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Resumo
De um lado, os consumidores cada vez mais exigentes requerem produtos e servicos
diferenciados e de boa qualidade, de outro lado, 0s empresarios se reunem em associacgdes,
investem e desenvolvem tais produtos e servigos, 0s quais passam a serem identificados por
seus sinais distintivos coletivos. O propdsito deste estudo é apresentar alternativas de protecao
dos sinais distintivos coletivos, dentre eles a marca coletiva e de certificagdo. Com objetivo de
ilustrar e esclarecer de forma pratica os requisitos, o procedimento, as vantagens e
desvantagens, bem como a efetividade do instituto da marca coletiva e de certificagéo,
analisa-se 0 caso pratico da marca “Vinhos do Brasil”. Para tanto, foi adotado o método de
pesquisa de abordagem qualitativa com objetivo exploratério através do procedimento técnico
da pesquisa bibliografica. O resultado aponta que a protegcdo do sinal coletivo, através do
instituto da marca, quer seja coletiva ou de certificacdo, confere credibilidade ao produto e
servigo, bem como permite que o titular agregue valor aos mesmos.

Palavras-chave: Propriedade Industrial. Marca Coletiva. Marca de Certificagdo. Marca
Coletiva “Vinhos do Brasil”. Signo Coletivo.

Abstract
On one hand, the increasingly demanding consumers require differentiated products and
services and with good quality, on the other hand, businessmen come together in associations,
invest and develop such products and services, which are to be identified by their distinctive
collective signs . The purpose of this study is to present alternatives to protect the distinctive
collective signs, including collective and certification marks. In order to illustrate and clarify
in a practical way the requirements, procedure, advantages and disadvantages as well as the
effectiveness of the institution of collective and certification mark, analyzes the practical case
of the brand "Vinhos do Brasil.” Therefore, the method used was the qualitative research, with
exploratory objective through the technical procedure of bibliographic research. The result
shows that the protection of the collective signal, through the institute of the mark, whether
collective or certification gives credibility to the product and service as well as allows the
holder adds value to them.

Keywords: Industrial Property. Brand Collective. Certification Mark. Brand Collective
"Wines of Brazil." Collective sign.
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1. Introducéo

Atualmente o consumidor esta cada vez mais exigente, requerendo produtos e servicos
diferenciados e de boa qualidade, os quais normalmente séo identificados ou relacionados ha
um sinal distintivo, o que se traduz em uma marca. Diante deste panorama, o provedor destes
produtos e servigcos busca maneiras de proporcionar protecdo legal e efetiva @ marca que 0s
identifique.

Uma das alternativas adotadas pelos empresarios, produtores e a propria comunidade é
reunir-se em associag0es ou sindicatos, a fim de investir e desenvolver os produtos e servigos
de seus interesses, 0s quais passam a ser identificados por sinais distintivos coletivos,
tornando-se passiveis de protecao pelo instituto das marcas coletivas e de certificacao.

Neste contexto, este artigo tem por objetivo identificar dentro do instituto de marcas, a
forma mais adequada para proteger tais sinais coletivos, a fim de auxiliar o consumidor a
identificar o produto/servico, além de garantir aos agentes criadores de tais sinais a
viabilidade de agregar valor a sua marca.

Para tanto, este artigo dividi-se em quatro partes; a primeira apresenta 0s conceitos e
caracteristicas gerais das marcas. Logo apos, na segunda parte, demonstram-se as diferencas
entre os sinais distintivos particulares e os coletivos, bem como se averigua que a legislagédo
estabelece modalidades e procedimentos que objetivam salvaguardar os sinais distintivos
coletivos, atraves das marcas coletivas e de certificacdo, os quais se analisam.

Em um terceiro momento, demonstra-se que é necessario avaliar os sinais distintivos,
quer seja quanto a sua funcdo, ao seu objetivo e sua efetividade, a fim de enquadréd-lo como
marca coletiva ou marca de certificacdo. Para tanto se apresenta as caracteristicas semelhantes
e distintivas entre ambos os institutos.

Na ultima parte, estuda-se o caso da marca coletiva “Vinhos do Brasil”, identificando
os agentes envolvidos no processo, analisando seu regulamento de uso, suas caracteristicas,
seus beneficios, conflitos e dificuldades. Por fim, analisa-se a viabilidade desta marca ser
cumulativamente uma marca coletiva e uma marca de certificacdo. Na sequéncia apresentam-

se as conclusdes e finaliza-se com as referencias bibliograficas.

2. Conceitos de Marcas

PIDCC, Aracaju, Ano lll, Edicdo n? 07/2014, p.227 a 248 Out/2014 | www.pidcc.com.br



ISSN ELETRONICO 2316-8080
MARCA DE CERTIFICAGAO E MARCA COLETIVA: ESTUDO DE CASO DA MARCA COLETIVA VINHOS DO
BRASIL

229

Diferentes definicbes estdo presentes na literatura. O conceito juridico e classico
proposto por Cerqueira (1946, p. 365-366) entende marca como todo sinal distintivo aposto
facultativamente aos produtos e artigos das industrias em geral para identifica-los e
diferencia-los de outros idénticos ou semelhantes de origem diversa. Ainda para Cerqueira
(1946), a marca € um bem imaterial que possui protecdo por seu carater patrimonial,
traduzindo-se tal prote¢cdo em um privilégio de uso ou exploracéo.

Com base no entendimento da doutrina mais moderna proposta por Silveira (1998, p.
16 apud MORO, 2009)* e Barbosa (2003, p. 799 apud MORO, 2009)?, a autora Moro (2009)*
tenta resumi-las e apresenta a definicdo como sendo a marca de produto e servico registravel
como sinal distintivo visualmente perceptivel identificador de um produto ou servico,
podendo apresentar-se na forma nominativa, figurativa, mista ou tridimensional. Este ndo
pode se confundir com sinal distintivo previamente adotado por terceiros para produtos e
servicos iguais, semelhantes ou afins, nem pode constituir-se em sinal que seja contra a ordem
publica, a moral e 0s bons costumes.

Pela lei brasileira, segundo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), a
marca € definida como sinal visualmente perceptivel que identifica e distingue produtos e
servicos de outros analogos de procedéncia diversa, bem como certifica a qualidade dos
mesmos com determinadas normais e especificacdes técnicas (INPI, 2012).

