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Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro PREFACIO

Prefacio

O “Estudo Sobre a Utilizacdo da Propriedade Industrial”, realizado pelo Centro de Inves-
tigacdo Sobre a Economia Portuguesa (CISEP), do ISEG, publicado em Maio de 2003, sob o
mesmo titulo, na Colecgdo “Leituras de Propriedade Industrial” - Volume I, foi acolhido
com aplauso pela generalidade da nossa comunidade cientifica e empresarial.

O facto de ter merecido uma ampla divulgacao e ter sido alvo de muita atengdo resulta
inegavelmente da qualidade do trabalho realizado.

Por um lado, porque a andlise dos dados publicados no referido estudo confirmou o que
muitos de nds infelizmente intuiam: a Propriedade Industrial €, na generalidade e a niveis
diferenciados, segundo as modalidades propostas (marcas, patentes e design), mal conhe-
cida, mal utilizada e mal gerida em Portugal.

Por outro, porque o referido estudo ndo se limita a diagnosticar a situacdo. Pelo contrario,
apresenta um leque de pistas e de caminhos para o futuro. O conjunto de propostas para a
definicao das grandes linhas de orientacdo e a identificacdo de objectivos e politicas de ino-
vacdo e de Propriedade Industrial em Portugal, constituem, sem ddvida, uma base sédlida
de reflexdo, inspiradora para todos aqueles que detém responsabilidades nesta area - de
um lado e do outro do Sistema de Propriedade Industrial.

Impora, contudo, recordar que a metodologia seguida nesse estudo incluia a caracteriza-
cdo de um conjunto de sectores industriais assumidos como de relevancia estratégica na
economia portuguesa, tendo-se agora considerado prioritario aprofundar o conhecimento
sobre a utilizacdo da Propriedade Industrial nos Sectores da Ceramica e Vidro, dos Plasticos
e Moldes e da Cortica.

Os novos estudos que ora se propdem visam justamente dar corpo a essa tarefa, com
um triplo objectivo.

O primeiro objectivo, aponta justamente para a abordagem dos trés universos sectoriais
seleccionados.

O contexto da abordagem da utilizacdo da Propriedade Industrial e a identificagcdo e ana-
lise dos factores e constrangimentos associados a utilizacdo da Propriedade Industrial sdo
objecto de especial preocupacao tematica.

O segundo, consiste na caracterizacdo e identificacdo das estratégias actuais e potenciais
de proteccao.

E sob esta perspectiva que uma especial atencdo é dada a questdo da valorizagdo e co-
mercializagao dos Direitos de Propriedade Industrial, tendo especialmente em consideragao
o valor acrescentado que estas podem gerar para 0s sectores abrangidos.

O terceiro, consiste na identificacdo das boas praticas na utilizacdo do Sistema da Pro-

priedade Industrial e Intelectual e na gestao, valorizacdo e comercializagdo da Propriedade
Industrial.
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Sao os resultados desses Estudos, realizados no ambito da “Iniciativa Publica para a Va-
lorizacdo do Sistema da Propriedade Industrial (2.2 fase)”, projecto apoiado pelo Programa
de Incentivos a Modernizacdo da Economia (PRIME), que agora se publicam, englobados na
coleccdo “Leituras de Propriedade Industrial”.

Na esperanca de que este Volume IV da Coleccao “Leituras de Propriedade Industrial,
intitulado, “Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro”® contribua para melhor identi-
ficar politicas publicas e accGes empresariais que contribuam para mitigar os factores que
0 uso, ou a falta de uso, da Propriedade Industrial, provocam na competitividade e interna-
cionalizagdo das empresas dos sectores abrangidos por estes estudos, desejo uma agrada-
vel e proficua leitura.

Anténio Campinos
Presidente do Conselho de Administracdo

) Disponivel na Documentacdo do Portal do INPI
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Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro SUMARIO EXECUTIVO

1.1. Introdugao

O presente Relatério é o corolario do trabalho desenvolvido pela Eximius na sequéncia do
contrato celebrado com o INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial para a reali-
zagao de um Estudo de Avaliacdo das Necessidades e de Prospeccdo do Mercado Potencial
para a PI na Cerémica e no Vidro.

Este Trabalho encerra um tema de forte actualidade e relevancia para a industria nacio-
nal, porquanto a Propriedade Industrial (doravante denominada abreviadamente PI) é um
instrumento fulcral para a competitividade e desenvolvimento das empresas.

Com efeito, a inovagao, como factor imaterial de competitividade, tende a ser cada vez
mais, e independentemente do sector considerado, uma variavel critica para o sucesso de
qualquer organizacao orientada para o mercado. No entanto, o esforco de inovacao deve
estar enquadrado numa estratégia clara de diferenciacdo que assegure uma efectiva apli-
cacao industrial/comercial e o retorno dos investimentos realizados. Neste contexto, a sin-
gularidade da proposta de valor - uma ideia ou conceito, consubstanciado num produto ou
servico — dirigida ao mercado requer proteccdo. A Propriedade Industrial é, pois, uma ne-
cessidade vital para as empresas que enveredam, e bem, por este caminho.

A equipa de projecto da Eximius desenvolveu o Estudo em estreita colaboragdo com o
INPI, sendo de realcar que a parceria estabelecida em nada comprometeu a actuagao isen-
ta e independente da Eximius.

1.2. Resumo do Trabalho Desenvolvido

Um estudo diagndstico de avaliacdo das necessidades e de prospecgdo do mercado po-
tencial para a PI na Ceramica e no Vidro implica a abordagem destes aspectos essenciais,
no contexto de um mercado cada vez mais competitivo, a nivel interno e externo. As neces-
sidades ao nivel da PI - em concreto das Marcas e Desenhos/Modelos - derivam, directa e
iniludivelmente, da existéncia de um esforco de inovacdo e de uma estratégia de diferen-
ciagdo. Deste modo, a realizagdo de um estudo desta natureza impds simultaneamente: (1)
a reflexdo prévia em termos da implementacao de estratégias de diferenciacdo nos subsec-
tores referidos, relevando o papel atribuido a criacdo e inovagdo; (2) um aturado estudo da
legislacdo existente e do modus operandi da PI de forma a definir as necessidades de infor-
macado e conceber os termos operacionais do trabalho a realizar.

No ambito dos trabalhos preparatérios, detalhadamente descritos em volume anexo
(Fase 1) a este Relatorio, foi efectuada uma analise a Base de Dados do INPI relevando os
pedidos de registo relacionados com os subsectores em estudo. Este trabalho, de caracter
pioneiro dada a inexistente classificacdo dos pedidos em termos sectoriais, para além do
conhecimento que aporta, permitiu ainda orientar as fases posteriores dos trabalhos.

A parte central do Estudo baseou-se numa abordagem directa ao mercado, por meio de
um Inquérito as Empresas. Os procedimentos metodoldgicos e a anadlise detalhada aos re-
sultados obtidos sdao descritos nas secgbes seguintes. A elaboracdao das conclusdes reque-
reu, por razbes de objectividade e rigor cientifico, um prévio tratamento estatistico dos
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SUMARIO EXECUTIVO Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro

dados que ndo dispensa, contudo, a sua interpretacao critica a luz das informagodes recolhi-
das ao longo da investigagdo. As conclusdes versam as questdes essenciais do Estudo: a
criatividade e a inovagao nos subsectores, a utilizagao da PI e o caso particular da protecgao
do design mediante a analise da viabilidade da implementacdo de um Regime de Proteccao
Prévia aos Desenhos/Modelos.

Ao longo do trabalho de campo foi possivel contactar com diferentes realidades que en-
tretecem a realidade empresarial dos subsectores estudados da Ceramica e do Vidro. Em
anexo, apresentam-se dois case studies que pretendem relevar, em moldes pedagdgicos,
as boas praticas de PI no sector. Refira-se que, inicialmente, estava prevista a redacgdo de
trés casos, mas a opgao por apenas dois foi consensual entre a Eximius e o INPI, em face
do reduzido grau de utilizagdo da PI nos subsectores.

Na fase final do Estudo realizou-se um workshop sob a tematica da PI na Ceramica e do
Vidro, com o objectivo de apresentar e validar as principais conclusdes do Inquérito. No
workshop, cuja acta se anexa ao presente Relatorio, estiveram presentes representantes do
INPI, do CTCV, do CENCAL e de algumas das empresas que colaboraram no Estudo.

No seguimento das conclusdes foi formulado um conjunto de recomendagbes estratégi-
cas tendo em vista o incremento do grau de difusdo e implementacdo das diversas modali-
dades de PI entre as empresas destes subsectores e a sua abordagem futura no ambito de
politicas de PI.

1.3. Principais Conclusoes

O potencial de utilizacdo de PI nos subsectores da Ceramica e do Vidro depende, prima-
riamente, das estratégias das empresas em termos de Marketing, Criatividade e Inovacao.
Com efeito, a existéncia de linhas de orientagao claras para a criagdo/construcdo de marcas
e introdugdo no mercado de produtos inovadores ao nivel do design/funcionalidades cons-
titui o terreno fértil para a utilizacdo da PI.

Um diagndstico simplista que aponte para a inexisténcia de criatividade, espirito empre-
endedor ou falta de ambicao das empresas portuguesas carece de fundamento. Existem
empresas de sucesso, reconhecidas nacional e internacionalmente, que tém construido um
nome nos mercados onde actuam. Por outro lado, a fraca utilizacdo, no passado, de algu-
mas modalidades de PI ndo pode ser imputada apenas, nem essencialmente, a falta de
criatividade e inovacdo na indUstria, nomeadamente no que se refere ao design.

Note-se que um dos elementos centrais do Estudo foi o trabalho de campo desenvolvido
e que se dirigiu a um subconjunto de empresas do universo considerado relevante. Deste
modo, as conclusdes obtidas no trabalho de campo devem ser lidas face ao universo rele-
vante e ndo ao conjunto da indUstria. Com efeito verifica-se que em alguns subsectores
apenas uma pequena parcela das empresas pode ser considerada relevante: a pequena
dimensdo e o caracter artesanal da actividade desenvolvida sdo os principais factores que
determinam a exclusdo das restantes.
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Deste modo, considerar que a maioria das empresas ndo prosseguem estratégias de di-
ferenciacdo é equiparar, no mesmo plano, realidades empresariais muito distintas: as em-
presas e as pequenas oficinas. O Estudo desenvolvido centrou-se na realidade empresarial
e € nesse contexto que as presentes conclusdes se aplicam.

e Marketing, Criatividade e Inovacdao na Ceramica e no Vidro

A esmagadora maioria das empresas (entre 89% e 92%) considera relevante para a sua
estratégia qualquer uma das seguintes areas:

e Marketing;
¢ Investigacdo & Desenvolvimento;
e Design/Estilismo/Modelacao;

e Engenharia do Produto.

Cerca de 75% afirmaram ainda considerar como relevantes as quatro areas em simulta-
neo. O Design/Estilismo/Modelacdo é considerada area relevante por todas as empresas
dos subsectores de Ceramica de Acabamento, Ceramica Utilitaria e Decorativa e Vidro Uti-
litdrio e Decorativo.

Das quatro areas analisadas, o Marketing é aquela que se encontra autonomizada num
maior nimero de empresas (cerca de 68%), seguindo-se-lhe o Design/Estilismo/Modelagdo
(66%). A Engenharia de Produto e a Investigacao e Desenvolvimento estdao autonomizadas,
respectivamente, em 62% e 60% das empresas. Apesar da menor taxa de autonomizagdo
ser de 60%, apenas 45% das empresas possuem as quatro areas autonomizadas. Neste
grupo de empresas contam-se:

e Cerca de 80% das empresas de Ceramica de Acabamento;
e Cerca de 41% das empresas de Ceramica Utilitaria e Decorativa;
e 50% das empresas de Vidro Utilitario e Decorativo.

De entre os motivos apontados para a ndo autonomizagdo de alguma destas areas no
seio das empresas releva a questdo dos custos associados face a dimensdo dessas empre-
sa, apontada por cerca de 72% dos inquiridos. De entre estas empresas assumem especial
significado as do subsector da Ceramica Utilitaria e Decorativa: cerca de 67% das empresas
deste subsector que ndo autonomizaram alguma das areas consideram os custos associa-
dos como causa relevante para a nao autonomizagao.

A maioria das empresas ndo recorre a servigos externos nas areas de Engenharia de Pro-
duto, Investigacdo & Desenvolvimento e Marketing. Apenas para o Design/Estilismo/
Modelacdo mais de metade das empresas (53%) contratam no exterior servicos especiali-
zados. Apenas 15% das empresas recorre a servigos externos em todas as areas. No que
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se refere a contratacdo de servigos externos no ambito do design, de entre as empresas
com esta pratica contam-se:

e Cerca de 80% das empresas de Ceramica de Acabamento;
e Cerca de 51% das empresas de Ceramica Utilitaria e Decorativa;
e Cerca de 33% das empresas de Vidro Utilitario e Decorativo.

A contratagdo de servigos externos numa determinada area é efectuada maioritariamen-
te (cerca de 2/3) por empresas nas quais essa area esta autonomizada. Cerca de 3 das
empresas que recorrem a servigos externos fazem-no por considerarem ser mais eficiente
recorrer a servigos especializados.

Os esforcos desenvolvidos pelas empresas do sector tém sido especialmente orientados
para o Design. Este facto é corroborado pelos elementos obtidos relativamente ao peso do
orcamento de cada area no total da facturacdo de 2004. Na area do Design/Estilismo/
Modelagdo regista-se a maior percentagem de empresas (31%) nas quais o peso do orca-
mento desta drea na facturagdo excede os 5%. Note-se que destas empresas, 87% séo do
subsector da Ceramica Utilitaria e Decorativa e que, no conjunto das empresas deste sub-
sector, as que contam com um orcamento para Design/Estilismo/Modelagao superior a 5%
das vendas sdo cerca de 42%. O maior peso do orcamento desta area neste subsector de-
riva:

e Do seu maior peso relativo no tecido industrial, especialmente face aos
subsectores da Ceramica Estrutural e Vidro de Embalagem (nos quais exis-
te menor nimero de estabelecimentos).

e Da menor dimensdo média das empresas, especialmente face ao subsector
da Ceréamica de Acabamento, no qual o peso relativo face as vendas cai em
fungao de volumes de facturagcao consideravelmente superiores.

No que se refere as empresas do Vidro Utilitario e Decorativo, de menor dimensdao em
termos de facturacdo, apenas num caso o orgamento de Design/Estilismo/Modelacao exce-

de 5% das vendas.

A percentagem de empresas nas quais o peso do orcamento de cada uma das areas na
facturacdo de 2004 se situa entre 1% e 5%, assume ainda especial relevancia:

e Marketing: 69% das empresas;
¢ Investigacdao & Desenvolvimento: 61% das empresas;
e Design/Estilismo/Modelacdo: 45% das empresas;

e Engenharia do Produto: 60% das empresas.
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Conclui-se ainda, em funcdo do peso do orcamento na facturacdo, a existéncia de um
menor esforco relativo de Investigacdo & Desenvolvimento. Com efeito, nesta area a per-
centagem de empresas com um orcamento superior a 5% das vendas é apenas de 8% (o
menor entre as quatro areas), ascendendo a 24% a percentagem das empresas com orga-
mentos inferiores a 1% da facturacdao do ano anterior, valor significativamente superior ao
registado noutras areas.

