar o turismo no estado de Nova
York, a marca ¢é estreitamente ligada a cidade homénima
(NETO, 2007 apud CEyD, 2005). E interessante notar, que
muitas das pessoas que usam produtos com I Love New
York, declaram o amor por uma cidade que nem visitaram.
Para se ter no¢do do grau de importincia que SOUVENIrs
podem ter, Joe Parello (2003), enquanto Chefe do Gabine-
te de Marketing de Nova York, disse que produtos (figura
54 e 55) com marcas registradas da cidade poderiam gerar
para cidade cifras em torno de 2,2 bilhdes de délares por
ano. Na época, o mesmo faturamento da liga de futebol

americano, entdo a liga esportiva mais rentavel do planeta.
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FIGURA 54. Dois exemplos dos muitos souvenirs de I Love New York. A esquerda:
pode-se preparar um prato que se aprendeu durante a viagem a Nova York
usando o avental apropriado. A direita: a capa do album possibilita

diferenciar uma colegdo de fotos tiradas durante a estadia em Nova York.
Fonte: www.GrandSlamNewYork.com (2011); www.eBay.com (2011).

e
NEW YORK

TAXI

FIGURA 55. Outras marcas da cidade de Nova York também sdo exploradas em
souvenirs. A esquerda: baralho com a marca dos Taxis Amarelos,
famosos inclusive por aparecerem em diversos filmes. A direita:
roupa para bebés com a marca do Departamento de Bombeiros da cidade.
Fonte: www.GrandSlamNewYork.com (2011).
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O ultimo exemplo talvez seja o mais emblematico, dado o
exorbitante preco de seu principal produto frente a oferta
de souvenirs a pregos acessiveis. Fundada por Enzo Ferrari
em 1929 como equipe de competigdes automobilisticas,
em 1948 a Ferrari, localizada em Maranello, Italia, lanca
seu primeiro automovel comercializavel, o 125 S (FER-
RARI, 2011). Institui¢do fortemente ligada ao pais de ori-
gem (a bandeira da Italia, por exemplo, aparece na assina-
tura visual), Ferrari se consolidou como fabricante de au-
tomoveis de luxo e vanguardista de tecnologia. Mesmo
com seu principal produto estando ao alcance de um publi-
co extremamente restrito, Ferrari, por meio de um sem
ndmero de souvenirs® (figura 56 ¢ 57), torna possivel
gue um grande publico — que nunca podera ter uma
Ferrari — experimente / viva a sua tdo admirada identi-
dade institucional, ou seja, Ferrari se faz presente em

varios locais, varios nichos e em diversas pessoas.

* Na loja virtual de Ferrari (www.Store.Ferrari.com) é possivel encontrar: lapis, canetas,

canecas, mochilas, bolsas, garrafinhas, mouse pads, mouses, notebooks, bonés, camisas, agasa-

lhos, artigos de vestuario em geral para homens, mulheres e criangas, relogios, bicicletas,

oculos, bandeiras, brinquedos infantis, miniaturas de carros, bolas de golfe, guarda-chuvas,

guarda-sol, livros, velas, pesos para papel, adesivos entre uma infinidade de produtos.
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FIGURA 56. A esquerda: conjunto de lapis por US$ 18,00 (note: as cores e
disposi¢des dos lapis fazem uma clara alusdo 4 bandeira da Italia). A direita: peso
para papel com o pedal de freio do bdlido de Formula 1 de modelo 355 (note: pedal
de freio para parar os papeis que se recusam permanecer em repouso). Prego deste
item: US$ 234,00. Fonte: www.Store.Ferrari.com (2011).

FIGURA 57. A esquerda: na parte de tras da caneca existe uma ilustragio que
simula a numeragio de chassi de uma Ferrari. Preco deste item: US$ 30,00. A
direita: boné destaca o signo visual de Ferrari (o Cavallino Rampante). Preco deste
item: US$ 34,80. Fonte: www.Store.Ferrari.com (2011).

Por fim, vale ressaltar que um grupo produtivo atrelado a origem — ou
qualquer outra instituicdo — que resolva langar mao de souvenirs, deve

manter o padrdo de qualidade de seus produtos e/ou servi¢os principais.
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E ainda: mesmo partindo do mesmo principio do licenciamento® — ex-
plorar o prestigio de uma instituicdo para valorizar produtos de
terceiros, souvenirs ndo se relacionam somente com tal, ja que os novos
produtos podem ser viabilizados pela propria instituigdo que detenha as

propriedades industriais que serdo exploradas.

3 «A prética do licensing teve origem na Inglaterra. A familia real passou a autorizar a coloca-
¢80 nos produtos da mengdo hoje conhecida ainda sob a férmula By appointment of her Majes-
ty The Queen (“Com o aval de Vossa Majestade, A Rainha”). Essa primeira forma de licencia-
mento, que consiste em explorar o prestigio da familia real para valorizar os produtos,
estaria na origem do termo royalty que corresponde a um valor pago pelo licenciado para o
licenciador em fung¢do das vendas do produto ou do servigo licenciado”. [...] “O fendmeno do
licenciamento comegou a tomar amplitude a partir da década de 1970 [, mais precisamente com
o sucesso sem antecedentes de Star Wars], quando os produtos derivados se tornaram uma
verdadeira industria”. (MONTIGNEAUX, 2003, p. 186-187, grifo meu)
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4. LEVANTAMENTO E ANALISE

Trata da execucdo do objetivo especifico C: “Levantar e analisar, sob
indicadores de consumo consciente, aspectos da percepgdo de diferentes

pessoas em relagdo as propriedades industriais de marca e IG”.

4.1. Procedimentos metodologicos

4.1.1. Levantamento

Consiste na interrogagdo de pessoas cujo comportamento se deseja co-
nhecer. Fundamentalmente, recorre-se a solicitagdo de informagdes de
pessoas sobre questdes relevantes; depois, por meio de um processo de
analise detalhado, as informagdes sdo quantificadas e, dessa forma, ob-
tém-se consideracdes relativas as questdes elaboradas (SOUZA, Fla-

LHO e OTANI, 2007). Abrange os supracitados™:

*% Vide pesquisa de documentagio direta em “1.6.1. Técnica empregada” (p. 49), o carater
quantitativo em “1.6.5. Abordagem dos pressupostos” (p. 51), e pesquisa de fonte de campos
em “1.6.5. Fontes de informacéo” (p. 53).
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e Pesquisa de documentacdo direta;

e Carater quantitativo, que se da em traduzir em nimeros
as opinides de diferentes pessoas para classifica-las e ana-

lisa-las.

e Fontes de informacéo de campo, ja que o levantamento e
a analise se ddo por meio de opinides de diferentes pessoas

de lugares distintos.

4.1.2. Questiondrio

O instrumento utilizado para execucdo do levantamento foi o questiona-
rio.

Questionario ¢ um instrumento de coleta de dados constituido por
uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador. Em geral, o pesquisador
envia o questiondrio ao informante, pelo correio ou por um porta-
dor; depois de preenchido, o pesquisado devolve-o do mesmo mo-
do.

Junto com o questiondrio deve-se enviar uma nota ou carta expli-
cando a natureza da pesquisa, sua importancia e a necessidade de
obter respostas, tentando despertar o interesse do recebedor para que
ele preencha e devolva o questionario dentro de um prazo razoavel.
(MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 98)

Entre as vantagens de um questionario, destacam-se:

e  Economiza tempo, viagens e obtém grande nimero de dados;

e  Abrange maior nimero de pessoas simultaneamente;
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e  Abrange uma area geografica mais ampla;

e Economiza pessoal, tanto em adestramento quanto em trabalho
de campo;

e  Obtém respostas mais rapidas e mais precisas;
e  Ha maior liberdade nas respostas, em razao do anonimato;

e Ha mais seguranga, pelo fato de as respostas ndo serem identi-
ficadas;

e  Ha menos risco de distor¢do, pela influéncia do pesquisador;
e  Ha mais tempo para responder ¢ em hora mais favoravel,

e Ha mais uniformidade na avalia¢do, em virtude da natureza
impessoal do instrumento;

e Obtém respostas que materialmente seriam inacessiveis.
(MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 98)

As pesquisas Como e por que os brasileiros praticam o consumo cons-
ciente? de Instituto Akatu (www.Akatu.org.br), ¢ Os consumidores
estdo fazendo os empresarios verdes amarelarem? de TNS Research
International (www.TNSglobal.com.br) serviram de base a redagdo das
perguntas e da elaboragdo do questionario como um todo, ou seja, defi-
ni¢do do que levantar e de quais indicadores utilizar para realizar a ana-

lise.

Ja a ferramenta de base web Qualtrics (www.Qualtrics.com) permitiu,
com suas 87 possibilidades de questdes, a formatagdo ¢ a hospedagem
do questionario eletronico. A ferramenta Qualtrics permitiu ainda a
analise de aspectos da percepc¢do de diferentes pessoas em relagdo as

propriedades industriais de marca e IG.
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4.1.3. Instituto Akatu: Como e por gue os brasileiros praticam o con-

sumo consciente?

O instituto Akatu é uma organizagdo ndo governamental sem fins
lucrativos que trabalha pela conscientizagdo e mobilizagdo da socie-
dade para o consumo consciente.

Defende o ato de consumo consciente como um instrumento fun-
damental de transformac¢do do mundo, ja que qualquer consumidor
pode contribuir para a sustentabilidade da vida no planeta: por meio
do consumo de recursos naturais, de produtos e de servigos e pela
valorizagdo da responsabilidade social das empresas. (AKATU,
2011)

Sobre a pesquisa, pode-se dizer:
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Realizada por iniciativa do Instituto Akatu e da Faber Castell, com
planejamento, andlise e execugdo da Market Analysis, em 2006, re-
vela o estdgio em que se encontra o consumidor brasileiro rumo ao
consumo consciente. Examina, também, a evolug¢@o deste compor-
tamento comparando os dados atuais com duas pesquisas anteriores
realizadas pelo Akatu.

[...] A relevancia deste estudo ¢ tripla: (a) atualiza os resultados da
pesquisa; (b) valida a metodologia inicial e (c) valida o enfoque
analitico inicial.

Como contribui¢do peculiar, este estudo possibilita também uma
primeira discussdo empirica e sistematica dos fatores de longo prazo
que moldam a evolu¢do do comportamento consciente.

Entre os topicos cobertos nesta pesquisa destacam-se:

1. A evolugdo na intensidade do consumo consciente com rela-
¢ao aos 13 comportamentos, que caracterizam a segmentacéo do
consumidor;
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[...] 3. A investigacdo das crencas e valores que motivariam uma
sensibilidade maior do consumidor para a adog¢do de compor-
tamentos social e ambientalmente responsaveis.

[...] O conhecimento obtido por esta pesquisa permite expandir
a compreensdo sobre o comportamento do consumidor brasilei-
ro e como intervir de forma efetiva na agenda de consumo da
sociedade brasileira. (AKATU, 2007, p. 8, grifo meu)

A pesquisa encontra-se disponivel para download gratuito no site de

Instituto Akatu.

4.1.4. TNS Research International: Os consumidores estdo fazendo

0S empresarios verdes amarelarem?

A TNS ¢ a maior empresa de pesquisa de mercado customizada do
mundo. Especializada em prover insights e orientaces para auxiliar
seus clientes na tomada de decisdes, a empresa detém amplo conhe-
cimento sobre diferentes segmentos de negdcios: Consumo, Tele-
com & TI, Financeiro, Varejo, Healthcare e Automotivo.

Combina o conhecimento local, com a especializagdo por setor e
area de expertise, para fornecer insights valiosos para a tomada de
decis@o dos nossos clientes em temas como: desenvolvimento de
produtos e inovagdo, marca e comunicacdo, satisfagdo de clientes e
retail & shopper. (TNS, 2011)

Sobre a pesquisa, destaca-se que:

Tem como objetivo ampliar a compreensdo acerca das formas de
desenvolver e alavancar as praticas sustentaveis, incorporando-as no
cotidiano dos brasileiros. Identificar o quanto os individuos estdo
engajados com o tema, e 0 quanto isso se reverte em atitudes e pra-
ticas sustentaveis. (TNS, 2010, p. 3)
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Focada no setor privado, pensando nos empresarios como agentes im-

portantes no processo de fomento das praticas sustentaveis, a pesquisa

tem como pergunta e titulo: Os consumidores estéo fazendo os empresé-

rios verdes amarelarem?. Ressalta-se a resposta / conclusio:

Os consumidores estdo amarelos [ / desestimulados], mas por con-
di¢do e ndo por decisdo. Necessitam e desejam ser mobilizados as
praticas sustentaveis. O ponta-pé devera ser dado pelos empresarios.
Ser “ativista verde” sera uma condigdo sine qua non® no processo
de escolha das marcas no futuro breve. (TNS, 2010, p. 39)

Para fins académicos, a pesquisa foi cedida pela TNS Research Interna-

tional a partir da solicitagdo do pesquisador / autor do presente trabalho

de dissertacdo. A carta de solicitagdo enviada a TNS Research Internati-

onal encontra-se em apéndice D (p. 236).

4.1.5. Qualtrics

Qualtrics ¢ a lider em pesquisa de mercado e de enterprise feedback,
oferecendo a ferramenta mais flexivel e robusta disponivel.

[...] Criamos um sistema facil de point and click e continuamos a
desenvolver as funcionalidades. Esta combinagdo de expertise ¢ in-
tuicdo ¢ como fazemos que as pesquisas mais avangadas sejam sim-
ples de fazer.

