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RESUMO

Os processos judiciais de Faléncia e Recuperacao Judicial, em geral, tramitam durante anos e
0S escassos meios de disponibilizacdo de recursos materiais das empresas, terminam por
inviabilizar o cumprimento de todo o plano de liquidacdo e/ou recuperacdo judicial. No
ambito das Industrias Criativas, a “Marca” originada da criacdo intelectual de profissionais
de mercado, configura-se como um bem intangivel, em geral subestimado e ndo valorado
adequadamente. Assim, a possibilidade de inovar na visdo e valoragdo da “Marca”, pode no
ambito das empresas em situacdo de faléncia ou recuperacdo Judicial, regradas pelos
Decretos-Lei 7.661/45 e 11.101/05, respectivamente, fazer surgir uma eficaz alternativa de
obtencdo de recursos para 0 pagamento dos credores e cumprimento do plano de liquidacéao
e/ou recuperacao judicial.

Palavras-chave: Marca. Industrias Criativas. Inovacao. Faléncias. Recupera¢do Judicial.



ABSTRACT

Judicial bankruptcy and judicial recovery processes, in general, go through for years and
the scarce means of making available material resources of the companies, make it
impossible to comply with the entire settlement and/or judicial recovery plan. Within the
creative industries, the "trademark” originated from the intellectual creation of market
professionals, constitutes an intangible good, generally underestimated and not valued
properly. Thus, the possibility of innovating in the vision and valuation of the "trademark”,
can, in the scope of the companies in situation of bankruptcy or judicial recovery, ruled by
Laws 7.661/45 and 11.101/05, respectively, give rise to an effective alternative of obtaining
resources for the payment of creditors and compliance with the liquidation and/or judicial
recovery plan.

Keywords: Trademark. Creative Industries. Inovation. Judicial Bankruptcy. Judicial
Recovery Processes.
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1 INTRODUCAO

Nos antigos processos judiciais de faléncia, regidos pela Lei n.° 7.661/1945, doravante
chamada de Lei de Faléncias e Concordatas (LFC) e nos novos processos de Recuperacao
Judicial, regidos pela Lei n.° 11.101/2005, doravante chamada de Lei de Recuperagédo Judicial
(LRJ), que tramitam em geral durante anos, € flagrante os escassos meios de disponibiliza¢do
de recursos financeiros das empresas, terminando por inviabilizar o cumprimento de todo o
plano de liquidacao e/ou recuperacao judicial para pagamento dos seus credores.

Em contrapartida, até os dias atuais inexiste no Brasil uma compreenséo exata acerca
do poder da Marca como uma das principais espécies de propriedade industrial inserida no
ambito das Industrias Criativas, e que pode representar um patriménio imaterial com um
valor significativo para a empresa.

Assim, dentro do conceito das Industrias Criativas, a Marca passa a ser um bem de
grande destaque, transformando-se numa alternativa inovadora na composicéo financeira e
contabil do patrimdnio das empresas, e caso se sujeite a um processo de faléncia ou de
recuperacdo judicial, uma fonte de recurso para responder por seus débitos.

Nesse sentido, a Marca originada da criacdo intelectual de profissionais de mercado,
configura-se como um bem intangivel, resultante da soma da publicidade e/ou design, em
geral ndo valorada adequadamente, porém que pode surgir como uma eficaz alternativa de
obtencdo de recursos para 0 pagamento dos credores e cumprimento do plano de liquidacéao
e/ou Recuperacdo Judicial das empresas.

Assim, a presente dissertacdo apresenta-se como relevante no tocante a identificacdo
do panorama atual da Marca, e seus reflexos no ambito do mercado geral, e em especial
perante empresas em situacdo falimentar ou de Recuperacdo Judicial, e as dificuldades
encontradas na avaliacdo da Marca e sua consequente contabilizacdo como alternativa viavel
no pagamento de credores.

Diante desse sistema legal o presente trabalho tem por escopo apresentar uma
resposta a seguinte indagacdo: como a Marca pode ser explorada para que seja compreendida
como uma alternativa eficaz no pagamento de credores e cumprimento do plano de
liquidacdo ou recuperacdo?

A compreensdo dos rudimentos basicos do conceito de Marca proporciona a devida
valoracdo desse bem relevante para as Indlstrias Criativas, seja por parte dos falidos,

administradores judiciais e/ou credores envolvidos nos processos de Faléncia e Recuperacao
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Judicial; e nesse caminho, é primordial a avaliacdo justa e coerente levando-se sempre em
conta a memdria afetiva ligada a Marca avaliada e sua penetragdo no mercado;

Figura entdo como objetivo geral da presente dissertacdo, o de demonstrar que a
Marca, bem intangivel valorado e inovador, pode ser uma alternativa, hoje subestimada,
porém, de grande potencial e eficaz no pagamento de credores em processos de Faléncia e
Recuperacéo Judicial com poucos recursos.

Nesse contexto e ambiente, abordaremos o conceito de Industrias Criativas, e,
estudaremos a Marca, uma das principais espécies da disciplina de Propriedade Intelectual
(PI), seu conceito e uso, apresentando uma visdo geral sobre os processos judiciais de
Faléncia e Recuperacdo Judicial e suas dificuldades no pagamento de credores em geral;
além de apresentarmos a visao atual de Marca, perante as demandas judiciais; propondo
alternativas de inovacdo para uma melhor valoracdo da Marca, no ambito dos referidos
processos de Faléncia e Recuperacao Judicial.

A pesquisa foi realizada por meio de um levantamento bibliogréfico de carater
exploratério, buscando o aprofundamento da tematica abordada em livros, artigos de
periddicos e materiais disponibilizados na rede mundial de computadores. Foram feitos ainda
estudos de caso de empresas no &mbito do Estado de Pernambuco, que entraram em Faléncia
e/ou Recuperacdo judicial, e que tiveram dentro de seu plano de encerramento ou
recuperacdo a ocorréncia de leildo ou venda judicial vitoriosa de suas Marcas, tais como o0
“CAFE CIROL ROYAL”, ¢ o “SAO MATEUS FRIGORIFICO INDUSTRIAL LTDA”,
Marcas cuja memoria afetiva da populacdo pernambucana é muito viva.

A andlise da documentagdo constante dos processos correspondentes serviu de
subsidio e base para a identificacdo de pontos convergentes e divergentes, apontando qual o
caminho utilizado que contribuiu para o sucesso do leildo ou venda judicial.

Para atender ao objetivo proposto, este estudo foi dividido em cinco capitulos.

O primeiro capitulo se encontra alicer¢cado na apresentacao dos conceitos de Inddstrias
Criativas, bem como da Marca, espécie da Propriedade Industrial (PI). Aborda ainda o uso e a
valoracdo da Marca, além de sua posicdo perante o0 ativo de uma empresa, e de tentar
especificar as dificuldades mais comuns em sua gestéo.

No segundo capitulo, apresenta-se uma breve explanagdo acerca da evolucdo do
Direito Falimentar no Brasil, situando-o perante o cenario mundial, e apontando suas
caracteristicas principais. Discorre ainda sobre a transicdo da Lei de Faléncias e
Concordatas (LFC) e a Nova Lei de Recuperacdo Judicial (LRJ), seu impacto e a

situacdo atual das demandas judiciais por elas atingidas, destacando ao final, a Marca
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como bem intangivel e inovador alternativo como meio de pagamento de credores e
analisando a problemética da necessidade de sua correta e melhor avaliagéo.

O terceiro capitulo é dedicado aos estudos de casos dos processos de venda judicial
das Marcas de titularidade das empresas em situacdo de quebra CIROL ROYAL S/A e SAO
MATEUS FRIGORIFICO INDUSTRIAL LTDA, incluindo-se a anélise dos laudos de
avaliagOes apresentados e realizagdo de um estudo comparativo e conclusdes sobre o referido
estudo.

O quarto capitulo apresenta relaciona pontos importantes na compreensdo do tema e
apresenta propostas para inovagdo no gerenciamento da Marca a todos os envolvidos nos
processos judiciais de Faléncia e Recuperacdo Judicial e aos que porventura se interessem
pelo tema.

Por fim se apresenta as considerac@es finais registrando-se o papel da Marca na sua

efetiva contribuicdo na obtencdo do bem estar social.
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2 A MARCA COMO ESPECIE DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL,
RELEVANTE PARA AS INDUSTRIAS CRIATIVAS E SUA POSICAO NO
ATIVO DE UMA EMPRESA

2.1 Das Industrias Criativas: conceito e aplicacdo

O conceito de Industrias Criativas teve origem nos anos 90, precisamente na Australia,
tendo um maior aprofundamento em 1997, por meio da “Creative Industries Taskforce”, no
Reino Unido, durante o Governo de Tony Blair (SILVA, 2010), sendo correto se afirmar que
elas tém relevancia considerdvel na taxa de crescimento de alguns paises, tais como a
Inglaterra, a Nova Zelandia, a Australia, a Holanda e a Dinamarca, para 0s quais 0s setores
cultural e criativo geram mais de 8% (oito por cento) dos postos de trabalho.

O conceito de Industrias Criativas entdo se aplica “aquelas que tém origem na
criatividade, capacidade e talento individuais, e que potenciam a criacdo de riqueza e de
empregos através da producdo e exploracdo da propriedade intelectual” (CREATIVE
INDUSTRIES MAPPING DOCUMENT, 1998). Nesse sentido, incluem as seguintes areas:

a) Artes e antiguidades;

b) Arquitetura;

c) Artesanato;

d) Design;

e) Design de moda;

f) Publicidade;

g) Cinema e video;

h) Software educacional e de lazer;
i) Mdsica;

J) Artes performativas;

k) Difusédo por rédio, internet e televisdo;
I) Edicéo (escrita e publicacdo);
m) Videojogos.

Podemos ainda incluir profissionais de tecnologia, pesquisadores que lidam com a
investigagcdo em ciéncias da vida e engenharia, e o patrimonio cultural, turismo e museus.
Neste sentido, os trabalhadores que se inserem nestas areas, e suas respectivas cadeias de
valor, sdo considerados trabalhadores das Inddstrias Criativas, tais como os jornalistas,

escritores, webdesigners, produtores, publicitarios, musicos, web designers e editores.
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Embora possamos dizer que as Industrias Criativas nasceram do conceito de Industrias
Culturais, é certo também dizer que a primeira incorpora significado simbolico e métodos de
producdo a escala industrial, como o cinema, o audiovisual a edi¢cdo e a masica gravada. As
artes criativas, como o teatro, espetaculos, etc., ndo empregam métodos de producado a escala
industrial, pelo que sdo removidas do conceito de industria cultural (SILVA, 2010), e nesse
raciocinio é quase unanime a ideia que as Industrias Culturais sdo uma subespécie das

Inddstrias Criativas.

2.2 A Marca: definicdo, espécies, uso, conceito de valor e posi¢do no ativo de uma

empresa

Em termos legais, 0 novo Codigo Civil de 2002 - Lei n°. 10.406, em decorréncia da
necessidade de tratamento particular, trouxe inimeras inovacdes e, entre elas, o conceito de
estabelecimento comercial ou empresarial nomenclatura hoje usada, em titulo especifico
(titulo 111). O artigo 1.142, assim descrito: “Art. 1.142. Considera-se estabelecimento todo
complexo de bens organizado, para exercicio da empresa, por empresario, ou por sociedade
empresaria.”

Assim toda reunido de bens tangiveis e intangiveis que possibilitam ao empresario
desempenhar suas fungdes se encontram absorvidos dentro do conceito do estabelecimento
empresarial.

Doutrinariamente, os bens intangiveis, figuram como objeto de estudo e tutela juridica
especifica chamada de direito de propriedade industrial, que por sua vez, é uma das espécies
do género propriedade intelectual.

Neste sentido Coelho (2014) conceitua que:

[...] o estabelecimento comercial € a reunido dos bens necessérios para o
desenvolvimento da atividade econémica. Quando o comerciante reuni bens de
variada natureza, como as mercadorias, maquinas, instalagdes, tecnologia, prédio e
etc., em funcdo do exercicio de uma atividade, ele agrega esse conjunto de bens
uma organizacdo racional que importard em aumento do seu valor enquanto
continuarem reunidos. Alguns autores usam a expressao “aviamento” para se referir
a esse valor acrescido. O estabelecimento comercial é composto por bens corpéreos
( como as mercadorias, instalagdes, equipamentos, utensilios, veiculos e etc) e por
bens incorporeos (assim as marcas, patentes, direitos e etc.) Coelho (2014, p. 57- 59,
grifos nosso)

Noutros termos, a propriedade intelectual entdo € género, que tem como principais

espécies a propriedade industrial (a qual protege a técnica e o registro é constitutivo da
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protecdo) regulamentado pela Lei n° 9.279/96, e os direitos autorais (0s quais protegem a
obra em si de o registro € declaratorio).

