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Os sinais distintivos como diferencial de um segmento mercadoldgico

The distinctive signs as a market differential segment

Charlene de Avilal

Resumo

A propriedade intelectual comumente associada ao regime patentério ndo se
restringe apenas as questdes de direito de patentes. Outros ativos
pertencentes a propriedade intelectual muito embora pouco conhecidos e
estudados academicamente ganham importancia como ferramentas de
protecdo e inovacao mercadologica, principalmente porque abarcam cada vez
mais a protecdo a biodiversidade e a biotecnologia. Outros instrumentos da
propriedade intelectual, (indicacbes geograficas e marcas coletivas)
desempenham uma interessante significacdo para o mercado concorrencial. O
presente estudo abordara as especificidades desses ativos e como eles podem

servir de diferentes propoésitos dentro de um mesmo segmento mercadoldgico.
Palavras-chave: marcas coletivas, mercado, tecnologia, produtos e servigos.
Abstract

The Intellectual property commonly associated with the patent system is not
restricted to issues of patent law. Other assets owned intellectual property
although little known and studied academically gain importance as protection
and market innovation tools, mainly because it encompasses increasingly
protecting biodiversity and biotechnology. Other instrument of intellectual
property (geographical indications and collective marks) plays an interesting
meaning for the competitive market. This study will address the specifics of
these assets and how they can serve different purposes within the same
marketing segment.

Keywords: collective marks, market, technology, products and services.
Introducéao

O mercado atualmente se atenta a temas como qualidade de produtos e

servicos, seguranca do alimento que consome e a sua procedéncia

! Advogada. Mestre em Direito Empresarial. Consultora Juridica na area de propriedade
intelectual na agricultura do escritério Denis Borges Barbosa — Rio de Janeiro. e.mail:
charlene@nnb.com.br
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principalmente porque com o0 processo de padronizacdo de alimentos os
consumidores comecam a demandar produtos que incorporam valores
especificos associados a um territério, uma natureza, uma tradicdo e a um
“savoir-faire”, com maior seguranca e qualidade.

Tal mudanca de comportamento do consumidor ndo se limita ao produto
em si e as vezes, € associado a novos modos de aquisicdo de forma
personalizada e direta com o préprio produtor como também com o territorio
onde tais produtos foram produzidos.

Fatores sociais, culturais, pessoais e psicolégicos influenciam no
comportamento do consumidor?:

Fatores culturais: crencas, valores e costumes do consumidor que

ajudam a direcionar o comportamento de consumo;

Fatores sociais: 0s grupos de referéncia sdo os principais intervenientes,

como a familia e outros grupos sociais que influenciam direta ou indiretamente
0 comportamento de compra;

Fatores pessoais: idade (as necessidades e desejos modificam-se ao

longo da vida), a ocupacao (a profisséo que o consumidor exerce), o estilo de
vida (é o padrdo de vida do consumidor em termos de atividade que exerce
interesses e opinides), condicbes econbmicas (rendimento disponivel,
poupancga ou patrimbnio) e a personalidade (cada ser humano possui uma
personalidade distinta que influencia o seu comportamento de compra) e,

Fatores psicologicos: motivacdo, percep¢ao, aprendizagem e as crencas

e atitudes.
Neste contexto, as marcas tornam-se importantes ativos que diferenciara
empresas e 0s seus produtos e servigos ofertados no mercado concorrencial.

Assim, existem diversas formas na literatura que se ocupa em conceituar
113.

“marca”:
Marca como logotipo Atribui-se a marca o “papel” aidentidade
visual
Em que a marca tem como funcdo principal
Marca como instrumento legal proteger de imitagcbes o investimento feito

2 KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementacdo e

controle, 1998.
® SOUSA, Claudio Manuel Gomes. A gestdo de marcas Pais: O caso de Portugal. Tese de
Mestrado. Faculdade de Economia, Porto, 2007.
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pela empresa

Marca como em presa

Relacdo marca/empresa, 0 que permite
reduzir custos de promocdo e aumentar a
proximidade com os clientes.

Marca como abreviatura

A marca cria associacdes mais simples para
a informacdao ser processada pelo consumidor
de uma forma mais eficiente

Marca como redutora de risco

A marca serve para criar estratégias que
reduzam o risco para 0 consumidor

Marca como posicionamento

Marca que permite que os consumidores
consigam identificar os beneficios que a
prépria marca lhe pode proporcionar

Marca como personalidade

Sao atributos significados pelo consumidor as
caracteristicas da marca, significados esses
construidos com base nos comportamentos
exibidos pela marca

Marca como conjunto de valores

Reflete nos seus produtos ou servigos valores
com que o consumidor vai identificar

Marca como visao

A marca é desenvolvida tendo em conta a
perspectiva gue os gestores tém do futuro

Marca como valor acrescentado

A marca funciona como um valor que os
consumidores estdo dispostos a pagar em
troca de seus beneficios

Marca como imagem

Marca que transmite o que os consumidores
percecionam sobre ela

Marca como identidade

A marca transmite a sua identidade de forma
a diferenciar-se

Marca como relacionamento

A marca é desenvolvida de forma a criar uma
relacdo forte com o consumidor

Fonte: Adaptado de Chernatony, 2001 apud Sousa, 2007.

Por sua vez, as indicacbes geograficas como ativo da propriedade
intelectual vinculam em sua protecdo produtos e/ou servicos com atributos
genuinos a da regido produtora de origem, seja por questdes ambientais (solo,
clima, geografia), seja pelos saberes tradicionais perpetuados ao longo dos
tempos por determinada cultura.

De fato, essa espécie de ativo intensifica os saberes historicos,
processos produtivos artesanais, promovem a valorizacdo da populacdo
produtora, bem como fortalece a confiabilidade do produto adquirido pelo
consumidor.

De acordo com o grafico abaixo entre 2002 a 2012 houve uma intensa

evolucdo na demanda de registros por Indicagbes Geogréficas.
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Figura 1 - Evolucdo das Indicacdes de Procedéncia (IP) e Denominacdes de Origem (DO) entre
0s anos 2002 e 2012. Fonte: Elaboragéo dos autores a partir dos dados do MDIC/INPI.

A Lei 9.279 contempla para as indicacbes geograficas dois modelos de
protecado, quais sejam:

As Indicagbes de Procedéncia (IP) e as Denominagdes de Origem (DO)
e que devem ter seus respectivos registros no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial do Brasil (INPI).