A definicdo legal é mais singela, posto que define serem “suscetiveis de registro como
marca 0s sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibigdes
legais”, conforme dispbe o art. 122 da Lei 9.279 de 14 de maio de 1996-LPI. As proibicdes
legais, previstas no art. 124 da mesma norma, agrupam-se em 0ito categorias e determinam a
impossibilidade de protecdo a: sinais de cunho oficial; sinais que carecem de distintividade,
sinais com falsa indicag&o, sinais que gerem ofensa a terceiro ou a moral e aos bons costumes,
sinais que contenham com se constituam em nome empresarial ja protegido, sinal ou

expressao de propaganda, sinais que contenham com se constituam em direitos de

1 [...] refere que todo sinal habil para ser aposto a uma mercadoria ou produto ou indicar determinada prestagdo
de servicos e estabelecer entre o consumidor ou usuario a mercadoria, produto ou servigo uma identificagdo,
constitui marca.

2[...] as marcas sdo sinais distintivos apostos a produtos fabricados, a mercadorias comercializadas, ou a servicos
prestados, para a identificacdo do objeto a ser lancado no mercado, vinculando-o0 a um determinado titular de um
direito de clientela.

® Esta definicdo ndo trata das excecBes, tais como as marcas de alto renome e as marcas notoriamente
conhecidas.
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personalidade ou direitos autorais, marca ou desenho industrial ja registrado (COPETTI,
2010).

Em uma definicdo com abordagem mais comercial, de acordo com Aaker (1998) uma
marca pode ser definida pelo nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e, consequentemente, diferencia-los dos
concorrentes. Kotler (2000) acrescenta ao nome e ao simbolo, o termo, o desenho ou a
combinacéo destes na identificacdo da empresa ou grupos de empresa.

Assim, segundo Kotler (2000) a marca identifica a empresa ou o fabricante, sendo
uma promessa da empresa em fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servi¢os
aos compradores. Neste sentido, as melhores marcas trazem garantia de qualidade, podendo
ter significados mais complexos, como atrelar valores, cultura, personalidade ou ainda, sugerir
0 tipo de usuério a que o produto é destinado.

Pelo exposto, a marca deve ser um sinal visivel, perceptivel ao consumidor, imbuido
de distin¢do e confiabilidade, para diferenciar os produtos das empresas dos demais produtos
e servicos. Entretanto, sobre a marca ndo pode incidir qualquer proibicdo legal, seja em
funcdo da prépria constituicdo, do seu carater licito ou da sua condi¢do de disponibilidade
(RIBEIRO, 2008).

3. Marcas Coletivas e Marcas de Certificacao

As marcas sdo classificadas quanto a sua utilizagdo. Neste sentido, segundo menciona
Coelho (1998, p. 135) “as marcas sdo sinais distintivos que identificam, direta ou
indiretamente, produtos ou servigos. A identificagdo se realiza através da aposicao do sinal no
produto ou no resultado do servi¢o, na embalagem, nas notas fiscais expedidas, nos anuncios,
nos uniformes dos empregados, nos veiculos e etc.”.

Dé&-se uma identificacdo direta se o sinal esta relacionado especificamente ao produto
ou servico. A identificacdo indireta se realiza atraves de duas outras categorias de marca,
quais sejam: marca coletiva e marca de certificacéo.

Por marca coletiva entende-se ser um sinal distintivo que indica que um produto ou
servico provém de ou € prestado por uma pessoa membro da Associacao titular da marca, o
que o distingue de outros produtos ou servicos da mesma classe (UZCATEGUI, 2006).

Segundo a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI, 2003, p. 15):
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Uma marca coletiva geralmente pertence a uma associacdo ou cooperativa cujos
membros possam utilizar esta marca coletiva para comercializar os seus produtos. A
associacdo geralmente estabelece uma série de critérios para o uso da marca coletiva
(por exemplo, padrdes de qualidade) e autoriza cada empresa associada a utilizar a
marca desde que respeite tais critérios. As marcas coletivas podem ser um meio
eficaz para a comercializacdo conjunta dos produtos de um grupo de empresas para
as quais seria mais dificil levar os consumidores a reconhecer as suas proprias
marcas e/ou levar os principais distribuidores a aceitar a distribuicdo dos seus
produtos.

J& a marca de certificacdo, por sua vez, é definida por Uzcategui (2006, p. 5) como:

Um signo distintivo destinado a atestar, assegurar e informar sobre a presenga ou
auséncia de determinados atributos comuns nos produtos ou servi¢os que a portam,
diferenciando-os em relagdo a aqueles que nao a apresentam, de acordo as normas
ou especificacbes técnicas voluntarias e determinadas ao efeito, pelo titular da
marca, de conformidade com as exigéncias da lei, no interesse geral dos diferentes
agentes econdmicos e consumidores que se vinculam em relacdo com este tipo de
signo distintivo no mercado.

Historicamente o surgimento da marca coletiva remete ao estabelecimento das
corporagdes de oficio, na Idade Média, onde seus membros adotavam a marca relativa a
corporacdo a qual faziam parte. A marca coletiva permitia aos seus usuarios a defesa de seus
direitos e interesses, garantindo a execuc¢do da sua finalidade precipua, qual seja: assinalar e
distinguir os produtos de uma coletividade, indicando a origem, a exceléncia, a qualidade e a
autenticidade dos seus produtos. Alem disso, a marca desta natureza servia para atestar o
modo de producéo e fabricacdo dos produtos, vinculando-os a uma determinada localidade
(SOARES, 1996 apud FARIA, 2009).

Mesmo quando as marcas corporativas guardavam uma relagdo entre o que entdo se
entendia por “marca” e a garantia de qualidade dos produtos, ndo se tratavam de verdadeiras
marcas de garantia. Era uma espécie de marca de responsabilidade que permitiam relacionar o
produto a seu fabricante para aplicar as correspondentes sangfes, caso 0s produtos nao
estivessem em conformidade com as regras estabelecidas para sua elaboracao.

Obviamente, tal conotacdo mostra a distancia que existe entre o sentido dado aos
conceitos de Marca de Garantia de Qualidade usada pelas corporagdes e o sentido que possuli
a Marca de certificagio em sua concepcao atual (UZCATEGUI, 2006).

Durante o periodo medieval, os sinais distintivos foram importantes nas transacdes

comerciais ao distinguir produtos de determinados fabricantes na Europa, uma vez que

PIDCC, Aracaju, Ano lll, Edicdo n? 07/2014, p.227 a 248 Out/2014 | www.pidcc.com.br



ISSN ELETRONICO 2316-8080
MELISSA ALVES WINKELMANN

232
permitiam aos consumidores identificar a procedéncia das mercadorias e serviam aos
produtores como protecdo contra falsificagdes (PINHO, 1996; RAMELLO, 2006).