O direito de propriedade intelectual tem por objeto a tutela de bens imateriais, e estes
existem no plano das ideias, da imaginacdo ou do raciocinio, € podem adquirir valor
econdmico, gerar direitos e obrigacdes e tornarem-se objeto de relagdes juridicas. Neste ponto
destaca-se a Marca como uma das mais importantes espécies da Propriedade Intelectual
(NEVES; CASTRO, 2003).

Ap0s as consideragdes iniciais, em seu “Manual de Marcas”, o Instituto Nacional de
Propriedade Industrial - INPI conceituou a Marca, como sendo um sinal distintivo cujas
funcbes principais séo identificar a origem e distinguir produtos ou servicos de outros
idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa. De acordo com a legislacdo brasileira, séo
passiveis de registro como Marca todos os sinais distintivos visualmente perceptiveis, nao
compreendidos nas proibicdes legais, conforme disposto no art. 122 da Lei n® 9279/96, Lei da
Propriedade Industrial — LPI: “S&o suscetiveis de registro como Marca o0s sinais distintivos
visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des legais.”

Aprofunda mais a LPI, em seu art. 123:

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

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

Il - Marca de certificag8o: aquela usada para atestar a conformidade de um produto
ou servico com determinadas normas ou especificaces técnicas, notadamente
quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada; e

111 - Marca coletiva: aquela usada para identificar produtos ou servigos provindos de
membros de uma determinada entidade.

Apesar de ser a Marca, por natureza, um sinal distintivo da empresa, ndo o é no
aspecto da titularidade patrimonial, mas somente no aspecto funcional e nesse raciocinio a
Marca juridicamente considerada ndo exerce outra funcdo que a de individualizar, em um ou
outro aspecto, produtos e servicos. A presenca de uma Marca significa tdo somente que todas
as coisas que ostentam aquele sinal ttém em comum determinada propriedade, certo elemento
estrutura ou funcional, ou mesmo tenha sido comum certo fato, ato, evento ou operagao que
possua algum significado social, técnico ou juridico (STRENGER, 1996).

A Marca ndo se da a conhecer a nenhuma empresa, nem cria uma clientela para esta,
mas somente uma clientela para o produto, sendo exatamente esse 0 pressuposto que levou o
legislador, quando elaborou a LPI, a proteger a marca registrada no Brasil, considerada de alto
renome, sendo vejamos: “Art. 125. A marca registrada no Brasil considerada de alto renome

sera assegurada protecdo especial, em todos os ramos de atividade.”
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Contudo seguindo o que regra o art. 6°bis (I) da Convencdo da Unido de Paris,
ratificada pelo Brasil, revisada por Estocolmo, a lei distingue a marca de alto renome da

marca notoriamente conhecida.

Art. 126. A marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade nos termos do
art. 6° bis (1), da Convencéo da Unido de Paris para Prote¢cdo da Propriedade
Industrial, goza de protecdo especial, independentemente de estar previamente
depositada ou registrada no Brasil.

§ 1° A protecdo de que trata este artigo aplica-se também as marcas de servico.

§ 2° O INPI poderd indeferir de oficio pedido de registro de marca que reproduza ou
imite, no todo ou em parte, marca notoriamente conhecida.

A marca notoriamente conhecida entdo € protegida de forma especial, independente de
registro prévio ou de depdsito no Brasil.

Ultrapassada a conceituacdo em si, é certo que ao longo dos ultimos anos a questdo da
Marca vem sendo analisada e debatida, tornando-se tema central nas pesquisas inicialmente
realizadas no segmento do marketing, mas atualmente deve gozar de importancia no ambito
dos processos judiciais atingidos pela figura da faléncia e da recuperacéo judicial.

Explica-se tal fato pela constatacdo de que a Marca, quando bem administrada e
utilizada, seja qual for a area de uso e aplicacdo, oferece certamente um diferencial quanto a
concorréncia, concedendo ao seu detentor possibilidades de incremento em fidelizacdo e
retorno de clientela.

Para o cliente final do produto ou servi¢co, a Marca é o ponto de grande importancia
para a escolha entre as ofertas de empresas competidoras, sendo entdo decisivas para 0 éxito
ou fracasso das companhias (WOOD, 2000).

Nesse raciocinio resta claro que Marca entdo existe, primordialmente, para apresentar,
promover e distinguir um produto ou servico entre varios existentes no mercado, por meio da
identificagdo junto ao cliente final e da diferenciagdo dos concorrentes.

Neste ponto urge ainda ser esclarecida a diferenciacdo entre Marca exclusiva e a
Marca propria ante a confusdo comumente existente entre as duas definigdes.

Em apertada sintese Marca préopria (MP) caracteriza-se por um produto ou servigo
explorado comercialmente ou ndo, de forma exclusiva pelo titular do seu registro, ressaltando-
se que essa Marca pode ter a designacdo do nome do titular ou utilizar outra Marca ndo

necessariamente atrelada a ele.
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Marca exclusiva por sua vez é caracterizada pelo titular da Marca propria para
diferenciar seu posicionamento estratégico para outros niveis no intuito de atingir nichos de
mercado e maior valor agregado ao produto e servico por exemplo.

Assim embora ndo se confundam pode-se dizer que toda Marca propria é exclusiva.

Segundo um estudo apresentado no 13° Estudo de Marcas Proprias Nielsen
ABMAPRO, temos o seguinte quadro de Marcas Proprias no Brasil e no Mundo:

a) A Participacdo das Marcas proprias, no mundo é de 15,2% nas vendas, em
valor, realizadas nos supermercados, drogarias e varejo em geral na América Latina,
enquanto que a participacao das Marcas préprias no varejo brasileiro é de 5,4% em valor.

b) O pais com a maior penetracdo de Marcas préprias nha América Latina é a
Argentina, com 9,5% de participacdo em valor, seguida por Chile (6,3%), Colémbia (5,5%),
Brasil (5,4%) e México (5,3%). Na Venezuela, a participacdo das Marcas proprias € de
1,3%.

c) O volume de vendas cresceu 25,7% e em valores, 22,3%, no periodo de julho
de 2006 a junho de 2007, enquanto as Marcas tradicionais registraram crescimento de 8,4%,
em volume, e 5,5%, em valores. 1sso representa um aumento de 5,9% do volume de vendas
das Marcas proprias em 2006, para 6,8%, em 2007, e em valores, de 4,8% para 5,4%,

Finalmente o estudo ratifica um fato notadamente visto entre os estudiosos do
comportamento das Marcas proprias, qual seja, embora haja a expectativa de crescimento da
participacdo de Marcas proprias no Brasil, a grande dificuldade encontrada é justamente a
mudanca de mentalidade dos gestores de empresas no sentido de esclarecer a importancia em
intensificar a comunicagdo para que o consumidor confie ainda mais na qualidade dos
produtos.

Evoluindo na direcdo do conceito do valor de Marca, resta claro que ndo se sabe seu
ponto de origem, como também inexiste consenso quanto ao seu proprio conceito, sendo
certo, todavia, que se encontram inumeras defini¢des e critérios do que se chama “Brand
Equity” ou “Valor da Marca”, terminologia que ganhou notoriedade apos o MSI - Marketing
Science Institute, realizar um congresso especifico sobre “brand equity”, em 1988
(OLIVEIRA; LUCE, 2011).

No aprofundamento do tema, podemos identificar que integram o “Valor da Marca”, a
lealdade de atitude e a conduta de lealdade. A primeira reflete como o cliente final se sente e
pensa sobre o produto ou servico, e a proporcao que seu coragdo e sua mente podem conferir
a essas Marcas. A segunda conduta refere-se a agcdo sobre 0 que as pessoas fazem com seu

dinheiro e a proporg¢édo das compras que d&o ao produto.
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Os dois tipos de conduta variam de acordo com as relacfes interpessoais existentes.
Um elevado nivel de lealdade de atitude e de conduta demonstra uma combinagdo
considerada ideal de relagdo “cliente x empresa”.

Um dos pontos de preocupacao, porém, é de que baixos niveis de lealdade de atitude e
conduta estdo se tornando cada vez mais comuns e que as relaces entre a empresa e seus
clientes estdo se tornando cada vez mais impessoais e distantes. Quando os consumidores néo
encontram diferencas significativas entre as Marcas, a sua lealdade a elas simplesmente
desaparece.

Na visdo contabil, segundo o Pronunciamento Técnico - CPC 04, do Comité de
Pronunciamentos Contabeis, publicado no Diario Oficial da Unido - DOU, em 14.11.2008,
ativo intangivel é aquele ativo ndo monetario identificavel sem substancia fisica. Seu
reconhecimento ocorre quando for provavel que os beneficios econdmicos futuros esperados
atribuiveis ao ativo serdo gerados em favor da entidade e, quando o custo do ativo puder ser
mensurado com confiabilidade.

Ainda de acordo com o referido PT — CPC 04, para o reconhecimento dos ativos
intangiveis em uma empresa, € necessario compreender que existem regras distintas e
excecgOes de acordo com cada caso, desta maneira cada ativo intangivel deve ser analisado de
acordo com sua peculiaridade. Por exemplo, ativos intangiveis gerados internamente tém seu
reconhecimento exigido na contabilidade financeira. Contudo, esses elementos exigidos
acarretam uma intensa regulamentacdo, como o caso dos projetos de software e a criacdo de
novos produtos, quando na fase de desenvolvimento e ndo de pesquisa.

Martins (2002) diz que a grande parte dos ativos intangiveis contabilizados pelas
normas atuais brasileiras decorrem do regime contabil da competéncia, ou seja, 0s gastos ja
foram incorridos, no entanto ndo significa que os beneficios advindos dessas despesas ja
ocorreram. Assim, os tributos dos ativos intangiveis com essas caracteristicas anteriormente
mencionadas, ndo sdo avaliados pelos seus valores econdmicos, mas sim, pelos seus custos
histéricos incorridos, isso evidencia uma questdo relevante de divergéncia entre premissa
econdmica e normativa.

A visdo do mercado quanto ao valor da empresa e o distanciamento daquilo que é
registrado pela contabilidade em relacdo aos seus ativos imateriais, demonstra que o capital
intelectual e a Marca sdo exemplos significativos do que existe de mais complexo de
evidenciagdo e valoragcdo, sendo um fator de grande dificuldade para o reconhecimento
contabil.

Comprovacdo dessa dificuldade, conforme registrado em inumeras teses e
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dissertacOes existentes sobre valoragdo da Marca, somente no ano de 1984, ocorreu o
registro da primeira avaliacdo oficial de Marcas com a finalidade financeira, quando o
empresario australiano Rupert Murdoch, decidiu determinar o valor das Marcas de jornais e
revistas atreladas a sua companhia para incluir nos balancos contabeis.

E fato que o desconhecimento de Marca e a compreenséo de suas caracteristicas estio
presentes até mesmo em que investe em comunicacao e marketing. A questdo € se entender a
razdo pela qual tais situacGes acontecem para poder corrigir os desvios. E o primeiro deles
pode ser traduzido como uma questdo platénica: o planejamento versus a realidade.

No Brasil, a Lei de Propriedade Industrial (LPI), permite que uma pessoa ou uma
empresa obtenha a propriedade de uma Marca a fim de evitar a presenga, no mercado, de
Marcas idénticas ou semelhantes que possam confundir o consumidor quanto a origem de um
produto ou servigo. Para fins legais de assegurar a propriedade da Marca, o registro deve ser
solicitado ao INPI, responsavel por emitir, no Brasil, os certificados de registro. A Marca
registrada de uma empresa pode evitar a confusdo do consumidor e a concorréncia desleal
pela semelhanca ou imitacgéo.

A procura atual pelo aprofundamento da viséo de gestores de empresas e finangas, em
seus fundos de bens intangiveis e consequentemente, sobre a avaliacdo de ativos intangiveis,
ocorre pela intensa concorréncia empresarial, visando a ampliacdo de estrutura e maiores
lucros, aliada a grande dificuldade de se agregar novos valores ao patriménio das mesmas,
obriga as mesmas a se moldarem as novas alternativas emergentes no mercado.

Inimeras pesquisas feitas com o intuito de observar a consolidacdo de algumas Marcas
no mercado, e consequentemente, a veracidade e a seguranca, demonstram que a Marca
possui um forte simbolismo para agregar qualidades que uma determinada empresa tenha
desenvolvido ao longo de sua trajetdria. Impossivel negar que a impressdo estampada em
alguns produtos fideliza novos clientes desde que transmitam uma boa impressdao e
transparecam credibilidade em sua éarea de atuacdo, tornando-os mais comerciais €
“yendaveis” comparadas a outras Marcas.