A percentagem de empresas com orcamento nulo em alguma das areas situa-se entre os
6% e os 8%, estando as principais razdes apontadas pelos inquiridos intimamente relacio-
nadas com a ndo autonomizagao da respectiva area:

¢ Inexisténcia de um orgamento formal;
¢ Desenvolvimento de projectos pontuais (ndo periddicos).

A grande variedade de modalidades de comercializacdo dos produtos (sem marca, com
o0 nome do fabricante, com marca da empresa ou com marca pertencente a terceiros) pra-
ticadas pelas empresas dificulta a obtengdo de padrdes claros. Note-se que apenas 25%
das empresas afirmaram comercializar toda a sua produgdo numa Unica modalidade. Em
termos genéricos, pode-se concluir que:

e 439% das empresas comercializam alguns dos seus produtos sem marca e
cerca de 42% identificam alguma parcela dos seus produtos com o nome de
fabricante;

e A comercializacdo de produtos com marca pertencente a empresa é prati-
cada por cerca de 62% das empresas;

e Cerca de 57% das empresas comercializa alguma parte dos produtos por si
fabricados com marca pertencente a terceiros.

Considerando a reparticao da producdo por cada uma das modalidades, é possivel con-
cluir que:

e Apenas 28% das empresas comercializam produtos com marca (ou uma
das suas marcas) em mais de 75% dos produtos que fabricam. Com um
peso semelhante

(26%) identificam-se as empresas que comercializam com a sua marca me-
nos de metade dos seus produtos.

e Cerca de 13% das empresas identificam pelo menos 75% dos seus produ-
tos apenas com o nome de fabricante.

e Apenas 4% das empresas vendem mais de 75% dos seus produtos sem

marca. No entanto, cerca de 19% afirmam comercializarem deste modo,
pelo menos, metade da sua producgao.
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e Considerando a comercializacdo de produtos com marca de terceiros, ob-
serva-se que 43% das empresas (soma dos 3 escaldes: 0-10%; 10-25% e
25-50%) pratica esta modalidade em menos de metade da sua producao.
Note-se que a percentagem das empresas que ndo pratica esta modalidade
€ igualmente de 43%.

Do ponto de vista subsectorial, é possivel concluir que:

e As empresas de Cerdmica de Acabamento comercializam quase exclusiva-
mente os seus produtos com marca pertencente a empresa.

¢ Nas empresas de Ceramica Utilitéaria e Decorativa:

e Cerca de 58% comercializa parte da sua producao sem marca e cerca
de 32% comercializa mais de metade dos seus produtos desta for-
ma;

e Cerca de 45% das empresas comercializam parte da sua produgdo
com nome de fabricante, mas apenas 13% o fazem em mais de me-
tade da sua producao.

e Cerca de 55% comercializa uma parte da sua producdo com marca
pertencente a empresa, mas apenas 26% comercializa desta forma
mais de metade da sua produgao.

e Cerca de 70% das empresas comercializam parte da sua producao
com marca pertencente a terceiros, mas apenas 13% comercializam
mais de metade dos seus produtos desta forma.

e No subsector do Vidro Utilitario e Decorativo:

e Metade das empresas comercializa mais de 50% dos seus produtos
com marca pertencente a terceiros sendo, simultaneamente, empre-
sas que nao comercializam quaisquer produtos com marca da empre-
sa.

e Metade das empresas comercializa entre 25% a 50% da sua produ-
¢ao sem marca.

¢ Nos subsectores da Cerédmica Estrutural e do Vidro de Embalagem as em-
presas comercializam os seus produtos com o nome do fabricante ou com
marca da empresa, sendo esta a modalidade mais frequente.

Em termos gerais, os Fornecedores de Tecnologia/Equipamentos, Ferramentas e Maté-
rias sao entidades pouco relevantes enquanto proponentes de novos produtos, porquanto
nao intervém de todo no processo, segundo a esmagadora maioria das empresas. De entre
estas entidades, apenas os Fornecedores de Matérias assumem alguma iniciativa: apenas
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9% das empresas, todas de Ceramica de Acabamento, afirmaram receber propostas de no-
vos produtos por parte daqueles Fornecedores.

Os Gabinetes de Design intervém de uma forma activa como proponentes em apenas
19% das empresas do sector. No entanto, em termos globais da proposta de criacdo de
novos produtos, estas entidades assumem pouco peso: a situagdao mais frequente (13%
das empresas) é proporem apenas entre 10% a 25% dos novos produtos, nunca o fazendo
para mais de metade das novas criacdes. Em termos de subsectores, apenas empresas de
Ceramica de Acabamento e de Ceramica Utilitaria e Decorativa admitem criar novos produ-
tos por proposta de Gabinetes de Design; o peso destas empresas no total da respectiva
amostra é, em ambos 0s casos, de cerca de 25%.

As Empresas e os respectivos Clientes assumem-se como 0s principais proponentes da
criacdo. Se é certo que a maioria dos novos produtos surge por proposta da prépria Empre-
sa (em 40% das empresas, mais de 75% dos novos produtos sdao propostos pela propria
empresa; se se considerar metade das novas criagdes, aquela percentagem sobe para
72%), em apenas 13% das empresas o Cliente ndo actua como proponente. Note-se que a
intervencao do Cliente propondo uma percentagem mais elevada de novos produtos se con-
juga com uma menor percentagem de produtos propostos pela prépria Empresa, sendo
uma situacao transversal aos subsectores.

No que se refere a importancia de cada uma das entidades no processo de criagdo (ou
seja, uma vez despoletado o processo de criagdo e desenvolvimento de novos produtos), os
resultados obtidos apontam para uma clara preponderancia da Empresa, seguida do Clien-
te e dos Gabinetes de Design. Com efeito, a Empresa é citada como a entidade mais impor-
tante por 79% dos inquiridos e como segunda mais importante por 13%. O Cliente é apon-
tado como a entidade mais importante por apenas 19% dos inquiridos; a maior parte dos
entrevistados (62%) considera o Cliente importante, mas numa posicdo secundaria face a
empresa. Das restantes entidades, é apenas relevante notar que 25% dos inquiridos con-
sidera os Gabinetes de Design como a 32 entidade mais importante; esta entidade cresce,
portanto, em protagonismo ao longo do processo.

No que se refere a reparticdo da propriedade dos novos produtos por cada uma das en-
tidades intervenientes, segundo as empresas, os Fornecedores de Tecnologia/Equipamentos,
Ferramentas e Matérias ndo sdo proprietarios de quaisquer novos produtos por elas fabri-
cados. Os Gabinetes de Design sdo citados como proprietarios em apenas 4% das empre-
sas e sempre por referéncia a menos de 50% dos novos produtos. A propriedade dos novos
produtos reparte-se, portanto, essencialmente, entre a Empresa e o Cliente:

e Cerca de 62% das empresas detém a propriedade de mais de 75% dos no-
vos produtos que fabricam. Por outro lado, 83% das empresas detém a
propriedade de pelo menos metade dos novos produtos que fabrica. Note-
se, porém, que 2% das empresas ndo é proprietaria de qualquer novo pro-
duto que fabrica (situacao verificada no subsector do Vidro de Embalagem).
Em termos sectoriais note-se ainda que as empresas de Ceramica de Aca-
bamento afirmam possuir a totalidade dos novos produtos que fabricam.
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e Os Clientes sao proprietarios de pelo menos 50% dos novos produtos em
12% das empresas (nas quais se incluem as de Vidro de Embalagem). Em
termos globais, os Clientes sdo proprietarios de alguma parcela dos novos
produtos em 54% das empresas, nas quais ndo se inclui nenhuma de Cera-
mica Estrutural.

e GRAU DE UTILIZACAO DA PI

O Inquérito permite concluir que o desconhecimento da existéncia dos servigos de PI ndo
€ uma causa relevante para explicar a sua fraca utilizacdo por parte das empresas dos sub-
sectores em estudo.

e O desconhecimento relativamente aos Servigos, «bloqueou» liminarmente
0 acesso a formulacdo de pedidos apenas a cerca de 23% das empresas;

e Cerca de 60% das empresas (ou seja, quase 80% das empresas que afir-
maram conhecer os Servigos) contactou alguma das Entidades de PI para
obtencao de apoio para a formulacao de pedidos;

e 57% das empresas (a quase totalidade das que recorreram aos Servicos)
acabou por efectuar pedidos, o que traduz uma «taxa de desisténcia» apos
consulta dos Servicos de cerca de apenas 5%.

O desconhecimento acerca de cada uma das modalidades de PI é reduzido, mas a gran-
de maioria dos inquiridos afirma, contudo, apenas ja ter ouvido falar ou conhecer um pou-
co cada uma das modalidades listadas. As marcas e os logotipos sdo as modalidades nas
quais os inquiridos manifestaram possuir um conhecimento mais aprofundado, facto asso-
ciado a existéncia de experiéncias directas envolvendo o registo destes direitos.

Considerando o grau de conhecimento de cada uma das Entidades de Propriedade Indus-
trial, conclui-se existir um desconhecimento generalizado em relagao aos GAPI's por parte
dos inquiridos: cerca de 2/3 afirma desconhecer, de todo, estas entidades. Além disso, re-
fira-se que a maioria dos inquiridos que afirmaram possuir algum conhecimento sobre esta
entidade mencionaram expressamente tratar-se do GAPI da AEP - Associacdo Empresarial
Portuguesa, ao qual ja recorreram. Pouco mais de metade dos inquiridos afirma ainda des-
conhecer os Agentes Oficiais da Propriedade Industrial e cerca de 15% desconhecem o
INPI. Note-se que nas entidades nas quais o desconhecimento é menor a percentagem de
inquiridos que revelam possuir um conhecimento mais aprofundado é superior.

As empresas recorrem principalmente aos AOPI’s para a prestagao de servicos de PI, em
especial, o apoio a formulacdo/aconselhamento de pedidos e informagao sobre respectivo

estado juridico.

No que se refere aos custos associados ao processo de obtencao de Direitos de PI con-
clui-se que a esmagadora maioria dos inquiridos desconhece esses valores.

As modalidades mais empregues pelas empresas dos subsectores sao as Marcas (Nacio-
nal e Comunitaria) e o Desenho/Modelo Comunitario. As restantes modalidades sdao pouco
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ou nada utilizadas. E muito significativo o facto de uma percentagem relevante de empre-
sas do sector ter efectuado pedidos de registo em modalidades que conferem proteccao
fora do territério nacional. Esta realidade permanece oculta, nomeadamente, pela simples
analise da BD do INPI, porquanto os pedidos comunitarios/internacionais sao efectuados
directamente junto dos organismos competentes.

No que se refere as razdes que dificultaram ou inibiram as empresas de efectuar registos
concluise que, no que se refere ao registo de Marcas e Outros Sinais Distintivos, apenas
49% das empresas emitiram uma opinido. No entanto, neste caso a omissdo de resposta €,
em geral, sindonimo de que nenhuma das razdes apresentadas reduziu ou anulou as inten-
¢Oes da empresa em efectuar pedidos e obter registos. Com efeito, considerando as empre-
sas que desenvolvem estratégias de diferenciagdo, o «mercado de registo de marcas» é
aproveitado: a esmagadora maioria destas empresas efectuou pedidos e obteve registos de
Marca (em geral, cada empresa possui apenas uma marca). Ainda assim, é possivel afirmar
gue as trés razées mais relevantes enquanto dificuldades ou factores de inibicdo ao recurso
a registos nesta modalidade sao as seguintes:

e Custos dos registos demasiado elevados: apontada por 25% das empre-
sas;

e Burocracia do processo: apontada por 25% das empresas;

e Falta de confianga na eficacia da proteccdo legal: apontada por 23% das
empresas.

Note-se que a falta de informagdo suficiente sobre o Sistema de PI foi apontada como
factor de inibicdo por apenas 13% das empresas e apenas 2% considerou que a dimensao
da empresa/poucos recursos dificultou ou inibiu a empresa de efectuar registos nesta mo-
dalidade. Com efeito, nas conversas mantidas, foi possivel concluir que a falta de apoio se
prende mais com lacunas ao nivel da informagdo/assessoria técnica do que com o financia-
mento, o que pode explicar a fraca adesdo ao SIUPI.

Em relagdo aos Desenhos/Modelos, o desconhecimento e/ou a desconfianca face a esta
modalidade explica a elevada taxa de resposta: 92%. As sete razdes principais que dificul-
taram ou inibiram o recurso a registos de Direitos de PI na modalidade de Desenhos/
Modelos sdo as seguintes:

e Falta de confianca na eficacia da proteccdo legal: 47%;

e Custos dos registos demasiado elevados: 36%;

e Caracteristicas do sector/rapidez de inovagdo ndo se apropriam a obtengdo
desses registos: 28%;

e Burocracia do processo: 26%;

e Empresa nao tinha informacgdo suficiente sobre sistema de PI: 23%);
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e Esses registos ndo trazem beneficios competitivos a empresa: 13%;
e Diversidade dos mercados de destino dos produtos:13%.

O Inquérito as empresas revela uma fraca propensdo para o registo de Patentes e/ou
Modelos de Utilidade. Note-se que na Analise a Base de Dados do INPI se constatou que o
registo de Patentes se refere essencialmente a processos de obtencao de pastas, desenvol-
vidos no meio académico, embora em alguns casos em parcerias com a industria. A gene-
ralidade das empresas ndo aspira ao registo de patentes, embora desenvolva inovagdes
pontuais nos respectivos processos. Por outro lado, verifica-se existir na Ceramica Estrutu-
ral o interesse por parte de empresas mais dindmicas em obter vantagens competitivas
através de modelos inovadores em termos técnicos, ndo apenas pela tecnologia empregue,
mas também por aspectos funcionais (nomeadamente, os encaixes). Nestes casos, o regis-
to de Patentes e/ou Modelos de Utilidade ganha outro relevo, devendo ser mais explorado
pelas empresas.

A avaliacdo efectuada pelas empresas aos beneficios obtidos com os registos (nas dife-
rentes modalidades) permite concluir que, em geral, ndo existe uma convicgao forte acerca
da sua obtengdo, nomeadamente, no que se refere a criagdo de vantagem competitiva so-
bre a concorréncia e em termos de compensacao do capital dispendido e esforco empreen-
dido. Por outro lado, as empresas que desenvolvem estratégias alicercadas na marca reco-
nhecem que, no contexto desta opcgao estratégica, o registo contribuiu em parte para o
esforco global de criacdo de imagem e notoriedade, mas que estes beneficios ndo decorrem
propriamente do registo: sdo antes o corolario de multiplas accdes de promocdo da marca
e dos produtos. No que se refere ao contributo dado para a diferenciagdao da oferta e redu-
cdo dos prejuizos associados a copia, verifica-se que sdo em maior nUmero as empresas
qgue discordam da obtencdo deste beneficios.

e A proteccado do Design

Pela sua importancia, o Design é analisado de forma autdonoma, nos paragrafos seguin-
tes.