Entre o periodo de extingdo das marcas corporativas e as primeiras legislacdes de
Marcas do final do seculo XIX e comego do século XX, ocorreu a Convencao da Unido de
Paris (CUP), em 1883, na qual ndo se reconheceu a obrigacdo dos Estados membros em
proteger as marcas coletivas e de certificagdo. Em funcdo do principio unionista de tratamento
nacional, as marcas coletivas registradas em paises que protegiam esse tipo de marca estavam
privadas de qualquer protecao legal nos demais paises que ndo reconheciam este direito a seus
préprios nacionais. A Associacdo Internacional para a Protecdo da Propriedade Industrial
(doravante AIPPI) iniciou entdo, um movimento para a protecdo das marcas coletivas por
ocasido da conferéncia realizada em Madrid para a revisdo da CUP, mas a proposta ndo foi
aprovada. Somente em 1911, no marco da conferéncia de revisdo de Washington, foi adotado
0 artigo 7bis que reconhece protecdo as marcas coletivas (UZCATEGUI, 2006).

O artigo 7bis possui 0s seguintes termos (BRASIL, 1975, p. 4):

A natureza do produto em que a marca de fabrica ou de comércio deve ser aposta
ndo pode, em caso algum, obstar ao registro da marca. (1) Os paises da Unido se
comprometem a admitir o registro e a proteger as marcas coletivas pertencentes a
coletividades cuja existéncia ndo seja contraria a lei do pais de origem, ainda que
essas coletividades ndo possuam estabelecimento industrial ou comercial. (2) Cada
pais sera juiz das condigdes particulares em que a marca coletiva serd protegida e
podera recusar a protecdo se essa marca for contraria ao interesse publico. (3)
Entretanto a protecdo dessas marcas nao podera ser recusada a qualquer coletividade
cuja existéncia ndo contraria a lei do pais de origem em virtude de ndo se achar
estabelecida no pais onde a protecdo € requerida ou de ndo se ter constituido nos
termos da legislacdo desse pais4.

Segundo Gongcalves (1999), existem trés sistemas para definir legalmente a marca. O
primeiro € onde a lei prevé um conceito geral que permite inclusées. O segundo sistema é
onde a lei é mais restritiva e apresenta taxativamente o que pode ser considerado como marca.
Ja o terceiro sistema é onde se tem um meio termo dos dois anteriores, onde existe a
formulacdo do conceito somada a exemplos ndo exaustivos. Este terceiro sistema € o mais
utilizado em nivel mundial, sendo inclusive o praticado no Brasil.

Neste contexto, o Brasil internalizou a CUP de forma mais restritiva e a legislacéo
brasileira protege as Marcas Coletivas destacadas das Marcas de Certificagdo, mencionando-

as explicitamente na LPI.

* Vale ressaltar que esta versdo da CUP foi internalizada no Brasil por meio do Decreto Presidencial n° 11.385,
de 16 de dezembro de 1914.
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Previstas no artigo 123, inciso Il da LPI, as Marcas Coletivas sdo: “aquelas usadas
para identificar produtos ou servicos provindos de membros de uma determinada entidade”. O
Paragrafo 2° do artigo 128 determina: “O registro de marca coletiva s6 podera ser requerido
por pessoa juridica representativa de coletividade, a qual podera exercer atividade distinta da
de seus membros.” (BRASIL, 1996).

No termos das diretrizes de marca instituidas em 11 de dezembro de 2012, a definicéo
de marca coletiva € aquela destinada a identificar e distinguir, no mercado, produto ou servigo
proveniente de membros de uma pessoa juridica representativa de uma coletividade, de outros
produtos ou servicos iguais, semelhantes ou afins, de procedéncia diversa (INPI, 2012). A
marca coletiva possui finalidade distinta das marcas de produto e de servigo. O objetivo
precipuo da marca coletiva é indicar ao consumidor que aquele produto ou servigo provem de
membros de uma determinada entidade.

Desta forma, de acordo com os artigos citados, apenas pessoa juridica, de carater
privado ou publico, e que represente uma coletividade, esta legitimada para requerer o registro
de uma Marca Coletiva. Portanto, esta ndo pode ser de titularidade de pessoa fisica, ja que a
marca coletiva, por definicdo é um sinal distintivo que indica que um produto ou servigo
provéem de ou é prestado por uma pessoa membro da Associacdo titular da marca
(UZCATEGUI, 2006).

Além desta restricdo com relacdo a titularidade, o pedido de registro de Marca
Coletiva difere dos demais pedidos de registro de marca por ter a obrigatoriedade de
apresentar no ato de pedido de registro junto ao INPI, um regulamento de utilizacdo da marca,
no qual devem constar as condicdes e as proibi¢des de uso desta, conforme determinado pelo
artigo 147 da LPI. E existe ainda a obrigatoriedade de depdsito no INPI inclusive de eventuais
alteracdes do regulamento, conforme o artigo 149.

No més de dezembro de 2010 a diretoria de Marcas do INPI publicou as Diretrizes de
Analise de Marcas, porém nesta nao foi especificado nenhum critério mais rigido sobre como
deveria ser redigido o regulamento de uso. As Diretrizes dispdem apenas que o regulamento
de uso devera conter:

a) as pessoas (fisicas ou juridicas) autorizadas a utilizar o sinal objeto do registro;

b) as condicdes de utilizacdo do sinal;

c) as sancOes aplicaveis no caso de uso inapropriado do sinal.
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Portanto o INPI optou por deixar a cargo dos requerentes os detalhes da elaboracéo do
regulamento e desta forma cada requerente pode descrevé-lo adaptando-o as suas
caracteristicas e necessidades especificas (BARBOSA, 2011).

Somente em 27 de novembro de 2012, o INPI publicou a Resolugdo n°® 296 e o seu
anexo na Revista da Propriedade Industrial-RPI n® 2186 (INPI, 2012a). Esta visa instruir o
usuario sobre o contetdo do regulamento de utilizacdo da marca coletiva. Ela possui, no
anexo, um modelo, no qual é possivel dizer quem estd autorizado a utilizar a marca, as
condicdes de utilizacdo, bem como san¢des, no caso do sinal ser utilizado de modo indevido.
Assim, o requerente que solicitar uma marca coletiva deve anexar ao formulério o
regulamento de utilizacdo da marca (INPI, 2012).