Seguindo o entendimento da Lei 11.638/07, que trata a legislagdo societaria, verifica-
se que as entidades devem estar de acordo com as novas definicdes no que tange ao
tratamento contabil dos ativos intangiveis, como reconhecé-los e mensura-los, bem como
tratar de forma correta e de efetuar as divulgacOes especificas referentes a esses ativos.
Destaca-se que um fator importante para a avaliagdo adequada de ativos intangiveis diz
respeito a fazer a distingdo existente entre a avaliagdo contabil e a avaliacdo econdmica destes
ativos (VIEIRA, 2014).


http://jurislabore.com/servicos/inventario-de-ativos-intangiveis/
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Uma Marca bem trabalhada e desenvolvida é, sem davida alguma, um bem de valor
para a maioria das empresas. Para algumas delas pode até ser o ativo mais valioso. Os valores
estimados de algumas das Marcas mais famosas do mundo, como Coca-Cola ou IBM, chegam
a ultrapassar 50 bilhdes de dolares. Isso ocorre porque 0s consumidores associam o simbolo a
uma reputacdo, imagem e conjunto de qualidades que eles valorizam e estdo dispostos a pagar
mais por um produto que leve essa Marca. Por isso, o simples fato de possuir uma Marca com
boa imagem e reputacdo no mercado ja coloca a empresa em posi¢cdo vantajosa com relacdo a
sua concorrente.

E exatamente neste momento que a Marca surge como alternativa, como ja dito, de
grande valor agregado, passivel de ajudar na solugcdo de passivos oriundos de processos de
faléncia e recuperacéo judicial.

Nesse particular cabe salientar que a ideia arcaica de gestdo empresarial, relaciona
patriménio imobilizado a bens materiais, tangiveis, quase sempre esquecendo que 0s bens
intangiveis, ou seja, o patriménio imaterial pode ser trabalhado e tratado de forma que se
consiga alcancar um valor comercial e contabil muito maior.

E nesse caminho que as Indlstrias Criativas, representadas pela propriedade
intelectual, na espécie Marca, contribuem, oferecendo um aspecto inovador, vez que
materializa um bem intangivel de enorme possibilidade de alcance de valor comercial
agregado. Um bom planejamento e estratégias adequadas na gestdo da Marca de empresas,
mesmo em situacdo falimentar ou de recuperacdo judicial, podem certamente garantir o
alcance de bons valores em leildes ou vendas diretas, garantindo um desfecho mais
equalizado e satisfatério aos processos promovendo o bem social.

Ter a possibilidade de apresentar os rudimentos basicos do conceito de Marca, e seus
desdobramentos, proporciona a devida valoracdo desse bem intangivel, por parte dos falidos,
administradores judiciais e credores envolvidos, nos processos de Faléncia e Recuperacao
Judicial, gerando receita onde antes, ndo se encontrava, solucionando por consequéncia, um

passivo inestimavel, ndo apenas no ambito financeiro, como ainda no social.

2.3 Dificuldades na gestdo da Marca e casos da necessidade de reabilitagdo

Diante do que se vislumbrou de todo o contido nos itens anteriores deste capitulo,
resta claro que as Marcas apresentam uma importancia vital no cotidiano atual dos

consumidores, pois identificam, e ratificam as escolhas de consumo de cada um. E nesse
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diapasdo o comercio eletrdnico (E-commerce), assumiu uma importancia tremenda vez que,
em decorréncia da logistica cada vez mais especializada tecnologicamente, trouxe mais
confiabilidade, seguranca e rapidez para a entrega de produtos e servicos.

E nas empresas que oferecem o melhor produto, servico de venda e cuidado na pos-
venda, que os consumidores passam a depositar maior confianca e, assim, valorizam e geram
um dos ativos mais valiosos para uma empresa: a Marca.

Definir e sustentar uma estratégia de negocio, de Marca, e de marketing passou a ser
essencial diante do contexto apresentado, abrir as portas ndo ¢ mais suficiente para que uma
empresa obtenha sucesso no mercado, assim como ndo é suficiente ter uma boa Marca. A
estratégia de Marca equivale aos produtos e servicos das empresas, que tem que estar
diretamente conectada a estratégia de marketing.

Um panorama em que haja equivocos na estratégia de marketing ou mesmo a
ocorréncia de casos fortuitos inesperados trazem consequéncias desastrosas para uma
empresa, e, consequentemente, sua Marca.

Assim 0s escandalos corporativos de corrupgdo internos ou externos, gque evolvem
gestores ou funcionarios das empresas, representam um exemplo de caso fortuito, alheio a
gestdo da Marca em si, mas que causam danos, as vezes incalculaveis para a Marca de uma
empresa, em relacdo a seu usuario ou consumidor e relacéo a sociedade como um todo.

E nesse panorama que se torna necessario a elaboracio e aplicacdo de uma estratégia
de comunicacdo no intuito de se restaurar a reputacdo atingida ou minimizar os danos
causados as mesmas.

Conforme o tamanho e natureza do escandalo, as empresas podem optar por um
processo de prazo longo e ininterrupto para salvar a Marca ou decidir por uma solugdo mais
imediata. Segundo Katz e Kahn (1978), a empresa McDonald’s, por exemplo, poderia
recorrer a uma solucdo de longo prazo em resposta as acusagdes de que a fast food servida em
suas lojas contribui para o crescente indice de obesidade do pais. “A solugdo seria associar a
imagem da empresa a produtos mais nutritivos e com isso conferir, aos poucos, credibilidade
a imagem da rede.” (WHARTON, 2005).

Nesse contexto a auséncia do tratamento adequado e rapido ao escandalo que envolva
a empresa e sua identidade de acbes para com a sociedade, deixando que a crise reverbere
durante longo periodo, pode ocasionar o fim de uma Marca.

No caso do Brasil, durante os Gltimos anos a exemplo disso tivemos a Odebrecht, uma
das maiores empresas de construcdo civil no Brasil, que teve sua Marca atingida pela

turbuléncia causada justamente por escandalos politicos financeiros no a@mbito nacional e
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internacional. Apo6s assinar o acordo com a Justica Brasileira, a Odebrecht tentou pedir
desculpas ao povo brasileiro com poucos anincios com o titulo “Desculpe, a Odebrecht
errou”. E se pergunta funcionou? Certamente nao.

Na tentativa de recuperar credibilidade aos gestores da Odebrecht, assumiram uma
nova estratégia para a Marca principal e as submarcas, tendo revisado seu modelo empresarial
passando ao de arquiteta estratégica de seus negocios, concentrando-se na definicdo de
diretrizes e no compartilhamento de sinergias. As empresas do Grupo, neste novo desenho,
ganham mais autonomia na gestdo de seus negocios. Algumas, inclusive, estdo abertas a
entrada de novos socios e até mesmo a futura abertura de capital. (BEDENDO, 2017).

A decisdo sobre mudanca de Marca ficou a cargo de cada um dos negécios, em linha
com suas necessidades, identificando um fato relevante que justifique estrategicamente uma
mudanca, ou seja, a estratégia de Marca de cada uma das empresas sera coerente com 0
momento que estejam vivendo.

A ocorréncia da decretacdo da Faléncia (antes de 2005) ou deferimento da
Recuperacdo Judicial (apés 2005), de uma empresa, sdo também exemplos de queda da
confiabilidade da Marca destas, e assim, por vezes, da necessidade de reabilitacdo.

Conclui-se entdo que a gestdo da Marca e a estratégia de sua insercdo no mercado
exigem coeréncia e bom senso, ao passo que em caso de necessidade da reabilitacdo da
mesma, € necessario a tomada de decisdes firmes e rapidas, na contencdo e tratamento das

reverberacOes ocasionadas por alguma dificuldade ou problema que porventura a aflija.
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3 FALENCIA, RECUPERACAO JUDICIAL E A MARCA COMO ALTERNATIVA
INOVADORA NO PAGAMENTO DE CREDORES

O presente capitulo nos situa acerca de toda a problematica sobre a transi¢do entre
legislacBes que tratam de antigos processos judiciais de Faléncia - Dec. Lei 7.661/45 e das
Recuperac6es Judiciais do diploma novo - Lei 11.101/05, esclarecendo ainda a relagdo com a
Marca e em seguida a realidade encontrada sobre visdo de Marca no ambito do referido
sistema judiciario.

Incontroverso que ha inumeras dificuldades na missdo de se avaliar uma Marca no
ambito do sistema judiciario brasileiro, e a presente pesquisa procura contextualizar esse
quadro levantando questdes a serem analisadas e respondidas a fim de permitir que a Marca,
bem intangivel, que pode deter relevante importancia no ativo das empresas e no mercado,
possa ser uma alternativa para o pagamento de credores em processos judiciais de Faléncia e
Recuperacéo Judicial.

No Brasil a base do direito falimentar se encontra hoje alicercada na Lei n® 11.101 de
2005, denominada Lei de Recuperacgéo Judicial (LRJ).

Em sintese historica nasceu embrionariamente com o Codigo Comercial de 1850,
primeiro sistema nacional a regular o direito concursal, inaugurando a segunda fase do direito
falimentar, ou fase imperial, com previsdo de moratéria e de concordata suspensiva
(CAVALCANTI; GOMES, 2000).

Quanto a isso, Mendonca (2002) nos reforca que o referido o Cédigo foi, 0 quinto no
mundo a ser elaborado, precedido apenas pela Franga (1808), Espanha (1829), Portugal
(1833) e Holanda (1838).

Indo mais além, pode-se afirmar que embora precursor, lamentavelmente
demonstrou, inapto a cuidar de forma eficaz nos principais aspectos do processo de quebra
de uma empresa.

A mudanca se fez por intermédio do Decreto n° 917, de 1890, elaborada pelo jurista
Carlos de Carvalho, que introduziu inovagdes como a Concordata Preventiva e concessdo de
amplos poderes aos credores e reduzida participacdo do juiz no processo (CEREZETTI,
2012). Seguiu-se a necessidade de promover mudancas que ocorreram atraves da Lei n° 859,
de 1902.

De redacgdo confusa, a reforma do inicio do século XX ndo garantiu grande evolugdo
ao direito falimentar, pelo contrario, contribuiu para tornar ainda mais conturbada a relagéo

de credores versus devedor, pois préaticas fraudulentas eram facilmente cometidas a luz da
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norma. Com urgéncia era preciso promover nova reforma, o que foi realizado com a edi¢éo
da Lei n°. 2.024, de 1908, sendo revista pelo Decreto n° 5.746, de 1929, até ser revista pelo
Decreto-Lei n°. 7.661, de 1945, esse que ficou vigente até 2005.

Diante de um cenario desafiador, o direito falimentar precisou de reformas, de modo
a tentar adequar-se a realidade de mercado e aos desafios enfrentados pelo exercicio da
atividade empresarial. Surge, entdo a atual legislagdo em vigor por meio da edi¢do da LRJ,
“afastando a concordata do sistema concursal brasileiro e nele introduzindo institutos
expressamente destinados a permitir a recuperagao da empresa em crise” (CEREZETTI,
2012, p. 78).

Esse contexto histdrico, até a entrada em vigor da atual legislacdo, mostra uma
evolucdo pendular do direito falimentar, ora pro-credor, ora pro-devedor, “que nao se decide
se deve apoiar o devedor ou, ao contrario, deve prestigiar o credor” (BEZERRA FILHO,
2009, p. 43), porém pouco focado na viabilizacdo da recuperacdo de empresas em crise.

Conforme continua (CAVALCANTI; GOMES, 2000), a Lei de Recuperacao Judicial
(LRJ) na forma que se encontra, estabeleceu o Brasil no patamar da tendéncia internacional
de busca da preservacdo da empresa, obtendo influéncias do sistema falimentar norte-
americano e europeu — em especial o francés que figura como principal fonte sobre a
reorganizacdo econdmica da empresa (SIMIONATTO, 2009).

Quanto a figura da Marca e sua relacdo direta com o sistema falimentar brasileiro,
segundo esclarece o “Manual de Marcas”, do Instituto Nacional de Propriedade Industrial —
INPI, ela pode ser transferida voluntariamente ou por decisao judicial.

A anotacdo da transferéncia de direitos de Marca pode ocorrer tanto em pedidos de
registro, como em registros concedidos, desde que observadas as condicGes estabelecidas em
lei, que variam de acordo com o tipo de transferéncia. De acordo com o INPI (2017, grifo
nosso), os tipos de transferéncia sdo os seguintes: a) transferéncia por cessdo, b)transferéncia

por incorporacao ou fusdo, c) transferéncia por cisdo, transferéncia por sucessdo legitima e

transferéncia por faléncia.