O estudo detalhado da proteccdao do Design orientou-se para um objectivo muito especi-
fico: avaliar a viabilidade de implementagdo de um Regime de Proteccdo Prévia para os
Desenhos/Modelos, semelhante ao actualmente existente no sector do Téxtil e Vestuario.
Deste modo, o estudo dos dados recolhidos incidiu apenas nos trés subsectores com poten-
cial interesse na medida:

e Ceramica de Acabamento;
e Ceramica Utilitaria e Decorativa;
e Vidro Utilitario e Decorativo.
Neste ambito comecou por se abordar o ciclo de vida dos Desenhos/Modelos uma vez

que um dos elementos mais relevantes € o periodo de aplicagdo dos direitos subjacentes a
este Regime.
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O ciclo de vida dos Modelos tende a ser claramente superior ao dos Desenhos; com efei-
to, para mais de 40% dos produtos, as percentagens de empresas que comercializam, por
cada escaldo de ciclo de vida, Desenhos/Modelos sdo as seguintes

Ciclo de Vida Desenhos (%) Modelos (%)
Inferior a 6 meses 22 4
Entre 6 e 12 meses 24 11
De 12 a 24 meses 19 24
Superior a 24 meses 38 66

Do ponto de vista subsectorial conclui-se que:
e Em relagdo aos Desenhos:

e Para a quase totalidade das empresas de Ceramica de Acabamento
mais de 80% dos produtos incorporam desenhos com um ciclo de
vida superior a 24 meses;

e Na Ceréamica Utilitaria e Decorativa e no Vidro Utilitario e Decorativo
o ciclo de vida dos Desenhos difere significativamente: considerando
a duracdo do ciclo de vida dos Desenhos de mais de 60% dos produ-
tos verifica-se que cada duracao assume um peso semelhante no
conjunto das empresas.

e Em relagdo aos Modelos:

e Na Ceramica de Acabamento a quase totalidade das empresas co-
mercializa mais de 80% de produtos nos quais os modelos possuem
um ciclo de vida superior a 24 meses;

e Na Cerédmica Utilitaria e Decorativa e no Vidro Utilitario e Decorativo
em cerca de metade das empresas o ciclo de vida dos modelos é su-
perior a 24 meses para mais de 80% dos produtos. Nos restantes
casos a duragdo mais relevante é entre 12 e 24 meses para a maior
parte da producao.

Existe uma tendéncia clara para o langamento anual de maior nimero de Desenhos re-
lativamente aos Modelos. Pode afirmar-se que:

e 439% das empresas lanca anualmente mais novos Desenhos que novos Mo-
delos e 87% lanca, no minimo, igual nimero de novos Desenhos e Mode-
los;

e No caso dos Desenhos:

e Cerca de 41% das empresas langa anualmente pelo menos 50 novos
Desenhos;
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e Cerca de 40% lanca entre 10 e 50 novos Desenhos;
e Apenas 13% lanca menos de 10 novos Desenhos anualmente;
e No caso dos Modelos:

e Cerca de 30% das empresas langa anualmente pelo menos 50 novos
Modelos;

e Cerca de 39% langa entre 10 e 50 novos Modelos;
e Cerca de 28% langa menos de 10 novos Modelos por ano.
Em termos subsectoriais, pode-se concluir que:

e Na Ceréamica de Acabamento a maior parte das empresas langa anualmen-
te menos de 10 novos Modelos e menos de 25 novos Desenhos.

e Na Ceramica Utilitaria e Decorativa mais de metade das empresas lanca
mais de 50 novos Desenhos por ano e cerca de 1/3 lanca mais de 50 novos
Modelos anualmente.

e No Vidro Utilitario e Decorativo a maioria das empresas lanca mais de 25
novos Desenhos/Modelos anualmente.

No que se refere a periodicidade de cada colecgdo conclui-se que, no caso dos Desenhos,
mais de 70% das empresas apresenta semestralmente uma nova coleccdo. No caso dos
Modelos a periodicidade semestral é também a mais relevante: cerca de metade das em-
presas apresentam semestralmente uma nova coleccdo de Modelos. Quase metade das
empresas lanca com periodicidade semestral coleccdes quer de Desenhos quer de Modelos.
O langamento anual de novas colecgdes assume maior significado no caso dos Modelos:
24% (nestes casos, cerca de metade das empresas langa coleccdes de Desenhos semestral-
mente e a outra metade anualmente).

A grande maioria das empresas langa os novos Desenhos/Modelos em linhas de produ-
tos: 70% e 64%, respectivamente. Assumem ainda relevancia os casos em que as novas
criacOes sao langadas de ambas as formas: 23% para os Desenhos e 31% para os Modelos.
Os casos em que os novos Desenhos ou Modelos sdo langados apenas isoladamente assu-
mem pouco significado (7% e 4%, respectivamente).

A reparticao da propriedade das novas criagdes (Desenhos/Modelos) faz-se essencialmen-
te entre a Empresa e o Cliente. Cerca de 63% e 67% das empresas detém a propriedade de
mais de 75% dos Desenhos e Modelos, respectivamente, desenvolvidos para os seus produ-
tos. O peso do Cliente é varidvel mas situa-se em torno dos 25% considerando a propriedade
de 10% a 25% dos Desenhos ou Modelos. Em termos subsectoriais, pode-se concluir que:

e Todas as empresas de Ceramica de Acabamento possuem mais de 75% dos
Desenhos e Modelos que incorporam nos seus produtos, registando-se ape-
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nas um caso em que o Cliente detém a propriedade de parte das criagdes
(menos de 10%).

e Na Ceramica Utilitaria e Decorativa registam-se os poucos e Unicos casos
em que os Gabinetes de Design sdo proprietarios de Desenhos/Modelos. A
regra geral é a da propriedade da empresa em mais de 75% dos Desenhos/
Modelos, sendo o restante propriedade do Cliente.

e No Vidro Utilitario e Decorativo a tendéncia é para a partilha da propriedade
com o Cliente, embora a empresa seja proprietaria da maior parte dos
Desenhos/Modelos.

Entre as empresas dos trés subsectores em estudo apenas 17% possuem registos de
Desenhos/Modelos. Na maior parte das zonas geograficas consideradas a esmagadora
maioria das empresas nao registou qualquer Desenho/Modelo. Considerando as empresas
com registos, conclui-se que todos os registos foram efectuados dentro do espago da Unido
Europeia (Desenho/Modelo Nacional e/ou Comunitario).

Tendo por base as empresas que efectuaram registos, concluiu-se que cerca de 75% das
empresas procederam ao registo com vista a impedir a cépia. Os restantes motivos apre-
sentados aos inquiridos ndo assumem grande relevancia: 17% das empresas afirma ter
registado por uma questado de prestigio e apenas 8% para evitar que terceiros pensem que
€ a empresa que esta a copiar.

Considerando os motivos para nao registar, numa abordagem mais detalhada ao caso
dos Desenhos/Modelos, pode concluir-se que os motivos conexos com a falta de confianga

na eficacia da proteccdo legal assumem especial relevo para as empresas:

e 80% das empresas nao efectuaram registos porque consideram que na pra-
tica é dificil provar a existéncia de imitacdo/copia;

e O facto de ser necessario recorrer aos tribunais (com a lentiddo e a inefica-
cia associada) é apontado como motivo por 57% das empresas;

e Quase metade das empresas considera a dificuldade em acompanhar/vigiar
o registo um motivo relevante para ndo registar Desenhos/Modelos.

Dos restantes motivos, sdo bastante significativos os seguintes:
e Elevado custo (37%);
¢ O ciclo de vida dos produtos é muito curto (37%);
e O processo burocratico é complicado (35%);

e N3o sei se terd éxito no mercado (24%).
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Apesar dos inquiridos ndo possuirem elementos concretos sobre os custos, as empresas
que criam um elevado nimero de Desenhos/Modelos estdo conscientes de que o custo as-
sociado a uma pratica de registo sistematico das criacdoes é extremamente elevado. Este
facto, associado a falta de confianca na eficacia da proteccao legal em geral e a incerteza
quanto as criagdes que efectivamente terdo sucesso no mercado, tragam um quadro muito
pouco propicio ao registo. Outro aspecto interessante é apenas 4% dos inquiridos conside-
rar ndo necessitar do registo pelo facto de ser dificil copiar o produto. Esta baixa percenta-
gem traduz, claramente, uma necessidade latente de proteccao legal ao design. Em termos
subsectoriais, refira-se apenas que a esmagadora maioria das empresas que apontou o fac-
to do ciclo de vida do produto ser curto pertencer ao subsector da Cerdmica Utilitaria e
Decorativa, correspondendo as empresas nas quais uma parte significativa dos Desenhos
possuem um ciclo de vida inferior a 6 meses.

A necessidade de proteccdao em Portugal face a concorréncia nacional e dos paises euro-
peus extra-comunitarios é bem patente a luz dos resultados obtidos para a avaliagdo da
intensidade da copia/imitagdo:

e Cerca de 57% das empresas considera que em Portugal a intensidade da
copia ou imitagdo é Alta/Muito Alta.

e Esta percentagem sobe significativamente para 72% considerando o Resto
do Mundo (em especial, os paises asiaticos).

e Segundo 24% dos inquiridos a intensidade da cdpia ou imitacdo é Alta/
Muito Alta nos paises europeus ndo comunitarios, em especial na Turquia.

e Para além dos PALOP’s, a maioria das empresas com opinido considera que
a intensidade da cdpia ou imitagdo é Muito Baixa/Baixa em Espanha, nos
restantes paises da UE e nos EUA e Canada.

Os prejuizos causados pelas cépias/imitacdes apenas ndo atingiram no passado recente
cerca de 15% das empresas dos trés subsectores considerados; quase metade (46%) con-
sidera-se muito prejudicada e 39% Pouco. No entanto, as empresas nunca ou muito rara-
mente accionaram mecanismos legais para combater essas praticas. Com efeito, mesmo as
empresas que possuem registos de Desenhos/Modelos consideraram economicamente des-
vantajoso avancar com processos legais devido a morosidade dos tramites legais.

No que se refere a viabilidade de um Regime de Proteccdo Prévia ao Design, conclui-se
gue a receptividade actual ndo justifica a implementacdo da medida. Uma percentagem
significativa das empresas (41%) ndao manifesta qualquer interesse (por descrenga na PI
e/ou inadequacdo ao seu mercado). Das restantes empresas, 21% considera valido o Regi-
me mas 38% apenas considera interessante caso tivesse aplicabilidade no espago comuni-
tario.

Concluindo-se que a vantagem da simplificacdo processual e do baixo custo é anulada
pela impossibilidade de poder reivindicar no estrangeiro a data de prioridade do depédsito,
importa aproveitar ao maximo o sistema actualmente existente, que possui vantagens ndo
exploradas pelas empresas. Nomeadamente, sera conveniente promover o registo sistema-
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tico das criacOes através do Pedido Nacional sem exame, mediante uma redugdo de custo
do pedido multiplo e da promogdo desta medida de forma pessoal junto dos potenciais in-
teressados.

No final deste relatério é ainda apresentado um conjunto de recomendacgdes, estrutura-
das em 3 vectores: desconhecimento, descrenca e inadaptacdo dos sistemas de PI a reali-
dade industrial da Ceramica e do Vidro. E sobre estes aspectos que importa agir, de modo
a potenciar um maior mercado para a PI em Portugal, em beneficio de todos os agentes
envolvidos e da Economia em geral.
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Em consonancia com os objectivos tracados no “Objecto do fornecimento de servicos

”

proposto, o Inquérito as Empresa de Ceramica e do Vidro visa:

1.

Analisar a situacdo actual relativamente a utilizagdo das varias modalidades
de PI nos subsectores da Ceramica e do Vidro Decorativo e Utilitario.

. Identificar os factores condicionadores do grau de utilizacdo da PI nos sub-

sectores definidos e caracterizar as estratégias prosseguidas, neste domi-
nio, pelas empresas.

. Identificar o potencial em termos de Propriedade Industrial e o valor acres-

centado que esta podera gerar para os subsectores da Ceramica e do Vidro
Decorativo e Utilitario, principalmente das Marcas e Desenhos/Modelos.

Avaliar as necessidades das empresas integradas nos subsectores referidos
em termos de PI tendo em conta os seus produtos e enquadramento com-
petitivo.

. Analisar e avaliar a oportunidade e interesse da implementagao de um Re-

gime de Proteccdo Prévia para Desenhos/Modelos nos subsectores da Cera-
mica e do Vidro Decorativo e Utilitario.

. Identificar os elementos de suporte ao aperfeicoamento ou redefinicao da

estratégia, considerando particularmente os subsectores identificados.

. Apresentar um conjunto de recomendagOes estratégicas tendo em vista o

incremento do grau de difusdo e implementacdo das diversas modalidades
de PI entre as empresas destes subsectores.

A consecugao destes objectivos impde um conjunto de metas:

a)

b)

Caracterizacao dos subsectores identificados em termos de Utilizacao da
PI.

Identificagdo e analise dos factores que explicam o grau de utilizagdo da PI
nos referidos subsectores.

c) Analise detalhada dos elementos relevantes de forma a avaliar os impactos

decorrentes de uma eventual adopgao do Regime de Proteccao Prévia para
Desenhos/Modelos no sector da Ceramica e do Vidro.
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d) Identificacdo de linhas de orientacao que permitam uma valorizagao da PI
e consequentemente do valor gerado nos referidos subsectores, com espe-
cial atengdo para:

o Identificacdo de Boas Praticas como elemento gerador de valor
acrescentado;

e Deteccao de necessidades de sensibilizagao.

e) Elaboracao de recomendacdes estratégicas quanto a abordagem futura dos
subsectores em estudo no dmbito de politicas de PI.
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O presente Estudo dirige-se as empresas dos subsectores da ceramica e do vidro, ex-
cluindo-se os subsectores da ceramica técnica, do vidro plano e do vidro técnico.

A parte central do Estudo compreende o Inquérito realizado as Empresas. Como parte
integrante do Estudo mais abrangente solicitado pelo INPI, a preparagao do trabalho de
campo beneficiou dos conhecimentos e resultados obtidos nas fases anteriores. Desde o
inicio, ficou bem clara a necessidade de uma abordagem directa ao mercado, no terreno,
mediante a realizacdo de entrevistas pessoais, devido a complexidade e abrangéncia das
matérias a tratar. Os trabalhos preparatorios, prévios a concepcao e realizacdo do trabalho
de campo, constam do Relatoério proprio (Fase 1).

O questionario empregue resultou de um amplo trabalho de consulta a diferentes entida-
des e profissionais directamente envolvidos nos subsectores em estudo, bem como de es-
tudos anteriormente realizados (pelo INPI e pelo IHMI - Instituto de Harmonizagao do Mer-
cado Interno).

Foi conferida especial énfase ao processo de criagdo, porquanto um dos temas centrais
do estudo se prende com a proteccdo do Design. Apds a construgdo de uma versao do ques-
tionario considerada apta a ser langada no terreno, procedeu-se ao seu pré-teste, tendo
resultado novas alteragoes.

O Questionario usado consiste, essencialmente, em questdes fechadas que permitem um
melhor grau de estruturacdo da informacdo. No entanto, além de algumas respostas aber-
tas, a presenca do entrevistador permitiu recolher inlmeros comentarios que iluminam de
sentido as respostas dos inquiridos.

O universo das empresas de ceramica utilitaria e decorativa é fortemente marcado por
estabelecimentos com facturacdo abaixo dos 250.000€. A pulverizagdo destes estabeleci-
mentos faz crescer substancialmente os dados mais actualizados da APICER, contidos no
Directorio da Louga Utilitéaria e Decorativa, reportado a 1999. De facto, ja nessa data a
maioria destes estabelecimentos eram ateliers e olarias de cariz familiar, cuja actividade
nao possuia uma indole verdadeiramente industrial.

A partir do referido Directério consegue-se concluir que 179 estabelecimentos possuiam
até 5 trabalhadores e facturacGes abaixo dos 150 mil euros anuais. Num segundo escaldo
de facturacao, entre 150 mil e 250 mil euros anuais estavam compreendidos outros 108
estabelecimentos. No total, sé estes dois conjuntos compreendem 287 estabelecimentos
com reduzida relevancia para o trabalho em curso.