Porém, duvidas quanto ao procedimento ainda restavam, assim com objetivo de
padronizar as orienta¢fes ao usuario quanto a forma e anélise do regulamento de uso, em 18
de marco de 2013, foi publicada pelo INPI, junto a RPI 2202, a Instrugdo Normativa n°
19/2013; a qual dispde sobre a apresentacdo e o exame do regulamento de utilizagdo referente
a marca coletiva, além de sugerir um novo modelo a ser adotado pelo usuario (INPI, 2013).

Todos os membros da entidade titular da Marca Coletiva possuem o direito de utiliza-
la, desde que esses membros cumpram as determinagfes do seu regulamento de uso. Ao
mesmo tempo a Marca Coletiva ndo exclui a utilizagdo de uma marca propria e esta cumpre a
funcdo de diferenciar um produtor de outro dentro da coletividade (FARIA, 2011).

No entanto, as marcas coletivas ndo constituem direito coletivo. Tal afirmacdo fica
esclarecida quando algumas hipdGteses sdo testadas. Por exemplo: no caso de empresas que
ndo sejam associadas ao ente detentor da titularidade da marca coletiva, estas ndo poderdo
utilizar-se do sinal, mesmo que apresentem as condicdes de uso contidas no regulamento. 1sso
por que, “como sucede em qualquer marca individual, na marca coletiva o registro confere a
propriedade e os direitos exclusivos ao seu titular” (CARVALHO, 2004, p. 226). Por outro
lado, as marcas coletivas ndo apresentam limitacfes geogréaficas, o que permite que empresas
associadas com sedes em localidades diferentes utilizem o mesmo sinal.

Outra hipotese, que confirma tal afirmacdo € a vedacdo de uso da marca coletiva por
empresa que era associada e que, por algum motivo, deixou de ser. Assim, apds desvincular-
se da associagdo esta ndo mais devera continuar a fazer uso do sinal coletivo. Falta de controle
sobre o ex-associado, falta de boa-fé e abuso de direitos do ex-associado, séo alguns dos

motivos apresentados por Barbosa (2012, p. 7), que justificaria tal vedacdo. Em suas palavras:
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Ao visar excluir-se do uso associativo, e do controle comum, para exercer
discricionariedade sobre o emprego de signo distintivo desconsidera-se que continua
0 signo sendo empregado por uma coletividade. Ndo é s6 em face do titular, mero
gestor de interesse coletivos, que o associado ou ex-associado pretende singularizar
seu estatuto juridico. Ele quer omitir-se as regras comuns de coletividade e cuja
uniformidade é necessaria tanto para os utentes do signo como para o publico que
associa a marca a determina origem e controle. Essa tentativa de singularizacdo do
que é — légica e juridicamente — coletivo e tratado como tal é contrario a direito. Ha
muito do que se arguir a falta de boa-fé em quem pretende se excluir das regras do
uso comum, sem resguardo pelos interesse legitimos de toda coletividade.
Independente, porém, de qualquer elemento volitivo, a pretensdo de uso singular e
desviante de objeto de uso necessariamente comum seria abuso de direito, se a
autora da acao estivesse afiliada a associagéo.

A marca de certificacdo, por sua vez, apresenta determinadas caracteristicas
particulares. De acordo com o artigo 123 da LPI 9.279/1996, a marca de certificacdo &
“aguela usada para atestar a conformidade de um produto ou servigo com determinadas
normas ou especificacbes técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza, material
utilizado e metodologia empregada.” (BRASIL, 1996).

“As marcas de certificacdo, como o proprio nome indica, atestam (certificam) que o
produto ou servico marcado respeitam as normas impostas ou foram objeto de controle por
parte do titular da marca (CARVALHO, 2004, p. 222).” Estas marcas, mais do que identificar
e distinguir o produto ou servico marcado de outros do mesmo género de diferente
proveniéncia empresarial, visam certificar a qualidade, a composicdo e a origem geografica
(do produto ou servigo; da matéria-prima), o processo ou método de fabrico, ou qualquer
outra caracteristica dos produtos ou servigos em questdo (CARVALHO, 2004).

Segundo Uzcéategui (2006), quando o legislador expressou que este tipo de marca
pode ser usada tanto em produtos quanto em servigos, e em vista da funcédo certificadora que
cumpre e o0s interesses que ela protege no mercado, implicitamente incorporou que o &mbito
de protecdo para o registro deve englobar uma pluralidade de classes, de produtos e servicos,
sendo este carater pluri ou multiclasse um dos elementos que caracteriza a marca de
certificacdo nacional.

Quanto as exigéncias do procedimento a ser adotado para o registro da marca de
certificacdo, o art. 148 da LPI estabelece que o pedido deva conter as caracteristicas do
produto ou servico objeto de certificacdo e as medidas de controle que serdo adotadas pelo

titular.
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Disso se traduz que, assim como a marca coletiva, a marca de certificacdo deve
apresentar quando de seu depésito um regulamento de uso, no qual estejam estabelecidas as
regras relativas a possibilidade de uso desta por terceiros.

Por fim, deve restar claro que uma marca de certificagdo apenas poderad pertencer a
uma pessoa que ndo tenha interesse comercial ou industrial direto no produto ou servigo a ser
certificado, conforme estabelece o art. 128, paragrafo terceiro.’

Fora as disposic¢des legais, ainda ndo consta, no ambito do INPI diretrizes especificas
que regulamentem e orientem o registro de marcas de certificacdo no Brasil. Diante dos
conceitos e consideragOes apresentados permite-se extrair um comparativo entre as diversas

afinidades e distingGes entre os institutos ora analisados.

4. Diferencas e semelhancas entre Marca Coletiva e Marca de Certificacdo

Em comum entre elas, ha o fato de que ambas fazem parte do seleto grupo de sinais de
uso coletivo, isto é, sdo sinais que ndo sdo utilizados pelo titular da marca. Este pode ser
utilizado pelos associados ao titular no caso da marca coletiva ou por terceiros, no caso da
marca de certificacdo. Desta forma toca-se hum ponto importante: o carater de coletividade
destas marcas é devido ao seu uso e ndo a sua titularidade (CARVALHO, 2004).

Outra caracteristica comum a ambas € que tanto a Marca Coletiva quanto a Marca de
Certificacdo podem ser utilizadas em conjunto com a marca especifica do produto ou servico
a ser identificado (BARBOSA, 2011, p. 20).