A todos os tipos de transferéncia, incluindo a transferéncia por determinacgéo judicial,

aplicam-se os dispositivos da LPI e devem atender ao disposto no artigo 135 da LPI:

Art. 135 - A cessdo deverd compreender todos 0s registros ou pedidos, em nome do
cedente, de marcas iguais ou semelhantes, relativas a produto ou servi¢o idéntico,
semelhante ou afim, sob pena de cancelamento dos registros ou arquivamento dos

pedidos ndo cedidos.
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Nesse raciocinio entdo € cedico que as Marcas sdo bens que podem compor o
patrimonio da massa falida e podem ser transferidas mediante deciséo judicial.

O procedimento de transferéncia de titularidade deve envolver todos os pedidos de
registro e de todos os registros porventura existentes em nome da massa falida. Caso
contrério, serdo arquivados todos os pedidos de registro e cancelados todos os registros que
ndo forem transferidos, quando as respectivas Marcas forem iguais ou semelhantes e os
produtos ou servicos idénticos, semelhantes ou afins aqueles objetos dos pedidos ou dos
registros efetivamente transferidos, conforme disposto no artigo 135 da LPI.

Para a promocdo de transferéncia de pedido de registro ou de registro de Marca que
esteja incluido na universalidade de bens de massa falida, devem ser apresentados os
seguintes documentos:

. Requerimento de transferéncia, devidamente preenchido com os dados do
Cessionario;

. Comprovante do pagamento da retribuigé@o correspondente;

. Alvara judicial autorizando a cessao dos direitos relativos a Marca;

. Documento de cessdo devidamente assinado pelo sindico da massa falida ou
pelo curador fiscal nomeado judicialmente, observadas, ainda, as demais formalidades legais.

. Procuracdo do cessionario, se for o caso;

. Traducdo simples dos documentos em lingua estrangeira, dispensada a
legalizacdo consular destes.

A transferéncia de pedido ou registro de Marca por faléncia deve ser solicitada
administrativamente perante o INPI, mediante protocolo de peticdo de Anotacdo de
transferéncia de titular, cddigo 349.

3.1 A transicdo da Lei de Faléncias e Concordatas (LFC) e a Nova Lei de Recuperacao

Judicial, e a situacdo atual das demandas judiciais

Em 2015, a Lei de Recuperacdo de Empresas (LRJ) - Lei n°® 11.101/2005 completou
10(dez) anos de inicio de vigéncia trazendo uma série de analises e questionamentos.

Na esteira disso, segundo estudo estimativo do Instituto Nacional da Recuperagédo
Empresarial (INRE), a partir de informagdes das Juntas Comerciais de todos os estados
brasileiros, foram registrados desde 0 ano de 2005, inicio da vigéncia da lei, 6.938 (seis mil
novecentos e trinta e oito) pedidos de recuperagdo judicial e 3.859 (trés mil oitocentos e

cinguenta e nove) de faléncia.


http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/08_Transfer%C3%AAncia_de_direitos
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/3%C2%B707_Quadros_explicativos_referentes_%C3%A0s_peti%C3%A7%C3%B5es#375-Peti%C3%A7%C3%B5es-relativas-a-anota%C3%A7%C3%B5es-de-transfer%C3%AAncia-de-titularidade-de-limita%C3%A7%C3%A3o-ou-%C3%B4nus-ou-altera%C3%A7%C3%A3o-de-nome-endere%C3%A7o-e-sede
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/3%C2%B707_Quadros_explicativos_referentes_%C3%A0s_peti%C3%A7%C3%B5es#375-Peti%C3%A7%C3%B5es-relativas-a-anota%C3%A7%C3%B5es-de-transfer%C3%AAncia-de-titularidade-de-limita%C3%A7%C3%A3o-ou-%C3%B4nus-ou-altera%C3%A7%C3%A3o-de-nome-endere%C3%A7o-e-sede
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Nesse diapasdo, Carlos Henrique Abrdo, presidente do INRE e desembargador do
Tribunal de Justica de S&o Paulo, em entrevista dada a Revista Consultor Juridico, publicada
no site “www.conjur.com.br” explica que o periodo de duracdo de um plano de recuperagédo
varia, em média, de 6 (seis) a 10 (dez) anos, com desagios entre 50% e 60% dos valores
cobrados, a depender do plano de recuperacdo aprovado pela assembleia de credores.
Esclareceu que, se comparado ao cendrio anterior, houve uma evolucdo obtida em 2014,
quando na lista de credores, além de trabalhadores, bancos e fornecedores, as pequenas e
médias empresas foram incluidas. No entanto, nas pequenas e médias empresas, 0S anseios
sdo maiores e ndo ha recuperacéo, por exemplo, sem injecdo de capital.

Conforme estudo da DSG Advogados publicado digitalmente em 2013, o principio
balizador da “nova” lei, celebrado em seu art. 47, ¢ o da “continuidade dos negocios da

empresa”, sendo vejamos a transcri¢do do referido artigo:

A recuperacdo judicial tem por objetivo viabilizar a superagdo da situagdo de crise
econdmico-financeira do devedor, a fim de permitir a manutencdo da fonte
produtora, do emprego dos trabalhadores e dos interesses dos credores, promovendo,
assim, a preservacdo da empresa, sua funcdo social e o estimulo a atividade
econdmica. (DSG ADVOGADQS, 2013)

Assim a nova LRJ deve ser pensada como uma verdadeira célula social para se evitar
o impacto social possivel com a “quebra” do negocio.
Asseverou ainda o estudo que ocorreram varios avancos com a edicdo da LRE, a
saber:
1. Blindagem sucessoria, ou seja, a possibilidade de os investidores ndo herdarem
passivos fiscais e trabalhistas originarios de uma méa gestdo empresarial, possibilitando a
venda de ativos de empresas em dificuldades pelo preco de mercado, valorizando-os,
atraindo mais interessados e beneficiando os credores.
2. Possibilidade, através de negociacfes com os credores, da concessdo de prazos
e condicOes especiais para pagamento das obrigacdes vencidas e vincendas.
Dentre os aspectos negativos, apresentados pelo estudo, podemos citar:
1. A dificuldade de acesso ao crédito apds o pedido da recuperacdo judicial; e
auséncia de patriménio.
2. A exclusdo dos bens gravados com alienagdo fiduciaria, arrendamento ou
reserva de dominio da recuperacdo (chamada trava bancaria, resultado de lobby dos bancos).

3. N&o incluséo do fisco no plano de recuperacado judicial.
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Acresce-se ainda como ponto negativo importante contra a recuperagédo, o fato do
requerimento da mesma, surgir justamente em fase pré-faléncia, contrariando sua vocagdo
primordial que seria a de viabilizar a recuperacao.

Finalmente restou claro que tomando o lugar de uma legislacdo de 60(sessenta) anos,
em um mundo globalizado, a edi¢do da LRJ é considerada tardia, em relacdo a outras da

mesma espécie ja existentes em paises desenvolvidos.

3.2 A Marca e sua avaliagdo como bem intangivel e alternativo na solucdo de processos

judiciais de Faléncia e Recuperacdo Judicial

E fato que o desconhecimento de Marca e a incompreensdo de suas caracteristicas
estdo presentes ndo apenas entre os empreendedores, como também aos seus criadores,
detentores, e até mesmo em que investe em comunicacdo e marketing. A questdo € se
entender a razdo pela qual tais situagdes acontecem para poder corrigir os desvios. E 0
primeiro deles pode ser traduzido como uma questdo platonica: o planejamento versus a
realidade.

No Brasil, a LPI, que trata da propriedade Industrial, como ja explanado no capitulo
anterior, permite que uma pessoa ou uma empresa obtenha a propriedade de uma Marca a fim
de evitar a presenca, no mercado, de Marcas idénticas ou semelhantes que possam confundir o
consumidor quanto a origem de um produto ou servico, bem como proteger o detentor da
Marca para fins legais de assegurar a propriedade da Marca, o registro deve ser solicitado ao
INPI, responsavel por emitir, no Brasil, os certificados de registro. A Marca registrada de uma
empresa pode evitar a confusdo do consumidor e a concorréncia desleal pela semelhanga ou
imitacao.

A procura atual pelo aprofundamento da viséo de gestores de empresas e finangas, em
seus fundos de bens intangiveis e consequentemente, sobre a avaliacdo de ativos intangiveis,
ocorre pela intensa concorréncia empresarial, visando a ampliacdo de estrutura e maiores
lucros, aliada a grande dificuldade de se agregar novos valores ao patriménio das mesmas,
obriga as mesmas a se moldarem as novas alternativas emergentes no mercado.

Inimeras pesquisas feitas com o intuito de observar a consolidacéo de algumas Marcas
no mercado, e consequentemente, a veracidade e a seguranca, demonstram que a Marca
possui um forte simbolismo para agregar qualidades que uma determinada empresa tenha
desenvolvido ao longo de sua trajetéria. Impossivel negar que a impressdo estampada em

alguns produtos fideliza novos clientes desde que transmitam uma boa impressdo e
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transparecam credibilidade em sua éarea de atuagdo, tornando-os mais comerciais e
“vendaveis” comparadas a outras Marcas.

Seguindo o entendimento da Lei n. 11.638/07, que trata a legislacdo societaria,
verifica-se que as entidades devem estar de acordo com as novas defini¢cbes no que tange ao
tratamento contabil dos ativos intangiveis, como reconhecé-los e mensura-los, bem como
tratar de forma correta e de efetuar as divulgacbes especificas referentes a esses ativos.
Destaca-se que um fator importante para a avaliacdo adequada de ativos intangiveis diz
respeito a fazer a distingéo existente entre a avaliacdo contabil e a avaliacdo econémica destes
ativos (VIEIRA, 2014).

Uma Marca bem trabalhada e desenvolvida é, sem davida alguma, um bem de valor
para a maioria das empresas. Para algumas delas pode até ser o ativo mais valioso. Os valores
estimados de algumas das Marcas mais famosas do mundo, como Coca-Cola ou IBM, chegam
a ultrapassar 50 bilhdes de délares. Isso ocorre porque 0s consumidores associam o simbolo a
uma reputacdo, imagem e conjunto de qualidades que eles valorizam e estdo dispostos a pagar
mais por um produto que leve essa Marca. Por isso, o simples fato de possuir uma Marca com
boa imagem e reputacdo no mercado ja coloca a empresa em posi¢cdo vantajosa com relacdo a
sua concorrente.

E exatamente neste momento que a Marca surge como alternativa, como ja dito, de
grande valor agregado, passivel de ajudar na solucdo de passivos oriundos de processos de
faléncia e recuperacéo judicial.

Nesse particular cabe salientar que a ideia arcaica de gestdo empresarial, relaciona
patrim6nio imobilizado a bens materiais, tangiveis, quase sempre esquecendo que 0s bens
intangiveis, ou seja, o patriménio imaterial pode ser trabalhado e tratado de forma que se
consiga alcancar um valor comercial e contabil muito maior.

E nesse caminho que as Industrias Criativas, que possuem como uma de suas
principais fontes de protecdo, a propriedade intelectual — neste particular - na espécie Marca,
contribui, e oferecem um aspecto inovador, vez que materializa um bem intangivel de enorme
possibilidade de alcance de valor comercial agregado. Um bom planejamento e estratégias
adequadas na gestdo da Marca de empresas, mesmo em situacgdo falimentar ou de recuperagéo
judicial, podem certamente garantir o alcance de bons valores em leildes ou vendas diretas,
garantindo um desfecho mais equalizado e satisfatorio aos processos, promovendo o bem
social.

Ter a possibilidade de apresentar os rudimentos basicos do conceito de Marca, e seus

desdobramentos, proporciona a devida valoracdo desse bem intangivel, por parte dos falidos,


http://jurislabore.com/servicos/inventario-de-ativos-intangiveis/
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administradores judiciais e credores envolvidos, nos processos de Faléncia e Recuperacdo
Judicial, gerando receita onde antes ndo se encontrava, solucionando por consequéncia, um

passivo inestimavel, ndo apenas no ambito financeiro, como ainda no social.

3.3 Principais dificuldades encontradas no procedimento de avaliagdo da Marca no &mbito

dos processos judiciais de Faléncia e Recuperacdo Judicial e a figura da venda judicial

De forma ampla, grande ponto de discussdo no ambito dos estabelecimentos
empresariais tem sido justamente a determinacdo do valor a ser negociado para
regulamentacédo das transacGes que envolvam o mesmo.

Grande parte da doutrina atual, além de considerar os bens corpdreos, atenta-se
especialmente para o instituto do aviamento, que quer dizer ndo somente a empresa, e sim o
seu conjunto, 0 que aquela empresa conceitue como Marca, clientela e freguesia entre outros,
que gere lucro ao adquirente. Aquele que esta realizando a venda, ou seja, 0 empresario
alienante deve de forma veridica apresentar as informacGes relacionadas ao aviamento do
estabelecimento, sob pena de resolucéo do contrato e mais indenizacao.