[...] Qualtrics € utilizada por 20% da lista de 500 na revista Fortune
e por cada uma das 30 melhores escolas de negocios dos Estados
Unidos da América. (QUALTRICS, 2010, p. 2-3)

Ao presente trabalho, Qualtrics permitiu as seguintes vantagens:

*% sine qua non [Lat., ‘sem a qual ndo’.] 1. Expressdo que indica uma cléusula ou condi¢io
sem a qual ndo se fara certa coisa (FERREIRA, 2004).
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Base web, acesso ao questionario eletronico e todos os re-
cursos de Qualtrics através de qualquer computador com

conexdo a internet;

Interface intuitiva point and click para escolha do funcio-

namento das questdes e formatagdo do questionario;

Ramificagdes e pulos de acordo com as respostas dadas

por cada questionado;

Hot spot: recurso que permite aos questionados destacarem

em imagens as partes que mais os chamam a atencao;

Ordem hierarquica das opg¢des de resposta de forma aleato-

ria;

Tabulagdo automatica dos dados;

Interface intuitiva point and click na analise estatistica dos

dados;

Apesar de ter um custo minimo de US$ 2.500,00 (dois mil e quinhentos

dolares estadunidenses), a ferramenta foi utilizada sem custos por meio

de articulag@o do pesquisador / autor do presente trabalho de disserta-

¢do. O e-mail enviado a Qualtrics encontra-se em apéndice E (p. 237).

Por sua vez, as questdes elaboradas para o questionario eletronico en-

contram-se em apéndice F (p. 239).
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4.2. Sobre o levantamento

Devidamente aprovado pelo Comité de Etica e Pesquisa com Seres Hu-
manos da Universidade Federal de Santa Catarina em 29/03/2010 (certi-
ficado de n°. 48737), 0 levantamento que permitiu a analise de aspectos
da percepcao de diferentes pessoas em relagdo as propriedades industri-
ais de marca e IG foi realizado nos dias 18 de novembro de 2010 a

nove de dezembro de 2010.

Dada a possibilidade apresentada pela ferramenta de base web Qualtrics
de inserir ramifica¢des e pulos de acordo com as respostas dadas por
cada questionado, o questiondrio eletrénico® possuia um minimo de 25

questdes e um maximo de 32 questoes.

A escolha dos questionados se deu de forma aleatdria. Por parte do pes-
quisador (autor do presente trabalho de disserta¢do), foram enviados 263
e-mails com o link (www.NGD.UFSC.br/Pesquisa) para o questionario,

além de divulgacdo e postagens no Twitter @AlberNeto.

A pégina que dava inicio a pesquisa (figura 58) trazia o seguinte texto:
“O Sr.(*) esta sendo convidado a participar da pesquisa ‘A Gestdo de
Design e o Direito de Propriedade Industrial Brasileiro: uma abordagem
para identificacdo e protecdo de grupos produtivos atrelados & origem
por meio de marca e indicagdo geografica’ de autoria do estudante de

mestrado Alber Neto, orientado pelo Prof. Eugenio Merino. A pesquisa

7 Em anexo A (p. 247), encontra-se o certificado.

* Em apéndice F (p. 239), encontram-se as questdes elaboradas para o questionario eletrénico.
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tem carater académico, ou seja, ndo tem fins lucrativos. Visando contri-
buir com grupos produtivos, a presente pesquisa fortalece o papel da

Universidade para com a sociedade”.

% PEGUES A Mot UF

(¢

3 €8
UFSC CAFES
Universidade Federal de Santa Cataring
CoondenagBo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior
Nicleo de Gestdo de Design

0 5¢.(4) estd sendo convidado a participar da pesquisa A Gestlio de Deslg
de autoria do

cja. nbo tem fins lucratives. Visando contrit

s1sa fortalece o papel da Universidade pars com »

..*--%-.l_.l

pag!

Dese:

FIGURA 58. Pagina inicial do questionario. Fonte: figura minha.

No total, 245 pessoas deram inicio ao questionario, porém 60 (24,49%)
destas néo o finalizaram. Em um universo de 245 (100%), a amostra ¢é

de 185 questionados.

Pode-se dizer sobre a desisténcia dos 60 questionados:

e Uma pessoa deu inicio ao questionario, mas nao respondeu

nem a 1* questdo;

e De 59 pessoas, 11 ndo prosseguiram / desistiram de res-
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ponder na 3 questdo (“Em qual estado vocé reside?”);

e De 48 pessoas, 5 ndo prosseguiram / desistiram de respon-

der na 9% quest@o (“Qual a renda mensal de sua familia”);

e De 43 pessoas, 23 ndo prosseguiram / desistiram de res-
ponder na 10* questdo (“Observe a embalagem ilustrativa
abaixo. Clique na(s) parte(s) que vocé considera importan-

te:”);

e De 20 pessoas, quatro ndo prosseguiram / desistiram de
responder na 11? questdo (“Clique, arraste e classifique os
problemas sociais e ambientais mais preocupantes para vo-

ce.).

Apds a 11* questdo, percebe-se que a desisténcia se deu gradativamente,
talvez pelo niimero consideravel de questdes. Vale dizer que houveram
algumas queixas quanto a impossibilidade de visualizar a imagem da
embalagem na 10* questdo. Em tempo: na 10* questdo fez-se a opcao
pelo recurso hot spot (permite aos questionados destacarem em imagens

as partes que mais os chamam a atencao).

Segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 98), “em média os questionarios
expedidos pelo pesquisador alcangam 25% de devolucdo”. Consideran-
do que 263 e-mails foram expedidos e 245 foram iniciados, tem-se uma
média de 93,15% de devolugdo. Mesmo ao considerar que dos 245 ques-

tionarios iniciados, 185 foram — de fato — finalizados, tem-se uma média
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de 75,51% de devolucdo. Ou seja, superou-se em pelo menos trés vezes

a média recomendada.

4.3. Sobre a analise

E importante observar que, dada a escolha aleatoria dos questionados
por meio de correios eletronicos e postagens no Twitter, a amostra tras

individuos de 11 diferentes estados brasileiros:

100% da amostra | 185 questionados \

Estado N° de respostas ) ‘ Ranking
Santa Catarina 82 44.33% 1
Rio de Janeiro 54 29,20% 2
S3do Paulo 24 12,97% 3
Rio Grande do Sul 7 3,78% 4
Parana 6 3,24% 5
Distrito Federal 5 2,70% 6
Bahia 2 1,08% 7
Minas Gerais 2 1,08% 8
Amazonas 1 0,54% 9

QUADRO 9. Divisdo dos 185 questionados entre 11 estados brasileiros.
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Ceara 1 0,54% 10
Para 1 0,54% 11
TOTAL 185 100%

(Continuagdo de QUADRO 9)

Como fora dito, por estarem geralmente relacionados ao meio-ambiente,

a cultura local, modos especificos e controlados de produgdo entre tantas

outras caracteristicas positivas, grupos produtivos atrelados a origem

estdo estreitamente relacionados ao consumo consciente.

Assim, conforme Akatu (2007) e TNS (2010), para analise do compor-

tamento e, principalmente, analise de aspectos da percep¢do dos questi-

onados em relacdo as propriedades industriais de marca e 1G, foram

adotados os Indicadores do Consumo Consciente (ICCs).
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Os ICCs sao uma ferramenta desenvolvida pelo Akatu para avaliar o
estagio de assimilagdo do consumo consciente e que pode ser apli-
cada a individuos e comunidades. Como resultado de sua aplicacao,
obtém-se uma classificagdo de individuos. [...]

Apresentada em 2003, essa ferramenta criada pelo Akatu foi desen-
volvida com base em workshops e encontros com especialistas, bem
como em trabalhos e pesquisas realizados. Portanto, estes indicado-
res traduzem consensos entre pessoas que se destacam nas discus-
sOes brasileiras relacionadas ao tema, além de inputs dos proprios
consumidores. [..]

[Sao utilizadas 13 frases,] todas referentes a comportamentos, para
segmentar o publico em quatro niveis de conscientizagdo no consu-
mo: conscientes, engajados, iniciantes e indiferentes. (AKATU,
2007, p. 5-6)




Alber Neto

Diferenciam-se estes quatro segmentos em funcdo do numero de atitu-

des / agdes adotadas em relacdo a pratica de consumo consciente:

¢ Indiferentes adotam no maximo 2 atitudes / a¢des;

¢ Iniciantes adotam de 3 a 7 atitudes / a¢des;

e Engajados adotam de 8 a 10 atitudes / a¢des;

e Conscientes adotam de 11 a 13 atitudes / agdes (AKATU,
2007, p. 6).

4.4. Analise

4.4.1. Segmentacéo dos pesquisados

A seguir as 13 frases®® com atitudes / agdes relacionadas a pratica de

consumo consciente e o ranking de adogdo pelos 185 questionados:

* Em relagdo ao ICCs, visto que o questionario ja se referia a produtos organicos, a frase
“compro produtos organicos” foi trocada por “compro produtos com embalagem reutilizaveis /
retornaveis”.
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100% da amostra | 185 questionados

Atitudes / acoes N° de respostas  Incidéncia  Ranking
Evito deixar lampadas acesas em ambien-

169 em 185 91,35% 1
tes desocupados. - s
Fecho a torneira enquanto escovo os 157 em 185 84.86% 9
dentes.
Costm_rrlo u_tihlizar o verso de folhas de 142 em 185 76,76% 3
papel ja utilizadas.
Defligo aparelhos eletronicos quando ndo 141 em 185 76.22% 4
estdo sendo usados.
Leio o rétulo atentamente antes de decidir 102 em 185 55.14% 5
a compra.
Separo o lixo para reciclagem. 100 em 185 54,05% 6
Costumo planejar as compras de alimen-

96 em 185 51,89% 7
tos.
E liment fri tes d

sper(} os alimentos ?S riarem antes de 90 em 185 48.65% 8

guarda-los na geladeira.
Costumo pedir nota fiscal quando faco 80 em 185 43.24% 9
compras.
Procuro passar ao maior niimero possivel
de pessoas as informagdes que aprendo 78 em 185 42,16% 10
sobre empresas e produtos.
(.Iormp.ro produtc?s c.om embalagem reuti- 73 em 185 39,46% 1
lizaveis / retornaveis.
Costumo planejar compra de roupas. 72 em 185 38,92% 12
Compro produtos feitos com material 65 em 185 35.14% 13
reciclado.

QUADRO 10. Ranking das atitudes / agdes relacionadas a pratica de consumo consciente
adotadas pelos 185 questionados da amostra estudada.

160



Alber Neto

A partir do ICCs pode-se dizer sobre a amostra analisada: 11 sdo indife-
rentes (5,95%), 83 sdo iniciantes (44,86%), 70 sdo engajados

(37,84%) e 21 sdo adeptos de uma postura consciente (11,35%).

w Indiferentes. 11 |5,95%

W Iniciantes. 83 | 44.86%

100% d St i
haannates B Engajados. 70 | 37,84%

B Conscientes. 21| 11,35%

FIGURA 59. Segmentacdo dos 185 questionados a partir do ICCs: indiferentes,
iniciantes, engajados e conscientes. Fonte: figura minha.

4.4.2. Dados gerais

4.4.2. 1. Sexo

Entre os 185 questionados, 93 sdo homens (50,27%) e 92 sdo mulheres
(49,73%):

—
B Homens. 93| 50,27%

185 B Mulheres. 92 | 49,73%

100% da amostra

FIGURA 60. Percentagem de questionados por sexo. Fonte: figura minha.
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Sob a segmentagdo dos ICCs, percebe-se também uma divisdo homogé-

nea entre homens e mulheres:

INDIFERENTES | 5,95% da amostra | 11 questionados

Sexo N° de respostas

Homem v 63,64 1
Mulher 4 36,36% 2
TOTAL 11 100%

QUADRO 11. Diviséo por sexo dos 11 questionados caracterizados como indiferentes.

INICIANTES | 44,86% da amostra | 83 questionados

Sexo N° de respostas

Homem 41 49,40% 2
Mulher 42 50,60% 1
TOTAL 83 100%

QUADRO 12. Divisao por sexo dos 83 questionados caracterizados como iniciantes.

ENGAJADOS | 37,84% da amostra | 70 questionados

Sexo N° de respostas

Homem 34 48,57% 2
Mulher 36 51,43% 1
TOTAL 70 100%

QUADRO 13. Divisao por sexo dos 70 questionados caracterizados como engajados.
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CONSCIENTES | 11,35% da amostra | 21 questionados

ISexo N° de respostas Ranking
Homem 1L 53,38% 1
Mulher 10 47,62% 2
TOTAL 21 100%

QUADRO 14. Divisao por sexo dos 21 questionados caracterizados como conscientes.

4.4.2. 2. Faixa etaria

Por faixa etaria, 114 questionados tém idade entre 17 e 29 anos
(61,62%); 29 questionados tém entre 30 e 39 anos (15,68%); 21 questi-
onados tém entre 40 ¢ 49 anos (11,35%); 21 questionados tém entre 50 e

78 anos (11,35%).

i

185

® Del7a 29 anos. 114 | 61,62%

W De 30 a 39 anos. 29| 15,68%

100% d t
AR NROBR B De 40 a 49 anos. 21 11,35%

B De 50 a 78 anos. 21| 11,35%

FIGURA 61. Percentagem de questionados por faixa etaria. Fonte: figura minha.

Portanto existe uma prevaléncia de jovens e jovens adultos na amostra
analisada (questionados com idade entre 17 e 29 anos + questionados

com idade entre 30 ¢ 39 anos = 77,30%).

163



A Gestdo de Design e o Direito de Propriedade Industrial Brasileiro

Na segmentagdo adotada, nota-se:

INDIFERENTES | 5,95% da amostra | 11 questionados

Faixa etaria N° de respostas Ranking
Entre 17 e 29 anos u 69,64% 1
Entre 30 € 39 anos 4 36,36% 2
TOTAL 11 100%

Minimo de 19 anos e maximo de 39 anos.