Ainda que tanto as marcas coletivas quanto as de certificacdo sejam protegidas pelo
instituto das marcas e utilizadas por coletividades, ambas guardam diferencas significativas a
seu respeito.

Além das caracteristicas ja expostas pela lei 9.279/96, em seu artigo 123, 1l e 1ll, outra
importante especialidade determinante de diferenciacdo entre os sinais é que a empresa titular
da marca de Certificacdo obrigatoriamente ndo deve guardar relacdo direta com o0s
produtos/servigos que visa a certificar. Isto €, a empresa certificadora ndo pode ter interesse
comercial ou industrial direto no produto ou servigo que visa certificar (artigo 128, § 3°). O

mesmo nao acontece com a Marca Coletiva.

® Art. 128 - Podem requerer registro de marca as pessoas fisicas ou juridicas de direito ptblico ou de direito
privado. 8 3° - O registro da marca de certificacdo s6 podera ser requerido por pessoa sem interesse comercial ou
industrial direto no produto ou servico atestado.
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Conforme Porto (2011, p. 120), essa exigéncia € essencial para garantir a
imparcialidade e a idoneidade do titular para a elaboracéo do regulamento de uso da marca e
na hora da avaliagdo do cumprimento dos requisitos do regulamento. Outra exigéncia para a
requisicdo da marca é que o seu titular seja capaz de geri-la e ainda conte com uma estrutura
que seja capaz de monitorar e controlar as caracteristicas certificadas.

Tanto a Marca Coletiva quanto a Marca de Certificacdo possuem a obrigatoriedade de
deposito do regulamento de utilizagdo da marca, conforme o disposto nos artigos 147 e 148,
inciso |, respectivamente. SO poderdo utilizar as marcas 0s que seguirem as restricdes
constantes deste regulamento de utilizacao, conforme registrado no INPI.

Uma coletividade — interessada em alinhar-se aos interesses do nicho de mercado de
consumidores cada vez mais exigentes e conscientes com relacdo aos impactos
socioambientais dos produtos ou servigos escolhidos — pode indicar ao consumidor uma
ampla gama de informacdes atraves da sua marca coletiva e da disponibilizacdo do seu
regulamento de utilizac&o. Este, por assim dizer, pode figurar como um instrumento de gestéo
do grupo e do proprio negécio (BARBOSA; REGALADO, 2013).

No entanto, para tornar-se usuério de uma Marca Coletiva, € necessario ser membro
ou associado a entidade titular da marca, condicdo diversa do usuario de Marca de
Certificacdo, que ndo pode ter relacdo com o titular da marca (BARBOSA, 2011).

Contribuindo com a abordagem apresentada, Aragon (2013) lembra que as marcas de
certificacdo diferem das marcas coletivas principalmente porque estas ultimas tém o uso
concedido apenas para os integrantes de uma associacdo, formando uma espécie de clube;
enquanto as marcas de certificacdo funcionam segundo o principio de portas abertas, o que
significa dizer que qualquer empresa em conformidade com os padroes definidos poderia ter o
direito de pedir 0 uso da marca.

No Brasil a marca de certificacao adota o referido principio de portas abertas:

A escolha dos autorizados a utilizar a marca de certificacdo sera objetiva, com base
nos requisitos constantes do regulamento de uso da marca, e ndo baseada na
discricionariedade do titular da marca. Uma vez cumpridos pelos produtos e servicos
dos usuarios os requisitos no regulamento de utilizacdo, a autorizacdo devera ser
dada (PORTO, 2011, p. 133).
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E esta possibilidade de ser usada por uma pluralidade de empresas que confere o
carater coletivo da marca de certificagdo. Ou seja, uma mesma marca pode certificar e
assinalar padrGes de qualidade comuns a diversas empresas de classes de produtos e servicos.
No caso da marca coletiva (de associacdo) isso ndo ocorre, pois somente empresas associadas
ao ente titular da marca podem utiliza-la, mantendo o carater distintivo da marca que
representa uma coletividade de empresas ou de pessoas fisicas (de mesma classe de produtos
ou servicos) de outros de mesma classe no mercado (ARAGON, 2013, p. 66).

Quanto ao enquadramento junto a classificacdo de NICE das marcas coletivas e de
certificacdo estas guardam uma certa diferenciacdo para sua definicdo. No caso da marca
coletiva, deve-se indicar a classe relacionada a atividade exercida pelos membros da
associacdo, seja para as classes de produto ou de servigo. Enquanto que a marca de
certificacdo, devido a sua atividade de servigo de certificacdo, tera seu enquadramento sempre
na classe 42, constando especificado o objeto a ser certificado. Segundo o INPI novas
instrucOes serdo publicadas, a fim de esclarecer sobre o procedimento formal a ser adotado.

Neste sentido se manifesta Mallmann (2014, p. 31):

Marcas Coletivas sdo aquelas usadas para identificar produtos ou servicos provindos
de membros de uma determinada entidade. Assim, a classificacdo das atividades por
classes, conforme preconiza o Cédigo para a concessao do Registro, torna possivel
que idéntica marca seja registrada em classes diferentes. O registro em uma classe
ndo impede, de fato, se registre marca idéntica para o produto, mercadoria ou
servigo de outra classe.

Para ilustrar basta ver alguns exemplos de pedidos e registros junto ao INPI, para
marcas coletivas como a AMORANGO®, a AGETRON ASSOCIACAO GAUCHA DE
ELETRONICAS’, a ACAVITIS ASSOCIACAO CATARINENSE DOS PRODUTORES DE

® Processo n° 902115766, classe 31, especificacdo: Frutas frescas.