No ambito dos processos judiciais de faléncia e recuperagdo judicial, o principal
problema para a correta avaliagdo da Marca reside justamente no fato que as empresas, em
especial as que entraram em faléncia ou em recuperacdo judicial, com base na nova lei,
deixaram de atentar para o valor de suas Marcas, deixando de cuidarem delas, a pretexto da
equivocada ideia de que a Marca de uma empresa, uma vez falida ou em estado de
recuperacdo, estaria sem valor de mercado ou seria alcancada por depreciacdo com resultado
zero contabil, fato esse que ndo corresponde a realidade.

Tal desconhecimento atinge diretamente os entes envolvidos nos processos judiciais,
entes inclusive que detém o poder de administrar e de determinar a avaliacdo da Marca.
Muitos administradores (LRJ) e sindicos (LFC), simplesmente estimam o valor da Marca para
fins de inventario conforme lhes faculta a legislacdo aplicavel, vez que ndo tém o
conhecimento do potencial existente no desenvolvimento e avaliagéo coerente da Marca.

Como segunda dificuldade apresenta-se o fato que a auséncia de parametros e
conhecimento técnicos sobre Marca, parte do mercado em geral alimenta ainda a ideia de que
arrematar em leildo uma Marca que foi famosa e, depois do sucesso, enfrentou 0 processo

de faléncia, pode ndo ser uma boa op¢éao de negocio.



29

Nesse sentido o especialista em PI, Alexandre Lyrio, do Castro, Barros, Sobral, do
Escritorio Gomes Advogados, entende que a compra de uma Marca falida gera mais 6nus do
que boénus, j& que é necessario reverter algum tipo de imagem negativa no mercado.
Enquanto a empresa ainda opera, a Marca agrega para o consumidor elementos que
mostram que ela ndo é decadente. J& restaurar a Marca falida, sai mais caro. Por ser um
signo distintivo, carrega a dor e a delicia do que a marca significou. Quando h& queda do
nome com divulgacao de noticias depreciativas pela imprensa, isso recai na Marca e agrega
elementos negativos (ACADEMIA BRASILEIRA DE DIREITO, 2009).

Acrescenta o referido especialista que é importante que se observe a marca
considerando o passado que ela teve sendo em geral uma circunstancia mais negocial, mas o
ideal é analisar o que ha negativo acompanhando aquela marca porque isso reflete valores.

Exemplo apontado é o da Marca Ortopé que foi arrematada em 2007, pelo Grupo
Paquetd Calcados, durante um leildo realizado pela Justica do Trabalho galcha em Séo
Francisco de Paula. O valor da aquisi¢do ultrapassou o valor de R$ 15.000.000,00 (quinze
milhdes). O grupo ja havia adquirido a Marca em leildo realizado meses antes, mas desistiu
da arrematacdo em razdo da existéncia de um Mandado de Seguranca impetrado pela Unido
Federal. (ACADEMIA BRASILEIRA DE DIREITO, 2009)

Por fim, materializa-se como terceira dificuldade identificada, o fato de que na anélise
do valor da Marca, no ambito dos processos judiciais de Faléncia ou Recuperacédo Judicial,
ocorre a auséncia de profissionais de mercado aptos tecnicamente a realizarem um estudo e
uma avaliacdo da Marca a contento vez que a matéria referente a Propriedade Industrial, em
especial sobre Marca, uma de suas espécies mais relevantes e de extremamente complexidade.

A avaliacdo de uma Marca cuja empresa que detém seus direitos se encontra em
situacdo especial, exige um cuidado em sua avaliacdo e apresenta variaveis especiais que
terminam por dificultar o encontro de profissionais especificos, que conhecam bem os
meandros das faléncias e recuperacdes, bem como os detalhes e caracteristicas do valor da
Marca.
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4 ESTUDOS DE CASO

Segundo Yin (2001), em estudos de caso, de forma ampla, é possivel destacarmos até
6(seis) formas de coleta de dados e evidéncias que ajudam no desenvolvimento do caso, a
saber:

a) Documentacéo,

b) Registro em 32 arquivos,
c) Entrevistas,

d) Observac0es diretas,

e) Observacéo participante
f) Artefatos fisicos

Ressalte-se que a escolha de todas as formas em conjunto, delas em combinacgéo
especifica ou ainda de forma isolada é sempre daquele que pretende empreender a pesquisa,
de forma mais ampla ou mais aprofundada, de acordo com 0s objetivos, disponibilidade de
recursos e tempo existentes.

Conforme se observa do trabalho de (ERLER, 2014) Muitos autores tais como Cedro
(2011), Boni e Quaresma (2005) e Duarte (2004), demonstram em seus estudos que as
entrevistas sdo 0 método mais comum de se conseguir dados qualitativos para estudos de
caso. Porém especificamente Duarte (2004) apresenta uma visdao mais ampla e declara que
ndo existe vinculo obrigatdrio entre pesquisas qualitativas e a realizacdo de entrevistas.

“O que da o carater qualitativo ndo é necessariamente o0 recurso de que se faz uso,
mas o referencial tedrico/metodolégico eleito para a construcdo do objeto de pesquisa e para
a anélise do material coletado no trabalho de campo”. (DUARTE, 2004, p. 214).

Oriunda de um Mestrado Profissional, especificamente no campo das “Industrias
Criativas”, resta claro que a presente pesquisa tem como escopo principal, a pesquisa € 0
levantamento de dados, com a consequente possibilidade da aplicagdo da mesma, no &mbito
pratico-profissional.

Nesse diapasdo, de forma mais delimitada, para o desenvolvimento do presente
trabalho, nos estudos de caso, foram utilizados 2(dois) métodos:

a) A analise documental comparativa
b) Observacéo participante.

No que tange a analise documental cabe esclarecer que foram utilizadas copias dos

processos, editais e de reportagens veiculadas em midia digital e impressa.

Nesse campo importante frisar que durante a evolucdo historica da humanidade, a
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escrita € um dos meios mais importantes de registro e transferéncia no tempo e espaco, de
dados e informacGes colhidas. Assim os documentos séo fontes valiosas para pesquisas das
mais variadas amplitudes

Inegavel ainda que a linha de pesquisa ora adotada, que une Marca e processos
judiciais de Faléncia e Recuperacdo Judicial, € essencialmente documental, pois exige para
sua validagéo, a forma escrita e mais recentemente, a forma digital (em conjunto), a exemplo
do registro da Marca perante o INPI, que exige requerimentos escritos e formais, bem como a
adocdo de um processo de aprovacdo e validacdo também com implicacdes digitais. Os
Editais de Leildo sdo outro exemplo de documentos que possuem a necessidade de serem
escritos e também disponibilizados em meio digital, para registro e divulgacéo.

Assim é essencial a utilizacdo de documentos escritos e disponiveis digitalmente,
oriundos de todas as etapas envolvidas na presente pesquisa para a identificacdo e analise
dos caminhos utilizados no tratamento das Marcas e procedimentos utilizados nas avaliagdes
respectivas.

Adiante finalmente se registra que a analise documental obedeceu a um procedimento
de pesquisa isenta de qualquer viés ideologico ou mercadoldgico, procurando-se apenas se
ater aos detalhes descritivos do tema nos documentos analisados até por serem em sua
maioria de instancias judiciais.

Visando a deixar o texto de forma mais funcional e de mais clara compreensdo, cada
caso estudado e apresentado tem um breve historico de dados gerais e de sua situacdo,
finalizando com um quadro comparativo, contendo critérios de analise objetivos, para fins se
obterem resultados também relevantes e transparentes.

Da mesma forma indicamos que os dados ora apresentados sdo publicos,
disponibilizados seja nos sites do Judiciario como um todo, seja através do acesso pessoal,
possivel para aqueles interessados em analisa-los sem quaisquer barreiras, sendo certo que
visto a natureza da pesquisa serdo citados dados interessantes ao trabalho de forma a facilitar
a anlise do recorte de dados.

4.1 Cirol Royal S/A

Em 2007, antes da faléncia da Cirol Royal S/A, uma pesquisa realizada pela
Associacdo Brasileira da Industria do Cafée (ABIC) mostrou que 94% dos entrevistados
consumiam a bebida. A pesquisa “MARCAS QUE EU GOSTO”, do IPESPE - Instituto de

Pesquisas Sociais, Politicas e Econdmicas, confirmou também a predilecéo do recifense: 86%
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dos entrevistados tomavam o café “Cirol Royal”, cuja empresa torrefadora atuou no mercado
por mais de 62(sessenta e dois) anos e faliu em 2009, quando chegou a empregar 420
(quatrocentos e vinte) empregados.

Inimeras execucdes trabalhistas foram propostas antes e depois da quebra e nesse
contexto falimentar nosso primeiro estudo de caso se inicia exatamente por um novo
caminho que se originou através da vontade efetiva do Tribunal Regional do Trabalho da 62.
Regido, na pessoa do juiz coordenador do Centro Judiciario de Solugcdo de Conflitos e
Cidadania - CEJUSC JT 1°. Grau, Dr. Eduardo H. B. D. Camara, em avancar e desbravar
novos horizontes na descoberta de ativos para pagamento de credores, em processos
complexos existentes de Faléncia e Recuperagéo Judicial.

A Marca passou entdo a ser analisada em separado dos demais bens, em execucao
trabalhista especifica de nimero 0006400-10.2009.5.06.0006, através da realizacdo de
acordos e convénios entre o Judiciario Comum e o Federal Trabalhista, sendo reconhecida
como potencial solugdo para criacdo de recursos, onde antes ndo se tinha esperancas de
quitacdo dos valores devidos pela empresa aos seus credores.

Por meio do procedimento denominado “Alienagdo por Iniciativa Particular”,
previsto na Lei 11.382/06 e art. 879, da Lei 13.105/15 (Novo CPC). A venda judicial é
situacdo analoga a do leildo judicial, pois se trata de aquisicdo judicial originaria, ou seja,
ndo gera sucessao para o comprador potencial, porém, tem o diferencial de conter a
autorizacdo e acompanhamento por parte da empresa falida/recuperanda, evitando assim a
possibilidade de oposicdo de embargos e outras medidas que tornariam o processo moroso e
instavel.

No caso da Cirol Royal S/A, por meio de respostas do INPI a inimeros oficios
enviados pelo Centro Judiciario de Solugdo de Conflitos e Cidadania - CEJUSC JT 1°. Grau
responsavel pela venda relaciona-se aos registros de titularidade da empresa falida as

seguintes marcas e descricdo:

TABELA 1 — Tabela descritiva dos registros de Marcas de titularidade da CIROL ROYAL S/A

MARCA REGISTRO PROCESSO NATUREZA CLASSE NICE | APRESENTACAO

Famil 608087165 Marca de Produto | NCL (7): 30 Nominativa
Cirol 003881415 Marca de Produto 30h10min Nominativa
Cirol 007527160 Marca de Produto | 32.10 e 32.20 Nominativa

Cremouro 006400515 Marca de Produto | 32.10 e 32.20 Nominativa
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Cirol Real 819557846 Marca de Produto 30.10 Nominativa
Bavetine cirol 821866222 Marca de Produto | 32.10 e 32.20 Mista
Cirol Royal 828996369 Marca de Produto NCL (9): 30 Figurativa

Fonte: INPI (2017)

4.1.1. Primeiro Laudo de Avaliacéo apresentado

O primeiro laudo de avaliacéo foi apresentado pela empresa Trés Coracdes Alimentos
S/A, interessada na compra da Marca Cirol Royal S/A, nos autos da execucdo trabalhista
acima referenciada, destacando a possibilidade da “venda por iniciativa popular” prevista na
Lei 11.382/06, e art. 879, do Lei 13.105/15 (Novo CPC).

O laudo foi elaborado pela Equity Assessoria e Consultoria Contabil, e esclarece que
existem acervos tais como nome empresarial, marcas, invencdes, modelos de utilidade,
desenhos industriais, softwares, que constituem um acervo patrimonial imaterial responsavel
pela valorizag¢ao do “fundo de comércio”, e que do ponto de vista juridico a caracterizacdo de
tais criacBes € inequivoca, derivando diretamente da inteligéncia dos arts. 5° da Lei de
Propriedade Industrial (Lei 9.279/96) e 3°. da Lei de Direitos Autorais (Lei 9.610/98).

Ratifica ainda que a valorizacdo comercial destes bens juridicos dependem da
existéncia e eficacia de politicas marcérias e tecnoldgicas da empresa.

Outro ponto interessante destacado é que, de todos 0s bens imateriais citados, 0s sinais
distintivos sdo os Unicos cuja duracdo ndo é limitada pela legislacdo nacional e pelos tratados
internacionais relativos a matéria. A Marca em especial tem carater perpétuo, nao sofrendo
desgaste ou depreciacdo e ndo sendo passivel de adentrar o dominio puablico, exceto em caso
de perda dos direitos por ndo uso (caducidade), ndo renovacdo (expiracdo) ou desinteresse
(renlncia).