Note-se que nem sequer se pode pensar em refazer o processo de contagem das empre-
sas, 0 qual seria excessivamente moroso e ndo apresentava grande significado para este
trabalho. Deste modo, e com as reservas inerentes, consideram-se os dados de 1999.

Importa ainda registar que é do conhecimento dos profissionais envolvidos neste subsec-
tor, que um elevado numero de estabelecimentos cessou actividade. Sem poder excluir,
com toda a certeza, todas as empresas que fecharam desde 1999, realizou-se um levanta-
mento dos que possuem relevancia econdmica e obteve-se um total de 160 estabelecimen-
tos.
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O sector da cerdmica de acabamento encerra, num conjunto de 30 empresas que se con-
sideram plenamente representativas do universo, mais de 95% da producdo nacional, entre
as quais 5 sdo fabricantes de louga sanitaria.

Segundo dados internos da Eximius, o nimero de empresas de ceramica estrutural ainda
em actividade aproxima-se da centena. O enorme desequilibrio existente entre a oferta e a
procura nos mercados do tijolo e da abobadilha tem provocado a cessagdo de uma razoavel
parcela dos actuais contendores em ambos 0s negdcios, que representam ainda actualmen-
te cerca de 90% dos estabelecimentos activos. As empresas que demonstram maior pro-
pensdo a utilizagdo da propriedade industrial pertencem ao subsector da telha, que com-
preende um total de 12 estabelecimentos auténomos. O subsector do tijolo &, nesta area,
0 mais representativo em termos de unidades em laboragdo, demonstrando contudo uma
fraquissima propensao para recorrer a servicos de PI uma vez que fabrica produtos estan-
dartizados e normalizados, que atingiram ha décadas a sua maturidade em termos de ciclo
de vida, e ja que, salvo rarissimas excepgoes, as empresas ndo tém demonstrado qualquer
tendéncia para desenvolver novos Desenhos/Modelos nem tdo pouco registarem alguma
marca. Esta situacdo repete-se no subsector da abobadilha, que compreende uma dezena
de empresas que, em alguns casos, se dedicam cumulativamente ao fabrico de tijolo. Dada
a concentragdo produtiva que caracteriza também o subsector da ceramica estrutural, no-
meadamente no que concerne ao tijolo, s se considera aproximadamente metade dos es-
tabelecimentos como possuidores de relevancia para este universo empresarial.

O subsector do vidro de embalagem compreende 5 empresas, enquanto o Vidro Utilitario
e Decorativo compreende 55 estabelecimentos activos (dados do Centro de Emprego da
Marinha Grande) dos quais 17 empregam menos de 5 pessoas e 15 ddao emprego a um
contingente que oscila entre os 5 e os 10 trabalhadores. Este subsector do Vidro Utilitario
e Decorativo apresenta muitas similaridades em relagdo a ceramica utilitadria e decorativa,
podendo considerar-se como relevante para o universo deste subsector um conjunto de
apenas 20 empresas.

Assim, os elementos recolhidos com base nos levantamentos mais recentes das Associa-
¢Oes Industriais, em conjugacao com dados internos da Eximius, permitem calcular um

universo relevante nas indUstrias cerémica e do vidro de 265 empresas.

Tahela 1-Universo e Empresas Relevantes

Subsectores Universo Empresas % Rele_vantes
de Empresas Relevantes no Universo
Ceramica de Acabamento 45 30 67%
Ceramica Estrutural 143 50 35%
Ceramica Utilitéria e Decorativa 532 160 30%
Vidro de Embalagem 5 5 100%
Vidro Utilitério e Decorativo 55 20 36%
Total 780 265 34%
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AMBITO E METODOLOGIA

A amostra foi escolhida tendo em atencdo a preponderancia das empresas nos respecti-
vos sectores, a sua dimensdo e peso econémico.

A construcdo da amostra com base em critérios equitativos conduziria a realizacao das
seguintes entrevistas por subsector:

Tabela 2 - Dimensionamento da Amostra por Subsector

Subsectores :er;‘ia\:,ear::e % do Subsector Ean::;lliiszt:rs
Ceramica de Acabamento 30 11% 6
Ceramica Estrutural 50 19% 9
Ceramica Utilitéria e Decorativa 160 60% 30
Vidro de Embalagem 5 2% 1
Vidro Utilitario e Decorativo 20 8% 4
Total 265 100% 50

Tendo em atengdo o fraco nimero das empresas vidreiras no universo relevante, con-
cluiu-se que seria conveniente aumentar o numero de contactos estabelecidos com esta

industria.

Por outro lado, a cerdmica estrutural encontra-se representada no universo relevante por
um conjunto de empresas com muito fraca actividade criativa, optando-se por reduzir o
numero de entrevistas neste subsector.

A ceramica de acabamento apresenta um peso econdmico substancial e elevado nivel de
criatividade, razdo que levou a um reforco das entrevistas a empresas cuja actividade recai

nesta area.

Face a todos estes factores, a amostra final foi a seguinte:

Tahela 3 - Entrevistas a Realizar e Efectivamente Realizadas

Subsectores A Realizar Realizadas
Ceréamica de Acabamento 6 9
Ceramica Estrutural 9 5
Ceramica Utilitaria e Decorativa 30 31
Vidro de Embalagem 1 2
Vidro Utilitério e Decorativo 4 6
Total 50 53

Para a realizagdo das entrevistas, a seleccdo dos elementos de cada subsector foi efec-

tuada de forma aleatdria, sujeita contudo a aceitagdo por parte da empresa em questdo.
Nos casos em que, por indisponibilidade da empresa seleccionada, nao foi possivel realizar
a entrevista, seleccionou-se aleatoriamente outro elemento de entre o universo relevante
para atingir o dimensionamento previsto em cada subsector.

QPD 33



AMBITO E METODOLOGIA Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro

As entrevistas decorreram entre os dias 9 e 23 de Marco. Foram realizadas 53 entrevistas
pessoais, com uma duracdo média de cerca de 1,5 horas.

Concluida a realizacdo das entrevistas, procedeu-se ao tratamento dos dados no SPSS.
Tratandose de uma amostra aleatéria e representativa do universo de empresas, dos resul-
tados obtidos para a amostra podem ser efectuadas inferéncias para a populagao. Optou-se
por efectuar apenas inferéncias pontuais, em termos de proporgdes, uma vez que os dados
foram recolhidos com recurso a escalas qualitativas.
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O conjunto de 53 empresas entrevistadas abrange os cinco subsectores em estudo. A
composicdo da amostra por subsector é apresentada no Grafico 1.

Grafico 1- Composicao da Amostra por Subsector
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Como se pode observar, a Ceramica Utilitaria e Decorativa (CUD) representa quase 60%
da amostra. O subsector com menor peso € o do Vidro de Embalagem (VE) com apenas 4%.
Como foi referido (ver Metodologia), o peso de cada subsector na amostra deve ser aferido
com o peso de cada subsector no universo relevante e nao por comparagao directa entre
subsectores.

Por outro lado, 85% das empresas entrevistadas desenvolvem uma actividade industrial
ceramica, sendo as restantes 15% pertencentes a subsectores do vidro.

Nos paragrafos seguintes caracteriza-se a amostra recorrendo a um conjunto de varia-
veis, cujos valores foram recolhidos durante as entrevistas.
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e Integracao em Grupo Empresarial
Quase 3% das empresas ndo integra qualquer grupo empresarial (Grafico 2).

Grafico 2 - Integraco Em Grupo Empresarial
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Considerando cada um dos subsectores, a reparticao segundo a integragdo ou nao em
grupos empresariais € a seguinte:

Tahela 4 - Integracio em Grupo Empresarial

Subsector N&o Integra Integra
Ceramica de Acabamento 11% 6%
Ceréamica Estrutural 6% 4%
Ceramica Utilitéria e Decorativa 42% 17%
Vidro de Embalagem 2% 2%
Vidro Utilitério e Decorativo 11% 0%
Total 72% 28%

Note-se que apenas no subsector do Vidro Utilitario e Decorativo nenhuma empresa in-
tegra um grupo empresarial.
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e Nacionalidade do Capital

A quase totalidade das empresas é detida maioritariamente por entidades nacionais: em

94% das empresas o capital € maioritariamente portugués.

Maioritariamente
Estrangeiro
6%

Marioritariamente
Portugués
94%

Em termos subsectoriais:

Tabela 5 - Nacionalidade do Capital

Subsector Maiolziat:;-;i;ente 50%-50% Maieos:i:::i;';:rinte Total
Ceramica de Acabamento 15% - 2% 17%
Ceramica Estrutural 9% - 0% 9%

Ceramica Utilitaria e Decorativa 57% - 2% 58%
Vidro de Embalagem 2% - 2% 4%

Vidro Utilitério e Decorativo 11% - 0% 11%
Total 94% - 6% 100%

Como se pode observar, em nenhuma das empresas de Ceramica Estrutural e de Vidro

Utilitério e Decorativo o capital é maioritariamente estrangeiro.

@™
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e Data de Criacdo
A grande maioria das empresas (75%) foi criada antes de 1 de Janeiro de 1992.

Grafico 4 - Data de Criacdo
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Em termos subsectoriais:
Tahela 6 - Data de Criacdo

Subsector Até 31.12.1991 Posterior Total
Ceramica de Acabamento 11% 6% 17%
Ceramica Estrutural 9% 0% 9%
Ceramica Utilitaria e Decorativa 42% 17% 58%
Vidro de Embalagem 4% 0% 4%
Vidro Utilitario e Decorativo 9% 2% 11%
Total 75% 25% 100%

As empresas mais recentes assumem alguma relevancia nos subsectores da Ceréamica de
Acabamento, Ceramica Utilitaria e Decorativa e Vidro Utilitario e Decorativo.
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e Numero de Empregados

Quase metade das empresas é de média dimensdo, em termos de niUmero de emprega-
dos (100-499). No entanto, cerca de 42% possui apenas entre 20 e 99 empregados.

20-99

100-499
0-19 46%
6%

+500
6%

Em termos subsectoriais:

Tabela7-Niamero de Empregados

Subsector 0-19 20-99 100-499 +500 Total
Ceramica de Acabamento - 8% 9% - 17%
Ceramica Estrutural 0% 6% 4% - 9%

Ceramica Utilitaria e Decorativa 2% 26% 26% 4% 58%
Vidro de Embalagem - - 2% 2% 4%

Vidro Utilitario e Decorativo 4% 2% 6% - 11%
Total 6% 42% 47% 6% 100%

As maiores empresas da amostra (mais de 500 trabalhadores) pertencem apenas aos
subsectores da Ceramica Utilitaria e Decorativa e Vidro de Embalagem. Na Cerdmica de
Acabamento, Ceramica Estrutural e Ceramica Utilitaria e Decorativa o peso dos escalGes
intermédios é bastante semelhante e representa a totalidade (ou quase) da amostra res-
pectiva.
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e Volume de Negodcios em 2004

Considerando o volume de negdcios de 2004, verifica-se que na amostra o peso das em-
presas muito grandes e muito pequenas é reduzido: 8% e 10%, respectivamente. A maio-
ria das empresas distribui-se pelos escaldes intermédios, sendo o mais relevante, com 47%
das empresas, o dos 500 mil aos 5 milhdes de euros.

Grafico 6 - Volume de Negocios em 2004
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Em termos subsectoriais:
Tahela 8 —Volume de Negacios em 2004
500.000- 5.000.000-
Subsector <500.000€ 4.999.999€ 24.999.999€ >25.000.000€ | Total
Ceramica de Acabamento - 4% 6% 6% 16%
Ceramica Estrutural - 6% 4% - 10%
Ceramica Utilitaria e Decorativa 6% 31% 22% - 59%
Vidro de Embalagem - - - 4% 4%
Vidro Utilitario e Decorativo 2% 6% 4% - 12%
Total 8% 47% 35% 10% 100%

As grandes empresas (> 25.000.000€) pertencem apenas aos subsectores da Ceramica
de Acabamento e Vidro de Embalagem. Por outro lado, nenhuma empresa no escaldo infe-
rior pertence nem a estes subsectores nem ao da Ceramica Estrutural.
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e Outros Elementos

Outros elementos recolhidos permitem completar esta caracterizacdo: numero de técni-
cos com habilitagdes proprias, origem dos principais fornecedores, grau de dependéncia
face aos fornecedores e reparticdao das vendas por zonas geograficas.

No que se refere ao nimero de técnicos com habilitagdes proprias foi usada, para efeitos
de comparabilidade, a mesma definicdo empregue no Estudo sobre a Utilizagdo da Proprie-
dade Industrial em Portugal (publicado em Maio de 2003), ou seja, quadros com formacao
especializada em termos técnicos (licenciatura, bacharelato e formagdo profissional). O
Grafico 7 evidencia, por linha (drea de formacao), a percentagem de empresas em cada
escaldo em fungdo do numero de técnicos (nenhum; de 1 a 3; 4 a 6; 7 ou mais) que em-
prega. Constata-se que nas areas das Ciéncias/Engenharias, Economia/Gestdo/Recursos
Humanos, Marketing/Publicidade e Design, a maioria das empresas possui de 1 a 3 técni-
cos. No caso das Ciéncias/Engenharias, contudo, existe um conjunto consideravel de em-
presas com 4-6 técnicos (25%) e com 7 ou mais técnicos (17%). Em geral as empresas
(83%) ndo possuem técnicos com formacdo juridica.

Grafico 7- Namero de Técnicos com Hahilitacdes Proprias
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Em termos subsectoriais verifica-se que as empresas de Ceramica de Acabamento e Ce-
ramica Utilitaria e Decorativa sao as que mais integram os dois escalGes superiores na area
das Ciéncias/Engenharias. Em relagao ao Design, a quase totalidade das empresas de Ce-
ramica Utilitaria e Decorativa possuem designers nos seus quadros; na Ceramica de Acaba-
mento esta percentagem é de quase 50%, sendo deste subsector a empresa com maior
numero de técnicos (7).
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No Grafico 8 apresenta-se a distribuicdo percentual da origem dos principais fornecedo-
res.

Grafico 8 - Origem dos Principais Fornecedores
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Em cada linha do grafico apresenta-se, para a area respectiva (Tecnologia/Equipamentos,
Matérias, Ferramentas, Design e Engenharia de Produto), a percentagem de empresas se-
gundo as trés opgdes consideradas para a origem dos Fornecedores: Maioritariamente Na-
cional; 50%-50%; Maioritariamente Estrangeiro.

Como se pode observar, apenas no caso da Tecnologia/Equipamentos os principais forne-
cedores ndo sdo maioritariamente nacionais. De forma natural constata-se que 42% das
empresas recorrem nesta area a fornecedores maioritariamente estrangeiros. Apenas 32%
das empresas recorrem maioritariamente a fornecedores de Teconologia/Equipamentos na-
cionais e 26% recorrem em termos equitativos a fornecedores nacionais e estrangeiros.

Em termos subsectoriais, verifica-se que todas as empresas de Ceramica de Acabamen-
to, Ceramica Estrutural, Vidro de Embalagem recorrem maioritariamente a fornecedores
estrangeiros de Tecnologia/Equipamentos. Nos restantes subsectores esta percentagem
cifra-se proxima dos 50%.