A primeira se refere ao nome geografico do pais, cidade, regido ou
localidade de seu territério, a qual se tornou conhecida como centro de
extracdo, producéo ou fabrico de um determinado produto, ou pela prestagéo
de um determinado servico.

Por sua vez, a segunda indica o home geografico de um pais, cidade,
regido ou localidade de um territério e que designa o produto ou servi¢o, cujas
qualidades se devem exclusiva ou essencialmente ao meio geogréfico,
incluindo os fatores naturais e humanos.

A principal distincdo entre esses ativos da propriedade intelectual esta
no fato de que, a IP (Indicacdo de procedéncia), associa-se a notoriedade

versus qualidade de um determinado produto ou servigo®.

* Entre as IP pode-se mencionar o Vale dos Vinhedos; Cerrado Mineiro, Pampa Gaticho da
Campanha Meridional; Vale dos Sinos; Paraty; Vale do Submédio Sdo Francisco; Pinto
Bandeira, Regido da Serra da Mantiqueira de Minas Gerais; Goiabeiras; Jalapdo; Pelotas;
Regido do Serro.
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A DO (Denominacdo de origem), ancora-se, obrigatoriamente, nos
aspectos fisicos (solo, agua, clima), humanos e culturais do meio onde houve o
processo de obtencdo ou producéo®.

Ja4 as marcas coletivas como outro ativo da propriedade intelectual,
também sdo importantes instrumentos de inovagéo para a conquista de novos
mercados. Além disso, sdo propulsoras de desenvolvimento econdmico e
social ao permitir aos que dela utilizar serem seus proprios agentes de
desenvolvimento® e inovacdo, beneficiando, por sua vez, & coletividade
envolvida na produgao dos bens ou na execugao dos servicos.

Note-se que as marcas coletivas sdo uma interessante alternativa para a
diferenciacdo de mercado porque permite que pequenos produtores alcancem

mercados que ndo conseguiriam alavancar isoladamente.

1. As especificidades e generalidades das Marcas Coletivas

Previstas na Lei 9.279/96 em seu art. 123, inciso lll, que as define como
“aquelas usadas para identificar produtos ou servicos provindos de membros
de uma determinada entidade”. O paragrafo 2° do art. 128 esclarece, por sua
vez: “O registro de marca coletiva sé podera ser requerido por pessoa juridica
representativa de coletividade, a qual podera exercer atividade distinta da de
seus membros”.

Desses enunciados se depreende algumas especificidades:

* A marca é usufruida pelos membros da entidade coletiva e ndo por
aguele que detém sua titularidade;

* A exclusao das pessoas fisicas como titulares.

» A requerente de uma Marca Coletiva podera exercer atividade distinta
da de seus membros.

Assim, apenas pessoa juridica, de carater privado ou publico, esta

legitimada a requerer o registro de uma marca coletiva, isto &, a marca coletiva,

® Entre as D.O pode-se mencionar o Litoral Norte Gaucho e Costa Negra. INPI/SEBRAE.
IndicacBes Geograficas Brasileiras. Brasilia, 2011. Vide: IGs_miolo.indd.

® 3 O conceito de desenvolvimento adotado no presente trabalho alinha-se ao de Barral apud
Bruch e Areas (2011) onde, além do crescimento econdmico, contemplam-se o crescimento
social, humano, institucional e sustentavel. Para maiores informacdes buscar: BARRAL, W
(org.) Direito e desenvolvimento. S&o Paulo: Singular, 2005; NORTH, D. G. Instituticiones,
cambio institucional y desempefio econdmico. México: Fondo de Cultura Econdmica, 2001 e
SEN, A. Desenvolvimento como liberdade. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2000, p. 409.
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como seu proprio nome remete a uma coletividade nao é de titularidade de
pessoa fisica, pois € um sinal distintivo que indica que um produto ou servi¢o
provém de — ou é prestado por — uma pessoa, que € membro de uma
associacao titular da marca.

A entidade coletiva ao adotar esta espécie de instrumento poderao se
beneficiar de algumas vantagens, segundo Porto’, como, por exemplo, a
divisdo de custos com a criacdo e gerenciamento da marca, tais como com
propaganda e marketing; possibilidade de se utilizar o regulamento de
utilizacdo como instrumento de gestdo, influenciando nas caracteristicas
desejadas e na qualidade dos produtos/servi¢os; maior facilidade de ingresso
em novos mercados; ganho de notoriedade, prestigio e confianca pelo publico
consumidor ao reconhecer a marca como identificadora da origem de uma
entidade coletiva especifica; maior eficiéncia no combate a usurpacdo e
contrafacdo da marca, considerando que:

A capacidade de agregacéo de valor econdmico aos produtos
ou servigcos protegidos assegura qualidade por forca de lei ou
de mercado, e sao signos distintivos complementares e
agregados as marcas de produto ou servico, podem ser fortes
instrumentos de publicidade do produto ou servico ao serem
utiizadas como instrumento de aumento de mercado
consumidor através da valorizacdo da imagem do produto ou
do servico, ao possibilitar o reconhecimento de suas

qualidades e criar um elo de confianca com o publico
consumidor.

Note-se que como ativo da propriedade intelectual, as marcas coletivas
sdo consideradas “coletivas” devido ao seu uso e ndo com relacdo a sua
titularidade, além de dinamizar e auxiliar a coletividade a fim de promover seu
posicionamento no mercado, criar sua reputacdo, protegé-la frente a
concorréncia desleal, organizar e impulsionar a atividade econdmica coletiva
fortalecendo perante o mercado concorrencial todos os atores comunitarios
envolvidos.

2. Quais os sinais distintivos que melhor se adéquam a uma coletividade
organizada

" PORTO, Patricia C. R. As marcas de certificacdo e marcas coletivas como instrumento
de inovacéao nas empresas nacionais. 2010. Disponivel em
http://nbb.com.br/pub/propriedade04.pdf. Acesso em jun. 2012.
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As indicacdes geograficas e as marcas coletivas tém como objetivos
bésicos designar e diferenciar determinados produtos ou servigos frente a
terceiros, porém, ndo se confundem.

As marcas identificam produtos ou servicos de um produtor especifico
Ou — no caso das coletivas - uma coletividade organizada, situagdo que né&o
ocorre com as indicagdes geogréaficas, onde esta identifica o lugar de origem do
produto ou servico.