” Processo n° 903103788, classe 37, especificacdo: Instalacio e reparo de aparelhos elétricos; Instalagéo,
manutencdo e reparo de maquinas; Instalagdo e conserto de telefone; Instalacdo e reparo de alarme antifurto;
Instalacdo e conserto de radio-comunicacdo; Instalacdo e reparacdo de alarme para veiculo; Manutencdo de
equipamentos elétricos; Automagéo industrial [instalagdo e manutencéo de maquinas]; Instalagdo, manutencéo e
reparo de maquinas e equipamentos de escritdrio; Conserto de aparelho fotografico; Telefones (Instalagdo e
reparo-); Aperfeicoamento de equipamento automotivo; Recarga de cartuchos de toner; Instalacdo, manutengéo e
reparo de estrutura de letreiro e de painel elétrico e eletronico, inclusive de veiculo; Conserto de aparelho de som
de veiculo; Instalacdo e reparo de fornos; Instalacdo e reparo de alarmes de incéndio; Computadores (Instalacéo,
manutencdo e reparo); Supressdo de interferéncia em aparelhos elétricos; Assessoria, consultoria e informacéo
em reparo e manutencdo de utensilios domésticos; Assisténcia técnica e manutencdo de computador [hardware];
Recarga para cartucho de impressora (servi¢o de); Conserto de auto-radio; Reldgios (Reparos de -); Instalacéo,
manutenc&o e conserto de computador [hardware]; Manutencéo de aparelhos fotogréaficos; Instalagdo e reparo de
equipamentos de aquecimento; Instalagdo de aparelho de som para veiculo. Concedida em 28 de janeiro de 2014.
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VINHOS FINOS DE ALTITUDE? e para marcas de certificacdo como RBC RASTRO DO
BOI DE CERTIFICACAOQ® e INMETRO™ (INPI, 2009; 2013a; 2013b; 2014; 2014a).

Desse modo, é necessario compreender as particularidades destes institutos, no que
tange as suas afinidades e diferencas, a fim de determinar qual o mais adequado para atender

as necessidades do titular da marca e as exigéncias do consumidor da mesma.

5. Método de pesquisa

A estratégia adotada neste trabalho € o método de pesquisa de abordagem qualitativa
com objetivo exploratorio, vez que utiliza fundamentalmente de reviséo bibliografica sobre o
tema proposto, objetivando auxiliar no conhecimento das maneiras de identificar alternativas
de protecdo dos sinais coletivos distintivos, do ponto de vista do empresario reunido em
associacao.

Neste escopo, primordial é o conhecimento do direito material sobre a matéria de
marcas de certificacdo e coletivas vigentes no Brasil, bem como sobre os tratados e acordos
internacionais referentes ao tema.

Com o foco tedrico e préatico, a finalidade € apresentar os conceitos, seguido dos
critérios que sdo exigidos pelos institutos analisados, a fim de fazer um comparativo.

Para demonstrar tais contetdos buscou-se estudar a legislagdo brasileira atual e
anterior, os tratados e acordos internacionais em vigor que abordam este tema, bem como em
livros, artigos, teses, revistas especificas, textos publicados na internet, conteddos de
seminarios publicados sobre a matéria e consulta ao banco de dados do Instituto Nacional da
Propriedade Intelectual-INPI.

Por fim, com objetivo de ilustrar e esclarecer de forma pratica como se da a protecao

de um dos sinais coletivos, estudou-se o caso da marca coletiva Vinhos do Brasil.

6. Estudo de caso da marca coletiva Vinhos do Brasil

® Processo n° 901385166, classe 43, especificacdo: Assessoria, consultoria e informagéo sobre o vinho e suas
caracteristicas.

% Processo n° 826330568, classe 42, especificacdo: Servicos de certificacdo e identificacdo de origem bovina e
bubalinos.

10 processo n° 821105124, classe 42, especificacdo: Regulamentacdo metrolégica, verificacdo e fiscalizaco de
instrumentos de medicdo e mercadorias pré-medidas. manutencdo e disseminacdo dos padrfes das unidades de
medida, referenciando-os, direta ou indiretamente aos padrdes internacionais.
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Porto (2010), Barbosa (2011) e Faria (2011) em suas respectivas obras destacam
algumas das vantagens advindas da adocdo da marca coletiva por uma entidade coletiva, quais
sejam: divisao de custos com a criacdo e gerenciamento da marca, tais como com propaganda
e marketing; possibilidade de se utilizar o regulamento de utilizagdo como instrumento de
gestdo, influenciando nas caracteristicas desejadas e na qualidade dos produtos/servicos;
maior facilidade de ingresso em novos mercados; ganho de notoriedade, prestigio e confianga
pelo publico consumidor ao reconhecer a marca como identificadora da origem de uma
entidade coletiva especifica; maior eficiéncia no combate & usurpagdo e contrafagdo da marca.

Além destas vantagens citadas, a necessidade de aglutinar as a¢es desenvolvidas por
produtores, cooperativas, associa¢fes que desenvolvem atividade de cultivo de uvas, vinhos e
derivados, até entdo dispersas e isoladas deu origem ao Instituto Brasileiro do Vinho-
IBRAVIN em janeiro de 1998, a fim coordenar e reivindicar interesses, bem como
desenvolver a cadeia vitivinicola brasileira. Vale ressaltar que o IBRAVIN é uma associagdo
composta por associacles, as quais, por sua vez, sdo compostas por produtores de uva,
produtores de vinhos e cooperativas. Trata-se, portanto de uma Associacdo de associacdes.

A entidade é reconhecida pela Organizacdo Internacional do Vinho (OIV) como
responsavel por conduzir as demandas das vinicolas brasileiras no ambiente internacional. O

proprio estatuto do instituto €é claro e objetivo ao apresentar sua finalidade em seu artigo 4°:

O IBRAVIN tem por finalidade promover e ordenar institucionalmente o setor
vitivinicola, notadamente nas questdes concernentes a producao de uvas, de vinhos,
de suco de uva e de qualquer outro produto derivado da uva e do vinho, em todos 0s
seus ambitos: agricola, produtivo, de elaboracdo, técnico, comercial, de promogéo,
de consumo, estrutural, organizacional, cultural, ambiental, juridico, legal e
institucional (IBRAVIN, 2014, p. 14).

Dentre as a¢Oes que o IBRAVIN poderé desenvolver para alcancar seus fins, destaca-
se a possibilidade de estabelecer sinais distintivos, dentre os quais selos, etiquetas e
marcas de qualidade, genuinidade, controle, origem e procedéncia, a serem
concedidos pelo IBRAVIN, que objetivem promover, proteger e certificar a origem, a
identidade e a qualidade dos produtos vitivinicolas, dentre outros atributos, e
assegurem sua compreensao pelo consumidor.

Neste contexto o instituto uniu esforcos e encaminhou trés pedidos de registro de
marca coletiva envolvendo a expressao “Vinhos do Brasil” e seus logotipos, todos a serem

protegidos na classe 33, com suas respectivas especificacdes. O primeiro pedido realizado
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ainda em maio de 2008, tratou-se de um pedido de marca mista para a expressdo “Vinhos do
Brasil” com um logotipo que evidenciava parte de uma bandeira e parte de um célice de vinho
estilizados, para a classe 33 com a especificacdo sucinta de “vinho tranquilo e vinho
espumante” (INPI, 2013c).