Considerando o grau de dependéncia em relacdo a cada tipo de fornecedores (Grafico 9),
e com base nas opiniGes expressas pelos proprios inquiridos, verifica-se que cerca de 3% das
empresas consideram que o grau de dependéncia face aos fornecedores de Tecnologia/
Equipamentos e de Matérias é Elevado/Muito Elevado (o Grafico ilustra, por linha, a percen-
tagem de empresas que afirmou possuir um grau de dependéncia em cada uma das opgdes
propostas: Muito Reduzido/Reduzido; Médio; Elevado/Muito Elevado. O total de cada linha
€ 100% (totalidade das empresas).

Na base destes resultados esta, essencialmente, a especializagdo de fungbes. Nas res-

tantes areas é ainda relevante referir que em 32% das empresas o grau de dependéncia
face aos fornecedores de ferramentas é considerado Elevado/Muito Elevado.
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Note-se ainda que uma grande parte das empresas considera como Reduzido/Muito Re-
duzido o grau de dependéncia face aos fornecedores de Design e Engenharia de Produto.

Grafico 9 - Grau de Dependéncia Face aos Fornecedores
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Em termos subsectoriais, refira-se que todas as empresas de Vidro de Embalagem e Vi-
dro Utilitario e Decorativo consideram a sua dependéncia face ao fornecedores de Tecnolo-
gia e/ou Equipamentos como Elevada/Muito Elevada. Com a mesma apreciagdo mas para o
caso dos fornecedores de matérias, também se encontram todas as empresas de Vidro Uti-
litdrio e Decorativo e, além disso, todas as de Ceramica de Acabamento.

Por ultimo, considerando a reparticdo das vendas por zona geografica (Grafico 10). Em
cada linha apresenta-se, para o respectivo pais, a percentagem de empresas para cada um
dos escaldes de vendas considerados. Tomando como exemplo Portugal, cerca de 17% das
empresas nao regista qualquer facturacdo para o mercado nacional (escaldo de 0% de ven-
das); para cerca de 28% das empresas as vendas para Portugal representam apenas entre
0% e 10% do total da sua facturagdo; para cerca de 11% das empresas Portugal represen-
ta entre 10% a 25% do total de vendas; a percentagem de empresas para as quais o mer-
cado nacional representa entre 25% e 50% do total de vendas é de 21%; apenas 9% das
empresas afirmam vender em Portugal entre 50% a 75% do total da sua facturagao; e, fi-
nalmente, para cerca de 13% das empresas as vendas no mercado nacional representam
pelo menos 75% das vendas totais.
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Grafico 10 - Reparticao Das Vendas Por Zona Geografica
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Como se pode observar, em termos sectoriais, as diferentes zonas possuem sempre al-
guma relevancia como mercados de destino dos produtos. No entanto, a Europa (quer pelo
numero de empresas que abarca este mercado, quer pelo peso no conjunto das vendas de
cada empresa) € claramente o destino mais relevante.

Em termos subsectoriais:

e Todas em Empresas de Ceramica Estrutural efectuam vendas essencial-
mente no mercado nacional (escaldo maximo: 75%-100%);

e As empresas de Vidro de Embalagem tém por mercado principal a Peninsu-
la Ibérica.

e Na Ceramica de Acabamento o peso do mercado nacional € dominante, mas
existe uma grande variedade de outros mercados (Comunitario, Europa de
Leste, EUA e Canada).

e Na Ceramica Utilitaria e Decorativa e no Vidro Utilitario e Decorativo mais

de 90% das empresas estdo voltadas essencialmente para a exportacdo,
tendo nos paises da UE os seus principais clientes.
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Nesta seccdo inicia-se a apresentacdo detalhada dos resultados obtidos no Inquérito as
empresas.

Em geral, a ordem da exposicdo segue a ordem dos temas abordados no Questionario.

5.1. Marketing, Novos Produtos e Processos
a) Areas Relevantes na Estratégia da Empresa

A esmagadora maioria das empresas considera relevante qualquer uma das areas pro-
postas:

Marketing, Investigacdo & Desenvolvimento, Design/Estilismo/Modelacdo e Engenharia
do Produto. Os resultados obtidos podem ser visualizados no Grafico 11.

Grafico 11- Areas Relevantes na Estratégia da Empresa
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Como se pode observar, o Design/Estilismo/Modelacdo é a drea que as empresas mais
frequentemente classificam como relevante na sua estratégia; nos 92% de empresas in-
cluem-se todas as dos subsectores da Ceramica de Acabamento, Ceramica Utilitaria e De-
corativa e Vidro Utilitario e Decorativo e apenas uma parte das pertencentes aos subsecto-
res da Ceramica Estrutural e do Vidro de Embalagem.

Das restantes areas:

e A Engenharia do Produto é apontada como relevante na estratégia por 91%
das empresas, sendo de realcar que dos diferentes subsectores apenas no
da Cerédmica de Acabamento a totalidade das empresas entrevistadas con-
siderou esta area relevante.

e O Marketing é considerado como uma area relevante por 89% das empre-
sas da indUstria. De entre as empresas que ndo consideram esta drea como
relevante contam-se todas as do subsector do Vidro de Embalagem e ne-
nhuma da Ceramica de Acabamento.
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e A Investigacdo & Desenvolvimento é apontada como relevante por 89% das
empresas, grupo no qual se incluem todas as empresas dos subsectores da
Ceramica Estrutural e Ceramica de Acabamento.

Refira-se ainda que cerca de 75% das empresas afirmaram considerar como relevantes
cada uma das quatro areas.

b) Autonomizacdo das Areas dentro Empresa

Das quatro areas analisadas, o Marketing é aquela que se encontra autonomizada num
maior nimero de empresas. Como se pode observar no Grafico 12, cerca de 68% afirma-
ram que aquela area estd autonomizada, seguindo-se-lhe o Design/Estilismo/Modelacdo

(66%).

Grafico 12 - Autonomizacdo das Areas Dentro da Empresa
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A Engenharia de Produto e a Investigagdo e Desenvolvimento estdo autonomizadas, res-
pectivamente, em 62% e 60% das empresas.

Note-se que, apesar da menor taxa de autonomizacao ser de 60%, apenas 45% das em-
presas possuem as quatro dreas autonomizadas. Neste grupo de empresas contam-se:

e Cerca de 80% das empresas de Ceramica de Acabamento;
e Cerca de 41% das empresas de Ceramica Utilitaria e Decorativa;
e 50% das empresas de Vidro Utilitario e Decorativo.

De entre os motivos apontados para a ndo autonomizagdo de alguma das areas dentro
da empresa releva a questdo dos custos associados face a dimensdo da empresa, apontada
por cerca de 72% das empresas (Grafico 13). De entre estas empresas assumem especial
significado as do subsector da Ceramica Utilitaria e Decorativa: cerca de 67% das empresas

deste subsector que ndo autonomizaram alguma das areas consideram o0s custos associa-
dos como causa relevante para a ndo autonomizagao.
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Grafico 13 - Motivos para a Ndo Autonomizacdo das Areas
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O facto da empresa considerar ser mais eficiente contratar externamente servigos espe-
cializados é a causa apontada por 31% das empresas que ndo autonomizaram alguma das
areas. A falta de recursos humanos qualificados (em absoluto ou em numero suficiente),
por outro lado, é ainda considerada relevante por cerca de 24% das empresas.

A falta de instalagbes adequadas € uma razdo de somenos importancia: apenas 3% das
empresas a referiu. No entanto, a categoria residual «Outros» assume algum significado
(21%); considerando os comentarios efectuados pelos inquiridos pode concluir-se que para
21% das empresas que ndo autonomizaram alguma das areas a razdo se prende com o
facto de considerarem essa area como transversal a organizacdo, sendo o trabalho desen-
volvido por equipas multi-funcionais constituidas para projectos especificos.

c) Contratacao de Servigcos Externos
A maioria das empresas ndo recorre a servigos externos nas areas de Engenharia de Pro-
duto, Investigagdo & Desenvolvimento e Marketing. Como se pode observar no Grafico 14,

apenas para o Design/Estilismo/Modelagao mais de metade das empresas (53%) contratam
no exterior servigos especializados.
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Grafico 14 - Contratacio de Servicos Externos
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Apenas 15% das empresas recorre a servicos externos em todas as areas. No que se
refere a contratagdo de servigos externos no ambito do design, de entre as empresas com
esta pratica contam-se:

e Cerca de 80% das empresas de Ceramica de Acabamento;
e Cerca de 51% das empresas de Ceramica Utilitaria e Decorativa;
¢ Cerca de 33% das empresas de Vidro Utilitério e Decorativo.

A contratacdo de servigos externos numa determinada area é efectuada maioritariamen-
te (cerca de 2/3) por empresas nas quais essa area esta autonomizada. No Grafico 15 apre-

sentam-se 0s motivos invocados pelas empresas para recorrer a servigos externos.

Grafico 15 — Motivos para Contratacao de Servicos Externos
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Como se pode observar, cerca de 3 das empresas que recorrem a servicos externos fa-
zem-no por considerarem ser mais eficiente recorrer a servigos especializados. Com menor
importancia relativa estdo as questdes relacionadas com os custos e a falta de recursos
humanos qualificados. Mais uma vez, a ndo existéncia de instalagdes é uma causa aponta-
da por um numero reduzido de empresas. Na categoria de «Outros», e com base nos co-
mentarios proferidos pelos inquiridos, relevam as questdes relacionadas com as vantagens
de trabalhar em rede, beneficiando de outras experiéncias (razdo especialmente invocada
para a contratacdo de servicos no ambito do Design/Estilismo/Modelagdo).

Recorde-se que a area na qual mais empresas contratam servicos externos é a do
Design/Estilismo/Modelagdo; de entre as empresas que recorrem a este tipo de servigos no
exterior, o peso das que o fazem por uma questdo de eficiéncia é bastante significativo
(percentagens calculadas face ao nimero de empresas que recorrem a servigos externos
de Design):

43% das empresas de Ceramica de Acabamento;

100% das empresas de Ceramica Estrutural;

82% das empresas de Ceramica Utilitaria e Decorativa;

100% das empresas de Vidro Utilitario e Decorativo.
d) Peso do Orcamento de cada uma das Areas na Facturacdo de 2004
O peso do Orgcamento de cada uma das areas face a facturagdo de 2004 é representado

no Grafico 16. No questionario foram previamente definidas as seguintes alternativas de
resposta:

0%;

Menos de 1%;

De 1% a 5%;

Mais de 5%.
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Grafico 16 - Peso do Orcamento na Facturacio de 2004
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Em cada linha do Gréfico evidencia-se a percentagem de empresas por cada escaldo do
peso do orcamento na facturacdo de 2004. Considerando a area de Design/Estilismo/
Modelacdo: 8% das empresas nao atribuiu qualquer dotagao orcamental formal a estas ac-
tividades (escaldo dos 0%); cerca de 16% das empresas dedicou a esta area menos de 1%
das vendas de 2004; em cerca de 45% das empresas o peso do orcamento desta area face
ao total da facturagdo de 2004 cifrou-se entre 1% e 5%; finalmente, cerca de 31% das
empresas afectaram, em 2004, orcamentos a estas areas que ultrapassaram 5% das ven-
das deste ano.

Como se pode observar, a percentagem de empresas nas quais o peso do orgamento de
cada uma das areas na facturacdo de 2004 se situa entre 1% e 5%, assume especial rele-
vancia:

Marketing: 69% das empresas;

Investigacdo & Desenvolvimento: 61% das empresas;

Design/Estilismo/Modelacdo: 45% das empresas;

Engenharia do Produto: 60% das empresas.

Na area do Design/Estilismo/Modelagdo regista-se a maior percentagem de empresas
(31%) nas quais o peso do orcamento desta area na facturacdo excede os 5%. Note-se que
destas empresas, 87% sdo do subsector da Ceramica Utilitaria e Decorativa e que, no con-
junto das empresas deste subsector, as que contam com um orgamento para Design/
Estilismo/Modelacdo superior a 5% das vendas sao cerca de 42%. O maior peso do orca-
mento desta area neste subsector deriva:

e Da sua maior importancia relativa, especialmente face aos subsectores da
Ceramica Estrutural e Vidro de Embalagem.
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e Da menor dimensdo média das empresas, especialmente face ao subsector
da Ceramica de Acabamento, no qual o peso relativo face as vendas cai em
fungao de volumes de facturagcao consideravelmente superiores.

No que se refere as empresas do Vidro Utilitario e Decorativo, de menor dimensdo em
termos de facturacdo, apenas num caso o orgamento de Design/Estilismo/Modelagcao exce-
de 5% das vendas.

O Gréfico apresentado permite ainda concluir, em funcdo do peso do orcamento na fac-
turagdo, a existéncia de um menor esforco relativo de Investigacdo & Desenvolvimento.
Com efeito, nesta area, a percentagem de empresas com um orcamento superior a 5% das
vendas é apenas de 8% (o menor entre as quatro areas), ascendendo a 24% a percenta-
gem das empresas com orcamentos inferiores a 1% da facturagdo do ano anterior, valor
significativamente superior ao registado noutras areas.

A percentagem de empresas com orgamento nulo em alguma das areas situa-se entre os
6% e o0s 8%, estando as principais razoes apontadas pelos inquiridos intimamente relacio-
nadas com a ndo autonomizagao da respectiva area:

e Inexisténcia de um orcamento formal;

e Desenvolvimento de projectos pontuais (ndo periddicos).

5.2. Criatividade e Inovacao
a) Formas de Comercializacao dos Produtos Fabricados

A comercializacdo dos produtos fabricados pelas empresas pode assumir varias modali-
dades, tendo sido elencadas no Questionario as seguintes:

Sem marca;

Com o nome do fabricante;
e Com marca pertencente a empresa;

e Com marca pertencente a terceiros (subcontratacao do fabrico).
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A reparticao dos produtos fabricados por cada uma destas modalidades reflecte as op-
¢Oes estratégicas tomadas pelas empresas com evidentes implicacGes nas politicas de ma-
rketing. No Grafico 17 apresenta-se os resultados obtidos, sendo a reparticdao efectuada por
escaldes percentuais. Na categoria «Outra» congregam-se as situagdes atipicas ndo enqua-
draveis em nenhuma das anteriores situacoes.

Grafico 17 - Formas de Comercializacao dos Produtos Fabricados
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Para cada uma das formas de comercializagdo (linhas do grafico: sem marca, nome do
fabricante, etc) apresenta-se a percentagem de empresas que comercializa produtos atra-
vés dessa forma, segundo escaldes pré-definidos: nenhum (0%); de 0% a 10% dos produ-
tos; de 10% a 25% dos produtos, etc.

Tomando como exemplo a comercializagdo de produtos com a Marca da Empresa, cerca
de 38% das empresas nao adopta esta forma de comercializagdo (escaldo dos 0%); cerca
de 11% comercializa com esta forma apenas entre 0% e 10% dos seus produtos; a percen-
tagem de empresas que comercializa com marca da empresa entre 10% e 25% dos seus
produtos é de 6%; cerca de 9% das empresas comercializa entre 25% e 50% dos seus
produtos através desta forma; a percentagem de empresas que comercializa entre 50% e
75% dos seus produtos com marca da empresa é de 8%; finalmente, cerca de 28% das
empresas comercializam pelo menos 75% dos seus produtos com marca da empresa.

A grande variedade de modalidades praticadas pelas empresas dificulta a obtencao de
padroes claros. Note-se que apenas 25% das empresas afirmaram comercializar toda a sua
producdo numa Unica modalidade. Em termos genéricos, pode-se concluir que:

e 43% das empresas comercializam alguns dos seus produtos sem marca e
cerca de 42% identificam alguma parcela dos seus produtos com o0 home de

fabricante;

e A comercializacdo de produtos com marca pertencente a empresa é prati-
cada por cerca de 62% das empresas;
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Cerca de 57% das empresas comercializa alguma parte dos produtos por si
fabricados com marca pertencente a terceiros.