Distinguem-se também quanto ao fator “qualidade” de produtos ou
servicos, vez que € uma prerrogativa que esta inserta nas indicagfes
geograficas, (especialmente nas denominacdes de origem) e em certas marcas

coletivas, mas ndo na marca de produtos e servicos.

A qualidade de um produto certificado com uma denomina¢do possui
uma obrigacdo de respeito a parametros produtivos fixados,
fiscalizados periodicamente. Permite ao consumidor um melhor
julgamento da qualidade e maior confiabilidade. A marca, por sua
vez, assegura ao consumidor a qualidade do produto segundo a
politica prépria do seu fabricante®.

Na mesma linha diz Ana LUcia Borda:

Las indicaciones geograficas y las marcas colectivas se asemejan en
la medida en que su uso es permitido a una determinada colectividad,
con exclusion de los miembros: en comun ellas poseen también el
hecho de que indican un determinado origen al publico, siendo que
aqui, por su turno, surge una diferenciacion clara: la indicacién
geogréfica se presta a indicar el origen o la procedencia geografica
de un producto o servicio, al paso que la marca colectiva, como se ha
visto, tiene como funcion indicar su origen empresarial.

(...)

Con relaciébn a las marcas de certificacion, las indicaciones
geograficas también presentan puntos en comun, en especial con las
denominaciones de origen. La semejanza mas importante esta en el
hecho de que, asi como las denominaciones de origen, las marcas de
certificacién buscan asegurar que El producto o el servicio esta
revestido de determinadas calidades o caracteristicas. Entre tanto, a
diferencia de lo que ocurre con las indicaciones geogréaficas, las
caracteristicas del producto o servicio designado por las marcas
colectivas son el resultado de la obediencia a normas y patrones que
no estan vinculados a factores geograficos. Tales normas y patrones,
una vez obedecidos, aseguraran, invariablemente, las mismas
caracteristicas y/o calidades. Necesariamente, todos los productos o

® PEREIRA Lia Kricken. O processo de valorizacdo de produtos alimenticios através das
denominacbes de origem e qualidade: uma abordagem de gestdo do conhecimento.
Dissertacao (Mestrado em Engenharia de Producéo) Faculdade de Engenharia de Producao,
UFSC, Florianopolis, 2001, p. 169.
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servicios tendran las mismas propiedades y los mismos trazos en
comin®.

Note-se que as marcas coletivas possuem um diferencial em termos
mercadoldgicos quando em comparagdo a outros institutos da propriedade
intelectual, como por exemplo, as marcas de certificacdo e as indicacdes
geogréficas.

Suas principais caracteristicas sao: identifica produtos ou servicos de
membros de uma coletividade; somente pode ser requerida por entidades
representativas de uma coletividade; regulamento de utilizagdo é documento
obrigatoério (vide Instrucdo Normativa PR n° 19/2013); deve ser requerida na
classe do produto ou servico; renovada a cada 10 anos; mudancas no
regulamento de utilizacdo devem ser depositadas no INPI.

A opcéo em se adotar quais sinais distintivos (IG, marca de certificacao
ou marca coletiva) dependera de varios fatores, principalmente se os atores
envolvidos ou a coletividade estdo organizados socialmente através de uma
pessoa juridica representativa e o tipo de produto ou servicos que serao sao
ofertados, vez que cada protecao apresenta suas especificidades.

Assim é crucial aqueles que pretendem optar por uma marca coletiva
identificar se o produto/servi¢o para que se pretende a protecéo é produzido de
forma coletiva, i.e, a presenca de uma coletividade € o primeiro indicativo de
gue esta espécie de sinal distintivo podera ser adotado.

Além disso, € prudente verificar se o produto/servigo esteja adequado as
normas sanitarias, trabalhistas e as demais normas a espécie. Assim, buscar
orientacdes legais sobre a producdo do produto, bem como o processo de
prestacao do servigo desejado torna-se imprescindivel.

Portanto, o interesse da coletividade, assim como o nivel de organizacéo
desta sdo os principais fatores que influenciam no sinal distintivo que pode ser
utilizado, quando existe relacdo com o local e as exigéncias legais estdo

cumpridas.

® BORDA, Ana Lucia. Estudio de las Indicaciones Geograficas, Marcas de Certificacion y las
Marcas Colectivas — su proteccién en Brasil e importancia em el contexto internacional.
Disponivel em:

http://www.dannemann.com.br/files/ASB_Indicaciones_Geograficas.pdf - Acesso em
15/06/2014.
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Sendo assim, por intermédio da marca coletiva hd a valorizacdo do
produto/servico através da informacdo que ela fornece, criando dessa forma
uma relacdo de confianca entre produtor-consumidor, o que conferird em
vantagem competitiva a coletividade que a possuir, além de que os custos de
desenvolvimento, valoracdo e os riscos do investimento sao divididos com a

pessoa juridica representativa da coletividade.

Quadro comparativo entre os sinais distintivos

Género Indicacdes geogréficas Marcas
Espécie 1P DO Marcas de produto/servicos Marcas Marcas de
coletivas certificacéo
Indicar a Indicar a Diferenciar um Diferenciar Atestar que o
origem do origem produto e/ou um produto produto e/ou
produto do servi¢o de outro e/ou servigo servigo segue
Funcao elou produto semelhante ou de outro as
legalmente Servigo elou afim. semelhante especificacOes
protegida que tenha servigo. ou afim, estabelecidas
uma Deve ter sendo seu pelo titular da
determina- relacéo uso coletivo. marca.
da com
reputacao fatores
naturais
elou
humanos.
Titular
Pessoa Somente Pessoa fisica ou juridica
fisica ou pessoa (privada ou publica),
Carater coletivo, juridica juridica sem interesse comercial
vinculado ao espago (privada* representa ti ou industrial direto no
geografico. ou publica) de produto ou servico a ser
com coletividade certificado. Esta devera
atividade (privada ou exercer atividade efetiva
compativel publica), e licita.
efetiva e com
licita. atividade
compativel,
efetiva e
licita.
N&o, salvo N&o, salvo se a
se amarca certificacéo tiver alguma
tiver alguma relacdo com um
Vinculagéo a relacdo com determinado lugar e
um espaco um constar na
geografico Sim Nao determinado documentagao
lugar e especifica.
constar no
regulamento
de
utilizagao.
A |G s6 pode ser Constituida por distintos elementos, respeitadas as
Elementos de constituida por um nome proibicées legais elencadas no artigo 124, Lei n°®
composicéo geografico e/ou sua 9.279/1996.
de sinal representacéo da
localidade, segundo a Lei
no 9.279/1996.
Transferéncia
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de N&o. Sim.
titularidade: As |G possuem carater Pode-se
licenca, coletivo, séo inalienaveis licenciar A lei brasileira é omissa A lei brasileira é
cessao. e indivisiveis, bem como ou ceder omissa
ndo podem ser tanto
licenciadas. pedido
de
depoésito
ouo
registro
da
marca.
N&o hé& previséo legal. 10 anos, com renovacgéo.
Prazo de Condicionado a enquanto
protecdo as condi¢des do
regulamento de uso forem
cumpridas.
Formade Regra: INPI, validade
registro e nacional. INPI — Validade Nacional
espaco Excecéo: decreto ou lei,
geografico validade nacional.
da
protecdo
Regulamento Sim Sim Nao Regulamento de utilizagéo Documentagao
de uso especifica
Pelo
Sim, pela entidade titular Pela entidade titular Pela entidade
Gestao representativa legitimada. representativa da coletividade. certificadora
e titular da
marca.
Sim. Pela entidade Pela entidade
Controle de Embora néo haja Pelo titular titular certificadora
1,2,0u3 regulamentacao sobre a representativa da e titular da
partes forma de controle a ser coletividade marca.
adotada.