QUADRO 15. Faixa etaria dos 11 questionados caracterizados como indiferentes.

INICIANTES | 44,86% da amostra | 83 questionados

Faixa etaria N° de respostas Ranking
Entre 17 e 29 anos 58 69,89% 1
Entre 30 e 39 anos 7 8,43% 3
Entre 40 e 49 anos 9 10,84% 2
Entre 50 ¢ 78 anos 9 10,84% 2
TOTAL 83 100%

Minimo de 17 anos e maximo de 74 anos.

QUADRO 16. Faixa etaria dos 83 questionados caracterizados como iniciantes.
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ENGAJADOS | 37,84% da amostra | 70 questionados

Faixa etaria N° de respostas

Entre 17 e 29 anos 37 52,86% i
Entre 30 ¢ 39 anos 13 18,57% 2
Entre 40 e 49 anos 9 12,86 4
Entre 50 ¢ 78 anos 11 15,71% 3
TOTAL 70 100%

Minimo de 18 anos e m&ximo de 78 anos.

QUADRO 17. Faixa etaria dos 70 questionados caracterizados como engajados.

CONSCIENTES | 11,35% da amostra | 21 questionados

Faixa etaria N° de respostas

Entre 17 e 29 anos 12 57,14% i
Entre 30 ¢ 39 anos 5 23,81% 2
Entre 40 e 49 anos 3 14,29% 3
Entre 50 e 78 anos 1 4,76% 4
TOTAL 21 100%

Minimo de 20 anos e m&ximo de 52 anos.

QUADRO 18. Faixa etaria dos 21 questionados caracterizados como conscientes.

O segmento dos indiferentes ¢ o unico formado por questionados na
faixa etaria de 17 a 39 anos. Porém ¢ constituido por apenas 11 indivi-
duos (7,97%) dos 143 jovens. Outros 67 (46,85% de 143) estdo nos
segmentos mais ativos, conscientes e engajados, e 65 (45,45% de 143)

estdo entre os iniciantes.
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Verifica-se que jovens sdo suscetiveis ao consumo consciente.

Dos 42 questionados com 40 anos ou mais, 24 (57,14% de 42) estdo nos
segmentos mais ativos, conscientes e engajados, os outros 18 (42,86%)
estdo entre os iniciantes. Pode-se dizer que entre pessoas mais maduras,
existe tendéncia por um comportamento consciente.Tal constatagdo vai

ao encontro dos resultados da pesquisa de TNS (2010).

4.4.2. 3. Escolaridade

Quanto ao grau de escolaridade, 7 questionados tém formagdo em
nivel de 2° grau (3,78%), 55 tém formacdo incompleta em nivel de 3°
grau (29,73%), 78 tém formacdo em nivel de 3° grau (42,16%), sendo
que destes 78, 29 tém formacdo complementar em cursos de especiali-
zagdo (15,68%). E ainda: 33 tém formag¢do em nivel de mestrado
(17,84%), 12 tém formagdo em nivel de doutorado (6,49%). A opgdo de
resposta de formacdo em nivel de “ensino fundamental” nao foi escolhi-

da por nenhum dos 185 questionados da amostra analisada.

L, 2° grau. 7| 3,78%
3° grau incompleto. 55 | 29.73%
185 3° grau. 49| 26,48%
100% da amostra B Especializagio. 29 | 15,68%
B Mestrado. 33| 17,84%

B Doutorado. 12| 6,49%

FIGURA 62. Percentagem de questionados por grau de escolaridade.
Fonte: figura minha.
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Pode-se dizer que ha prevaléncia de um publico qualificado quanto a
escolaridade (questionados formados em nivel de 3° grau + mestres +

doutores = 66,49%).

A partir da segmentacdo dos questionados, pode-se observar:

INDIFERENTES | 5,95% da amostra | 11 questionados

Grau de escolaridade N° de respostas Ranking
Ensino superior incompleto 8 72,73% 1
TOTAL 2°grau 8 72,73% 1
Ensino superior 2 18,18% 2
TOTAL graduacdo 2 18,18% 2
Mestrado 1 9,09% 3
TOTAL pés-graduacéo 1 9,09% 3
TOTAL 11 100%

QUADRO 19. Grau de escolaridade entre os 11 questionados
caracterizados como indiferentes.
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INICIANTES | 44,86% da amostra | 83 questionados

Grau de escolaridade N° de respostas Ranking
Ensino médio / técnico 5 6,02% 5
Ensino superior incompleto 28 33,73% 1
TOTAL 2°grau 33 39,75% 1
Ensino superior 22 26,51% 2
TOTAL graduacéo 22 26,51% 3
Especializacao 10 12,05% 4
Mestrado 12 14,46% 3
Doutorado 6 7,23% 6
TOTAL pés-graduacédo 28 33,74% 2
TOTAL 83 100%

QUADRO 20. Grau de escolaridade entre os 83 questionados
caracterizados como iniciantes.

ENGAJADOS | 37,84% da amostra | 70 questionados

Grau de escolaridade N° de respostas Ranking
Ensino médio / técnico 2 2,86% 6
Ensino superior incompleto 17 24,29% 2
TOTAL 2°grau 19 27,15% 2
Ensino superior 18 25,711% 1
TOTAL graduagéo 18 25,71 3
Especializagio 15 21,43% 3
Mestrado 12 17,14% 4
Doutorado 6 8,57% 5
TOTAL pés-graduacéo 33 47,14 % 1
TOTAL 70 100%

QUADRO 21. Grau de escolaridade entre os 70 questionados
caracterizados como engajados.
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CONSCIENTES | 11,35% da amostra | 21 questionados

Grau de escolaridade N° de respostas Ranking
Ensino superior incompleto. 2 9,52% 4
TOTAL 2°grau 2 9,52% 3
Ensino superior 7 33,33% 2
TOTAL graduacao 7 33,33% 2
Especializagio 4 19,05% 3
Mestrado 8 38,10% 1
TOTAL pds-graduacéo 12 57,15% 1
TOTAL 21 100%

QUADRO 22. Grau de escolaridade entre os 21 questionados
caracterizados como conscientes.

Assim, entre os segmentos, verifica-se que a prevaléncia de graus mais
elevados de escolaridade se relaciona — igualmente — com os graus mais

elevados sugeridos pelos ICCs.

4.4.2.4. Renda mensal

No que diz respeito a renda mensal da familia, 30 questionados tém
renda de até 4 salarios minimos (16,22%), 61 t€ém renda de 4 a 8 salarios
minimos (32,97%), 94 tém renda superior a 8 salarios minimos

(50,81%).
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._--“\ r r . r
B Até 4 salarios min. 30| 16,22%

185 B De 4 a 8 salarios min. 61 | 32,97%

100% d t : ari i
o CAL RO B Mais de 8 salarios min. 94| 50.81%

FIGURA 63. Percentagem de questionados por renda mensal da familia.
Fonte: figura minha.

Entre os segmentos:

INDIFERENTES | 5,95% da amostra | 11 questionados

Renda mensal familiar N° de respostas Ranking
Até de 4 salarios minimos 2 18,18% 3
Entre 4 e 8 salarios minimos 4 36,36% 2
Mais de 8 salarios minimos 5 45,46% 1
TOTAL 11 100%

QUADRO 23. Renda mensal familiar dos 11 questionados
caracterizados como indiferentes.

INICIANTES | 44,86% da amostra | 83 questionados

Renda mensal familiar N° de respostas Ranking
Até de 4 salarios minimos 15 18,07% 3
Entre 4 e 8 salarios minimos 32 38,56% 2
Mais de 8 salarios minimos 36 43.37% 1
TOTAL 83 100%

QUADRO 24. Renda mensal familiar dos 83 questionados
caracterizados como iniciantes.
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ENGAJADOS | 37,84% da amostra | 70 questionados

Renda mensal familiar N° de respostas Ranking
Até de 4 salarios minimos 10 14,28% 3
Entre 4 e 8 salarios minimos 20 28,56% 2
Mais de 8 salarios minimos 40 57,16% 1
TOTAL 70 100%

QUADRO 25. Renda mensal familiar dos 70 questionados
caracterizados como engajados.

CONSCIENTES | 11,35% da amostra | 21 questionados

Renda mensal familiar N° de respostas Ranking
Até de 4 salarios minimos 3 14,29% 3
Entre 4 e 8 salarios minimos 5 23,81% 2
Mais de 8 salarios minimos 13 61,90% i
TOTAL 21 100%

QUADRO 26. Renda mensal familiar dos 21 questionados
caracterizados como conscientes.

Entre os questionados conscientes e engajados existe prevaléncia supe-
rior a 50% em renda familiar com mais de 8 saldrios minimos. Ja nos
outros segmentos, percebe-se que a renda familiar ¢ menos destoante
entre as faixas sugeridas e, portanto, menor. Ao que tudo indica, orca-
mentos familiares mais altos propiciam um maior niimero de atitudes
/agdes relacionadas a pratica do consumo consciente. Tal constatagido

vai ao encontro dos resultados da pesquisa de Akatu (2007).
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4.4.3. Atitudes por beneficios pessoais e por beneficios coletivos

Para um entendimento mais aprofundado dos questionados, as frases

que expressam as atitudes / acdes dos ICCs foram subdivididas em eco-

nomia (redugdo de gastos), planejamento e reciclagem; sendo “eco-

nomia” mais voltada a beneficios pessoais e “reciclagem” a beneficios

coletivos (AKATU, 2007). Segue a subdivisdo das frases e a percenta-

gem de incidéncia:
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As 4 frases que remetem a economia foram escolhidas /
marcadas pelos questionados em 75,27% das oportunida-
des. Frases: desligo aparelhos eletronicos quando nio estido
sendo usados; espero os alimentos esfriarem antes de
guarda-los na geladeira; evito deixar lampadas acesas em
ambientes desocupados; fecho a torneira enquanto escovo

os dentes;

Ja as 5 frases que remetem ao planejamento foram esco-
lhidas / marcadas pelos questionados em 46,27% das opor-
tunidades. Frases: costumo pedir nota fiscal quando fago
compras; costumo planejar as compras de alimentos; cos-
tumo planejar compra de roupas; leio o rétulo atentamente
antes de decidir a compra; procuro passar a0 maior numero
possivel de pessoas as informagdes que aprendo sobre em-

presas e produtos;
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e As 4 frases que remetem a reciclagem foram escolhidas /
marcadas pelos questionados em 51,35% das oportunida-
des. Frases: compro produtos com embalagem reutilizaveis
/ retornaveis; compro produtos feitos com material recicla-
do; costumo utilizar o verso de folhas de papel ja utiliza-

das; separo o lixo para reciclagem.

100% da amostra | 185 questionados

?::;:/?;i/dzzﬁes N° de frases \ N° de respostas Incidéncia Ranking\
Economia 4 557 em 740 75,27% 1
Planejamento 5 428 em 925 46,27% 3
Reciclagem 4 380 em 740 51,35% 2

QUADRO 27. Incidéncia de escolha as frases que expressam as atitudes / agdes dos
ICCs, subdivididas em economia (redugdo dos custos), planejamento e reciclagem.

A busca pela economia / redugdo de gastos esta presente na pratica do
consumo consciente. Percebe-se ainda que, em geral, ha caréncia quanto
ao planejamento que antecede o consumo, € que a conscientizagdo /
assimilacdo dos preceitos de reciclagem ainda precisa aumentar, princi-

palmente por ser preponderante para o desenvolvimento sustentavel.

Ao observar os questionados sob a segmentacdo dos ICCs, nota-se:
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INDIFERENTES | 5,95% da amostra | 11 questionados

:Jt:::/?;i/dizﬁes Ne° de frases N° de respostas Incidéncia Ranking
Economia 4 9em 44 20,45% 1
Planejamento 5 6 em 55 10,91% 2
Reciclagem 4 4 em 44 9,09% 3

QUADRO 28. Incidéncia de escolha dos 11 questionados caracterizados como
indiferentes as frases que remetem a economia, ao planejamento e a reciclagem.

INICIANTES | 44,86% da amostra | 83 questionados

:Jt:::/?;i/dizﬁes Ne° de frases N° de respostas Incidéncia Ranking
Economia 235 em 332 70,78% 1
Planejamento 128 em 415 30,84% 3
Reciclagem 122 em 332 36,75% 2

QUADRO 29. Incidéncia de escolha dos 83 questionados caracterizados como iniciantes
as frases que remetem a economia, ao planejamento e a reciclagem.

ENGAJADOS | 37,84% da amostra | 70 questionados

:Jt:::/?;i/dizﬁes N° de frases N° de respostas Incidéncia  Ranking
Economia 233 em 280 83,21% 1
Planejamento 202 em 350 57,71% 3
Reciclagem 182 em 280 65% 2

QUADRO 30. Incidéncia de escolha dos 70 questionados caracterizados como engajados
as frases que remetem a economia, ao planejamento e a reciclagem.
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CONSCIENTES | 11,35% da amostra | 21 questionados

:Jt:;:/‘lez i/d:lzﬁes N° de frases N° de respostas Incidéncia Ranking\
Economia 4 80 em 84 95,24% 1
Planejamento 5 92 em 105 87,62% 2
Reciclagem 4 72 em 84 85,71% 3

QUADRO 31. Incidéncia de escolha dos 21 questionados caracterizados como

conscientes as frases que remetem a economia, ao planejamento e a reciclagem.
Em todos os segmentos a economia é o conceito com maior incidéncia
de escolha. Porém, entre os segmentos mais ativos, conscientes ¢ enga-
jados, percebe-se uma adogdo menos desigual aos trés conceitos. Ja
entre os consumidores iniciantes e indiferentes, as percentagens de inci-
déncia de adogdo as frases que remetem a economia sdo mais do que o
dobro das incidéncias das frases que remetem ao planejamento (nos
iniciantes) e a reciclagem (nos indiferentes), mostrando que a preocupa-

¢do em preservar a saude financeira ¢ de suma importancia.