Como ¢é visivel, o peso de cada uma das modalidades ou formas de comercializacdo é
variavel. Considerando os escalBes e o peso de cada um na respectiva modalidade, é pos-
sivel concluir que:

Do ponto de

Apenas 28% das empresas comercializam produtos com marca (ou uma
das suas marcas) em mais de 75% dos produtos que fabricam. Com um
peso semelhante (26%) identificam-se as empresas que comercializam
com a sua marca menos de metade dos seus produtos (soma dos 3 esca-
I6es: 0-10%; 10-25% e 25-50%).

Cerca de 13% das empresas identificam pelo menos 75% dos seus produ-
tos apenas com o nome de fabricante.

Apenas 4% das empresas vendem mais de 75% dos seus produtos sem
marca. No entanto, cerca de 19% afirmam comercializar deste modo, pelo
menos, metade da sua producao.

Considerando a comercializagdo de produtos com marca de terceiros, ob-
serva-se que 43% das empresas (soma dos 3 escaldes: 0-10%; 10-25% e
25-50%) pratica esta modalidade em menos de metade da sua producao.
Note-se que a percentagem das empresas que nao pratica esta modalidade
é igualmente de 43%.

vista subsectorial, é possivel concluir que:

As empresas de Ceramica de Acabamento comercializam quase exclusiva-
mente os seus produtos com marca pertencente a empresa.

Nas empresas de Cerdmica Utilitaria e Decorativa:

e Cerca de 58% comercializa parte da sua produgao sem marca e cerca
de 32% comercializa mais de metade dos seus produtos desta for-
ma;

e Cerca de 45% das empresas comercializam parte da sua producao
com nome de fabricante, mas apenas 13% o fazem em mais de me-
tade da sua producao.

e Cerca de 55% comercializa uma parte da sua produgdo com marca
pertencente a empresa, mas apenas 26% comercializa desta forma
mais de metade da sua producdo.

e Cerca de 70% das empresas comercializam parte da sua produgdo

com marca pertencente a terceiros, mas apenas 13% comercializam
mais de metade dos seus produtos desta forma.
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e No subsector do Vidro Utilitario e Decorativo:

e Metade das empresas comercializa mais de 50% dos seus produtos
com marca pertencente a terceiros sendo, simultaneamente, empre-
sas que ndao comercializam quaisquer produtos com marca da empre-
sa.

e Metade das empresas comercializa entre 25% a 50% da sua produ-
¢do sem marca.

e Nos subsectores da Ceramica Estrutural e do Vidro de Embalagem as em-
presas comercializam os seus produtos com o nome do fabricante ou com
marca da empresa, sendo esta a modalidade mais frequente.

b) Proponentes e Processo de Criacao

Uma das questdes centrais deste trabalho é a determinagdo das entidades proponentes
da criagao nos subsectores em estudo.

No Grafico 18 apresenta-se os resultados obtidos para a reparticdo percentual de propos-
ta de novos produtos por entidade.

Grafico 18 — Proposta de Criacao de Noves Produtos
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Em cada linha do Grafico apresenta-se a percentagem de empresas que se enquadram
em cada um dos escaldes previamente definidos de proposicao de novos produtos. Consi-
derando a segunda linha (proposicao de novos produtos por parte do Cliente), em cerca de
13% das empresas o Cliente ndo propde quaisquer novos produtos (escaldo dos 0%); a
percentagem de empresas nas quais o Cliente é responsavel pela proposicdo de 0% a 10%
de novos produtos é de 19%; em cerca de 36% das empresas sao os Clientes que propdem
entre 10% a 25% dos novos produtos; em 15% das empresas os Clientes propdem entre
25% e 50% dos novos produtos; a percentagem de empresas nas quais o Cliente propde
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mais de 50% dos novos produtos mas menos de 75% ¢é de 9%; finalmente, em cerca de
8% das empresas é o Cliente quem propde, pelo menos, 75% dos novos produtos.

Como se pode observar, em termos gerais, os Fornecedores de Tecnologia/Equipamentos,
Ferramentas e Matérias sdo entidades pouco relevantes enquanto proponentes de novos
produtos, porquanto ndo intervém de todo no processo, segundo a esmagadora maioria das
empresas. De entre estas entidades, apenas os Fornecedores de Matérias assumem alguma
iniciativa, segundo 9% das empresas, propondo novos produtos. Embora estes casos este-
jam repartidos por diferentes escaldes (revelando uma grande variedade de situagdes) ve-
rificam-se todos em empresas de Ceramica de Acabamento.

Os Gabinetes de Design intervém de uma forma activa como proponentes em apenas
19% das empresas do sector. No entanto, em termos globais da proposta de criacao de
novos produtos, estas entidades assumem pouco peso: a situagao mais frequente (13%
das empresas) é proporem apenas entre 10% a 25% dos novos produtos, nunca o fazendo
para mais de metade das novas criagdes. Em termos de subsectores, apenas empresas de
Ceramica de Acabamento e de Ceramica Utilitaria e Decorativa admitem criar novos produ-
tos por proposta de Gabinetes de Design; o peso destas empresas no total da respectiva
amostra é, em ambos os casos, de cerca de 25%.

As Empresas e os respectivos Clientes assumem-se como 0s principais proponentes da
criacdo. Se é certo que a maioria dos novos produtos surge por proposta da prépria Empre-
sa (em 40% das empresas, mais de 75% dos novos produtos sdo propostos pela propria
empresa; se se considerar metade das novas criacdes, aquela percentagem sobe para
72%), em apenas 13% das empresas o Cliente ndo actua como proponente. Note-se que a
intervencgao do Cliente propondo uma percentagem mais elevada de novos produtos se con-
juga com uma menor percentagem de produtos propostos pela prépria Empresa, sendo
uma situacdo transversal aos subsectores.

No que se refere a importancia de cada uma das entidades no processo de criagdo (ou
seja, uma vez despoletado o processo de criacdo e desenvolvimento de novos produtos), os
resultados obtidos apontam para uma clara preponderancia da Empresa, seguida do Clien-
te e dos Gabinetes de Design (Gréfico 19). Note-se que a questdo foi colocada em termos
da importancia no processo, independentemente do proponente inicial da criacdo.
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Grafico 19 - Ordem de Importancia de Cada Entidade no Processo de Criacdo
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Considerando a terceira linha (Gabinetes de Design), nenhuma das empresas indicou
estas entidades como a mais importante no processo de criacdo (a barra azul esta omissa
uma vez que a percentagem de empresas € nula); apenas cerca de 4% das empresas con-
siderou os Gabinetes de Design como as segundas entidades mais importantes no proces-
S0; uma percentagem mais elevada (25%) de empresas atribuiu a estas entidades a tercei-
ra posicao no ranking de importancia.

A Empresa é citada como a entidade mais importante por 79% dos inquiridos e como
segunda mais importante por 13%. O Cliente é apontado como a entidade mais importante
por apenas 19% dos inquiridos; a maior parte dos entrevistados (62%) considera o Cliente
importante, mas numa posicdo secundaria face a empresa. Das restantes entidades, é ape-
nas relevante notar que 25% dos inquiridos considera os Gabinetes de Design como a 3@
entidade mais importante; esta entidade cresce, portanto, em protagonismo ao longo do
processo.

c) Propriedade dos Novos Produtos
Neste Ultimo ponto apresentam-se os resultados obtidos no que se refere a reparticdo da

propriedade dos novos produtos por cada uma das entidades intervenientes. No Grafico 20
apresentase o resumo desses resultados, recorrendo-se novamente a escaldes.
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Grafico 20 - Propriedade dos Produtos Fabricados
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Considerando a segunda linha pode-se concluir pela leitura do Grafico que em cerca de
46% das empresas os Clientes ndao possuem a propriedade de quaisquer produtos fabrica-
dos (escaldo dos 0%); a percentagem de empresas nas quais os Clientes sdo proprietarios
de entre 0% a 10% dos produtos é de 8%; em cerca de 25% das empresas os Clientes
detém a propriedade de 10% a 25% dos produtos; a percentagem de empresas nas quais
o Cliente é proprietario de entre 25% a 50% dos produtos fabricados é de 10%; em apenas
6% das empresas os Clientes detém a propriedade de entre 50% a 75% dos produtos fa-
bricados; igual percentagem se verifica no ultimo escaldo: em 6% das empresas o Cliente
detém, pelo menos, 75% dos produtos fabricados.

Como se pode observar, segundo as empresas, os Fornecedores de Tecnologia/
Equipamentos, Ferramentas e Matérias ndo sdo proprietarios de quaisquer novos produtos
por elas fabricados. Os Gabinetes de Design sdo citados como proprietarios em apenas 4%
das empresas e sempre por referéncia a menos de 50% dos novos produtos. A propriedade
dos novos produtos reparte-se, portanto, essencialmente, entre a Empresa e o Cliente:

e Cerca de 62% das empresas detém a propriedade de mais de 75% dos no-
vos produtos que fabricam. Por outro lado, 83% das empresas detém a
propriedade de pelo menos metade dos novos produtos que fabrica. Note-
se, porém, que 2% das empresas ndo é proprietaria de qualquer novo pro-
duto que fabrica (situacao verificada no subsector do Vidro de Embalagem).
Em termos sectoriais note-se ainda que as empresas de Ceramica de Aca-
bamento afirmam possuir a totalidade dos novos produtos que fabricam.

e Os Clientes sao proprietarios de pelo menos 50% dos novos produtos em
12% das empresas (nas quais se incluem as de Vidro de Embalagem). Em
termos globais, os Clientes sdo proprietarios de alguma parcela dos novos
produtos em 54% das empresas, nas quais ndo se inclui nenhuma de Cera-
mica Estrutural.
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6.1. Conhecimento das Modalidades, Entidades e Custos da PI

No Questionario optou-se por iniciar a abordagem a tematicas mais especificamente re-
lacionadas com Propriedade Industrial solicitando aos inquiridos que graduassem 0 seu
conhecimento acerca das modalidades e Entidades da PI. Os resultados apresentados nes-
ta seccdo para o grau de conhecimento em relacao aos custos do processo foram obtidos
numa fase mais avancgada da Entrevista de forma a ndo influenciar as respostas dos inqui-
ridos noutras questdes correlacionadas.

a) Conhecimento das Modalidades de PI e Direitos Conexos

No Grafico 21 apresenta-se os resultados obtidos para cada uma das modalidades de PI.
Para relevar as diferengas de grau de conhecimento, optou-se por agregar os valores obti-
dos para os seguintes pares da escala: Ja ouvi falar/Conhego um pouco e Conhego bem/
Perfeitamente. Deste modo, para além das proporgodes para o desconhecimento puro e sim-
ples, obtém-se resultados para um conhecimento mais incipiente e outro mais fundamen-
tado.

Grafico 21- Grau de Conhecimento das Modalidades de Propriedade Industrial e Direitos Conexos
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Cada linha do Gréafico refere-se a cada uma das modalidades de PI e direitos conexos.
Considerando, por exemplo terceira linha (Marca) conclui-se que apenas 2% das empresas
afirmou desconhecer esta modalidade; que cerca de 57% afirmou conhecer um pouco ou
jater ouvido falar; que cerca de 42% das empresas consideram conhecer bem/perfeitamente
esta modalidade.

Como se pode observar, o desconhecimento acerca de cada uma das modalidades de PI
e direitos conexos é reduzido, assumindo os valores mais elevados nos casos da Insignia de
Estabelecimento (15% de inquiridos afirmou desconhecer esta modalidade), Direitos de
Autor (13%) e Nomes de Dominio na Internet (13%).
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A grande maioria dos inquiridos afirma, contudo, ja ter ouvido falar ou apenas conhecer
um pouco cada uma das modalidades de PI listadas e direitos conexos (direitos de autor e
nomes de dominio na Internet): as percentagens variam entre 55% (Logotipo) e 81% (Pa-
tentes e/ou Modelos de Utilidade).

As modalidades nas quais os inquiridos afirmam possuir um conhecimento mais aprofun-
dado («Conhego bem/Perfeitamente») sdo:

Marca: 42%;

Logotipo: 40%;

Nome de Estabelecimento: 32%;

Insignia de Estabelecimento: 25%;

Nomes de dominio na Internet: 23%;

Desenhos/Modelos: 21%.

Note-se que esta questdo foi colocada sem que tivessem sido dados quaisquer esclareci-
mentos sobre cada uma das modalidades. Ao longo das entrevistas foi possivel comprovar
a existéncia de inUmeros equivocos acerca do real conhecimento acerca de cada uma das
modalidades. Um exemplo paradigmatico é a confusdo frequente entre registo de patentes
e registo de Desenhos/Modelos; com bastante frequéncia os inquiridos referiram-se a «pa-
tentes de desenhos», pelo que a gradagdo de conhecimento obtido nesta questdo podera
estar sobrestimada. Por outro lado, o grau de conhecimento esta directamente relacionado
com experiéncias directas envolvendo o registo de direitos.

b) Conhecimento das Entidades de PI

Recorrendo a mesma escala e seguindo procedimentos em tudo semelhantes aos efectu-
ados na alinea anterior, obtiveram-se os seguintes resultados para a avaliagdo do grau de
conhecimento de cada uma das Entidades que participam no Sistema de Propriedade In-

dustrial.

Grafico 22 - Grau de Conhecimento das Entidades que Participam no Sistema de Propriedade Industrial

INPI
AOPI's
GAPI's
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= Desconhego | Ja ouvi falar/Conhego um Pouco = Conhego Bem/Perfeitamente
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Em cada linha apresenta-se a distribuicao das empresas inquiridas pelos diferentes graus
de conhecimento. No caso do INPI, cerca de 15% das empresas desconhecem de todo esta
entidade; cerca de 55% das empresas afirma ja ter ouvido falar ou conhecer um pouco o
INPI; e apenas 30% consideraram conhecer bem/perfeitamente esta instituicao.

A figura é bem expressiva no que concerne ao desconhecimento generalizado em relagao
aos GAPI’s por parte dos inquiridos: cerca de 2/3 afirma desconhecer de todo estas entida-
des. Além disso, refira-se que a maioria dos inquiridos que afirmaram possuir algum conhe-
cimento sobre esta entidade mencionaram expressamente tratar-se do GAPI da AEP - As-
sociagao Empresarial Portuguesa, ao qual ja recorreram (ver ponto seguinte).

Pouco mais de metade dos inquiridos afirma ainda desconhecer os Agentes Oficiais da
Propriedade Industrial e cerca de 15% desconhecem o INPI.

Considerando os graus de conhecimento mais elevados («Conheco Bem/Perfeitamente»),
verifica-se a seguinte ordenacgdo das entidades:

e INPI: 30%;
e AOPI's: 21%
e GAPI's: 15%.

Note-se que nas entidades em relagdo as quais o desconhecimento € menor a percenta-
gem de inquiridos que revelam possuir um conhecimento mais aprofundado é superior.

c) Apreciacdo dos Custos do Processo

Em face dos resultados obtidos conclui-se que a esmagadora maioria dos inquiridos des-
conhece os custos associados ao processo de obtencao de Direitos de PI. Recorde-se que
esta questdo foi colocada aos inquiridos no final da segunda parte do Questionario, de modo
a nao influenciar as suas respostas noutras questdes que referem, por exemplo, os custos

do processo como entrave ao recurso ao registo.