IP: Indicacdo de Procedéncia, DO: Denominacgéo de Origem.
Fonte: BARBOSA, P. M. S., PERALTA, P. P. e FERNANDES, L. R. R. M. V.

Note-se que a determinacédo de origem que a marca coletiva indica nao

se relaciona apenas com a origem geografica, como é o caso das indicacdes

geograficas e sim, indica a origem do produtor ou prestador do servico.

No entanto, salvo excec¢des, ndo ha impedimento de colocar na marca o

nome geografico de onde a entidade se encontre ou o0s produtos/servicos

ocorram, caso haja interesse.

Ao mesmo tempo um membro da entidade titular da marca coletiva,

guando possuir uma marca propria/individual, pode usa-la em conjunto com a
marca coletiva, sendo uma forma de diferenciar-se dos demais produtores

dentro da coletividade, determinando ainda mais sua origem™°.

Y'BARBOSA, Patricia Maria da Silva; REGALADO, Pablo Ferreira. Determinagdo de origem,
empoderamento dos pr4odutores, reducdo de custos, riscos e desenvolvimento local: os
multiplos usos da marca coletiva no mercado de café.
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Assim, a Indicacdo geografica e a marca coletiva como sinais distintivos
nao sao excludentes podendo ser complementares no sentido de agregarem
valor ao produto e nas informacdes levadas aos consumidores.

Como exemplo pode-se mencionar o registro da Marca Coletiva “Vinhos
do Brasil” (registro n° 829839607). Depositado na classe internacional 33,
destina-se a assinalar vinhos, sendo um exemplo interessante j& que este
registro de Marca Coletiva se destina justamente a identificar os vinhos,
produtos com maior numero de IGs reconhecidas, além de que contém o nome

geografico “Brasil”.

< AR
‘\@
Vinhos do
BRASIL

Instituto Brasileiro do Vinho - IBRAVIN
Fonte: INPI

hY

Como estratégia de atrelar o produto a entidade coletiva e a regido
produtora a AMORANGO.

A marca registrada no INPI sob o numero 902115766 e de titularidade
coletiva da Associacdo dos agricultores familiares de produtores de morango
de Nova Friburgo.

Associacao dos agricultores familiares de produtores de morango de Nova Friburgo.
Fonte: INPI

Porém chega ao publico agregando cores e ainda uma frase, reforcando

o interesse de atrair a atencdo do consumidor, como na apresentacao abaixo:
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Morangos

Amérango

Cultivados com amor

Associacao dos agricultores familiares de produtores de morango de Nova Friburgo
Fonte: http://www.embalagemparatodos.com.br/2010/03/amorango.html.

Como observado acima, os sinais distintivos IG e Marca Coletiva podem

servir a diferentes propdésitos dentro de um mesmo segmento mercadoldgico.

3. Especificidades e generalidades das Indicacdes Geogréficas

Consideradas bens moveis™ pela Lei 9.279/96, as indicacdes
geograficas, bem como outros signos distintivos gozam de protecao
constitucional.™?

Esta por sua vez, subdivide-se em duas espécies: a indicacdo de
procedéncia e a denominagéo de origem.

A indicacdo de procedéncia pode ser definida como “uma simples
referéncia ao lugar de fabricacdo de um produto, que se tornou conhecido
como tal ou de prestacdo de determinado servico, ndo envolvendo
necessariamente fatores geograficos, naturais ou humanos”. Como exemplo,
pode-se mencionar o nome geografico os vinhos dos Vales da Uva Goethe, o
queijo da Canastra, as opalas preciosas de Pedro Il e joias artesanais de
opalas, os calcados de Franca, o marmore de Cachoeiro de Itapemirim, entre
outras:

Na indicacdo de procedéncia se tutela a confiabilidade do
publico. Mas essa tutela € dos interesses do titular da indicacéo
de procedéncia: no campo do direito da propriedade intelectual,
ndo se cuida do interesse direto do publico de que a origem
geografica corresponda a uma qualidade especifica e

' Artigo 5°- Consideram-se bens méveis, para os efeitos legais, os direitos de propriedade
industrial.

2 Artigo 5°, XXIX — a lei assegurard aos autores de inventos industriais privilégio temporario
para sua utilizacdo, bem como protecado as criagdes industriais, a propriedade das marcas, aos
nomes de empresa e outros signos distintivos, tendo em vista o interesse social e o
desenvolvimento tecnolégico e econdémico do Pais.
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assegurada; se houver alguma tutela para isso, vira do direito do
consumidor ou do direito comum.

Nas designacdes de origem, além da reputacdo®, se tutela
também uma qualidade especifica: o queijo tal tem tais e tais
caracteristicas, e se nao tiver, viola a norma legal. Nelas, se tera
a garantia de origem, stricto sensu: que designe produto ou
servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva
ou essencialmente ao meio geografico, incluindo fatores naturais
e humanos.*

A denominacdo ou designacdo de origem, como outra espécie de
indicacdo geografica apresenta uma complexidade maior que a indicacédo de
procedéncia. Naquela encerra-se um “plus”, vez que se encontra atrelado néo
apenas o nome do lugar em que determinado produto é fabricado, mas o
proprio produto que recebe influéncias de fatores naturais e humanos, bem
como fatores geograficos, como, por exemplo, os vinhos.