Assinalou ainda o supracitado laudo que resta evidente o real beneficio econémico que
as Marcas podem representar para seus titulares, mas que o calculo monetério da extensao
deste beneficio e a sua precificacdo sdo tarefas arduas e Unicas e que ao contrario dos bens
tangiveis que tem por base o custo do produto, oscilando em aspectos objetivos como preco
do mercado etc., a avaliagdo de bens imateriais se apoia muito mais largamente em aspectos
subjetivos decorrentes da sua ma utilizacdo, incorreta protecdo ou defesa omissa de
propriedade.

Os aspectos e os itens levados em consideracdo na avaliacdo de Marcas sdo divididos

em 3(trés) troncos principais:
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1. Aspectos Juridicos: dedicado a apreciacdo e valoragdo da
extensdo dos Direitos de Propriedade existentes entre o Titular e a Marca
(Forca distintiva da Marca, eficacia e alcance, etc.).
2. Aspectos Econdmicos: analisa critérios econémicos e contabeis
relacionados ao objeto da avaliagcéo
3. Aspectos Mercadoldgicos: como a propria terminologia
descreve, diz respeito a critérios de mercado tais como uso efetivo, adequado
e continuo da Marca.
Para fins de definicdo de um valor final, em sintese apertada a cada critério foi
estabelecida uma nota que passou a fazer parte integrante de uma férmula aritmética:
V=(Vman + (M.C) + (Tm-Tp.F.G) + (Tp.K)
Sendo que,
V — Valor da Marca, a ser apurado.
Vman — Valor de manutencao da Marca
M — Média de investimentos em propaganda e publicidade nos ultimos anos
C — Constante Mercadologica
Tm — Tipo de Marca
Tp — Tipo de Produto
F — Previsdo de Faturamento liquido nos préximos 10(dez) anos
K — Previsédo de Lucro Bruto a ser obtido com a Marca nos proximos 10(dez) anos
G — Constante Juridica
A expressdo matematica utilizada no caso apresentado levou em conta os elementos
listados e detalhados acima, uma vez que cada um deles tem um determinado peso na

apuracdo do valor do mercado deste ativo imaterial.

4.1.2 Segundo Laudo de Avaliagdo apresentado

Elaborado por solicitagdo do juiz coordenador do Centro Judicidrio de Solucéo de
Conflitos e Cidadania - CEJUSC JT 1°. Grau, pelo Leiloeiro Judicial — Avaliador, nomeado
para efetivar a venda da Marca. De forma sucinta e objetiva em 2 (duas) paginas, esclareceu o
Leiloeiro Judicial - Avaliador, que se utilizou de critérios subjetivos em sua avaliacdo por
meio de informacdes detalhadas apuradas da Marca de café disponiveis no mercado regional,
bem como a situagdo da Marca “CIROL” nos registros de “RECALL DE MARCAS”, a qual
foi premiada por mais de 11(onze) anos consecutivos e lider de mercado por 17(dezessete)
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anos. Foram consultados diretores comerciais de Marcas lideres como S&o Braz, Maratd, além
de dados obtidos pela Associacao Brasileira da Industria do Café (ABIC), os quais comparam
valores praticados no mercado em Marcas similares e penetragao da “CIROL”.

Registrou finalmente que se utilizou do método comparativo, para definir o valor final

da avaliacdo, a partir de 3(trés) estimativas oferecidas e apresentadas na seguinte ordem:

TABELA 2 — Tabela descritiva de estimativas de avaliagcdo das Marcas de titularidade da CIROL ROYAL
SIA

FATOR FATOR VALOR

FONTE
VALORIZANTE DESVALORIZANTE SUGERIDO (R$)

Associacao Brasileira
o ] Alto recall pelos e
da Industria do Café — ) Tempo fora do mercado 1.500.000,00

ABIC consumidores

Diretor Comercial do )
Forca Comercial da ) )
Café S&o Braz M Necessidade de Investimento 1.000.000,00

arca

Diretor Executivo do ] . L
. . Forca Comercial da Investimento x Situagdo
Café Marata . 500.000,00
Marca econdmica atual

Fonte: Brasil (2017)

Diante dos dados colhidos, o segundo laudo fixou como valor de avaliacdo final da
Marca “CIROL”, o de R$ 1.000.000,00 (hum milhdo de reais), tendo sido o mesmo utilizado
como valor minimo para a Venda por Iniciativa Particular, pelo juiz coordenador do Centro
Judiciario de Solucdo de Conflitos e Cidadania - CEJUSC JT 1°. Grau, em despacho exarado
nos autos da execucéo trabalhista, em raz&o da inexisténcia da avaliagdo feita por Oficial de
Justica.

Neste ponto € importante frisar a necessidade de que o profissional que esteja
incumbido da missdo de avaliar uma Marca, tenha formacdo ou especializacdo na area
correlata, evitando assim o subjetivismo de critérios no processo de avaliacdo, creditando

assim uma confiabilidade maior ao resultado obtido.

4.1.3 Da alienacéo da Marca
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No despacho que definiu o valor minimo da Marca no leildo, houve o juiz responsavel,
de fixar data para a abertura das cartas propostas, facultando-se a presenca de prepostos dos
licitantes proponentes, para a feitura de novas propostas no dia.

Assim, na sessdo de abertura de propostas os lances apresentados e constantes de

competente instrumento de venda, obedeceram a seguinte ordem:

TABELA 3 — Tabela descritiva dos valores finais propostos pelos interessados nas Marcas de titularidade
da CIROL ROYAL S/A

LANCE TOTAL
PROPONENTE FORMA
FINAL (R$)
Pagamento de Sinal de 250.000,00 (duzentos e
cinquenta mil reais) e saldo de 1.950.000,00 (hum
Trés Corag0es milhdo novecentos e cinquenta mil reais) em 10(dez)
) o ) ) 2.200.000,00
Alimentos S/A parcelas iguais e sucessivas com correcdo (juros de

1% ao més corrigidos pela TR) + 5% (cinco por
cento) devidos ao Leiloeiro
Pagamento de Sinal de 250.000,00 (duzentos e

cinquenta mil reais) e saldo de 1.950.000,00 (hum
o milh&o novecentos e cinquenta mil reais) em 10(dez)
Café S&o Braz S/A o . o 2.050.000,00
parcelas iguais e sucessivas com correcdo (juros de
1% ao més corrigidos pela TR) + 5% (cinco por
cento) devidos ao Leiloeiro

Fonte: Brasil (2017)

E por consequéncia houve a empresa Trés Coragdes Alimentos S/A de ser vitoriosa na
disputa pela Marca “CIROL”, com incremento sobre o valor inicial de 120% (cento e vinte

por cento).

4.2 Sdo Mateis Frigorifico Industrial Ltda

A Marca e submarcas “SAO MATEUS”, objeto do segundo estudo de caso ¢ de
titularidade da Massa Falida da empresa Sdo Mateus Frigorifico Industrial Ltda, e que teve
sua faléncia decretada nos autos do processo n° 0013103-04.2015.8.17.0001, em tramite na
302, Vara Civel da Capital - Estado de Pernambuco - Secéo A.

No caso da S&o Mateus Frigorifico Industrial Ltda, a venda relacionou-se aos registros
de titularidade da empresa falida e realizados conforme respostas do INPI ao juizo falimentar,
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TABELA 4 — Tabela descritiva dos registros de Marcas de titularidade da SAO MATEUS FRIGORIFICO
INDUSTRIAL LTDA.

REGISTRO
MARCA PROCESSO | NATUREZA CLASSE NICE ESPECIFICACAO
Demonstracdo de produtos,
Promocao de vendas,
Atendimento ao consumidor,
Comércio varejista de Aves
néo vivas, Bacon, Caca (Carne
de -), Camardes [ndo vivos],
Carne, Carne (Molhos de -),
NCL (8) 35 - Carne de porco, Carne em
Propaganda; gestdo conserva, Carne enlatada,
SAO MATEUS 825177510 DE de negocios; Carnes salgadas, Charcutaria,
SERVICO administracao de Chouricos de sangue,
negacios; fungdes Crustaceos [ndo vivos],
de escritério. Extratos de carne, Figado,
Figado (Paté de -), Filé de
peixe, Mariscos [ndo vivos],
ostras [néo vivas], Peixe em
conserva, Peixe em salmoura,
Peixe enlatado, Presunto,
Salsicha em pasta, Salsichas e
Tripas.
NCL(8) 29 - Carne, Aves ndo vivas Bacon Caca
peixe, aves € caga,; (Carne de -) Camardes [ndo
extratos de carne; vivos] Carne Carne (Molhos
frutas, legumes e | de -) Carne de porco Carne em
verduras em conserva Carne enlatada
SAO MATEUS 825177529 PE CONserva, secos e Carnes salgadas Charcutaria
PRODUTO
cozidos; geléias, Chouricos de sangue
doces e compotas; Crustéceos [nao vivos]
ovos, leite e Extratos de carne Figado
laticinio; 6leos e Figado (Paté de -) Filé de
gorduras peixe Mariscos [ndo vivos]
comestiveis. Ostras [ndo vivas] Peixe em
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conserva Peixe em salmoura
Peixe enlatado Presunto
Salsicha em pasta Salsichas

Tripas.

NCL (8) 40 -

s DE Abate de animais Defumacéo
SAO MATEUS 825177545 Tratamento de .
SERVICO . de alimentos
materiais.
NCL (8) 43 -
Servigos de
fornecimento de
comida e bebida; ] )
B Servigo de Fornecimento de
acomodacbes ) y )
ESPETINHOS DE o Alimentacdo. Apostila - Sem
N 827483805 temporarias. o .
SAO MATEUS SERVICO . direito ao uso exclusivo da
Servigos de ]
] palavra espetinhos.
fornecimento de
comida e bebida;
acomodacdes
temporarias.
Alimentos a base de peixe
animal (tutano -) para uso
alimentar atum aves néo vivas
NCL (9) 29 - bacon banha de porco para uso
Carne, peixe, aves | alimentar camarfes [ndo vivos]
e caca; extratos de carne carne (molhos de -)
carne; frutas, carne de porco em conserva
legumes e verduras | carne enlatada carnes salgadas
DE em conserva, Secos caviar caca (carne de -)
CHICKIE 830060731 ) )
PRODUTO | e cozidos; geléias, croquetes crustaceos [ndo

doces e compotas;
ovos, leite e
laticinio; 6leos e
gorduras

comestiveis.

vivos] extratos de carne
farinha de peixe para consumo
humano filé de peixe figado
(paté de -) gema de ovos
ictiocola [cola de peixe] para
uso alimentar lagostas [ndo
vivas] lagostins [n&o vivos]
lagostins do rio [ndo vivos]

mariscos [ndo vivos] ostras
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[n&o vivas] ovos pastas de
figado paté de figado peixe
(alimentos a base de -) peixe
(filé de -) peixe em conserva
peixe em salmoura peixe
enlatado pescado [nédo vivo]
presunto salgadas (carnes -)
salmoura (peixes em -) salméo
salsicha em pasta salsichas
sardinhas sebo para uso
alimentar tripas tutano animal
para uso alimentar alméndega
arraia [carne de -] ave em

conserva bacalhau bolo de

MATEUGGET'S

830060774

DE
PRODUTO

NCL (9) 29 -
Carne, peixe, aves
e caga; extratos de
carne; frutas,
legumes e verduras
em conserva, secos
e cozidos; geléias,
doces e compotas;
ovos, leite e
laticinio; 6leos e
gorduras

comestiveis.

carne bucho comestivel caldo
de ave para cozinha caldo de
carne para cozinha caldo de
fruta do mar para cozinha
caldo de peixe para cozinha
camardo em conserva camarao
ndo vivo caranguejo carne de
cabrito carne de carneiro carne
de ovelha carne de ra carne
fresca caviar [ova de peixe]
charque ou carne seca chispe
[pé de porco] chourigo codorna
costela costelinha frios
[embutido] frutos do mar
gurjéo de peixe hambdrguer de
peixe hamburguer, exceto de
peixe lingliiga lombo lula
lingua medalh@o de peixe
molho de carne molusco em
conserva moqueca mortadela
0ssobuco ova de peixe
preparada consumo pasta de
carne paté com ovo e carne

paté de carne paté de peixe

polvo pé de porco [chispe]
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rabada [de boi, de porco ou de
vitela] rim salame siri [ndo
vivo] tatui [ndo vivo] terrine de
ave terrine de carne terrine de
crustaceo terrine de molusco

terrine de peixe.

NCL (9) 35 -

Propaganda; gestéo

negécios; funcdes
de escritorio.