No Grafico 23 resumem-se os resultados obtidos. Para além da opgdo «Desconheco», os
inquiridos foram confrontados com as seguintes alternativas para classificarem os custos:

e Barato;
e Acessivel;
e Caro;

e Muito Caro.
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Grafico 23 - Grau de Conhecimento dos Custos do Processo de Obtencao de Direitos de Pi
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Em cada linha do Grafico sdo apresentadas as percentagens de empresas consoante as
percepcdes quanto aos custos. Considerando, por exemplo, as opinides recolhidas sobre o
Custo de Pedido de Patente Europeia, conclui-se que cerca de 89% dos inquiridos desco-
nhece este custo; nenhuma empresa considerou este custo como barato, mas 2% das em-
presas classificaram-no com acessivel; cerca de 6% das empresas considerou-o caro e 0s
restantes 4% classificou-o como muito caro.

Em face das elevadas taxas que revelam desconhecimento sobre a matéria, a apreciacao
qualitativa sobre os custos associados ao processo perde relevancia. Ainda assim, convém
referir que, considerando apenas as respostas dos inquiridos que emitiram opinido qualifi-
cada:

e S3o considerados essencialmente Caros/Muito Caros os seguintes aspec-
tos:

Tradugdes: 100%.

Custos dos AOPI’'s: 90%.

Custo de Pedido de Marca Comunitaria: 75%.

Taxas de Pedido e outros Procedimentos do INPI: 63%.
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e S3o considerados essencialmente Baratos/Acessiveis os seguintes encar-
gos:

e Taxa de manutencgao anual dos Direitos de PI: 67%.
e Custos de informacao/Pesquisas: 64%.

Os resultados obtidos permitem confirmar a impressao subjectiva recolhida ao longo das
entrevistas sobre o elevado custo associado ao recurso aos servigos dos AOPI’s. Concluiu-se
que os AOPI’s, em geral, ndo discriminam aos seus clientes os custos associados a cada
encargo, nomeadamente o valor dos seus honorarios e as taxas/procedimentos legais. Este
procedimento ndo contribui para a transparéncia do sistema em termos dos custos reais
associados a cada aspecto do processo; por outro lado, explica em parte as maiores taxas
de desconhecimento obtidas para as restantes alineas desta questdo: as empresas que re-
correram aos AOPI’s desconhecem os custos especificos dos registos.

6.2. Conhecimento e Recurso aos Servicos da PI

No Grafico 24 apresentam-se os resultados obtidos para duas questdes:

e Tem conhecimento dos Servicos da Propriedade Industrial?

e Alguma vez recorreu a Servigos da Propriedade Industrial?

Como se pode observar, cerca de 77% dos inquiridos afirma conhecer os servigos e 70%
recorreu pelo menos uma vez a algum dos Servigos.

Grafico 24 - Conhecimento e Recurso a Servicos de Propriedade Industrial
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A analise dos dados permite ainda concluir que:

e Cerca de 90% das empresas que afirmaram conhecer os Servigos também
afirmaram ter alguma vez recorrido a esses Servigos;

e Entre as empresas que manifestaram desconhecer os Servicos contam-se
quase metade das Empresas de Ceramica de Acabamento e nenhuma de
Ceramica Estrutural.

O recurso aos Servigos da PI em fungdo da intermediagdo das diferentes entidades dis-
tribui-se da forma apresentada no Grafico 25. Note-se que, pela mera leitura do Gréfico,
ndo se deve entender que o recurso um Servico se dé exclusivamente por intermediagdo de
uma Unica Entidade; no entanto, a analise dos dados permite concluir que sdo residuais os
Ccasos em que uma mesma empresa recorre a um servigo por via de diferentes entidades.
Alids, a regra observada é que cada empresa faz uso dos diferentes Servicos através da
mesma Entidade.

Grafico 25 - Recurso aos Servicos de Pl por Entidade
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O Grafico permite identificar para cada Servico a Entidade de intermediacdo mais solici-
tada.

e Nos trés primeiros Servicos listados (que, alids, assumem a maior relevan-
cia) as empresas recorreram principalmente aos AOPI’s:

¢ Apoio a formulagdo de pedidos de Direitos de Propriedade Industrial
(DPI): 36%;

e Aconselhamento para a obtengdo de DPI: 32%;

¢ Informagdo sobre o estado juridico de registos ou pedidos de DPI:
25%.

e Nestes trés servicos, o INPI é a segunda entidade mais solicitada, mas por
uma percentagem consideravelmente menor de empresas: 25%, 17% e
13%, respectivamente.

¢ Os restantes Servigos foram menos extensamente solicitados. As empresas
recorreram, além do INPI, a Offices de PI de outros paises (Europa e
EUA).

e Em qualquer um dos Servicos, os GAPI's assumem pouca relevancia: ape-
nas 4% das empresas recorreram a estas entidades, sendo ainda de referir
gue o GAPI em questao é o instalado na AEP - Associagao Empresarial Por-
tuguesa, recomendado pelo ICEP a varias empresas do sector.

Do ponto de vista do uso dos Servigos, e uma vez que a percentagem de empresas que
solicitou cada Servico ndo corresponde a soma das percentagens associadas a cada entida-
de (por via do recurso em simultdaneo, embora excepcional), uma analise mais detalhada
aos dados permite concluir que:

e Cerca de 60% das empresas recorreram ao apoio a formulagdo de pedidos,
sendo este o servigco mais solicitado;

e O aconselhamento para obtencdo de Direitos de PI foi solicitado por 51%
das empresas;

e Cerca de 40% das empresas solicitaram informagdes sobre o estado juridi-
co de registos ou pedidos de DPI;
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¢ Dos restantes Servicos, a percentagem de empresas que a eles recorreram
€ substancialmente menor:

e 8% - Informacgao sobre tecnologias patenteadas;

e 2% - Informacdo sobre DPI que caducaram e sdo agora de dominio
publico;

e 4% - outros.

6.3. Pedidos e Registos por Modalidade de PI

No ponto anterior conclui-se que cerca de 60% das empresas recorreram aos Servigos
da PI para apoio a formulacdo de pedidos de Direitos. No entanto, esse recurso aos servigos
nao se traduziu posteriormente, para todos os casos, na formalizacdo de pedidos. Com efei-
to, apenas 57% das empresas efectuou formalmente pedidos de Direitos de PI.

Deste modo, pode concluir-se que:

e O desconhecimento relativamente aos Servigos, «bloqueou» liminarmente
0 acesso a formulagdo de pedidos a cerca de 23% das empresas do sec-
tor;

e Cerca de 60% das empresas (ou seja, quase 80% das empresas que afir-
maram conhecer 0s Servigos) contactou alguma das Entidades de PI para
obtencado de apoio para a formulacao de pedidos;

e 57% das empresas (a quase totalidade das que recorreram aos Servicos)
acabou por efectuar pedidos, o que traduz uma «taxa de desisténcia» apos
consulta dos Servigos de cerca de apenas 5%.

a) Pedidos

No Grafico 26 apresenta-se, para cada modalidade, a percentagem de empresas que
efectuou pelo menos um pedido desde o dia 1 de Janeiro de 1992. Como se pode obser-
var:

e 32% das empresas efectuaram pedidos de registo de Marca (quer Nacional
qguer Comunitaria), sendo as modalidades mais extensivamente usadas pe-
las empresas do sector.

e O Desenho/Modelo Comunitario é a terceira modalidade mais utilizada pe-
las empresas: 17% efectuaram pedidos de registo.
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e 13% das empresas efectuaram pedidos de registo de:
e Desenho/Modelo Nacional;
e Marca Internacional;
e Logdtipo.

e Apenas 11% das empresas efectuaram pedidos de registo de Nomes de
dominio na Internet (direitos conexos).

Grafico 26 — Pedidos por Modalidade de Propriedade Industrial
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As restantes modalidades sdo pouco ou nada utilizadas pelas empresas do sector: Paten-
te e/ou Modelo de Utilidade Nacional (6%), Nome de Estabelecimento (6%) e Insignia de
Estabelecimento (4%).

Com base nos dados recolhidos, é muito significativo o facto de uma percentagem rele-
vante de empresas do sector ter efectuado pedidos de registo em modalidades que confe-
rem proteccdo fora do territorio nacional. O Grafico apresentado ilustra bem este facto no
caso dos Desenhos/Modelos: 17% das empresas efectuaram pedidos a nivel Comunitario e
apenas 13% a nivel Nacional. Considerando o caso das Marcas:
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e 57% das empresas efectuaram pedidos de Marca, sendo a distribuigdo por
cada uma das submodalidades (Nacional, Comunitaria e Internacional) a
constante no Grafico apresentado.

e Deste grupo de empresas:

e Cerca de 1/3 efectuou pedidos apenas de Marca Nacional;

e Cerca de 1/3 efectuou pedidos apenas de Marca Comunitaria;

e Mais de metade nao efectuou pedidos de Marca Nacional, tendo soli-
citado apenas o registo de Marca Comunitaria e/ou Internacional.

Os valores apresentados apontam para a existéncia clara de uma necessidade de protec-

cdo de marca além fronteiras, facto especialmente expresso por mais de metade das em-
presas que efectuaram pedidos de marca nao terem efectuado pedidos explicitamente de
Marca Nacional, sem que no entanto isso signifique que prescindam da protecgao no terri-
torio nacional (como é dbvio, as empresas que efectuaram directamente um pedido de re-
gisto de marca a nivel comunitério prescindiram de apresentar o pedido de Marca Nacional;
a simultaneidade de registo ocorre, tipicamente, quando a empresa solicita inicialmente o
registo Nacional e, posteriormente, a Marca Comunitaria). Note-se que:
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e Para cerca de 80% das empresas que efectuaram pedidos de Marca Comu-
nitaria as vendas para paises da Unido Europeia representam pelo menos
metade da facturagao.

e Para as empresas que efectuaram pedidos de Marca Internacional os mer-
cados relevantes, em termos de peso no total da facturagdo, para os quais
procuram protecgdo sdo os EUA e o Canada.

Do ponto de vista subsectorial, observa-se que:
e Em relagdo aos pedidos de registo de Marcas:

e A grande maioria (80%) das empresas de Ceramica de Acabamento
e mais de metade (54%) das empresas de Ceramica Utilitaria e De-
corativa efectuaram pedidos em alguma das submodalidades.

e Nenhuma das empresas que efectuou pedidos de registo de Marca
Nacional pertence aos subsectores do Vidro de Embalagem e Vidro
Utilitario e Decorativo; pelo contrario, todas as empresas de Cerami-

ca Estrutural efectuaram pedidos de registo nesta modalidade.

e Apenas empresas de Ceramica de Acabamento e Ceréamica Utilitaria
e Decorativa efectuaram pedidos de Marca Internacional.

@



Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro UTILIZAGAO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL

e Em relacdao aos pedidos de registo de Desenhos/Modelos:

e Apenas empresas de Cerdmica Estrutural e Ceramica Utilitaria e De-
corativa efectuaram pedidos de registo de Desenhos/Modelos Nacio-
nais.

e De entre as empresas que efectuaram pedidos de Desenhos/Modelos
Comunitarios contam-se essencialmente empresas de Ceramica Uti-
litaria e Decorativa (75%) e nenhuma de Vidro de Embalagem e Vidro
Utilitario e Decorativo.

b) Registos

Foi solicitado aos inquiridos que indicassem o nimero de registos obtidos (caducados e
em vigor) por modalidade de PI. Com os elementos recolhidos é possivel observar, por um
lado, que existe uma grande disparidade de comportamentos entre as empresas quanto ao
numero de registos efectuados e, por outro lado, comprovar a necessidade de proteccdo
para além do territério nacional.

No Gréfico 27 apresenta-se numero de registos em vigor por modalidade. Note-se que,
por um lado, nem todas as empresas que efectuaram pedidos de registo possuem registos
em vigor (podem ter sido recusados, abandonados pelo requerente ou ter caducadot?) e, por
outro lado, algumas empresas efectuaram varios pedidos de registo na mesma modalida-
de.

Como se pode observar, a modalidade com maior nimero de registos em vigor é o
Desenho/Modelo Comunitario (43 registos), seguindo-se-lhe a Marca Nacional (32 regis-
tos). A Marca Comunitaria (18 registos) e o Desenho/Modelo Nacional (15 registos) desta-
cam-se ainda das restantes modalidades.

t No que se refere a pedidos efectuados e que ndo deram origem a registos em vigor, verificaram-se apenas 6 casos:
2 processos ainda em curso, 2 recusas e 2 abandonos por parte do requerente por perda de interesse no pedido.
Considerando os registos obtidos, mas entretanto caducados, verificaram-se apenas 3 casos: 2 em que expirou o
prazo de protecgdo legal e 1 abandonado por perda de interesse do requerente.
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Grafico 27 - Nimero de Registos em Vigor por Modalidade de Propriedade Industrial
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Na Tabela seguinte apresenta-se, para cada modalidade com registos em vigor, o nime-
ro de empresas requerentes, o nimero minimo, médio e maximo de registos por empresa
e o total de registos.

Tahela 9 - Registos em Vigor por Modalidade

Modalidade N.O Nimero de Registos
de Empresas Minimo Média Maximo Total
Desenho/Modelo Comunitério 8 1 5 18 43
Marca Nacional 16 1 2 6 32
Marca Comunitaria 14 1 1 3 18
Desenho/Modelo Nacional 5 1 3 6 15
Logétipo 6 1 1 2 8
Marca Internacional 7 1 1 1 7
Nomes de Dominio na Internet 5 1 1 2 6
Patente/MU Nacional 1 3 3 3 3
Nome de Estabelecimentos 3 1 1 1 3
Insignia de Estabelecimento 2 1 1 1 2

Como se pode observar, o relativamente elevado nimero de registos de Desenho/Modelo
Comunitario fica, essencialmente, a dever-se ao facto de uma Unica empresa possuir 18
registos nesta modalidade. Caso singular verifica-se também na modalidade de Patente
Nacional: uma Unica empresa detém os 3 registos considerados.
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6.4. Razoes que Dificultaram/Inibiram o Recurso ao Registo

Foi solicitado aos inquiridos que identificassem, de entre 14 razles, trés que consideras-
sem mais relevantes e que tivessem actuado como obstaculos ao recurso a registos de Di-
reitos em cada uma das trés modalidades principais de PI: Patentes e/ou Modelos de Utili-
dade, Desenhos/Modelos e Marcas e Outros Sinais Distintivos.

No caso das Patentes e/ou Modelos de Utilidade, por se tratar de uma modalidade mais
exigente e especifica, a maioria dos inquiridos ndo se sentiu motivado nem a vontade para
emitir uma opinido; em geral, as empresas contactadas ndo perspectivam nem ambicionam
o registo de Direitos nesta modalidade. Apenas 19% dos inquiridos emitiu uma opiniao, o
que invalida uma analise mais aprofundada nesta modalidade.

No que se refere ao registo de Marcas e Outros Sinais Distintivos, apenas 49% das em-
presas emitiram uma opinido. No entanto, neste caso a omissdo de resposta é, em geral,
sindbnimo de que nenhuma das razées apresentadas reduziu ou anulou as intencées da em-
presa em efectuar pedidos e obter registos. Recorde-se que uma parte significativa das
empresas efectuou pedidos e obteve registos de Marca e, que em geral, cada empresa pos-
sui apenas uma marca, pelo que é compreensivel que os inquiridos mais motivados para
responder a esta questdo tenham sido aqueles que nao efectuaram qualquer registo.