4.4.4. Preocupacdo quanto a problemas sociais e ambientais

Assim como TNS (2010), visando, principalmente, ambientar os questi-
onados quanto a problemas sociais ¢ ambientais que o consumo de pro-
dutos e/ou servigos de grupos produtivos atrelados a origem podem
ajudar a combater, foi solicitado que classificassem uma lista de pro-
blemas. Sendo “1” o problema mais urgente e “10” 0 menos urgente, o

resultado foi:
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100% da amostra | 185 questionados

Problema social / ambiental Ranking
Polui¢do da agua (rios e mares). 1 (mais urgente)
Falta de agua. 2
Sucateamento de servigos publicos de saude. 3
Sucateamento de escolas publicas. 4
Desflorestamento / Desmatamento. 5
Distribuigdo de renda desigual. 6
Poluigéo do ar. 7
Aquecimento global. 8
Evasdo de trabalhadores de zonas rurais. 9
Crescimento de atividades informais. 10 (menos urgente)

QUADRO 32. Ranking dos problemas sociais / ambientais apresentados aos
questionados, sendo 1 o mais urgente e 10 0 menos urgente.

Vale ressaltar que 90 questionados disseram que nos Gltimos trés
anos a preocupacdo quanto aos problemas sociais / ambientais lista-
dos aumentou muito (48,65%), 64 disseram que aumentou pouco

(34,59%) e apenas 31 disseram que permanece igual (16,76%).
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100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas Ranking
Aumentou muito. 90 48.,65% 1
Aumentou um pouco. 64 34,59% 2

E igual. 31 16,76% 3
TOTAL 185 100%

QUADRO 33. Percentagem de respostas dos 185 questionados referentes ao aumento (ou
ndo) de preocupagdo quanto aos problemas sociais / ambientais.

= '’
B Eigual. 31|16,76%

185 B Aumentou um pouco. 64 | 34,59%

100% da amostra .
4 B Aumentou muito. 90 | 48,65%

FIGURA 64. Percentagem de respostas dos 185 questionados referentes ao aumento
(ou ndo) de preocupacdo quanto aos problemas sociais / ambientais.
Fonte: figura minha.

4.4.5. Consumo

Com relagdo ao consumo, positivamente, entre os 185 questionados da
amostra analisada, 166 fazem as principais compras de supermerca-
do, padaria e afins (89,73%). Apenas 19 néo sdo integralmente respon-

saveis por tais compras (10,27%).
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B Naio sdo responsaveis pelas
principais compras. 19| 10,27%

185

100% da amostra B Sio responsaveis pelas
principais compras. 166 | 89,73%

FIGURA 65. Percentagem de questionados responsaveis pelas principais compras.
Fonte: figura minha.

Por conseguinte, quando questionados com “vocé costuma comprar
produtos com apelo sdcio-ambiental?”, percebe-se que prevalecem

tendéncias ao consumo consciente:

100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas Ranking
Quando existe um produto com apelo

socio-ambiental similar ao que procuro, 91 49,19% i
sempre compro.

As vezes compro. 62 33,51% 2
Nao, nu'n(':a ouvi'falar de produtos com 17 9.19% 3
apelo socio-ambiental.

Nunca comprei. 15 8,11% 4
TOTAL 185 100%

QUADRO 34. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “vocé costuma comprar
produtos com apelo socio-ambiental?”’.
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m

Nao, nunca ouvi falar de produtos com
apelo socio-ambiental. 17 ]9,19%

185 B Nunca comprei. 15| 8,11%

10074 da amostra B As vezes compro. 62 | 33,51%

B Quando existe um produto com apelo
socio-ambiental similar ao que procuro,
sempre compro. 91 | 49,19%

FIGURA 66. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “vocé costuma comprar
produtos com apelo s6cio-ambiental?”. Fonte: figura minha.

Em “0 que levaria vocé a comprar produtos com apelo sdcio-

ambiental?”, pode-se observar:

100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas  Incidéncia  Ranking

Pregos mais baratos, compativeis com 0s
precos dos produtos sem apelo socio- 123 em 185 66,49% 1
ambiental.

Embalagens que expliquem melhor o
comprometimento socio-ambiental do
produto, permitindo que eu consiga
identifica-los facilmente nas prateleiras.

117 em 185 63,24% 2

Oferta continua dos produtos. (Compro
um produto com apelo sécio-ambiental, 59 em 185 31,89% 3
mas um més depois ndo o encontro.)

Secdes especificas para produtos com
apelo socio-ambiental nos supermercados 53 em 185 28,65% 4
e demais lojas que frequento.

Nao me interesso / Nao presto atengao /

14 185 9
Nio sou ligado nisso. em 7.57% °

QUADRO 35. Incidéncia de respostas dos 185 questionados a “o que levaria vocé a
comprar produtos com apelo sdcio-ambiental?”.
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Consumidores sentem dificuldade em identificar nas embalagens dos
produtos com caracteristicas sociais ¢ ambientais as informagdes que os
diferencem dos demais; o que ainda ¢ potencializado pela falta de se¢des
especificas para estes produtos, ou mesmo, pela falta de agdes de comu-
nica¢do no ponto de venda. Corroborando o que ja fora destacado em
relacdo a busca pela economia / reducdo de gastos, o prego ¢ um fator
preponderante. A falta de uma oferta continua tem consideravel repre-
sentatividade, porém ¢ algo dificil de contornar, uma vez que estes pro-
dutos sdo, na maior parte dos casos, o resultado de produgdes controla-

das e limitadas.

Ao serem indagados sobre a possibilidade de pagar mais por produtos

com apelo sécio-ambiental?”, obteve-se dos questionados:

100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas % Ranking
Sim, pagaria até 5% a mais. 67 36,22% 1
Naio pagaria. 50 27,03% 2
Sim, pagaria cerca de 10% a mais. 48 25,95% 8
Sim, pagaria cerca de 15% a mais. 8 4,32% 4
Sim, pagaria cerca de 20% a mais. 7 3,78% 5
Sim, pagaria mais de 20%. 5 2,70% 6
TOTAL 185 100%

QUADRO 36. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé estaria disposto a
pagar mais por produtos com apelo s6cio-ambiental?”’.
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g

185 B Pagaria cerca de 5% a mais. 67 | 36.22%

I Nio pagaria. 50 | 27,03%

100% da amostra

B Pagaria cerca de 10% a mais. 48 | 25,95%

B Pagaria mais de 10%. 20 | 10,80%

FIGURA 67. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé estaria dis-
posto a pagar mais por produtos com apelo socio-ambiental?””.
Fonte: figura minha.

Verifica-se que a maior parte dos questionados tem disposic¢ao a aceitar
um pequeno valor adicional de até 5% por um produto diferenciado com
caracteristicas sociais e/ou ambientais. Entretanto, produtos com valores
adicionais superiores a 10% nao teriam apelo com o publico em geral. Ja
outra consideravel parte dos questionados, so esta disposta a consumir
produtos diferenciados com caracteristicas sociais e/ou ambientais com

pregos estreitamente compativeis com similares sem tais caracteristicas.

4.4.5.1. Produtos de associacdes e cooperativas

Na questdo “Vocé ja consumiu produtos de associagdes / cooperati-

vas?”, o resultado foi positivo:
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100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas Ranking
Sim, ja consumi. 102 55,14% 1
Sim, e continuo consumindo. 60 32,43% 2
Nao, nunca consumi. 23 12,43% 3
TOTAL 185 100%

QUADRO 37. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé ja consumiu
produtos de associagdes / cooperativas?”.

=

185 B Sim, ja consumi. 102 | 55,14%

® Nio, nunca consumi. 23 | 12,43%

100% da amostra > i ;
i B Sim, e continuo consumindo. 60 | 32,43%

FIGURA 68. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé ja consumiu
produtos de associagdes / cooperativas?”’. Fonte: figura minha.

Quando solicitado o(s) nome(s) da(s) associagao(s) / cooperativa(s) aos
162 questionados (87,57% da amostra) que responderam positivamente
a indagagdo anterior, tem-se entre os nomes recorrentes: Cooperleite

(com 8 mengdes), Aurora (com 5 mengdes) ¢ Agreco (com 3 mengdes).

Uma vez que entre 162 questionados a marca que obteve maior incidén-
cia de lembranga teve apenas 8 mengdes, pode-se dizer que provavel-

mente existe algum tipo de deficiéncia quanto ao desenvolvimento des-
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sas marcas coletivas e/ou com a aplicacdo em seus produtos e demais

pontos de contato.

Ja entre os 23 questionados que dizem nunca ter consumido produtos de

associacdes / cooperativas, nota-se:

12,43% da amostra | 23 questionados \

Resposta N° de respostas  Incidéncia | Ranking

Nunca identifiquei produtos de
cooperativas / associagdes nas prateleiras
7 1l em23 47,83% 1

dos supermercados e demais lojas que 7 St
frequento.
Acredito que nunca tive a oportunidade
de consumir produtos de cooperativas / 9em 23 39,13% 2
associagoes.
N i falar d dutos d

unca 01.1v1 alar e_pro~ utos de 5 em 23 21.74% 3
cooperativas / associagdes.
Na int /Na to atengao /

a~10 me 11} eresso. do presto atengéo 4em 23 17.30% 4
Nao sou ligado nisso.

QUADRO 38. Incidéncia de respostas de 23 questionados a “Por que vocé nunca
consumiu produtos de associagdes / cooperativas?”.

Vale destacar que nenhum questionado escolheu a opcdo de resposta:
“ndo confio em produtos de associagdes / cooperativa, s6 confio em

grandes marcas”.

Percebe-se que as respostas com maiores incidéncias (47,83% e
39,13%) referem-se a supracitada deficiéncia de embalagens e a falta de

se¢des especificas para produtos com caracteristicas socias e/ou ambien-
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tais. No geral, a falta de contato com maiores informacdes dificulta a

procura e o consumo de produtos de associagdes / cooperativas.

4.4.5.2. Produtos certificados

Quando perguntados sobre o consumo de produtos cerificados por mar-

cas de preceitos sociais e/ou ambientais, as respostas foram:

100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas Ranking
Sim, ja consumi. 111 60,00% i
Sim, e continuo consumindo. 26 14,05% 3
Nao, nunca consumi. 48 22,95% 2
TOTAL 185 100%

QUADRO 39. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé ja consumiu
produtos certificados por marcas de preceitos sociais e/ou ambientais?”.

P o

100% da amostra

® Nio, nunca consumi. 48 | 22,95%

B Sim, ja consumi. 111 | 60,00%

B Sim, e continuo consumindo. 26 | 14,05%

FIGURA 69. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé ja consumiu
produtos certificados por marcas de preceitos sociais e/ou ambientais?”.
Fonte: figura minha.
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Quando solicitado o(s) nome(s) da(s) marca(s) de produto e marca(s) de
certificagdo aos 127 questionados que responderam positivamente a
indagagdo anterior, tem-se entre os nomes recorrentes de marca de pro-
duto: Surya (com 3 mengdes), Chamex (com 2 meng¢des) e Natura
(com 2 mencgdes). Entre os nomes recorrentes de marca de certificagdo:

FSC (com 7 mengdes) e IBD (com 4 mengdes).

Dado a baixa incidéncia de lembranca dos nomes das marcas de certifi-
cacdo, pode-se dizer baseado em observagdes empiricas, que esse pro-
blema se relaciona com o fato destas marcas — geralmente — serem apli-
cadas em locais de pouco destaque em embalagens, possuirem dimen-
sdes diminutas e com a auséncia de textos adicionais que expliquem os

beneficios de tais chancelas.

Entre os 48 questionados que dizem nunca ter consumido produtos ceri-

ficados por marcas de preceitos sociais e/ou ambientais:
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25,95% da amostra | 48 questionados

Resposta N° de respostas  Incidéncia  Ranking

Nunca identifiquei produtos certificados
por marcas de preceitos sociais e/ou
ambientais nas prateleiras dos 18 em 48 37,50% 2
supermercados e demais lojas que
frequento.

Acredito que nunca tive a oportunidade
de consumir produtos certificados por

. .. 12 em 48 25% 3
marcas de preceitos sociais e/ou
ambientais.
Nunca ouvi falar de marcas de
26 em 48 4,17% 1
certificagio. = Sl
Nao me interesso / Nao presto atengdo / 5 om 48 10,42% 4

Nao sou ligado nisso.

QUADRO 40. Incidéncia de respostas de 48 questionados a “Por que vocé nunca
consumiu produtos certificados por marcas de preceitos sociais e/ou ambientais?”.

Mais uma vez a resposta que reflete desinteresse por parte da amostra
analisada tem a menor incidéncia. Por sua vez, a caréncia de informagao
promovida por embalagens deficientes e a falta de segdes especificas
para produtos com caracteristicas socias e/ou ambientais ¢ novamente

identificada.

4.4.5.3. Produtos brasileiros com indicacdes geograficas

Ao serem indagados com “Vocé€ conhece os conceitos de indicagdo

geografica?”, os questionados responderam:
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100% da amostra | 185 questionados \

Resposta N° de respostas ‘ Ranking
Ja ouvi falar, porém ndo saberia explicar. 43 23,24% 3
Sim. 50 27,03% 2
Nio, nunca tomei conhecimento. 92 49,73% i
TOTAL 185 100%

QUADRO 41. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé conhece os
conceitos de indicagdo geografica?”.