Os vinhos recebem grande influéncia do “terroir’*® da regido produtora,
englobando todos seus aspectos, ndo somente aspectos ambientais e naturais,
mas também aqueles relativos a atuacdo do ser humano na elaboracdo do
produto, conferindo uma especialidade Unica, ou seja, uma personalidade ao
produto e a regido produtora.

Exemplo claro desses fatores preponderantes e protegidos sob
denominacdo de origem sdo os vinhos de Bordeaux, na Franca.
Predominantemente sé&o utilizadas as uvas tintas Cabernet Sauvignon, Merlot e
Cabernet Franc. Um dos rios que corta a regido é o Garonne. Em sua margem
esquerda, os solos sao arenosos com cascalhos e, na margem direita, a terra
tem composicao variada, fazendo com que as castas se adaptem de forma

distinta em uma outra margem. Assim, a esquerda predomina a Merlot, (como

'3 A reputacio resulta das acdes sobre a marca que importam na coesao e consisténcia de sua
imagem perante o0 seu publico. Na andlise microecondémica de Landes e Posner, a reputacao é
a expectativa razoavel de que as qualidades que o publico imputa a marca se repetirdo na
experiéncia futura; assim, a reputacdo € o elemento que permite as marcas desempenharem
seu papel de minoragdo do custo de busca dos produtos e servicos. Neste contexto, a
reputacdo € uma resposta racional do publico, independente da seducdo simbdlica que induz
ao consumo por fatores essencialmente simbdlicos, BARBOSA, Denis Borges. Da titularidade
multipla das indicacdes geograficas, 2014.

" BARBOSA, Denis Borges. Da titularidade mdltipla das indicacdes geogréficas. 2014.

'® Uma palavra francesa sem traducdo em nenhum outro idioma. Significa a relagéo mais intima
entre o solo e o microclima particular, que concebe o nascimento de um tipo de uva, que
expressa livremente sua qualidade, tipicidade e identidade em um grande vinho, sem que
ninguém consiga explicar porqué, (Guia Larousse).
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o icone dos vinhos — Pétrus), enquanto que a direita, os vinhos tém

predominancia de Cabernet Sauvignon, (como o Chéateau Mouton
Rothschild)*.

b 1.4
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Igualmente a regido de Parma, na ltalia, onde os fatores especiais

proporcionam o presunto de Parma, ou queijo Parmiggiano.

Outra caracteristica da denominacdo de origem - DO € que ndo ha
possibilidade nenhuma que terceiros utilizem em seus produtos, mesmo
acrescentando termos como “tipo”, “classe”, “semelhante”, “espécie” ou outra

expresséao similar:

Em primer lugar tenemos que destacar las “denominaciones de
origen” que son as indicaciones geograficas que se encuentran
mejor protegidas, ya que se salvaguarda a todas las empresas
gue cumplan los requisitos y que se encuentren localizadas em
la zona protegida por la denominacion de origen. Um ejemplo es
“Rioja”. Las empresas de esta zona tienen um derecho de

'® Revista Adega. Vocé sabe que é Terroir?, edicdo 60, 2010.
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exclusiva para el empleo de la denominacén de origen Rioja vy,
por tanto, pueden impedir que terceiros la utilicen®’.

Fundamenta-se a vedacao pelo fato de que o produto/servigco protegidos
pela DO devem apresentar identidade com os aspectos geograficos da regido
de onde originam.

Neste sentido, a reciproca nao é verdadeira quando se trata de protecao
via indicacao de procedéncia, vez que as denominacfes de origem recebem,
em regra, protecao absoluta para seus produtos e servicos.

Por sua vez, mesmo havendo divergéncias entre doutrinadores que
baseiam suas considera¢cdes no enunciado do artigo 193 da Lei 9.279/96 e no
Decreto-Lei n°986/69 nos artigos 12 e 21'% a protecdo via indicacdo de
procedéncia € relativa, vez que ha permissividade que terceiros a utilizem
desde que empreguem expressdes como “tipo”, “classe”, espécie”, no intuito de
nao haver confusdo por parte do publico/consumidor quanto a procedéncia ou
origem do produto/servico sob pena de cometer crime de concorréncia desleal
previsto no artigo 195 da Lei 9.279/96.

Note-se que a norma penal ird atingir aqueles que utilizam expressfes
como “tipo”, “espécie”, “classe”, etc. sem que informe de forma expressa a real
procedéncia do produto/servico em seus produtos/servicos. Assim, “ndo ha
infracdo penal no uso de algo como “queijo tipo Grana Padano fabricado em
Vacaria, em que fique claro que o produto nao foi feito em Padua™®

Apesar do Artigo 10 bis da Convencédo de Paris (sobre concorréncia
desleal) tratar da protecdo das indicacdes geograficas de maneira geral, o
Acordo TRIPS é o primeiro acordo multilateral que trata expressamente desta

matéria.

" HURTADO, Maria Luisa Lobregat. Temas de Propriedad Industrial, Madrid, Espana: Edic&o
La Ley, 2002, p. 166-167.

¥ Artigo 12 o Os rétulos de alimentos de fantasia ou artificial ndo poderdo mencionar
indicacdes especiais de qualidade, nem trazer mencdes, figuras ou desenhos que possibilitem
falsa interpretacao ou que induzam o consumidor a erro ou engano quanto a origem, natureza
ou composicao.

Artigo 21 — N&o poderdo constar da rotulagem denominagdes, designa¢des, nomes
geograficos, simbolos, figuras, desenhos ou indicacdes que possibilitem interpretacdo falsa,
erro ou confusdo quanto a origem, procedéncia, natureza, composicdo ou qualidade do
alimento, ou que lhe atribuam qualidades ou caracteristicas nutritivas superiores aquelas que
realmente possuem.

¥ BARBOSA, Denis Borges. Uma Introducao & Propriedade Intelectual. Rio de Janeiro: Limen
Juris, 2003, p.919
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O Artigo 22 do Acordo TRIPS define indicacédo geografica como sendo o
nome de um territério ou localidade que identifica um produto como proveniente
de um determinado lugar cuja “qualidade, reputacdo ou outra caracteristica do
produto seja essencialmente atribuivel & sua origem geografica”.