O segundo pedido de registro apresentava a marca mista composta pela expresséo
“Vinhos do Brasil” e um novo logotipo, o qual representava um saca rolhas estilizado,
logotipo este que foi 0 objeto de protecdo do terceiro pedido de marca, neste caso marca
figurativa, ambos requerendo protecdo para classe 33 com a especificacdo mais ampla de
“Alcodlicas (Bebidas) [exceto cerveja]; Extratos de fruta [alcodlicos]; Destiladas (Bebidas);
Sidra; Bebidas alcodlicas [exceto cerveja]; Bebidas alcodlicas contendo frutas; Vinho;
Aperitivos; Bebidas destiladas; Frutas (Bebidas alcodlicas contendo); Mosto de péra [vinho
de péra]; Vinho de fruta; Aguardente destilada de vinho ou de suco de frutas; Coquetéis;
Destiladas [bebidas alcoolicas] [espirituosas]; Cidra bebida alcodlica [cf. sidra]; Bebida
fermentada alcodlica”, sendo que todos séo de titularidade do instituto IBRAVIN (INPI,
2013c; 2014b).

O instituto atendeu a um dos principais requisitos formais para analise dos pedidos
de marcas coletivas pelo INPI, qual seja, a apresentacdo do regulamento de uso, nos termos da
instrucdo normativa 19/2013, artigo 3°**, que exige indicacéo do objetivo, pessoas autorizadas
ao uso, requisitos para filiacdo a associagdo, bem como condicdes de utilizacdo e sanc¢des para
o descumprimento, mediante a apresentacao de um regulamento de uso.

O regulamento de uso das marcas referidas indica que 0 mesmo tem por objetivo
fixar as condicfes de uso da marca coletiva “Vinhos do Brasil”, com distintivo grafico do tipo
misto, na classe 33, com o fim de regular as condigdes de uso desta marca pelas pessoas
juridicas que diretamente ou indiretamente — por meio de suas instituicdes, seja associada ao

Instituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIN, titular desta marca.*?

" Instrucdo Normativa 19/2013: Art. 3° O regulamento de utilizagdo, cujo modelo, de uso facultativo, esta
contido no Anexo | desta Instrugdo Normativa, devera conter: a) descricdo da pessoa juridica requerente,
indicando sua qualificacdo, objeto social, enderego e pessoas fisicas ou juridicas autorizadas a representa-la; b)
condicGes para eventual desisténcia do pedido de registro ou renincia, parcial ou total, do registro da marca; c)
requisitos necessarios para a afiliacdo a entidade coletiva e para que as pessoas, fisicas ou juridicas, associadas
ou ligadas a pessoa juridica requerente, estejam autorizadas a utilizar a marca em exame; d) condi¢Bes de
utilizacdo da marca, incluindo a forma de apresentacdo e demais aspectos referentes ao produto ou servico a ser
assinalado; e) eventuais sancGes aplicaveis no caso de uso inapropriado da marca.

12 Regulamento de Uso da Marca Coletiva Vinhos do Brasil.
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Vale destacar ainda, quais séo as condic¢Oes e requisitos apontadas no regulamento
para autorizacdo do uso da referida marca coletiva: primeiramente em relacdo aos produtos,
estabelece que devem: | — utilizar a marca exclusivamente para os seguintes produtos, de
acordo com a definicao da Lei do Vinho: a) vinho de mesa, b) vinho fino, c) vinho espumante,
d) vinho frisante, e) vinho licoroso. Il — comercializar os produtos engarrafados ou
acondicionados em recipientes de até 5 litros; 1l — comprovar que as uvas que deram origem
ao produto sdo provenientes exclusivamente do territdrio brasileiro; IV — comprovar que 0s
vinhos foram elaborados e engarrafados exclusivamente no Brasil; V — comprovar que o
produto esta devidamente registrado no MAPA; VI — utilizar somente o rétulo previamente
aprovado ou cadastrado no MAPA; VII — apresentar uma amostra do produto que ira utilizar a
marca coletiva.

Também héa indicacdo no regulamento apresentado sobre as Pessoas Juridicas
autorizadas a utilizar a marca que seriam: a) o IBRAVIN, como representante do setor
vitivinicola a nivel estadual, nacional e internacional, segundo seu estatuto. B) as pessoas
juridicas que atuem na vitivinicultura. C) Entidades Associadas ao IBRAVIN. A pessoa
juridica precisa, ainda, comprovar que seu registro junto ao MAPA encontra-se valido; estar
cadastrada no Cadastro Vinicola e comprovar que se encontra com os dados atualizados;
apresentar declaracdo de que conhece e cumpre integralmente a legislagdo brasileira
vitivinicola; pagar taxa anual por produto que utilizar a marca coletiva, a ser definida em
regimento interno.

Outros itens pertinentes sdo abordados e explorados por ocasido do regulamento ora
analisado, tais como: condic¢Ges para o uso do sinal “Vinhos do Brasil”, Responsabilidade por
defeitos ou infragdo no uso da marca coletiva, Proibicdes de uso e san¢des.'® O regulamento é
um documento obrigatorio e, caso ndo seja apresentado no processo de registro da marca, ele
é definitivamente arquivado.**

Embora o regulamento de uso da marca ora analisada tenha atendido as exigéncias da
instrucdo normativa, tanto aderindo ao modelo sugerido, quanto esclarecendo a cada uma de
suas citacOes; o INPI entendeu por publicar exigéncia, a fim de que a requerente dos pedidos

prestasse esclarecimentos quanto ao art. 6°*° do regulamento de utilizagdo no que se refere a

13 Regulamento de Uso da Marca Coletiva Vinhos do Brasil.

¥ Artigo 147, paragrafo Gnico da Lei 9.2079/96.

1> Artigo 6 - Pessoas juridicas autorizadas a usar a marca coletiva. Estdo autorizados ao uso da marca coletiva:
A) o IBRAVIN, como representante do setor vitivinicola a nivel estadual, nacional e internacional, segundo seu
estatuto. B) as pessoas juridicas que atuem na vitivinicultura. C) Entidades Associadas ao IBRAVIN.
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quem esta autorizado a usar a pretensa marca coletiva. Alertando ainda sobre o inc. I11 do art.
123 da Lei n° 9.279/96.