Assim, aos 50 questionados que disseram conhecer os conceitos de IG

foi perguntado sobre a defini¢do de DO, e verifica-se:

e 31 escolheram a resposta com a defini¢do correta e, por-

tanto, conhecem conceitos de IG (16,76% de 185);

e Os 19 que escolheram a resposta com a definicdo errada
(10,27% de 185) juntam-se aos 43 que ja ouviram falar,
porém ndo saberiam explicar, resultando em 62 (33,51%

de 185);

e 92 ndo tém conhecimento sobre o assunto (49,73% de

185).
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—

B Nunca tomou conhecimento. 92 | 49.73%

185 M Ja ouviu falar. 62 33,51%

100% d t 1
8 A AMOSITN m Conhecem conceitos. 31 | 16,76%

FIGURA 70. Percentagem dos 185 questionados a respeito do conhecimento de IG.
Fonte: figura minha.

A estes 93 questionados (50,27% de 185) foi perguntado sobre o con-
sumo de produtos brasileiros que possuem IGs, dos quais apenas 30

(16,21% de 185) ja consumiram:

50,27% da amostra | 93 questionados

Resposta N° de respostas Ranking
Sim, ja consumi. 25 26,88% 2
Sim, e continuo consumindo. 5 5,38% 3
Nio, nunca consumi. 63 67,74% 1
TOTAL 93 100%

QUADRO 42. Percentagem de respostas de 93 questionados a “Vocé ja consumiu algum
produto brasileiro que possui protecdo de indicagdo geografica?”.
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—R ) ‘
Parte ndo questionada. 92 | 49,73%

185 ® Nio, nunca consumi. 63 | 34,06%

100% da amostra i .
) B Sim, ja consumi. 25| 13,51%

B Sim, e continuo consumindo. 5| 2,70%

FIGURA 71. Frente a 100% da amostra, percentagem de respostas de 93
questionados a “Vocé ja consumiu algum produto brasileiro que possui protegdo de
indicacdo geografica?”. Fonte: figura minha.

Destes 30 questionados (16,21% de 185) que ja consumiriam produtos
brasileiros que possuem IGs reconhecidas, 23 (12,43% de 185) especifi-

caram o(s) produto(s) na listagem que fora exibida. O resultado foi:

12,43% da amostra | 23 questionados

Produto brasileiro com

S e N° de respostas  Incidéncia = Ranking
indicacdo geografica

Vinho tinto, vinho branco e/ou espumante

/ 14 2 9
do Vale dos Vinhedos = £0.87% 1
Cachaga de Paraty 8 em 23 34,78% 2
Café da Regido do Cerrado Mineiro 6 em 23 26,09% 3
Carne bovina e/ou seus derivados
do Pampa Gaucho da Campanha 6 em233 26,09% 3
Meridional
Uvas de mesa e/ou manga

L . 5 23 749

do Vale do Submédio Sao Francisco em 21,74% 4

QUADRO 43. Incidéncia de respostas de 23 questionados a respeito dos produtos
brasileiros que possuem IGs que ja consumiram.
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Arroz do Litoral Norte Galcho 3em 23 13,04% 5
Vinh_o tinto, Vinl_lo branco e/ou espumante 9 em 23 8.70% 6
de Pinto Bandeira

Couro acabado do Vale do Sinos 1lem 23 4,35% 7

(Continuagdo de QUADRO 43)

Entre os 63 questionados (34,05% de 185) que dizem nunca ter consu-

mido:

34,05% da amostra | 63 questionados

Resposta N° de respostas  Incidéncia  Ranking
Nunca identifiquei produtos que possuem

indicaca afi teleiras di

indicac@o geografica na'ls pr.a eleiras dos iSemen 77.78% 1
supermercados e demais lojas que 7
frequento.

Acredito que nunca tive oportunidade de

consumir produtos que possuem 18 em 63 28,57% 2
indicagdo geografica.

O di duts di

: S Pregf)s 0s pryo u o§ que possuem de 4em 63 6.350 3
indicago geografica sdo elevados.

Na:lo me ir}teresso./ Nio presto atengdo / 3em 63 4.76% 4
Naio sou ligado nisso.

QUADRO 44. Incidéncia de respostas de 63 questionados a “Por que vocé nunca
consumiu algum produto brasileiro que possui indicagdo geografica?”.

A consciéncia / conhecimento do publico em geral em relagao a IG esta
incipiente. Verifica-se que mesmo entre os individuos que detém algum
conhecimento sobre o assunto, a maior parte encontra dificuldade em

identificar os produtos. A falta de agdes no local de venda, em outros
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pontos de contato e, principalmente, o problema quanto a deficiéncia de
embalagens em destacar informagdes substanciais, sdo as barreiras que o
publico encontra para efetuar o consumo de produtos brasileiros que

possuem IGs.

4.4.5.4. Produtos organicos

Em “Vocé ja consumiu produtos organicos?”, nota-se uma resposta

afirmativa por parte da maioria dos questionados:

100% da amostra | 185 questionados \

Resposta ‘ Ranking
Sim, ja consumi. 107 57.84% 1
Sim, e continuo consumindo. 63 34,05% 2
Nao, nunca consumi. 15 8,11% 3
TOTAL 185 100%

QUADRO 45. Percentagem de respostas de 185 questionados a “Voceé ja consumiu
algum produto brasileiro que possui prote¢do de indicagdo geografica?”.
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B Nio, nunca consumi. 15| 8,11%

W Sim, ja consumi. 107 | 57,84%

100% da amostra 3 i 1
2 B Sim, e continuo consumindo. 63 | 34,05%

FIGURA 72. Percentagem de respostas dos 185 questionados a “Vocé ja consumiu
produtos orgénicos?”. Fonte: figura minha.

Entre os 63 consumidores assiduos de produtos orgéanicos (34,05% de

185), a opinido sobre o prego é:

34,05% da amostra | 63 questionados

Resposta N° de respostas  Incidéncia  Ranking

Acho caro os precos de produtos
organicos, mas ndo me importo em pagar 28 em 63 44,44% i
mais por eles.

Acho um absurdo ter que pagar tdo caro

. 18 em 63 28,57% 2
por produtos organicos.
Mesmo nos supermercados tenho
encontrado produtos organicos com 12 em 63 19,05% 3
Otimos pregos.
Frequento feiras orgénicas, portanto acho
d dut ani
o prego dos produtos orgénicos 11 em 163 17.46% 4

compativel com o prego dos produtos
convencionais.

QUADRUO 46. Incidéncia de respostas de 63 questionados a “Qual sua opinido sobre o
preco dos produtos organicos?”.
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J& entre os 107 questionados (57,84% de 185) que ja consumiram pro-

dutos orgénicos, a opinido sobre o prego é:

57,84% da amostra | 107 questionados ‘

Resposta N° de respostas  Incidéncia | Ranking

Acho caro os precos de produtos
organicos, mas ndo me importo em pagar 34 em 107 31,78% 2
mais por eles.

Acho um absurdo ter que pagar tdo caro

7 53 em 107 49,53% 1
por produtos organicos.
Mesmo nos supermercados tenho
encontrado produtos organicos com 17 em 107 15,89% 3
Otimos pregos.
Frequento feiras organicas, portanto acho
o preco dos produtos organicos 10 em 107 9.35% 4

compativel com o prego dos produtos

convencionais.

QUADRO 47. Incidéncia de respostas de 107 questionados a “Qual sua opinido sobre o
prego dos produtos organicos?”.

Por sua vez, os 15 questionados (8,11% de 185) que nunca consumiram

produtos orgénicos, alegaram:
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8,11% da amostra | 15 questionados

Resposta N° de respostas  Incidéncia  Ranking
Nunca identifiquei produtos organicos
nas prateleiras dos supermercados e lem15 6,67% 4
demais lojas que frequento.
Acredito q1.1e nunca tive aAop.)ortunidade Jem 15 20% 3
de consumir produtos organicos.
Ach bsurdo t ta

cho um absur ? _erquepagar 40 caro Sem s 53 33% 1
por produtos organicos. 7
Na int /Na to atengdo /

i10 me 1r.1 eresso. a0 presto atengdo 7 em 15 46.67% )
Naio sou ligado nisso.
Nunca ouvi falar em produtos organicos. lem 15 6,67% 4

QUADRO 48. Incidéncia de respostas de 15 questionados a “Por que vocé nunca

consumiu produtos organicos?”.

Produtos organicos vém, ha pelo menos 3 anos, sendo constantemente

objeto de discussdo e reportagens pela midia. Em pauta, uma qualidade

superior frente a produtos “normais” que cada vez mais sdo cultivados

sob a ag@o de agrotdxicos. Mesmo com toda discussdo, percebe-se que

seus pregos elevados ndo agradam os consumidores, constatagdo que se

relaciona com outras obtidas nesta analise. Porém o consumo destes

produtos diferenciados parece ser considerado um investimento, uma

vez que o prego elevado ndo inibe completamente o consumo. Mas vale

ressaltar que os consumidores assiduos recebem uma oferta de pregos

mais acessiveis nos supermercados que frequentam, assim como buscam

ir a feiras de produtos organicos.
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4.4.6. Elementos / informacdes de embalagem

Na 10* e na 32* foi enunciado “Observe a embalagem ilustrativa abaixo.
Clique na(s) parte(s) que vocé considera importante”. Aos questionados

foi apresentado a figura a seguir, exatamente como pode ser vista:

| gt
ek

\ 7
AMPROSUL

ASSOCIACAD DE MARICULTORES E PESCADORES

PROFISSIONAIS DO SUL DA ILHA @

% Florianépolis » SantaCatarina » Brasil UL
PROS!

? A=

AQUITEM
ABSCUATIRA

FAMILIAR

Contém
500g

FIGURA 73. Embalagem de AMPROSUL projetada pelo NGD. Pequenas
adaptagodes foram feitas. Fonte: arquivo do NGD (2010).
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Na embalagem, 15 partes poderiam ser destacadas*

AM PROSULi

mwmmw

Florlnndpolir"ﬁlnu Catarina « Brasil |

\7)

FIGURA 74. Da esquerda para a direita, de cima para baixo, as 15 partes que
poderiam ser destacadas pelos questionados. Fonte: arquivo do NGD (2010).

Segue a descrigdo das partes:

e Numero “1”: “Vocé sabia? Um pouco de historia”. Cha-

mada de “histéria”;

* Quando a figura fora apresentada aos questionados, as 4reas demonstradas na figura 74 nio
estavam delimitas.
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Numero “2”: “Saiba mais sobre o processo de obtencao de
IG em www.AMPROSUL.com.br”. Chamada de “link pa-

rasite”;

Numero “3”: “Receita no verso!”. Chamada de “contedido

extra”;

Numero “4”: “Produto organico, melhor para vida”. Cha-

mado de “organico”;

Numero “5”: signo visual. Chamada de “AV — Signo visu-
al AMPROSUL”;

Numero “6”: logotipo da assinatura visual. Chamada de

“AV - Logotipo AMPROSUL”;

Numero “7”: “Florianépolis, Santa Catarina, Brasil”.

Chamada de “localidade”;

Numero “8”: “Mexilhao”. Chamada de ‘“nome do produ-

to”;

Numero “9”: “Aqui tem agricultura familiar”. Chamada de

“social”;

Nuamero “10”: “Contém 500g”. Chamada de “peso / con-
tetdo”;

Nuamero “11”: “Servico de Inspecao Federal do Ministério

da Agricultura”. Chamada de “inspec¢éo”;
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e Numero “12”: “Informagio nutricional”. Chamada de “in-
formacdes nutricionais”;

e Numero “13”: “Data de fabricagdo”. Chamada de “Val. 1 -

Fabricacao”;

e Numero “14”: “Conserva¢do doméstica”. Chamada de

“Val. 2 - Conservacao”;

e Numero “15”: codigo de barras. Chamada de “codigo de

barras”.

Na primeira vez que os individuos foram questionados quanto a emba-

lagem, o resultado foi:

100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas  |Incidéncia Ranking
Nome do produto 127 em 185 68,65% 1
Informagdes nutricionais 113 em 185 61,08% 2
Organico 110 em 185 59,46% 3
Val. 1 — Conservagdo 92 em 185 49,73% 4
Val. 2 — Fabricagio 90 em 185 48,65% 5
AV — Logotipo AMPROSUL 74 em 185 40% 6
Inspegao 72 em 185 38,92% 7

QUADRO 49. Incidéncia de respostas dos 185 questionados quanto & figura da
embalagem na questdo 10.
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Peso / conteudo 66 em 185 35,68% 8
Social 65 em 185 35,14% 9
AV - Signo visual AMPROSUL 55 em 185 29,73% 10
Historia 36 em 185 19,46% 11
Localidade 32em 185 17,30% 12
Coédigo de barras 18 em 185 9,73% 13
Link para site 15em 185 8,11% 14
Contetdo extra 14 em 185 7,57% 15

(Continuagdo de QUADRO 49)

Em seu turno, o resultado da segunda pergunta quanto a embalagem foi:

100% da amostra | 185 questionados

Resposta N° de respostas  Incidéncia Ranking*
Nome do produto 113 em 185 61,08% 3(1)
Informagao nutricional 116 em 185 62,70% 2
Orgénico 130 em 185 70,27% 1(3)
Val. 1 — Conservagdo 96 em 185 51,89% 4
Val. 2 — Fabricagéo 95 em 185 51,35% 5

AV — Logotipo AMPROSUL 90 em 185 48,65% 6
Inspecéo 79 em 185 42,70% 8 (7)

QUADRO 50. Incidéncia de respostas dos 185 questionados quanto a figura da
embalagem na questdo 32.
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Peso / contetido 65 em 185 35,14% 9(8)
Social 90 em 185 48,65% 709)
AV - Signo visual AMPROSUL 56 em 185 30,27% 10
Historia 44 em 185 23,78% 11
Localidade 38 em 185 20,54% 12
Codigo de barras 17 em 185 9,19% 14 (13)
Link para site 22 em 185 11,89% 13 (14)
Conteudo extra 12 em 185 6,49% 15

*Entre parénteses estd o ranking da resposta na questéo 10, vide quadro 49.