Este mesmo artigo estabelece que as partes interessadas devem utilizar
meios legais que possam impedir qualguer uso que constitua um ato de
concorréncia desleal, no sentido do disposto no artigo 10 bis da Convencao de
Paris e a utilizacdo de qualquer meio que, na designacdo ou apresentacdo do
produto, indiqgue ou sugira que o produto em questdo provém de uma area
geografica distinta do verdadeiro lugar de origem, de uma maneira que
conduza o publico a erro quanto a origem geografica do produto, (artigo 22, §
2°, aeh).

Além disso, o paragrafo 3° do mesmo enunciado diz que cabera ao
Estado agir ex-officio para impedir o registro de marca que possa causar erro,
duvida ou confusédo no publico consumidor quanto a sua procedéncia, ou seja:
muito embora as indica¢des sejam verdadeiras, ddo ao publico uma percepcéo
“fake” da procedéncia do produto/servico quanto ao territorio que se originam.

Um exemplo bem conhecido € o dos produtores de vinho espumante da
regido francesa de Champagne, que dependem do nome desta regido para

distinguir seu produto daqueles dos produtores de vinho espumante de outras

-

e

-

regides.

--':I'-"'j,_..--J_:Jl

Os produtores de “sekt” alem&o podem usar 0 mesmo processo de
fermentacdo e os peritos em vinhos, num “teste as cegas”, podem néo ser
capazes de distinguir com precisao entre os produtos da regido de Champagne

e 0s produtos da Alemanha.
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Apesar disso, pelo fato dos produtores da regido de Champagne terem
construido uma reputacdo internacional para seus produtos, a palavra
“Champagne” foi protegida como uma indicacao geografica.

Agora, imaginemos a seguinte situacao: uma cidade dos Estados Unidos
com o nome de Champagne fabrique determinado vinho.

O uso da indicacao geografica Champagne, neste caso, poderia induzir
o0 consumidor a imagina que a real origem do vinho em questéo fosse a regiédo
de Champagne, na Franca, tradicional fabricante de vinhos espumantes.

O uso da indicagcdo geografica em tal situacdo constituiria um caso de
concorréncia desleal, pois o fabricante americano tenderia a aproveitar-se do
conhecimento notério da indicacdo geografica Champagne para vender o seu

produto no mercado?.

O TRIPS — Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights
estabelece padrées minimos de protecéo a propriedade intelectual, no entanto,
abre uma excecdo em seu artigo 23 com relacdo a protecdo geografica para

vinhos e destilados.

Aqui a obrigacéo do Estado-Parte € mais ampla do que no regime geral,
porque deve impedir a utilizagdo de uma indicagdo geogréfica que
identifigue vinhos e destilados que ndo sejam originais do lugar
designado, mesmo quando se utilize a indicacdo geografica de
verdadeira origem dos bens traduzida ou através de e outros elementos
de identificacdo como “espécie”, “tipo”, “estilo”, “imitagdo” ou outras
similares. Com relacdo a esta obrigacdo, os Estados-Partes poderéo
sem prejuizo do artigo 42 do TRIPS, estabelecer medidas
administrativas a aplicacdo das normas de protecdo das indicacdes
geograficas.

O Estado-Parte tem a obrigacéo de recusar ou invalidar, ex-officio, se a
legislacdo assim o permitir, ou a pedido de uma parte interessada, o
registro de “uma marca para vinhos que contenha ou consista em uma
indicacdo geografica que identifique vinhos, ou para destilados que
contenha ou consista em uma indicagdo geogréfica que identifique
destilados, que nao tenham essa origem” (artigo 23.2) Nestes casos,
nao szelz exige o efeito danoso sobre o publico, como acontece no regime
geral“.

2 CARMINATTI, Antonella. A Protecdo das Indicacdes Geograficas no TRIPS. Revista da
ABPI, n. 18, outubro de 1995, p. 25

2L BASSO, Maristela. O Direito Internacional da Propriedade Intelectual. Porto Alegre: livraria
dos Advogados, 2000, p. 220.
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Assim, o TRIPS possui regras especificas relacionadas a indicacao
geografica de vinhos e, numa escala menor, de destilados. Tais regras incluem
limitacdes ao uso das palavras “espécie” ou “tipo” para distinguir produtos nédo
pertencentes as areas comumente atribuiveis a indicagdo geogréfica.

Interessante saber é que a Lei 9.279/96 em seus artigos 177 e 178
determina que a protecdo sob indicacdo geografica é devida em especifico
“aos nomes geogréaficos” e o Acordo TRIPS em seu artigo 22, descreve as
indicacdes geograficas- IGs como aquelas que identificam um bem (good)
como originario do territério, ou de uma regido ou de uma localidade, e ndo um
nome geografico e, que nao raras vezes, causam discussdes e pedidos de
modificacdes na lei nacional de propriedade intelectual.

Note-se também que a Lei de propriedade intelectual nacional em seu
artigo 180 determina que nado sdo suscetiveis de registro os nomes geograficos
que houverem se tornado de uso comum, designando produtos ou servicos,
como por exemplo, a “agua de Col6nia”, cuja origem é de Koln (ou Colénia,
cidade Alema), a “cerveja Pilsen” (Pilsen é uma cidade da Republica Tcheca),

entre outros.

Outro caso representativo de uso comum foi o da bebida Cognac
requerida no Brasil como denominacdo de origem - DO em 1998 por um
consércio de regides francesas. Entretanto, os produtores de bebidas
brasileiros, representados pela ABRABE — Associacdo Brasileira de Bebidas
demonstraram ao INPlI que ja utlizavam a palavra “conhaque” ha
aproximadamente cem anos e de boa fé. Posteriormente, em 2000, o INPI
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concedeu o registro para a expressao Cognac como DO protegida no pais, e

somente os produtores localizados na regido podem utilizar essa grafia:

Ementa: Constitucional e administrativo. Fabricacdo de
conhaque no Brasil. Limites do poder regulamentar. Constitui¢cao
Federal e legislagdo de regéncia. Precedentes do STF e TRF —
Inexistente qualquer vulneracdo ao direito do consumidor e
harmonizando-se os dispositivos legais elencados, concede-se
parcialmente o writ, para que a impetracdo seja assegurada o
registro da denominacéo “conhaque”, juntando-se lhe, todavia, a
gualificacdo da origem do produto — seguranca concedida em
parte. Superior Tribunal de Justica, MS 0003187/93-df, 1°
Turma, Ministro Américo Luz, DJ 13.02.1995, p. 02190.