Em resposta a esta exigéncia o requerente da marca esmiugou o referido art. 6°, a fim
de elucidar que tanto o IBRAVIN quanto as entidades associadas, bem como as empresas e
cooperativas do setor vitivinicola brasileiro, podem utilizar a marca, desde que cumpram o
regulamento. O INPI entendeu que o requerente é constituido como uma associagdo das
associagOes de vitivinicultores brasileiros, portanto, tem legitimidade para requerer marca de
natureza coletiva.

Ainda que o entendimento do INPI seja o referido, ressalta-se que o simples fato de
uma associacdo ser constituida de outras associa¢Ges de determinado seguimento por si S0,
ndo autoriza esta a ser titular de marca coletiva, bem como ndo é somente as associacdes
constituidas de associagdes que podem ser titulares de tal direito, mas também associa¢fes
formadas por empresas, ou ainda, pessoas fisicas, atendendo outros requisitos.

Enfim, acatada a resposta, bem como os demais termos do regulamento e
documentos obrigatodrios, o INPI decidiu por deferir os pedidos de registros da referida marca,
e apos as formalidades legais, estdo em vigor os registros da marca “Vinhos do Brasil” e suas
varias formas de apresentacao.

Por conseguinte, hoje empresas vinculadas ao IBRAVIN que atendam as exigéncias
do regulamento de uso, estdo autorizadas a utilizar em seus produtos a marca “Vinhos do
Brasil”, juntamente ou ndo com suas respectivas marcas individuais, desta forma estardo
beneficiando-se, pois agregam valor ao seu produto, e ainda, favorecendo o consumidor que
ao adquirir aquele produto estara usufruindo da boa qualidade e exceléncia do produto.

Inclusive tal marca ja vem sendo citada como exemplo de marca coletiva setorial, na
opinido de Vieira et al. (2014, p. 6):

O Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN), nas atribuicdes que lhe compete, a fim
de representar as vitivinicolas brasileiras, contribui para a promogdo da marca
coletiva Vinhos do Brasil, (registro 902819470) cujas vitivinicolas estao situadas no
Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Nordeste do pais. Este pode ser considerado um
bom exemplo de marca coletiva setorial, onde um segmento de mercado se une para
utilizar um sinal em comum, sob determinadas regras.

Considerando o estudo até o presente momento apresentado, no que tange a

conceitos, fundamentagGes, exemplos de marcas de certificagdo e coletivas, bem como
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especificamente o estudo de caso da marca “Vinhos do Brasil” poder-se-ia questionar sobre a
viabilidade de considerar uma marca como coletiva e de certificagdo concomitantemente. Tal
resposta encontra-se mencionada neste proprio estudo, quando € apresentada uma das
principais diferencas entre os institutos, qual seja a empresa titular da marca de certificacao
obrigatoriamente ndo deve guardar relagdo direta com os produtos/servicos que visa certificar,
nos termos do art. 128, paragrafo 3° o que permite ao titular ser imparcial e idéneo ao
formular o regulamento de uso e avaliagdo dos seus requisitos, diferente da marca coletiva, a
qual representa os interesses de seus associados.

Neste interim, assim como as demais marcas coletivas, a marca “Vinhos do Brasil”,
de titularidade da IBRAVIN, ndo poderia ser ou tornar-se marca de certificagdo concomitante,
ao menos no que se refere a certificar produtos ou servigos que guardem relacdo com aqueles
que produz ou desempenha, seja 0 proprio instituto, seja seus associados, pois estaria direta
ou indiretamente interessada no produto, e isso poderia macular a imparcialidade, idoneidade

e independéncia necessarias a sua atuacao.

7. Conclusao

A protecdo legal da marca de certificagdo e da marca coletiva conferida pelo
legislador em 1996 representa uma novidade no sistema de direito de marcas no Brasil.

Contudo, devido a atualidade do tema, a precariedade com que a matéria é tratada
tanto na legislacdo brasileira quanto na internacional, a escassa producéo cientifica que aborde
0 assunto, percebe-se que ha inimeras incertezas quanto a eficacia da protecdo dos sinais
coletivos, uma vez que recentes e discutiveis as verdadeiras vantagens e desvantagens desta
protecdo, além da dificuldade de compreensdo sobre o procedimento pratico a ser adotado,
motivos pelos quais optou-se por abordar este tema.

Evidencia-se que tais institutos buscam atender as necessidades e exigéncias tanto
dos consumidores atuais que buscam produtos e servicos diferenciados com grau de
exceléncia cada vez maior, como garantir ao empresario a possibilidade de agregar valor aos
seus produtos e/ou servicos através do uso de uma marca diferenciada, além da sua propria
marca individual.

Percebe-se que, uma vez analisado o sinal que se deseja proteger, bem como o seu

titular, no que tange ao seguimento que pretende atuar, a sua funcdo, o seu objetivo, é
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perfeitamente possivel identificar se a protecdo devera se dar por marca coletiva ou marca de
certificaco.

Verifica-se, ainda, que analisar os requisitos e exigéncias do procedimento para
protecdo do sinal coletivo, principalmente o regulamento de uso, colabora significativamente
para a identificacdo referida.

Constata-se que, de fato, a protecéo de sinais coletivos consegue cumprir o seu papel,
uma vez que o consumidor pode, ao identifica-lo, encontrar qualidade e seguranca nos
produtos diferenciados por um sinal coletivo, jA que sdo produzidos atendendo um
regulamento de utilizacdo, bem como o titular do sinal consegue destacar-se junto ao
mercado, pois passa a ter uma vantagem competitiva.

No que se refere & hipdtese de cumular os institutos de marca coletiva e de
certificacio para o mesmo sinal, concluiu-se pela inviabilidade, tendo em vista as
caracteristicas de cada instituto, principalmente no que se refere a proibicéo legal do titular da
marca de certificacdo ter relacdo direta com os produtos e servi¢os que visa certificar, pois
uma coletividade produtora ndo pode, em tese, ser sua propria auto certificadora. Isso é
diferente para a marca coletiva que representa os interesses dos associados e tem o dever de
representar esta coletividade.

O estudo de caso da marca “Vinhos do Brasil” serviu para ilustrar e esclarecer de
forma préatica os requisitos, o procedimento, as vantagens e desvantagens, bem como a
efetividade do instituto da marca coletiva, demonstrando o porqué desta ndo poder,

concomitantemente, também ser protegida ou considerada como uma marca de certificacao.
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