(Continuagdo de QUADRO 50)

Nao erroneamente, entre os 185 questionados, verifica-se um compor-
tamento trivial frente & embalagem. No primeiro e no segundo conjunto
de respostas, entre as 5 partes mais destacadas, estdo caracteristicas /
informagdes basicas para efetuar a compra e o consumo seguro de um
produto. Apenas a informago “orgdnico”, ndo comum, aparece entre as

5 partes mais destacadas.

Assim sendo, pode-se dizer que as areas que contém as informacdes
nutricionais e as informac¢des sobre a validade dos produtos recebe

grande atencdo por parte dos consumidores.

Ressalta-se que os individuos apds serem indagados sobre problemas
sociais, produtos com apelo social e/ou ambiental, cooperativas / associ-

acoes, marcas de certificacdo, IG, orgénicos etc., ou seja, apos recebe-
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rem alguma informagdo, tiveram mais atengdo a caracteristicas diferen-
ciadas. A parte com “produto organico, melhor para vida”, passou de 3*
(com 59,46% de incidéncia) para 1* (com 70,27%) mais destacada;
“aqui tem agricultura familiar” passou de 9* (com 35,14% de incidéncia)
para 7* (com 48,65%) mais destacada; ja a parte com o logotipo da As-
sociagdo de Maricultores e Pescadores Profissionais do Sul da Ilha
(AMPROSUL), apresar de permanecer como 6 parte mais destacada,

obteve um aumento de 8,65% em incidéncia (de 40% para 48,65%).

Ou seja, sem descartar a indugdo involuntaria, pode-se dizer que o aces-
so a informagdes fez com que os questionados se tornassem mais atentos

as caracteristicas diferenciadas presentes na figura da embalagem.

4.5. Consideracdes finais

Pode-se dizer que um comportamento mais consciente no ato de consu-
mo seria mais suscetivel em homem ou mulher com 40 anos ou mais,
pos-graduado(a), com renda familiar superior a 8 salarios minimos.
Porém nao existem condicionantes ao consumo consciente, € da mesma
forma ndo existem condicionantes ao consumo de produtos de grupos

atrelados a origem.

A constatacdo ¢ de que existem deficiéncias e oportunidades onde se
pode atuar para propiciar / incentivar um maior nimero de pessoas a

terem uma postura consciente no ato de consumo.
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Pontualmente, sobre propriedades industriais de marca e IG, destaca-se

a analise feita:

202

Marcas coletivas (e/ou marcas de produto): produtos de
associacdes / cooperativas ja foram consumidos por 162
dos questionados (87,57% de 185). Entretanto, a incidén-
cia de lembranga dos nomes destas marcas ¢ muito baixa: a
marca que obteve maior incidéncia de lembranga teve ape-
nas 8 mencdes. Pode-se dizer que — provavelmente — existe
algum tipo de deficiéncia nas assinaturas visuais utilizadas
por associacdes e/ou cooperativas, e/ou problemas com a
aplicagdo destas em seus produtos e demais pontos de con-

tato;

Marcas de certificagdo: produtos com a chancela de mar-
cas de certificagdo foram consumidos por 137 dos questio-
nados (74,05% de 185). A incidéncia de lembranga tam-
bém foi baixa: a marca mais lembrada teve apenas 7 men-
¢Oes. Pode-se dizer baseado em observacdes empiricas,
que essa baixa lembranga se relaciona com o fato de assi-
naturas visuais de marcas de certificagdo — geralmente —
serem aplicadas em locais de pouco destaque em embala-
gens, possuirem dimensdes diminutas e com a auséncia de
textos adicionais que expliquem os beneficios de tais

chancelas;
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IGs: apenas 31 dos questionados (16,76% de 185) demonstra-
ram conhecer os conceitos de IG, 62 (33,51% de 185) ja ouvi-
ram falar mas ndo sabem explicar e 92 (49,73% de 185) nunca
ouviram falar. Aos 93 questionados (50,27% de 185) que sabem
algo sobre 1G foi perguntado sobre o consumo, e apenas 30
(32,26% de 185) ja consumiram; por sua vez apenas 23
(12,43% de 185) especificaram o(s) produto(s), onde se desta-
cam os produtos de Vale dos Vinhedos (com 14 mengdes em
23). Dos 63 questionados que sabem algo sobre IG e nunca
consumiram produtos com tal chancela, 49 (incidéncia de
77,78%) afirmam que nunca conseguiram identifica-los nas pra-
teleiras dos supermercados ¢ demais lojas que frequentam. O
conhecimento sobre e o consumo de produtos com IG ¢, de lon-

ge, 0 mais incipiente.

Abordando ainda as IGs, verifica-se que mesmo entre os 63 individuos

que detém algum conhecimento sobre o assunto e nunca consumiram

produtos com tal chancela, 49 (incidéncia de 77,78%) afirmam que nun-

ca conseguiram identifica-los nas prateleiras dos supermercados e de-

mais lojas que frequentam. Este problema remete as deficiéncias croni-

cas e globais encontradas na andlise, que convergem para assinaturas

visuais deficientes e aplicadas erroneamente, para a provavel inexistén-

cia de sistemas de identidade visual, e, consequentemente, na auséncia

de informagdes relevantes. O insucesso em questdo se manifesta princi-

palmente nas embalagens.
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Vale mencionar que Marcos Palhares (2010), em sua conferéncia no 1°
Seminario Internacional de Gestéo de Design: valorizacdo da producéo
de pequenos grupos através de identificacdo e protecao legal, afirmou
que a embalagem é um dos mais importantes pontos de contato com o
consumidor; e mais: 90% dos produtos ndo t&ém comunicagdo em outras
midias a ndo ser a embalagem. Portanto, um projeto de embalagem cria-
do e executado corretamente pode ser uma grande oportunidade de con-
quistar o consumidor, principalmente no caso de grupos produtivos de

pequeno porte / pequenas empresas.

Baseado nos conceitos compilados no presente trabalho, seja para pro-
dutos de associagdes e cooperativas, para produtos chancelados por
marcas de certificacdo ou produtos que detenham IGs, a criagdo e exe-
cugdo de projetos de embalagens devem contemplar etapas como: defi-
ni¢do do publico-alvo e suas aspiragdes, pesquisas de percepcao e opini-

do, atuacdo dentro das limitagdes orgamentais.

Sobre tudo, pode-se afirmar que uma embalagem deve ser tratada como
um significante / uma extensdo de uma identidade institucional, ou seja,

como um resultado de um sistema de identidade visual.

Ainda sobre embalagens, apoiado na constatagdo de que consumidores
tém grande atenc¢do as informagdes nutricionais e as informagdes sobre a
validade dos produtos (ou mesmo especificagdes técnicas basicas de nao
alimenticios), uma boa alternativa que se apresenta ¢ a utilizacdo de
areas proximas a estas informagdes, para decorrer — dentro do possivel —

sobre as caracteristicas sociais e/ou ambientais detidas pelo produto.
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Exemplo: a Nestlé (figura 75) tem se utilizado da ateng@o dos consumi-
dores junto as informagdes nutricionais e as informagdes sobre a valida-
de para descrever atributos de qualidade de seus produtos. No exemplo
em questdo, tais atributos sdo enunciados pelo titulo Uma informagéo
importante. O conjunto de informagoes ¢é ligado e destacado pela frase

“faz bem saber”.

. Uma informacao importante
Nesthé Chasie Dark potiur 505 de cacsu!
A O cacau ¢ naturalmente rice em anticdantes gue
L\ f tiwbyine pdemt ser eacnatradis pet frufet ¢ wrdura,
Lembrr-se smpre que o maderacio ¢ o equilibrg uo
-~ ~ esvemiain it e yide satuslihe
7laosnonnlinz s o " 4

092.11.11 €8
L: 10681211

e\ P
Servico Nestlé ao consumidor
0800-7702411

Caixa Postal 21144 - CEP -5 g 2oy | figns
e-maitfalacoen & nestle com.

ra phmgntye | Fory Memeniwry

W nestie Lom .
Paragany: 0500 11 2121 /4 l‘.:l‘m_»rxnm(-—
Uruguay. 0800 2122 / Bolivia: 800 102402 [eSyiage .
[l o
o e o 1 e nepsen D

FIGURA 75. Em destaque, a parte de tras da embalagem da barra de chocolate
Nestlé Classic Dark. Fonte: acervo pessoal; figura minha.
Nao obstante, ressalta-se que o acesso a informagoes ¢ dificultado tam-
bém pela falta de se¢des especificas para produtos com apelo social e/ou
ambiental e, por sua vez, pela auséncia de agdes que visem promové-los

em seus respectivos pontos de vendas.
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Especificamente no caso de IGs, visto o grau de incipiéncia junto aos
consumidores em geral e dada sua importancia destacada por institui-
¢des como INPI, Sebrac e MAPA, uma sugestdo — ndo utopica — de acdo
potencializadora diz respeito a uma campanha de grande porte que obje-
tive informar e conscientizar grupos produtivos, instituigdes em geral e

consumidores.

Um exemplo a se destacar é o website de titulo Prefira Organicos
(www.PrefiraOrganicos.com.br) (figura 76). Nascido de uma iniciativa
do MAPA, o website em questdo ¢ um repositorio de artigos, cartilhas,
imagens, videos, leis e informacgdes em geral sobre as vantagens da

produgdo e consumo de produtos organicos.

T Oegnices - Entre paes & —

€ © O www PrefiraOrganicos.com.be 4 [- Ro N

" EXTRE PARA 0 MUNDD
!E]A VIDA SMJDT‘JEL
t- pnsnmun__:umsuns&u_ms i

-

FIGURA 76. Pagina inicial de Prefira Organicos do MAPA. Fonte:
www.PrefiraOrganicos.com.br (2011).
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Uma oportunidade que chama a atencdo ¢ o aumento da preocupagdo
das pessoas em relagdo as moléstias sociais e ambientais. Em relagdo a
custos, como fora dito, a busca pela economia / redu¢do de gastos esta
presente na pratica do consumo consciente, porém existe uma inclinagdo

a aceitar precos sensivelmente maiores por produtos diferenciados.

Assim sugere-se que os produtos com apelo social e/ou ambiental de-
vem estar fortemente ligados a idéia da otimizagdo da relagdo custo /
beneficio, similar ao que ¢ feito no caso de produtos organicos. Deve-se
trabalhar o conceito: por meio do ato de compra, cada pessoa pode aju-
dar no combate / diminuig¢do de diferentes problemas, ao passo que ain-

da adquirem produtos de maior qualidade e beneficio a saude.

Fato ¢ que a andlise permite dizer que o publico deseja e necessita ser
mobilizado a pratica do consumo consciente. Desta forma a agenda de
grupos produtivos atrelados a origem (e instituicdes que trabalham con-
ceitos sociais e/ou ambientais) deve, a partir de sistemas de identidade
visual, trazer atencdo especial a qualidade esperada (momento que pre-
cede o consumo), com informagdes de facil acesso e claras (linguagem
acessivel e objetiva), sejam em embalagens, em a¢des para promo¢ao no
ponto de venda, ou demais pontos de contato. Ou seja, potencializar a
qualidade esperada e fazer com que os consumidores cheguem ao mo-

mento da qualidade experimentada e descubram atributos superiores.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

5.1. Conclustes

Os profissionais da Area de Design sdo os responsaveis pela criagdo e
execucdo de projetos que resultam em assinaturas visuais e sistemas de
identidade visual de marcas e IGs. Sdo preponderantes para que estes

trabalhem — de fato — a favor dos objetivos de suas instituigdes.

Sendo assim, as diferentes dimensdes de marcas ¢ IGs ndo podem deixar
de serem contempladas. Principalmente porque os resultados destes
complexos projetos (assinaturas visuais e sistemas de identidade visual)
influenciam diretamente no modo como a estima da qualidade de produ-

tos e servicos é concebida pelo publico.

Por meio da compilagdo critica da opini&o de diversos autores, afirma-se
que os registros de propriedade industrial ndo se exaurem apenas com a
previsdo legal. Entretanto registros de propriedades industriais sdo in-

dispensaveis.
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Portanto, como este trabalho, propostas de aproximagdo da Area de
Design as defini¢cdes e aos conceitos da Area de PI, e as diretrizes do

INPI podem propiciar que designers venham a:

e Desatacar ¢ difundir informagdes corretas a cerca dos di-

reitos de propriedades industriais;

e Ser responsaveis por mediar os registros de projetos em

que estdo envolvidos.

Corroborando os pressupostos, registros de marcas e/ou IGs sdo funda-
mentais e viaveis a grupos produtivos atrelados a origem, sejam para os

de pequeno porte ou de grande porte, pois:

e Sido necessarios para identificagdo e sustentacdo de um pa-

drdo de comunicag¢do visual,
e S3o viaveis economicamente;
e Protegem legalmente caracteristicas singulares.

Quanto ao levantamento e a andlise realizada, chama-se a atencdo para o
fato de que o conhecimento dos consumidores sobre IG esta incipiente.
Assim, recomenda-se que a conscientizagdo do publico deve merecer

aten¢do das grandes institui¢des que destacam a importancia de IG.

A falta de informagdes sobre produtos com caracteristicas sociais e/ou

ambientais (como sdo os dos grupos produtivos atrelados a origem) é o
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principal entrave para que o publico assuma uma postura mais conscien-
te no ato do consumo. A analise revela ainda que esta caréncia converge
para assinaturas visuais deficientes e aplicadas erroneamente, e para a
provavel inexisténcia de sistemas de identidade visual. O déficit de in-

formagdes relevantes se manifesta principalmente nas embalagens.