Pode-se mencionar também o caso do queijo Minas em que na sua
origem era produzido no Estado de Minas Gerais, mas, ndo houve em seus
primordios a iniciativa por parte dos produtores interligar, como dizem os
franceses, o savoir-faire (saber-fazer) do queijo a regido de origem.

A expressdo “de Minas” pode ser usada para designar queijo branco
produzido em qualquer estado brasileiro, mas ndo poderé ser registrada como
marca, e nem sera admitida propaganda que indica qualquer falsa referéncia
de origem, como “queijo de Minas Gerais” ou “produto do Estado de Minas”,
conforme estabelece o artigo 180 da Lei 9.279/96 e o artigo 4° da Resolugéo
INPI 75/00%.

Dessa forma, de uso comum, “Minas” ndo pode mais ser requerida como
indicacdo geografica para queijo. A expressao “Minas” tornou-se designativa de
um determinado tipo de queijo.

Entretanto, pode-se requerer a indicacdo geografica para o nome
geografico de uma determinada regido, cidade e/ou municipio que comprove a
forma de producdo ou um queijo diferenciado, como por exemplo, o “Serro”,
gueijo minas artesanal produzido na regido Centro-nordeste de Minas Gerais,
reconhecida como IG em 2011.

22 BARBOSA, Denis Borges. Uma Introduc&o a Propriedade Intelectual, Limen Juris, 2003.
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Diz o artigo 180 da Lei 9.279/96 que “quando o nome geografico se
houver tornado de uso comum, designando produto e servico, ndo sera
considerado indicacao geografica”.

Explica Denis Barbosa® que:

Quando o nome geografico tenha se desenraizado da geografia,
para significar o género de produto ou servico, onde quer que
seja feito, perdeu a aptiddo para a significacdo peculiar a esse
género de protecdo exclusiva, ou restrita. JA& houve uma
vinculagdo inicial de produto ou servico a uma geografia
determinada, mas tal relacdo se perdeu pela multiplicidade de
fontes da mesma utilidade fora da area em questdo®.

Note-se que o elemento “distintividade” se torna de fundamental
importancia para que as indicacdes geograficas ndo se conformem em uso
comum. Quando ha diluicdo entre produtos/servicos e o nome geogréfico, isto
€, 0 elemento nominativo da indicacdo descreve apenas 0s produtos/servicos
gue pretende indicar sera considerado de uso comum, restando neste caso a

possibilidade de se constituir como marca, desde que n&o induza ao erro,

** BARBOSA, Denis Borges. Da titularidade muiltipla das indicagdes geograficas. 2014.

* Nota-se ai que as marcas e as indicacdes geogréficas, por serem ativos de propriedade
industrial voltados para o comércio, quando caem em dominio publico perdem seu contetido
distintivo inicial, que era de evocacdo empresarial, para as marcas, e territorial, para as
indicages geograficas. Em ambos os casos a degenerescéncia resulta na transformacao
desses signos distintivos em tipos de produtos, de dominio publico. CALLIARI, Maria Alice
Camargo. A questdo da genericidade no dmbito das indica¢des geograficas. Dissertacdo de
mestrado profissional apresentada a Academia de Propriedade Intelectual e Inovagédo do
Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI, como parte dos requisitos necessarios a
obtencéo do titulo de Mestre em Propriedade Intelectual e Inovagéo, 2010.
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duvida ou confusé@o o consumidor quanto a procedéncia, como assinala o artigo
181 da Lei 9.279/96:

Art. 181. O nome geogréfico que ndo se constitua em indicacao
de procedéncia ou denominagdo de origem podera servir de
elemento caracteristico de marca para produto ou servico, desde
gue ndo induza falsa procedéncia.

Como se depreende o julgado:

De outro lado, ainda que ndo se admitisse essa protecdo de
forma absoluta, a indicacdo geogréfica, no caso concreto,
poderia ensejar confusdo. Isto porque a atividade da empresa ré
€ a exploragdo de comércio de veiculos novos e usados,
nacionais e importados. Assim, tenho que é possivel que a
clientela eventualmente seja induzida a acreditar que os veiculos
fornecidos pela empresa ré sejam de proveniéncia italiana, de
Modena, cidade mundialmente conhecida pela producdo de
veiculos, razdo pela qual deve ser mantida a sentenca de
primeiro grau. Tribunal Regional Federal da 2° Regido, 1° Turma
Especializada, voto vista do J. C. Aluisio Mendes, AC
1999.51.01019709-0, DJ 13.02.2012.

Ementa: Para que o registro de uma marca possa ser recusado
com o fundamento no art. 189, n° 1, al. 1)*, do Cddigo de
Propriedade Industrial, aprovado pelo Decreto Lei n° 16/95 de
24.1, é necessério, designadamente, que contenha a indicacao
falsa de proveniéncia do produto a assinalar e que essa
indicacdo seja susceptivel de induzir em erro o publico
consumidor.

E possivel atribuir uma marca para um produto com a indicagéo
de carater geogréfico servindo apenas como mero sinal de
fantasia, desde que nao possa resultar para o publico a
convicgdo de que 0 mesmo tem essa origem.

Para haver falsa indicacdo de proveniéncia ndo basta o simples
nome de uma regido ou pais ou mesmo localidade, é ainda
necessario que essa indicacao seja susceptivel de induzir a erro,
0 publico consumidor, levando-o a comprar o produto por julgar
com tal proveniéncia, a qual associa determinadas qualidades.
Deve ser recusado o registro da marca de café “IPANEMA D’
OURQ” tendo em conta que o consumidor médio associa essa
marca a uma conhecida praia do Brasil, pais produtor de café, o
que facilmente o pode induzir em erro no sentido de que o café é
originario da Brasil. Acordédo da Decisdo: 29.06.2004. Processo:
Apelacdo 4689/2004-7- Tribunal da Relag&o de Lisboa. Rel. Min.
Pimentel Marcos.

> Art. 189° n° 1, alinea 1, do Cédigo de Propriedade Industrial de Portugal: Sera recusado o
registro de marcas (...) que, em todos ou alguns dos seus elementos contenham “sinais que
sejam susceptiveis de induzir em erro o publico, nomeadamente sobre a natureza, qualidades,
utilidade ou proveniéncia geogréafica do produto ou servico a que a marca se destina, (in
verbis).
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A protecdo de uma Indicacdo Geografica no Brasil se aperfeicoa com o
registro junto ao INPI, seja ela nacional ou estrangeira.