DE de negdcios; Comércio (através de qualquer
MATEUGGET'S | 830060758 . . . .
SERVICO administracdo de | meio) de produtos alimenticios
negacios; funcdes
de escritorio.
NCL (9) 35 -
Propaganda; gestéo
DE de negdcios; Comercio (através de qualquer
CHICKIE 830060740 o . . .
SERVICO administracdo de | meio) de produtos alimenticios

Fonte: Pernambuco (2017).

4.2.1. Do unico laudo de avaliagdo apresentado

O Unico laudo juntado aos autos da faléncia da empresa, foi elaborado pelo Leiloeiro

oficial, elaborado por meio do método estimativo, destacando alguns pontos em relacdo a
Marca “SAO MATEUS”, conforme abaixo descritos:
o Os produtos séo de baixa diferenciacdo, uma commodity, na acepcao do termo,

por se tratar de um produto que ha anos mantém as mesmas caracteristicas, ndo existindo

diferenca significativa em relagcdo aos concorrentes.

« A empresa possui historico de investimentos em comunicagdo, com campanhas

consistentes no mercado local, de forte associacdo da Marca com o consumidor e alto

reconhecimento de Marca.

o A forca da Marca possibilitou extensdes de linha, havendo diversos itens no

mercado com a Marca da S&o Mateus. A empresa detinha um vasto portfolio de itens,

todos apresentando a Marca guarda-chuva S&o Mateus em seus rotulos.
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o A empresa estava fechada, fora da midia e mercado hd mais de 05(cinco) anos,
periodo no qual outros concorrentes se instalaram no mercado local (Estado de
Pernambuco e outros) e ganharam espaco. Entretanto, a S8o Mateus, ainda usufrui de um
recall de imagem junto ao publico, preservando uma posicao de lembranca.

Para coleta de dados, optou-se por considerar os relatorios contébil-financeiros,
disponiveis nos autos da recuperacdo judicial - volume 01, dados fornecidos pela propria

empresa, englobando todos os bens da empresa falida conforme quadro abaixo:

TABELA 5 — Tabela descritiva de estimativas de avaliacdo das Marcas de titularidade FRIGORIFICOSAO
MATEUS FRIGORIFICO INDUSTRIAL LTDAS/A.

AVALIACAO DOS LOTES E LANCES MINIMOS PARA 1° LANCES MINIMOS PARA 2°
LEILAO LEILAO
. R$
LOTE 01 - IMOVEL R$ 8.551.170,00
14.251.950,00
LOTE 02 - MAQUINAS R$ 3.766.515,00 R$ 1.883.257,50
LOTE 03 - BENS MOVEIS R$ 50.401,00 R$ 25.200,50
LOTE 04 - EQUIPAMENTOS DE
. R$ 1.962,80 R$ 981,40
INFORMATICA
LOTE 05 - EQUIPAMENTOS DE
. R$ 4.800,00 R$ 2.400,00
LABORATORIO
LOTE 06 - VEICULOS R$ 35.300,00 R$ 17.650,00
LOTE 07 - MARCA R$ 960.000,00 R$ 480.000,00
LOTE ENGLOBADO — TODOS OS LOTES (01 R$
R$ 10.960.659,40
AOS 07) 19.070.928,80

Fonte: Pernambuco (2017)

4.2.2 Da alienacéo da Marca
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Conforme decisdo do Juizo Falimentar, a alienacdo dos bens remanescentes, inclusive
incluindo a Marca e as submarcas, foi realizada através de leildo por lances orais presenciais
e também na modalidade eletrdnica, nos termos do art. 142, inciso I, § 20 e 8 33, da LRJ, e a
aplicacdo subsidiaria do Lei 13.105/15 (Novo CPC), nas datas, local, horario e sob as
condigdes adiante descritas, 0s bens remanescentes descritos:

a) 1° Leildo (primeira chamada): 27 de outubro de 2017, as
14h00min — Por lance igual ou superior ao valor da avaliacéo;

b) 2% Leildo (segunda chamada): 09 novembro de 2017, as
14h00min — Por lance igual ou n&o inferior a 60% (sessenta por cento) do
valor da avaliacdo para o imdvel e 50% (cinquenta por cento) para bens
moveis, maquinarios, equipamentos, Marca e diversos outros bens.

O 1° e 2° Leildes foram realizados na forma simultanea, presencial e eletrénica
simultaneamente. O 1° leildo teve inicio a partir do dia da publicacdo do edital e encerrou-se
no dia 27 de outubro de 2017, apds o pregdo presencial, Como ndo houve arrematagdo no 1°
Leildo, ficaram os lotes abertos para lances, através do site, na modalidade eletrénica até o 2°
Leildo, o qual se encerrou em 09 de novembro de 2017, ap6s o pregdo presencial.

Outras condic6es foram estipuladas no Edital e assim o leildo dos bens foi feito nos
termos do art. 140, da LRJ, observada a seguinte ordem de preferéncia:

| — alienagdo da empresa, com a venda de seus estabelecimentos em bloco;

Il — alienacdo da empresa, com a venda de suas filiais ou unidades produtivas
isoladamente;

I11 — alienacdo em bloco dos bens que integram cada um dos estabelecimentos do
devedor;

IV — alienac¢do dos bens individualmente considerados.

Entdo no segundo leildo, os bens de forma englobada foram arrematados pela
MASTERBOI LTDA pelo valor de R$ 10.961.000,00 (dez milhdes novecentos e sessenta e
um mil reais), através do pagamento do sinal de R$ 3.836.350,00 (trés milhdes, oitocentos e
trinta e seis mil, trezentos e cinquenta reais), e saldo de R$ 7.124.650,00 (sete milhdes, cento
e vinte e quatro mil, seiscentos e cingquenta reais), realizado em 3 (trés) dias Uteis apds a data

do leildo.

4.2.3 Das conclusdes sobre os estudos de caso

Apols a andlise descrita dos laudos, fatos e documentos que os acompanham,
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necessario se faz a reunido de todas as informacdes, obedecendo a critérios objetivos e
didaticos, para facilitar a comparagdo entre ambas as situagBes encontradas nos casos em
estudo:

TABELA 6 — Tabela comparativa do processo de alienagdo das Marcas de titularidade das empresas CIROL
ROYAL S/A e SAO MATEUS FRIGORIFICO INDUSTRIAL LTDA (Estudos de Caso | e 11)

MARCA MASSA FALIDA DE

MARCA MASSA FALIDA SAO MATEUS
DE CIROL ROYAL S/A FRIGORIFICO INDUSTRIAL
LTDA
1° LAUDO - Apresentado por i
) LAUDO UNICO
parte interessada
LAUDOS APRESENTADO POR
2°. LAUDO - Apresentado por
LEILOEIRO
Leiloeiro Judicial
1° LAUDO - Usa de critérios
METODO DA AVALIACAO objetivos e matematicos ESTIMATIVO
2°. LAUDO - Estimativo
1° LAUDO - R$ 272.984,73
VALOR DA AVALIA(;AO 2°. LAUDO - R$ R$ 960.000,00
1.000.000,00

GESTAO DA VENDA
FEITA ISOLADAMENTE

(_X_)SIM (__)NAO

(_)SIM (_X_)NAO

TIPO DE VENDA
ESCOLHIDO

VENDA POR INICIATIVA
PARTICULAR ATRAVES
DE CARTAS PROPOSTAS

LEILAO JUDICIAL

TIPO DE PUBLICIDADE

EDITAL DE CARTA

EDITAL DE LEILAO,
IMPRESSA COMUM VIRTUAL

RESULTADO FINAL

VENDIDAS PELO VALOR
DE R$ 2.200.000,00

USADA NA VENDA PROPOSTAS
E IMPRENSA
VALOR MINIMO PARA A
R$ 1.000.000,00 R$ 480.000,00
VENDA
MARCA E SUBMARCAS MARCA E SUBMARCAS

VENDIDAS PELO LANCE
MINIMO de R$ 480.000,00

INCREMENTO NO VALOR
DE AVALIACAO

(_X_)SIM (__)NAO

(__)SIM (_X_)NAO

PERCENTUAL DO
INCREMENTO SOBRE O
VALOR MINIMO

120% (CENTO E VINTE
POR CENTO)

INEXISTENTE

Fonte: O autor (2019)
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Analisando o quadro comparativo e os fatos apresentados nos 2 (dois) estudos de
caso restou incontroverso que a Marca CIROL ROYAL S/A, teve seu processo de
arrecadacao, avaliacdo e alienacdo muito mais célere e gerando um resultado bem superior
ao apresentado com a Marca cuja titularidade era do SAO MATEUS FRIGORIFICO
INDUSTRIAL LTDA, por uma série de fatores a seguir explanados:

a) Melhor entendimento da importancia da Marca pelos entes envolvidos e
tratamento para a venda em separado.

Tanto o juizo do Centro Judiciario de Solucdo de Conflitos e Cidadania - CEJUSC JT
1°. Grau, como as demais partes envolvidas no processo de execugdo trabalhista
demonstraram nos autos uma maior sensibilidade e um maior entendimento acerca da
importancia da Marca, como bem movel intangivel e de seu potencial de valor, como bem
destacou o primeiro laudo, elaborado pela empresa Equity Assessoria e Consultoria
Contabil, decorrendo diretamente da inteligéncia dos arts. 5°., da LPI (Lei 9.279/96) e 3°,, da
Lei de Direitos Autorais (Lei 9.610/98), que assim se transcrevem: Lei 9.279/96 “Art. 5°
Consideram-se bens moveis, para os efeitos legais, os direitos de propriedade industrial.” e
mais, Lei 9.610/98 “Art. 3° Os direitos autorais reputam-se, para os efeitos legais, bens
maoveis.”

Assim todos os esforgos convergiram a um estreitamento de relagbes com o INPI e
com 0s entes envolvidos do processo, provocando, consequentemente, uma maior fluidez e
eficacia de acbes. O cuidado de gerenciamento da Marca de forma em separado dos demais
bens, também contribuiu para que houvesse 0 sSUCESSO NO Processo, Vez que proporcionou um
rigor maior em seu estudo técnico e permitiu que houvesse uma avaliacdo mais aprofundada,
proporcionando entdo um incremento equivalente a 120% (cento e vinte por cento), sobre

valor inicial fixado para a alienacéo.

b) Ocorréncia de avaliagdo mais profunda com a apresentacdo de pelo menos
2(duas) avaliacdes nos autos da faléncia.

Restou evidente que a complexidade e a falta de critérios uniformes e técnicos que
embasem estudos ou avaliagbes de Marcas, no momento em que as empresas se encontram
em processo de Faléncia e Recuperacdo Judicial, vez que esbarram exatamente no carater
precipuamente subjetivo do processo quando se trata de um bem imaterial oriundo da
Propriedade Industrial, de suma relevancia no ambito das “Industrias Criativas”. Conforme

se observa dos laudos apresentados nos 2(dois) estudos de caso, ha a predominéncia de
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critérios ligados & memoria afetiva e de carater eminentemente subjetivos.

Interessante ainda notar que apesar do valor de avaliagdo da Marca “CIROL ROYAL
S/A” no primeiro laudo ter sido bastante inferior aos valores apresentados no segundo laudo
e na compra efetivada, foi o segundo laudo que trouxe a baila fundamentos mais robustos e
objetivos de anélise de valor, demonstrando uma base técnica mais aprofundada e afinada
para uma efetiva caracterizagdo do preco final de uma Marca.

Registre-se finalmente que o primeiro laudo foi apresentado por TRES CORACOES
S/A, empresa interessada na compra da Marca e que veio mais tarde a efetivamente comprar
a Marca CIROL ROYAL S/A, néo se podendo, porém, afirmar que houve manipulacdo dos
nameros no laudo no sentido de se conseguir um deségio no valor final.

Um exemplo acerca da importancia da existéncia ndo s6é de um profissional apto
tecnicamente, como também da necessidade da definicdo da metodologia aplicada foi a
noticia veiculada em 2017 acerca do andamento da faléncia da empresa MESBLA, onde o
entdo juiz, Fernando Viana, da 72 Vara Empresarial do Rio de Janeiro, determinou a venda da
Marca da loja de departamentos Mesbla, que teve a sua faléncia decretada em 1999. O
magistrado também determinou a realizacdo de um segundo rateio do valor da massa falida,
para pagamento de credores. Na decisdo, 0 juiz estabeleceu que o perito apresente com
urgéncia metodologia que deverad ser utilizada para a venda da marca Mesbla (ROSAS;
SARAIVA, 2017), restando incontroverso que é de suma relevancia para aquele juizo

falimentar, a explanacao dos detalhes e processos que envolverdo a escolha da metodologia.

c) A forma adotada para a alienacéo e a publicidade mais eficaz.