Entretanto pode-se dizer que o publico deseja e necessita ser mobilizado
a pratica do consumo de produtos com caracteristicas sociais e/ou ambi-
entais. Como fora sugerido, a agenda de grupos produtivos atrelados a
origem (e instituigdes que trabalham conceitos sociais e/ou ambientais)
deve, a partir de sistemas de identidade visual, trazer atencdo especial a
qualidade esperada (momento que precede o consumo), com informa-
¢Oes de facil acesso e claras (linguagem acessivel e objetiva), sejam em
embalagens, em acgdes para promog¢do no ponto de venda, ou demais
pontos de contato. Trata-se de potencializar o momento da qualidade
esperada e fazer com que os consumidores cheguem ao momento da

qualidade experimentada e descubram produtos e servigos superiores.

Este trabalho de dissertacdo também encontra respaldo cientifico em
publicagdes no 5° Congresso Internacional de Pesquisa em Design, na
International Conference on Integration of Design, Engineering and

Management for Innovation e na Revista INGEPRO.

Ainda do respaldo cientifico, destaca-se — principalmente — a conferén-
cia DimensBes de marca e indicagio geografica: relacdes entre a Area
de Design e a Area de Propriedade realizada pelo autor no Seminario

Internacional de Propriedade Intelectual, Inovagdo e Desenvolvimento,
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e também a conferéncia Gestdo de Design, marca e indicagéo geografi-
ca: questbes projetuais e diretrizes legais realizada pelo mesmo no 1°

Seminario Internacional de Gest&o de Design®*.

Ao fim do presente trabalho de dissertagdo confirmam-se os pressupos-
tos, e espera-se poder contribuir de maneira tedrica e pratica para a

aproximacio da Area de Design a Area de PL

5.2. Estudos futuros

Alguns assuntos presentes neste trabalho de dissertagcdo podem ser apro-
fundados, gerando, por meio de pesquisas cientificas, importantes cola-

boragdes. Especificam-se estes assuntos:

e E-Commerce para grupos produtivos atrelados a origem:

viabilizagdo técnica, operacional e logistica;

e Recomendagdes e diretrizes para formulagdo de processos
de pedido de reconhecimento de indica¢do geografica. A
pesquisa devera tratar de uma proposta organizacional e
sintetizadora de contetidos enviados ao INPI. Como exem-
plo, vale citar que processos muito mais complexos, como
os de candidatura aos Jogos Olimpicos e & Copa do Mundo

de Futebol, possuem apresentacdes extremamente organi-

*I Além de conferencista, o autor participou como organizador do 1° Seminario Internacional
de Gestdo de Design: valorizacdo da producéo de pequenos grupos através de identificacéo e
protecdo legal acumulando importantes fung¢des. Vide certificado em anexo b (p. 248).
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zadas (figura 77 e 78), seja no ambito da estruturagéo / hie-
rarquizagdo das informacdes seja no ambito visual. Além
de ajudar os avaliadores do INPI, ao seguir as recomenda-
¢oes e diretrizes, existiria — desde o pedido de registro — a
necessidade da criagdo e execugdo de projetos de sistemas

de identidade visual para os grupos produtivos que buscam

o reconhecimento de IGs;

ALMLETOL JURIBICOL

FIGURA 77. Capa e pagina 72 do Dossié de Candidatura do Rio de Janeiro a Sede
dos Jogos Olimpicos de 2016. Dossié 1 de 3, este com um total de 166 paginas.
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FIGURA 78. Mapa geografico e ambiental do Rio de Janeiro presente no Dossié de
Candidatura a Sede dos Jogos Olimpicos de 2016. Dossié 1 de 3.
Fonte: www.Ri0201.org (2011).

o A relagdo entre refinamento estético e ergondmico de pro-
dutos e pontos de contato, percep¢do de qualidade e preco,

e a influéncia na decis@o de compra;

e Estudo de caso: pesquisa de opinido do publico do Vale
dos Vinhedos quanto a opinido e ao interesse por souve-

nirs.
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Esquema grafico representa o exame de pedidos de registro de indicagdo

A Gestao de Design e o Direito de Propriedade Industrial Brasileiro
geografica, segundo INPI (2000):
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Esquema grafico possibilita uma visualizagdo comparativa entre o tem-

po de registro dos seis registros de IP concedidos entre 2002 e 2009

(INPI, 2010r):
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Apéndice C (parte 1 de 4)

Avaliagdo dos pontos de contato on-line dos grupos produtivos que
detenham IG. Sendo vermelho para avaliagdo ruim, para me-
diano, verde para satisfatorio. Avaliacdo feita entre 29 de margo e 5 de
abril de 2011:

Regido do Cerrado Mineiro

Sendo construido. Contém PDFs para download

Website
ebsl (www.CafeDoCerrado.org);

Facebook | Ultima atualizacio feita ha 7 meses.

Twitter | N&o possui perfil nesta midia.

Ultima atualizagio feita ha 11 meses

YouTube
(www.YouTube.com/CafeDoCerrado).

Flickr Nao possui perfil nesta midia.

Apesar do website que esta sendo construido apresentar uma identidade visual
diferenciada, ndo existe um padrdo visual entre os pontos de contato de Regido do
Cerrado Mineiro.

Vale dos Vinhedos

Contém diversas informagdes: historia, produtores, roteiros turisticos,
Website | lista de hotéis, listas de restaurantes etc.
(www.ValeDosVinhedos.com.br).

Facebook | Atualizagdes constantes. Muitas fotos. Interagdo com os friends.

AtualizagGes constantes. Interagdo com os followers

Twitter
(www.Twitter.com/ValeDosVinhedos);

YouTube | Nao possui perfil nesta midia.

Flickr Naio possui perfil nesta midia.

A partir de uma assinatura visual bem projetada, Vale dos Vinhedos difunde uma
identidade visual distintiva nos seus pontos de contato.
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Pampa Gaucho da Campanha Meridional

Contém listas de associados e o regulamento de produgéo, porém

Website | existem poucas noticias. Ndo existem informagdes relevantes para o
publico em geral.
Facebook | Nao possui perfil nesta midia.
Twitter | Nao possui perfil nesta midia.
YouTube | Nao possui perfil nesta midia.
Flickr Nao possui perfil nesta midia.

Pode-se dizer que tanto a assinatura visual pouco trabalhada quanto o website com
cores escuras ndo cooperam com a identidade institucional de Pampa Gaticho da
Campanha Meridional. A auséncia de pontos de contato dificultam uma
aproximag@o com o consumidor.

Contém listas de produtores e o regulamento da indicagdo de
procedéncia, e conteudos significativos como a relagdo do produto

Website . L .
com a origem e mapa de localizacdo dos produtores. Porém inexistem
atualizagdes e interagdo (www.APACAP.com.br).

Facebook | Nao possui perfil nesta midia.
Twitter | N&o possui perfil nesta midia.
YouTube | Nao possui perfil nesta midia.
Flickr Nao possui perfil nesta midia.

Mesmo com uma assinatura visual bem projetada, pode-se dizer que o website
arcaico ndo coopera com a identidade institucional de Paraty. A auséncia de pontos
de contato dificultam uma aproximag@o com o consumidor.
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Vale do Submédio Sao Francisco

Website | Nao possui.

Facebook | Nao possui perfil nesta midia.

Twitter | N&o possui perfil nesta midia.

Apesar de ter um bom numero de videos, ndo ha referéncias a
YouTube | indicagdo de procedéncia assim como nio ha informagdes relevantes
no perfil (www.YouTube.com/TerrasDoVale).

Flickr Naio possui perfil nesta midia.

A auséncia da assinatura visual e de pontos de contato prejudicam a assimilagéo e
entendimento da identidade institucional de Vale do Submédio Sao Francisco.

Vale dos Sinos

Tanto www.CouroValeDoSinos.com.br quanto
www.CouroValeDoSinos.org.br ndo exibem nenhum conteudo. Por
sua vez, o website da AICSUL ndo aborda a indicag@o de procedéncia
(www.AICSUL.com.br).

Website

Facebook | Nao possui perfil nesta midia.

O perfil existente é da AICSUL e contém pouco contetido sobre a

Twi
witter indicacdo de procedéncia (www.Twitter.com/AICSUL).
YouTube O perfil existente ¢ da AICSUL e ndo contém contetudo sobre a
indicacdo de procedéncia (www.YouTube.com/AICSULRS).
Flickr O perfil existente ¢ da AICSUL e ndo contém contetudo sobre a

indicacdo de procedéncia (www.flickr.com/AICSUL)..

A auséncia da assinatura visual e pontos de contato administrados de maneira
precéaria prejudicam a assimilagdo e entendimento da identidade institucional de
Vale dos Sinos.
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Pinto Bandeira

Existe um site da ASPROVINHO, porém este ndo contém
Website | informagdes relevantes, e as Ultimas atualizacdes datam de 2007
(www.ASPROVINHO.com.br).

Facebook | Nao possui perfil nesta midia.

Twitter | Nao possui perfil nesta midia.

YouTube | Nao possui perfil nesta midia.

Flickr Nao possui perfil nesta midia.

A auséncia da assinatura visual e de pontos de contato prejudicam a assimilagdo e
entendimento da identidade institucional de Pinto Bandeira.

Litoral Norte Galicho

Possui apenas algumas informagdes sobre a denominagao de origem.
Website | Nao oferece nenhum tipo de interatividade
(www.APROARROZ.com.br).

Facebook | Nao possui perfil nesta midia.

Twitter | Nao possui perfil nesta midia.

YouTube | Nao possui perfil nesta midia.

Flickr Nao possui perfil nesta midia.

Mesmo com uma assinatura visual bem projetada, pode-se dizer que o website
arcaico ndo coopera com a identidade institucional de Litoral Norte Gaucho. A
auséncia de pontos de contato dificultam uma aproximag¢do com o consumidor.

235



A Gestao de Design e o Direito de Propriedade Industrial Brasileiro

Apéndice D

Carta de solicitagdo da pesquisa Os consumidores estdo fazendo os em-
presarios verdes amarelarem? enviada a TNS Research International:

e

Universidade Federal de Santa Catarina
Nicleo de Gestdo de Design
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior CAPES

a3 X
{8

C
N

Floriandpolis, 28 de setembro de 2010
A TNS Research International

Esta carta tem como objetivo 0 material completo e integral da pesquisa apresentada na
reportagem “Onde estd o verde?” de Epoca Negdcios de maio de 2010, para ser tratado como
objeto de estudo no trabalho de dissertagdo intitulado “A Gestdo de Design e o Direito de
Propriedade Industrial Brasileiro: Uma abordagem para protegdo e identificagdo de grupos
produtivos com foco em Marca e Indicacdo Geografica”.

A pesquisa realizada pela TNS Research International reforgara a Gltima etapa do trabalho de
dissertacdo. O objetivo é a verificar aspectos da percepgdo do publico consumidor em relagdo aos
direitos de propriedade industrial e a influéncia desses direitos (que tem logos / “logomarcas”
como sintese representativa grafica) na decisdo de compra. Vale ressaltar que a maioria dos
produtos verdes faz uso de marcas de certificagdo — ou mesmo de indicagbes geograficas — para
chancelar aos consumidores suas caracteristicas diferenciadas.

Sendo assim, pego gentilmente a TNS Research International para que seja disponibilizado o
material completo e integral da pesquisa em questdo.

Seguindo os preceitos académicos, os dados utilizados da pesquisa serdo devidamente
creditados a TNS Research International. Como ja fora conversado, uma cdpia impressa e uma
copia digital do trabalho de dissertagdo serdo enviadas a2 TNS Research International.

Por fim, agradecemos a atengdo e agilidade empreendidas por parte das estimadas integrantes
da Equipe TNS Research International: Beatriz Arbex e Valéria Toriyama.

Cordialmente,

Alber Neto

Pesquisador, bolsista da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES
Integrante da Equipe do Nicleo de Gestdo de Design — NGD

Mestrando em Design, Gestdo Estratégica

Universidade Federal de Santa Cataring — UFSC

Eugenio Andrés Diaz Merino, Prof. Dr.

Coordenador do Niicleo de Gestdo de Design — NGD

Coordenador do Programa de Pés-Graduagdo em Design e Expressdo Grdfica - PosDesign
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC

236



Alber Neto

Apéndice E (parte 1 de 2)

E-mail de solicitagdo de uso da ferramenta Qualtrics:

L]
GM y | I Alber Neto <alberneto@gmail.com>

by Google

Apresentacao de Qualtrics a UFSC

Alber Neto <alberneto@gmail.com> 24 de novembro de 2010 15:04
Para: Marco Lopez <marcol@qualtrics.com>
Estimado Marco Lopez,
Como propus inicialmente, através do release que me foi encaminhado, apresentei
Qualtrics ao coordenador do Programa de Pés-Graduagao em Design e Expressao Gréfica,
Prof. Dr. Eugenio Merino, e & Pré-Reitora de Pos-Graduagao, Profa. Dra. Maria Licia de
Barros Camargo.
Reforcei que Qualtrics € uma versatil ferramenta de questionario on-line. Reforcei também
que em se tratando de pesquisas de percepcéo de publico, onde -- em geral -- é
interessante contar com volumosos ndmeros de participantes, Qualtrics se demonstra
ideal.
Encerrei a apresentag@o mencionando a disposigdo de Qualtrics em colaborar
gratuitamente com meu trabalho, mas que a apresentagao de Qualtrics a UFSC objetiva —
principalmente -- colaborar com colegas as mesmas necessidades que as minhas.
Cordialmente,
Alber Neto
Membro da Equipe do Nicleo de Gestao de Design - NGD

Programa de Mestrado em Design
Gestao Estratégica

Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC

alberneto@gmail.com
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L]
GM - l I Alber Neto <alberneto@gmail.com>

by Google

Re: Apresentacao de Qualtrics a UFSC

Marco Lopez <marcol@qualtrics.com> 24 de novembro de 2010 15:28
Para: Alber Neto <alberneto@gmail.com>
Boa Tarde Sr. Alber Neto,

Fico muito agradecido por seu grande esforco em divulgar a ferramenta Qualtrics & UFSC.
A sua organizagido e exceléncia em fazer estes contatos ultrapassou as minhas expectativas.