Segundo o paragrafo Unico do artigo 182 da LPI o INPI estabelecera as
condi¢cdes de registro das IGs. A atual instrucdo normativa PR n° 12/2013
estabelece os procedimentos do registro vigente até a presente data e
determina que o registro de IG referencie a um Unico nome geografico.

Entre os documentos necessarios para pleitear o registro de uma IG
pode-se mencionar: instrumento oficial de delimitagdo da éarea geogréfica;
elementos que comprovem ter o nome geografico se tornado conhecido como
centro de extracdo, producdo ou fabricacdo do produto ou de prestacdo de
servigo; elementos que comprovem a existéncia de uma estrutura de controle
sobre os produtores ou prestadores de servicos que tenham o direito ao uso
exclusivo da indicacdo de procedéncia, bem como sobre o produto ou a
prestacdo do servi¢o distinguindo com a indicacdo de procedéncia; elementos
que comprovem que o0s produtores ou prestadores de servico estejam
estabelecidos na area geografica demarcada, além de exercendo,
efetivamente, as atividades de producdo ou de prestacdo de servigo, entre
outros.

Além disso, é importante atentar que o0 uso da indicacdo geografica é
restrito aos produtores e prestadores de servico estabelecidos no local,
exigindo-se, ainda, em relacdo as denominac¢des de origem, o atendimento de
requisitos de qualidade — (artigo 182, LPI)

Dessa feita, quando um produto ou servico é registrado e reconhecido
tornam-se protegidos juridicamente em face a:

—usurpagao, imitagdo ou evocagao, ainda que a verdadeira origem seja

indicada ou acompanhada de termos como “genérico” “tipo” “estilo” ou por
expressao similar;

—a utilizacdo comercial direta ou indireta de uma denominacao
registrada para produtos ndo abrangidos pelo registro, na medida em que
esses produtos sejam comparaveis a produtos registrados sob essa
denominacéo, ou na medida em que a utilizacdo dessa denominacao explore a

reputacdo da mesma;
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—qualquer outra indicagao falsa ou falaciosa quanto a proveniéncia,
origem, natureza ou qualidades essenciais dos produtos, que conste do
acondicionamento ou da embalagem, da publicidade ou dos documentos
relativos aos produtos em causa, bem como a utlizacdo para o
acondicionamento de recipientes suscetiveis de criarem uma opinido errada
sobre a origem do produto;

—qualquer outra pratica suscetivel de induzir o publico a erro quanto a
verdadeira origem do produto.

Abaixo os pedidos de registro e em tramitacdo junto ao INPI — Instituto
Nacional de Propriedade Intelectual de Indicac6es Geograficas.

Listagem dos pedidos de registros em tramitacdo e concedidos de
Indicagdes Geogréficas

(Fonte: INPI, 2013 — adaptado pela autora)

Indicacéo
Geogréfica

Regido do Cerrado Cons. Dos Ass. Dos
Mineiro cafeicultores do Café
Cerrado - CACCER

Terras Altas Coop. Re. Dos
cafeicultores de
Sao Sebastido do

Paraiso - Itda

Agua Mineral Aguas cristalinas Servigos auxiliares de
Natural Terra Alta Ind. Com. De aguas minerais e gasosas
produtos
alimenticios.

Sindicato das
Santa Rita do IndUstrias de Equipamentos eletronicos
Sapucai - O Vale Aparelhos e de telecomunicacgéo
da Eletronica Eletroeletronicos
de S. do Vale da
Eletrénica

Ass. Prod. Carne
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Pampa Galicho da
Campanha
Meridional

do Pampa Gaticho BR
da Campanha
Meridional

Carne Bovina e seus
derivados

Vale do Submédio
Sao Francisco

Alta Mogiana
Specialty Coffees

Litoral Norte
Gaucho

Norte Pioneiro do
Parana

Regido da Costa
Negra

Conselho da Unido
das Ass. e Coop. BR
dos Produtores de
Uvas de Mesa e
Mangas do Vale do
Submédio Séao
Francisco

Associacdo dos
Produtores de
Cafés Especiais da
Alta Mogiana

Associacédo dos
Produtores de

Arroz do Litoral
Norte Gaucho

Associacdo dos
Produtores de
Doces de Pelotas

Associacédo dos
Cafés Especiais do
Norte Pioneiro do
Parana

Associacédo dos
Carcinicultores da
Costa Negra

Uvas de Mesa e Manga

Doces tradicionais e
confeitaria de frutas

Café verde em grédo e
industrializado em gréo ou
moido

Camaréo
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Associacdo dos
Floresta do Rio Cacauicultores de Cacau em améndoas
Doce Linhares

Associacéo do
Canastra Produtores do Queijo canastra
Queijo Canastra

Sindicato de Gnaisse fitado milonitico

Regido Pedra DO Extracéo e BR de coloracé&o branca com
Carij6 Paduana Aparelhamento de pontos de vermelhos de
Ganaisses no diametro geral inferior a 1
Noroeste do cm. Nas pedreiras é feito o
Estado do Rio de desplacamento darocha
Janeiro - em lajes brutas de
SINDGNAISSES 50x50x8cm. Nas serrarias

estas lajes sédo
beneficiadas produzindo
as lajinhas
comercializadas

Gnaisse fitado

Regido Pedra DO Sindicato de BR milonitico de
Cinza Paduana Extracéo e coloragéo cinza
Aparelhamento de possuindo 3
Ganaisses no variedades:
Noroeste do “Olho de
Estado do Rio de pombo”, “Pinta
Janeiro - Rosa” e
SINDGNAISSES “Granito Fino”.
Nas pedreiras é
feito o
desplacamento
darochaem

lajes brutas de
50x50x8cm. Nas
serrarias estas
lajes séo
beneficiadas
produzindo as
lajinhas
comercializadas

Ass. Produtores de
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Vale dos Vinhedos DO Vinhos Finos do BR Vinhos e espumantes
Vale dos Vinhedos
- APROVALE

Associacdo dos
S&o Joao Del rei Artesdos de Pecas Pecas artesanais em
em Estanho de Sdo Estanho
Jodo Del rei

Sindicato das
Calcados de Industrias de Calcados
Franca Calcados de
Franca

Unido dos
Manguezais de IP Produtores de BR Prépolis Vermelha
Alagoas Prépolis Vermelha
do Estado de
Alagoas
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Associacdo dos agricultores familiares de produtores de morango de Nova
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Fonte: http://www.embalagemparatodos.com.br/2010/03/amorango.html.
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