A forma adotada de venda por iniciativa particular com publicidade setorizada aos
interessados, para a alienagao da Marca “CIROL ROYAL S/A” foi muito mais efetiva, posto
que possibilitou a obtencdo de um resultado financeiro muito superior ao valor inicial fixado
para a venda.

Como explanado durante todo o presente trabalho de pesquisa, nos processos de
Faléncia e Recuperacdo Judicial, uma das principais dificuldades é justamente encontrar
recursos do devedor que possam ser disponibilizados para o pagamento da divida. Em geral,
0s bens tangiveis localizados, precisam ainda ser penhorados ou leiloados, procedimentos
ndo tdo rapidos. Nesse particular parece pertinente salientar que a Justica do Trabalho
comecou a mudar essa realidade ao se utilizar, de forma mais ampla, da venda direta prevista
nos artigos 879 e 880, da Lei 13.105/15 (Novo CPC), inclusive para bens intangiveis, sendo

vejamos a transcricdo dos referidos artigos: Codigo de Processo Civil. Subsecédo Il. Da
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Alienacdo: “Art. 879. A alienacéo far-se-a: | - por iniciativa particular; 1l - em leildo judicial
eletronico ou presencial. 11 - em leildo judicial eletrdnico ou presencial.”

E mais,
Art 880. Nao efetivada a adjudicacdo, o exequente podera requerer a alienagdo por
sua prépria iniciativa ou por intermédio de corretor ou leiloeiro publico credenciado
perante o érgdo judiciario.
§ 1° O juiz fixard o prazo em que a alienacdo deve ser efetivada, a forma de
publicidade, o preco minimo, as condi¢des de pagamento, as garantias e, se for o
caso, a comissdo de corretagem.
§ 2° A alienacdo sera formalizada por termo nos autos, com a assinatura do juiz, do
exequente, do adquirente e, se estiver presente, do executado, expedindo-se:
| — a carta de alienacdo e 0 mandado de imissdo na posse, quando se tratar de bem
imovel;
Il — a ordem de entrega ao adquirente, quando se tratar de bem movel.
§ 3° Os tribunais poderdo editar disposi¢des complementares sobre o procedimento
da alienacdo prevista neste artigo, admitindo, quando for o caso, o concurso de
meios eletrdnicos, e dispor sobre o credenciamento dos corretores e leiloeiros
publicos, os quais deverdo estar em exercicio profissional por ndo menos que 3 (trés)
anos.
§ 4° Nas localidades em que ndo houver corretor ou leiloeiro publico credenciado
nos termos do § 3°, a indicagao sera de livre escolha do exequente.

Ao elaborar as regras acima transcritas, o legislador celebrou o principio de que existe
a vontade do devedor em realizar a melhor venda possivel para aquilo que consideram um
bem valioso. A partir da manifestacdo de vontade, se avanca para a etapa de avaliagdo por um
representante da Justica do Trabalho, conforme os valores de mercado. A regularidade da
negociacao é supervisionada por um magistrado, que é responsavel por autorizar ou ndo a
concretizacao da alienacao.

Nesse raciocinio, € inegavel entdo que a venda direta por iniciativa particular prevista
no artigos 879 e seguintes, da Lei 13.105/15 (Novo CPC), se efetivou, no caso CIROL
ROYAL S.A., com a ajuda da prépria empresa devedora, que proporcionou o contato de um
comprador interessado na Marca a ser alienada em sede da Justica do Trabalho, e que por sua
vez, seguindo o que preconiza a legislacdo acima transcrita, gerenciou de forma eficaz e
celere a venda.

A partir desse cenario se confirma entdo as vantagens dessa modalidade de venda
judicial, pois se consegue com ela, alcancar um valor final de venda mais proximo ou até
superior ao valor de avaliacdo do bem, sem falar que o processo é mais veloz em relagdo ao

leildo tradicional.
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5 PROPOSTAS DE INOVACAO PARA GERENCIAMENTO DA MARCA NO AMBITO
DAS FALENCIAS E RECUPERACAO JUDICIAL

O presente trabalho se propds a demonstrar o cenario atual no ambito dos processos
judiciais de Faléncia e Recuperacao Judicial, apresentando a Marca, espécie da propriedade
intelectual, de suma importancia para as Industrias Criativas, como alternativa inovadora,
capaz de promover a geracao de recursos, possibilitando assim, um bem social representado
no pagamento de um maior numero de credores das referidas demandas judiciais,

Registre-se a relevancia da presente pesquisa, vez que abre novos caminhos e
perspectivas para estudos futuros acerca da tematica, seja ele do ponto de vista contabil ou
juridico.

Pesquisas realizadas nos acervos de titulos disponibilizados de forma fisica e digital,
por bibliotecas de pelo menos 3 (trés) instituicdes de ensino superior a saber: Universidade
Catolica de Pernambuco (UNICAP), Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) e
Academia de Propriedade Intelectual do INPI, demonstraram que é rarissimo encontrarmos
estudos sobre as questdes relacionadas a valoracdo das Marcas, no ambito dos processos
judiciais de Faléncia ou Recuperacao Judicial. A rigor encontramos apenas, 3(trés) titulos que
correlacionam os dois temas especificamente, no acervo disponivel da Academia de
Propriedade Intelectual do INPI.

No que toca ao estudo realizado € valido ressaltar mais que o direito falimentar
brasileiro atravessou a Ultima década momentos de relevante impacto com a introducdo da
LRJ em 2005, e vem ultrapassando desafios com a aplicacdo do novel instituto da
Recuperacédo Judicial de empresas em crise. A0 mesmo tempo em que houve uma evolugéo
com a extin¢do da concordata, ultrapassada diante da nova realidade da economia mundial, o
legislador normatiza regras para a crise empresarial ndo resultar em liquidacéo.

Ademais a atividade empresarial, de um modo geral, esta sujeita a desvios de rota.
Crises econdmico-financeiras nem sempre podem ser evitadas, mas se instaladas, o
empresario possui na Recuperagdo Judicial uma forma de ultrapassa-la e assim dar
continuidade ao objeto da empresa e, exatamente nessa perspectiva, que figura a Marca,
como inovadora alternativa, na composi¢do financeira e contabil do patrimdnio das
empresas, e caso se sujeite a um processo de Faléncia ou Recuperacgéo Judicial, uma fonte de
recurso para responder por seus débitos.

Em uma empresa em situacdo de quebra, o gerenciamento judicial ponderado é fato

preponderante para criacdo dessa alternativa inovadora.
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Assim a avaliagdo da Marca, deve extrair o maximo de nuances e caracteristicas
possiveis que esclaregam sua posi¢do perante 0 mercado, contribuindo para a diminuigdo de
critérios subjetivos e meramente estimativos, trazendo entdo para os entes envolvidos nos
referidos processos judiciais, uma confiabilidade sobre qual o real valor da Marca analisada.

E nesse panorama que havera uma melhor compreensio sobre a influéncia da Marca
junto ao consumidor ou usuario do servico atrelado, bem como potencializa o olhar de
compradores interessados, aumentando entdo as possibilidades de um resultado melhor em
sua venda, ampliando a quantidade de credores beneficiados.

O resultado positivo na venda direta por iniciativa particular, prevista nos artigos
879, e seguintes da Lei 13.105/15 (Novo CPC), com a obtengdo do acréscimo de 120%,
sobre o valor fixado como minimo na venda judicial da Marca de titularidade da empresa
CIROL ROYAL S/A, demonstra exatamente 2(duas) constatacfes principais:

a) Que o instituto da venda direta por iniciativa particular tem conseguido
resultados praticos materializados na possibilidade de uma gestdo melhor
da venda do patriménio de empresas em situacdo pré —quebra ou quebra
efetiva.

b) Que a Marca tem em si, uma efetiva vocacgéo de se estabelecer, como uma
excelente e inovadora alternativa para pagamento rapido e de grande valor
agregado de credores em processos judiciais de Faléncia ou Recuperacdo
Judicial.

Diante de todo o contexto o presente trabalho propde a todos os envolvidos nos
processos judiciais de Faléncia e Recuperacdo Judicial e aos que porventura se interessem
pelo tema, a adocdo das seguintes inovaces na abordagem futura do tema:

a) Apos a apresentacdo dos estudos de casos, é de se considerar com afinco a
possibilidade do desenvolvimento de novas linhas de pesquisa que permitam o alargamento
de visdo da correlacdo das empresas em Faléncia e Recuperacdo Judicial e a Marca sob 0s
aspectos juridicos, econémicos e de outras 6ticas disciplinares que podem contribuir com o
aumento do conhecimento da sociedade e entes envolvidos em demandas judiciais sobre o
tema.

b) A partir dos fatos e fundamentos apresentados, a geragdo de novos artigos,
textos e estudos que possam subsidiar cientificamente as acfes e decisdes tomadas no
cotidiano, pelos profissionais responsaveis ou envolvidos na conducdo de processos
judiciais de Faléncia e Recuperacdo Judicial, visando a obtengdo de melhores resultados no

pagamento de credores habilitados.
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c) Dentro da perspectiva das “Indistrias Criativas”, elaboracdo de pesquisas e
testes para a criacdo de novas formas e produtos tais como aplicativos para smartfones, que
possam ser aplicados na facilitacdo da interface de contato entre empresas em situacédo de
quebra e possiveis compradores interessados.

d) Realizacdo de palestras, videos para web, debates e audiéncias publicas no
sentido de se divulgar melhor a Marca e seu potencial de geragdo de recursos para
pagamento de credores de empresas em situacao de pré-quebra ou quebra.

Por fim, a dificuldade de se encontrar estudos sobre o tema justificam plenamente
a relevancia da presente pesquisa bem como os resultados obtidos, seja para a area de estudo

ou para a sociedade como um todo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente apresentamos 0s conceitos basicos de Industrias Criativas, bem como da
Marca, espécie da Propriedade Intelectual, abordando ainda o uso e sua valoracdo, além de
sua posicdo perante o ativo de uma empresa, especificando finalmente algumas dificuldades
mais comuns em sua gestao.

Ao longo do segundo capitulo, apresentamos uma breve explanacdo acerca da
evolucéo do Direito Falimentar no Brasil, situando-o perante o cenario mundial, e apontando
suas caracteristicas principais. Esclarecemos pontos interessantes sobre a transicdo da Lei de
Faléncias e Concordatas (LFC) e a Nova Lei de Recuperacédo Judicial (LRJ), seu
impacto e a situacdo atual das demandas judiciais por elas atingidas, destacando ao
final, a Marca como bem intangivel e inovador na alternativa como meio de
pagamento de credores e analisando a problemética da necessidade de sua correta e
melhor avaliagao.

No terceiro momento, foram apresentados 2(dois) estudos de casos sobre processos
de venda judicial das Marcas de titularidade das empresas em situacdo de quebra CIROL
ROYAL S/A e SAO MATEUS FRIGORIFICO INDUSTRIAL LTDA, incluindo-se a
analise dos documentos e laudos de avaliagBes constantes dos autos processuais, €
apresentando estudo comparativo com conclusdes objetivas sobre as 0s pontos convergentes
e divergentes dos referidos processos de venda judicial.

O quarto capitulo, por sua vez traz propostas de inovacdo na elaboracéo e criacédo de
estudos, textos, produtos sobre o tema, que possam no futuro subsidiar um maior
aprofundamento e esclarecimento ndo s6 aos envolvidos em processos judiciais de Faléncia
e Recuperacdo Judicial como também a toda sociedade, estimulando a possibilidade de
futuras abordagens que possam complementar a presente pesquisa.

Procuramos utilizar em toda a extensdo da presente pesquisa, a Marca e a
possibilidade de sua correlagdo com processos judiciais de Faléncia e Recuperacdo Judicial,
como unidade de andlise, sempre atentos ao fato que tal abordagem nos conduziu a uma area
interdisciplinar, trazendo a visdo oriunda de varias areas de conhecimento como a contabil,
juridica, publicidade/marketing, que fornecem a perspectiva da necessidade de unificacdo da
acao empresarial principalmente em momentos em situacdo pré-quebra e posterior quebra.

Pode-se concluir entdo que o principal objetivo deste trabalho foi plenamente
atingido. Foi detalhado todo o processo de modelagem conceitual da Marca, espécie da

Propriedade Intelectual, de um ponto de vista juridico/comportamental, bem como foram



51

apresentadas as nuances principais e as dificuldades que caracterizam os processos judiciais
de Faléncia e Recuperacdo Judicial que por vezes se arrastam por décadas sem solu¢do no
pagamento de seus credores.

A Marca pode ser explorada e gerenciada para que seja compreendida como uma
alternativa eficaz no pagamento de credores e cumprimento do plano de liquidacdo ou
recuperacdo, tendo encontrado no instituto juridico da venda direta por iniciativa particular

um perfeito aliado.
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