A sua conta ja foi cedida até abril de 2011.
Fico a sua disposigao, caso tiver dividas ou perguntas sobre a ferramenta.

Agradeg¢o mais uma vez a sua gentileza,

Marco A. Lopez
Qualtrics Labs, Inc.
LATIN AMERICA

P: 801.37

74.6682 ext. 6917 | F: 866 2.9828

E-mail: marcol@qualtrics.com | Website: gualtrics.com

Connect with us via Facebook. Twitter or our Q-munity Blog
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Questionario utilizado para executar o levantamento:

Q.1. Sexo:

( ) Masculino. ( ) Feminino.
Q.2. Qual a sua idade?

Q.3. Em qual estado voceé reside?
Q.4. Em qual cidade vocé reside?

Q.5. Qual seu grau de escolaridade?
() Ensino fundamental. ( ) Ensino médio.
() Ensino superior incompleto. ( ) Ensino superior completo.

() Especializag@o. ( ) Mestrado. ( ) Doutorado.

Q.6.1. Com quantas pessoas vocé mora?
( ) Sozinho. ( ) Com mais 1 (uma) pessoa.
() Com mais 2 (duas) pessoas. ( ) Com mais 3 (trés) pessoas.

() Com mais 4 (quatro) pessoas. ( ) Com 5 (cinco) pessoas ou mais.

Se em “Q.6.1.” a resposta for diferente de ““sozinho™:
Q.6.2. Essa(s) pessoa(s) é(sdo):
() Membro(s) da familia. ( ) Amigo(s). ( ) Companheiro(a).

Q.7. Qual a renda mensal de sua familia?
() Até 2 (dois) salarios minimos.

() De 2 (dois) a 3 (trés) salarios minimos.
() De 3 (trés) a 4 (quatro) salarios minimos.

() De 4 (quatro) a 5 (cinco) salarios minimos.
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() De 5 (cinco) a 6 (seis) salarios minimos.
() De 6 (seis) a 7 (sete) salarios minimos.
() De 7 (sete) a 8 (oito) salarios minimos.

() Mais de 8 (oito) salarios minimos.

Q.8. Vocé faz compras de supermercado (padaria e afins) para sua casa?
() Sim. ( )Nao.

Q.9. Observe a embalagem ilustrativa abaixo.Clique nas partes que considera
importante:

Q.10. Clique, arraste e classifique os problemas sociais e ambientais mais

preocupantes para vocé. Sendo 1 0 mais urgente e 10 0 menos urgente.
Aquecimento global.

Crescimento de atividades informais.

Desflorestamento / Desmatamento.

Distribui¢do de renda desigual.

Evasdo de trabalhadores de zonas rurais.

Falta de agua.

Poluicdo da 4gua (rios e mares).

Poluigédo do ar.

Sucateamento de escolas publicas.

[_]
[_]
[_]
[_]
[_]
(]
[_]
(]
[_]
[_]

Sucateamento de servigos publicos de satde.

Q.11. Comparado ha trés anos, vocé diria que sua preocupagéo com 0s
problemas sociais e ambientais listados anteriormente:

( ) Aumentou muito. ( ) Aumentou um pouco. ( ) E igual.
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Q.12. Entre as atitudes / ag0es listadas abaixo, assinale as que vocé praticou no
altimo més:

() Separo o lixo para reciclagem.

() Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

() Desligo aparelhos eletronicos quando ndo estdo sendo usados.

() Fecho a torneira enquanto escovo os dentes.

() Compro produtos com embalagem reutilizaveis/ retornaveis.

() Procuro passar ao maior numero possivel de pessoas as informagdes que aprendo

sobre empresas e produtos.

() Espero os alimentos esfriarem antes de guarda-los na geladeira.
() Compro produtos feitos com material reciclado.

() Costumo pedir nota fiscal quando fago compras.

() Costumo utilizar o verso de folhas de papel ja utilizadas.

() Costumo planejar as compras de alimentos.

() Leio o rotulo atentamente antes de decidir a compra.

() Costumo planejar compra de roupas.

Q.13. O que faria com que vocé adotasse mais atitudes / agoes de preceito sécio-
ambiental no seu dia-a-dia?

() Maior atuag@o do Governo em atitudes / medidas de preceito socio-ambiental.
() Maior atuagdo de Empresas em atitudes / medidas de preceito scio-ambiental.

() Ter mais informagdes sobre o tema, o que me possibilitaria conhecer formas de

praticar atitudes / medidas de preceito socio-ambiental.

Q.14. Vocé costuma comprar produtos com apelo sécio-ambiental?

() Quando existe um produto com apelo sécio-ambiental similar ao que procuro,

sempre compro.

( ) As vezes compro.
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() Nunca comprei.

() Nao, nunca ouvi falar de produtos com apelo socio-ambiental.

Q.15. O que levaria vocé a comprar produtos com apelo sécio-ambiental?

() Secdes especificas para produtos com apelo sdcio-ambiental nos supermercados
¢ demais lojas que frequento.

() Embalagens que expliquem melhor o comprometimento sdcio-ambiental do

produto, permitindo que eu consiga identifica-los facilmente nas prateleiras.

() Pregos mais baratos, compativeis com os pregos dos produtos sem apelo sécio-
ambiental.

() Oferta continua dos produtos. (Compro um produto com apelo socio-ambiental,

mas um més depois ndo o encontro.)

() Nao me interesso / Nao presto atengao / Nao sou ligado nisso.

Q.16. Vocé estaria disposto a pagar mais por produtos com apelo sécio-
ambiental?

() Sim, pagaria até 5% a mais.

() Sim, pagaria cerca de 10% a mais.
() Sim, pagaria cerca de 15% a mais.
() Sim, pagaria cerca de 20% a mais.
() Sim, pagaria mais de 20%.

() Nao pagaria.

Q.17.1. Vocé ja consumiu produtos de associagdes / cooperativas?

() Sim, ja consumi. ( ) Sim, e continuo consumindo.

() Nao, nunca consumi.
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Se em “Q.17.1.” a resposta for diferente de “n&o, nunca consumi’’:
Q.17.2. Voceé poderia listar o(s) produto(s) e a(s) associagdo(s) / cooperativa(s)?

Caso vocé nao se lembre com certeza, deixe em branco.
Produto:

Associagdo / cooperativa:

Produto:

Associagdo / cooperativa:

Produto:

Associagdo / cooperativa:

Se em “Q.17.1.” a resposta for igual a “ndo, nunca consumi’:
Q.17.3. Por que vocé nunca consumiu produtos de associagdes / cooperativas?

() Nunca identifiquei produtos de associagdes / cooperativas nas prateleiras dos
supermercados e demais lojas que frequento.

() Néo confio em produtos de associagdes / cooperativas, s6 confio em grandes

marcas.

() Acredito que nunca tive a oportunidade de consumir produtos de associagdes /

cooperativas.
() Nunca ouvi falar de produtos de associagdes / cooperativas.

() Nao me interesso / Nao presto atengdo / Nao sou ligado nisso..

Q.18.1. Vocé ja consumiu produtos certificados por marcas de preceitos sociais
e/ou ambientais?

() Sim, ja consumi. ( ) Sim, e continuo consumindo.

() Nao, nunca consumi.

Se em ““Q.18.1.” a resposta for diferente de “n&o, nunca consumi’’:
Q.18.2. Vocé poderia listar o(s) produto(s) e a(s) marca(s) de certificacdo?

Caso vocé ndo se lembre com certeza, deixe em branco.
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Produto:

Marca do produto:
Marca certificadora:
Produto:

Marca do produto:
Marca certificadora:
Produto:

Marca do produto:

Marca certificadora:

Se em ““Q.18.1.” a resposta for igual a ““ndo, nunca consumi’’:
Q.18.3. Por que vocé nunca consumiu produtos certificados por marcas de
preceitos sociais e/ou ambientais?

() Nunca identifiquei produtos certificados por marcas de preceitos sociais e/ou
ambientais nas prateleiras dos supermercados e demais lojas que frequento.

() Nunca ouvi falar de marcas de certificagao.

() Acredito que nunca tive a oportunidade de consumir produtos certificados por

marcas de preceitos sociais e/ou ambientais.

() Nao me interesso / Nao presto atengdo / Nao sou ligado nisso.

Q.19.1. Voceé conhece os conceitos de indicagédo geografica?
() Ja ouvi falar, porém ndo saberia explicar. ( ) Sim.

() Nao, nunca tomei conhecimento.

Se em ““Q.19.1.”” a resposta for igual a ““sim™:

Q.19.2. Classifique denominacao de origem:

() “Nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que se
tenha tornado conhecido como centro de extragéo, producdo ou fabricagéo de
determinado produto ou de prestagdo de determinado servigo”.
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() “Nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que
designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva

ou essencialmente ao meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos”.

Se em “Q.19.1.” a resposta for diferente de “ndo, nunca tomei conhecimento”:
Q.19.3. Vocé ja consumiu algum produto brasileiro que possui protegéo de
indicacgdo geogréfica?

() Sim, ja consumi. ( ) Sim, e continuo consumindo.

() N&o, nunca consumi.

Se em “Q.19.3.” a resposta for diferente de “néo, nunca consumi’:
Q.19.4. Vocé poderia apontar qual(s) indicagéo(s) geogréafica(s)? Caso vocé ndo
se lembre com certeza, deixe em branco.

() Café de Regiao do Cerrado Mineiro.

() Vinho tinto, vinho branco e/ou espumante de Vale dos Vinhedos.

() Carne bovina e/ou seus derivados de Pampa Gaticho da Campanha Meridional.
() Cachaga de Paraty.

() Uvas de mesa e¢/ou manga de Vale do Submédio Sado Francisco

() Couro acabado de Vale do Sinos.

() Vinho tinto, vinho branco e/ou espumante de Pinto Bandeira.

() Arroz de Litoral Norte Gaucho.

Se em “Q.19.3.” a resposta for igual a “ndo, nunca consumi’’:

Q.19.5. Por que vocé nunca consumiu algum produto brasileiro que possui
protecdo de indicacgéo geografica?

() Nunca identifiquei produtos que possuem proteg¢do de indicagdo geografica nas

prateleiras dos supermercados e demais lojas que frequento.

() Acho caro os pregos dos produtos que possuem prote¢do de indicacao
geografica.
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() Acredito que nunca tive a oportunidade de consumir produtos que possuem
protecdo de indicagdo geografica.

() Nao me interesso / Nao presto aten¢ao / Nao sou ligado nisso.

Q.20.1. Vocé ja consumiu produtos organicos?
() Sim, ja consumi. ( ) Sim, e continuo consumindo.

() Nao, nunca consumi.

Se em ““Q.20.1.” a resposta for diferente de *““ndo, nunca consumi’’:
Q.20.2. Qual sua opinido sobre o preco dos produtos organicos?

() Frequento feiras orgénicas, portanto acho o prego dos produtos organicos
compativel com o prego dos produtos convencionais.

() Acho um absurdo ter que pagar tdo caro por produtos organicos.

() Mesmo nos supermercados tenho encontrado produtos organicos com 6timos
pregos.
() Acho caro os pregos de produtos organicos, mas ndo me importo em pagar mais

por eles.

Se em ““Q.20.1.”” a resposta for igual a ““ndo, nunca consumi’’:
Q.20.3. Por que vocé nunca consumiu produtos organicos?

() Nunca identifiquei produtos organicos nas prateleiras dos supermercados e
demais lojas que frequento.

() Nunca ouvi falar em produtos orgénicos.
() Acredito que nunca tive a oportunidade de consumir produtos organicos.
() Acho um absurdo ter que pagar tdo caro por produtos organicos.

() Nao me interesso / Nao presto atengdo / Nao sou ligado nisso.

Q.21. Por fim, volte a observar a embalagem e clique na(s) parte(s) que vocé
considera importante:
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’

Certificado (n°. 487) emitido pelo Comité de Etica e Pesquisa com Seres
Humanos da Universidade Federal de Santa Catarina em 29/03/2010.
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Certificado contendo a descricdo das fungdes enquanto organizador do
1° Seminario Internacional de Gestao de Design.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

CERTIFICADO

O aluno de mestrado Alber Francisco dos Santos Neto, matricula 200907026,
enguanto organizador do “12 Semindrio Internacional de Gestdo de Design:
valorizacde da produgdo de pequenos grupos através de identificacio e protecdo
legal” foi responsavel por:

e Naming: titulo “1° Seminario Internacional de Gestdo de Design” e sub-titulo

“valorizagdo da producio de pequenos grupos através de identificacio e
protegao legal” do evento;

e Projeto de identidade visual do evento.

E participou de:

e Pesquisas de mapeamento de potenciais palestrantes;
* Pesquisas para sugestdes de pautas;

« Contatos de formalizagdo de convites;

e Gestdo de diversos recursos.

Entre as datas de 15 de setembro de 2010 e 18 de novembro de 2010, acumulou 47

(quarenta e sete) dias de t.r'ébalho, ou 376 (trezentos e setenta e seis) horas de
trabalho. \

Coordenador do Programa ' g
Coordenador dn}, Sé indrio Internacional de Gestdo de Design

Bugévio Andrés Diaz Mering, Dr. Eng.
Coonierono & Pregroma de Plelrdiosio em
Florianopolis, 18 de novembro de 2010. Desgr ¢ Bpraniba Grofcn
P 1RGN
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