Em relacdo aos Desenhos/Modelos, o desconhecimento e/ou a desconfianca face a esta
modalidade explica a elevada taxa de resposta: 92%.

Por ultimo, refira-se que foi ainda solicitado aos inquiridos que ordenassem as trés razdes
relevantes. Uma vez que na maioria dos casos os inquiridos ndo conseguiram ordenar as 3
razoes apontadas ou apenas consideravam uma como relevante, no tratamento dos dados
optou-se por ndo discriminar a posicao da razdo invocada.

a) Marcas e Outros Sinais Distintivos
No Grafico 28 apresenta-se a sumula de resultados obtidos para as Marcas e Outros Si-

nais Distintivos. Recorde-se que os resultados reflectem a opinido de apenas cerca de me-
tade dos inquiridos.
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Grafico 28 - Razdes que Dificultaram ou Inibiram o Recurso ao Registo de Marcas e Outros Sinais Distintivos
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As trés razdes mais relevantes, enquanto dificuldades ou factores de inibicdo ao recurso
a registos nesta modalidade, sdo os seguintes:

e Custos dos registos demasiado elevados: apontada por 25% das empre-
sas;

e Burocracia do processo: indicada por 25% das empresas;

e Falta de confianca na eficacia da proteccao legal: referida por 23% das em-
presas.

Com menor peso relativo, mas apontada por mais de 10% das empresas, refira-se ainda
a falta de informacdo suficiente sobre o Sistema de PI (13%). As restantes razdes elenca-
das assumem pouca importancia relativa, sendo de realcar que, apesar da inexisténcia de
apoios ter sido apontada por 8% das empresas, apenas 2% considerou que a dimensao da
empresa/poucos recursos dificultou ou inibiu a empresa de efectuar registos nesta modali-
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dade. Com efeito, nas conversas mantidas, foi possivel concluir que a falta de apoio se
prende mais com lacunas ao nivel da informagdo/assessoria técnica do que com o financia-
mento.

b) Desenhos/Modelos

A maior taxa de respostas obtida junto dos inquiridos no que se refere a modalidade de
Desenhos/Modelos permite estabelecer conclusdes mais fidveis e abrangentes. No Grafico
29 apresentam-se os resultados obtidos.

Considerando as alineas apontadas por mais de 10% dos inquiridos, obtém-se as seguin-
tes sete razdes principais que dificultaram ou inibiram o recurso a registos de Direitos de PI
na modalidade de Desenhos/Modelos:

e Falta de confianca na eficacia da proteccao legal: 47%;

e Custos dos registos demasiado elevados: 36%;

e Caracteristicas do sector/rapidez de inovagdo ndo se apropriam a obtencao
desses registos: 28%;

Burocracia do processo: 26%;

e Empresa nao tinha informagao suficiente sobre sistema de PI: 23%;

Esses registos ndo trazem beneficios competitivos a empresa: 13%;

Diversidade dos mercados de destino dos produtos:13%.
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Grafico 29 - Razdes que Dificultaram ou Inibiram o Recurso ao Registo de Desenhos/Modelos
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No caso especifico dos Desenhos/Modelos, o facto das caracteristicas do sector/rapidez
de inovacgdo ndo se apropriarem a obtencdo destes registos assume relevancia. Com efeito,
e conforme se abordard em maior detalhe na secgdo seguinte, esta razao a par da falta de
confianga na eficacia da protecgdo legal e dos custos associados ao registos de um elevado
numero de criages constituem os principais entraves a utilizacdo, por parte das empresas
do sector, da modalidade de proteccao ao design prevista no Sistema de PI.

6.5. Beneficios Obtidos com o Registo de Direitos de PI
Neste ponto analisam-se os resultados obtidos a ultima questdao da segunda parte do
Questionario, na qual se solicitou aos inquiridos que indicassem o seu grau de concordancia/

discordancia face a um conjunto de beneficios potencialmente obtidos com o registo de Di-
reitos de PI.
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No Grafico 30 apresentam-se os resultados por alinea (beneficio potencial) com as per-
centagens de resposta associadas a cada uma das alternativas, calculadas por referéncia as
empresas que efectuaram registos.

Grafico 30 - Avaliacao dos Beneficios Obtidos com o Registo de Direitos de Pl
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Considerando, a titulo de exemplo, a Ultima linha, o Grafico permite concluir que 20% das
empresas que efectuaram registos discordam totalmente da afirmagao «Compensou em ab-
soluto o capital dispendido e o esforgo empreendido»; a percentagem de empresas que efec-
tuou registos e que discorda em parte é de 7%; das empresas que efectuaram registos e que
ndo concordam nem discordam da afirmacdo é de 40%; cerca de 13% das empresas que
efectuaram registos concordam em parte com a afirmacgdo; por ultimo, cerca de 20% das
empresas que efectuaram registos concordaram totalmente com a afirmagdo proposta.

Como se pode observar, na maior parte das alineas a resposta mais frequente revela a
auséncia de uma convicgdo forte acerca da obtencdo ou ndo do respectivo beneficio. A
maioria das empresas ndao concorda nem discorda e os outros inquiridos revelam tendén-
cias de resposta com menor peso que o valor intermédio da escala, nas seguintes alineas:

e Proporcionou uma vantagem competitiva sobre os concorrentes: 43%, em-
bora a percentagem de empresas a concordar, totalmente ou em parte
(30%), seja superior a das que discordam (27%).

e Compensou em absoluto o capital dispendido e o esforgo empreendido:

40%, registando-se igualmente um maior peso das empresas que concor-
dam, no todo ou em parte (33%), face as que discordam (27%).
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Considerando as restantes alineas, verifica-se que existe uma tendéncia para:

e Concordar em parte/Concordar Totalmente com a obtengdo dos seguintes
beneficios:

e Contribuiu para a criacdo da Imagem da Empresa/Marca: 50%.
e Aumentou a notoriedade da Empresa/Marca: 44%.
e Aumentou o Prestigio da Empresa/Marca: 40%.

e Discordar em Parte/Discordar Totalmente com a obtengdo dos seguintes
beneficios:

e Contribuiu decisivamente para a diferenciacdo da oferta: 43%.
e Reduziu os prejuizos associados a copia e imitacdo: 37%.
Note-se que entre as empresas que responderam a esta questao todas efectuaram regis-

tos de Marca mas apenas metade efectuaram registos de Desenhos/Modelos, o que influen-
cia a relevancia atribuida a cada um dos beneficios.
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Nesta seccdo apresentam-se os resultados para a ultima parte do Questionario, abordan-
do os aspectos especificamente relacionados com o design e a sua proteccao mediante a
modalidade dos Desenhos/Modelos.

Em face das peculiaridades da matéria e pelo facto da sua aplicagdo e relevancia ser va-
ridvel consoante o subsector (o que ficou claro ao longo das Entrevistas e da analise ante-
riormente efectuada aos resultados obtidos neste Questionario) optou-se por considerar
nesta analise apenas os seguintes subsectores:

e Ceramica de Acabamento;
e Ceramica Utilitaria e Decorativa;
¢ Vidro Utilitario e Decorativo.

Deste modo, a base de empresas a considerar reduz-se para 46, mediante a exclusao das
empresas de Vidro de Embalagem e de Ceramica Estrutural.

7.1. Ciclo de Vida dos Desenhos/Modelos

A identificacdo do ciclo de vida dos Desenhos/Modelos é um aspecto crucial e prévio, sem
o qual a avaliacdo da adequacdo das modalidades de proteccdo carecera de fundamento.

a) Desenhos

No Grafico 31 apresentam-se os resultados obtidos para a reparticdo (por intervalos per-
centuais) dos produtos em fungao do ciclo de vida dos respectivos Desenhos.

A leitura do Grafico é facilitada recorrendo a um exemplo ilustrativo. Considerando a ul-
tima linha, a figura permite concluir que em cerca de 43% das empresas nenhum dos De-
senhos possui um ciclo de vida superior a 24 meses; em 13% das empresas, entre 0% e
20% dos Desenhos possuem um ciclo de vida superior a 24 meses; a percentagem de em-
presas nas quais entre 20% e 40% dos Desenhos possuem um ciclo de vida superior a 2
anos é de 7%; 11% das empresas afirmaram que entre 40% e 60% dos seus Desenhos
possuem um ciclo de vida superior a 24 meses; em cerca de 7% das empresas entre 60%
e 80% dos Desenhos possuem um ciclo de vida superior a 2 anos; por ultimo, em 20% das
empresas, pelo menos 80% dos Desenhos possuem um ciclo de vida superior a 24 meses.

Como se pode observar, em cerca de 41% das empresas parte dos Desenhos possuem
um ciclo de vida inferior a 6 meses; esta percentagem sobe para 52% se se considerar um
ciclo de 12 a 24 meses, registando-se os valores mais elevados nos restantes dois ciclos: 6
a 12 meses e mais de 24 meses (57% das empresas comercializa produtos cujos desenhos
possuem estes ciclos de vida).
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Grafico 31- Reparticdo Dos Produtos Em Funcio Do Ciclo De Vida Dos Respectivos Desenhos
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Do ponto de vista da reparticdo dos produtos, e considerando os trés escalGes mais ele-
vados, obtém-se as seguintes percentagens de empresas nas quais pelo menos 40% dos
produtos incorporam desenhos com um ciclo de vida:

e Inferior a 6 meses: 22%.

e Entre 6 a 12 meses: 24%.
e De 12 a 24 meses: 19%.

e Superior a 24 meses: 38%.

Do ponto de vista subsectorial conclui-se que:

e Para a quase totalidade das empresas de Ceramica de Acabamento mais de
80% dos produtos incorporam desenhos com um ciclo de vida superior a 24
meses;

e Na Ceramica Utilitaria e Decorativa e no Vidro Utilitario e Decorativo o ciclo
de vida dos Desenhos difere significativamente: considerando a duragao do
ciclo de vida dos Desenhos de mais de 60% dos produtos verifica-se que
cada duragdo assume um peso semelhante no conjunto das empresas.

b) Modelos
No Grafico 32 apresentam-se os resultados obtidos para os Modelos (a interpretacdo é

em tudo semelhante a do Gréafico anterior). Como se pode observar, apenas 9% das empre-
sas ndo comercializam quaisquer produtos cujos modelos possuam um ciclo de vida supe-
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rior a 24 meses. No Grafico é bem patente que a percentagem de empresas se reduz a
medida que a duracédo do ciclo de vida também se reduz:

e 529% das empresas comercializa produtos com modelos com um ciclo de vida entre 12
e 24 meses;

e 39% das empresas comercializa produtos com modelos cujo ciclo de vida se cifra entre
0s 6 e 0s 12 meses;

e Apenas 24% das empresas comercializa produtos nos quais o ciclo de vida dos mode-
los é inferior a 6 meses.

Grafico 32 - Reparticao dos Produtos em Funcao do Ciclo de Vida dos Respectivos Modelos
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Por outro lado, note-se que, considerando os trés escalGes superiores de reparticdo dos
produtos (ou seja, mais de 40%) nas duragcdes mais baixas, a percentagem de empresas é
muito inferior a que se obtém na duragdo maxima:

e Inferior a 6 meses: 4%;
e De 6a 12 meses: 11%;

e De 12 a 24 meses: 24%;

e Mais de 24 meses: 66%.
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Do ponto de vista subsectorial é possivel concluir que:

e Na Ceramica de Acabamento a quase totalidade das empresas comercializa
mais de 80% de produtos nos quais os modelos possuem um ciclo de vida
superior a 24 meses;

e Na Ceramica Utilitaria e Decorativa e no Vidro Utilitario e Decorativo em
cerca de metade das empresas o ciclo de vida dos modelos é superior a 24
meses para mais de 80% dos produtos. Nos restantes casos a duracdo mais
relevante é entre 12 e 24 meses para a maior parte da producao.

7.2. Langamento de Novos Desenhos/Modelos

Neste ponto apresentam-se os resultados obtidos para o nimero de novos Desenhos/
Modelos langados por ano, periodicidade das coleccbes e a forma de lancamento (isolada-
mente ou em linhas de produtos).

a) Numero de Novos Desenhos/Modelos por Ano

Como se pode observar no Grafico 33, existe uma tendéncia clara para o langamento
anual de maior nimero de Desenhos relativamente aos Modelos: as percentagens de em-

presas em cada um dos escaldes mais elevados sdo superiores no caso dos Desenhos.

Grafico 33 - Namero de Novos Desenhos/Modelos Lancados por Ano
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Em cada linha apresenta-se a percentagem de empresas que se enquadra em cada um
dos escaldes definidos para o numero de novos Desenhos/Modelos lancados por ano. Con-
siderando o caso dos Desenhos (primeira linha), apenas 7% das empresas nao lanca quais-
guer novos Desenhos por ano (escaldo «Nenhum»); cerca de 13% das empresas langa por
ano menos de 10 novos Desenhos; a percentagem de empresas que langa por ano entre 10
e 25 Desenhos e entre 25-50 é semelhante (20% para ambos os casos); apenas 15% das
empresas lanca por ano entre 50 a 100 novos Desenhos; a percentagem de empresas que
lanca por ano mais de 100 Desenhos é de 26%.
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Com base nos elementos do Grafico apresentado e de alguns cruzamentos de dados pode
ainda afirmar-se que:

e 43% das empresas lanca anualmente mais novos Desenhos que novos Mo-
delos e 87% langa, no minimo, igual nimero de novos Desenhos e Mode-
los;

e No caso dos Desenhos:

e Cerca de 41% das empresas langa anualmente pelo menos 50 novos De-
senhos;

e Cerca de 40% lanca entre 10 e 50 novos Desenhos;
e Apenas 13% lanca menos de 10 novos Desenhos anualmente;
e No caso dos Modelos:

e Cerca de 30% das empresas langa anualmente pelo menos 50 novos Mo-
delos;

e Cerca de 39% lanca entre 10 e 50 novos Modelos;
e Cerca de 28% langa menos de 10 novos Modelos por ano.

Note-se que existem algumas empresas que ndo langam novos Desenhos nem Modelos
anualmente (7% e 2%, respectivamente). Por um lado, algumas empresas langam novos
produtos com uma periodicidade superior a anual. Por outro lado, algumas empresas con-
centram a sua actividade em produtos eminentemente classicos. Contudo, em qualquer dos
casos, o peso no total dos subsectores é reduzido.

Em termos subsectoriais, pode-se concluir que:

e Na Ceramica de Acabamento a maior parte das empresas langa anual-
mente menos de 10 novos Modelos e menos de 25 novos Desenhos.

e Na Ceramica Utilitaria e Decorativa mais de metade das empresas langa
mais de 50 novos Desenhos por ano e cerca de 1/3 langa mais de 50 no-

vos Modelos anualmente.

e No Vidro Utilitario e Decorativo a maioria das empresas lanca mais de 25
novos Desenhos e Modelos anualmente.

b) Periodicidade das Colec¢coes

No que se refere a periodicidade de cada coleccdo de Desenhos e Modelos, apresenta-se
no Grafico seguinte o resumo dos resultados obtidos.
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Como se pode observar, no caso dos Desenhos mais de 70% das empresas apresenta
semestralmente uma nova colecgdo. No caso dos Modelos a periodicidade semestral é tam-
bém a mais relevante: cerca de metade das empresas apresentam semestralmente uma
nova coleccdo de Modelos.

Grafico 34 - Periodicidade da Coleccao de Desenhos/Modelos

Desenhos 16% 1A
Modelos 24% 4% 4% 18%
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Considerando o caso dos Modelos, o Grafico evidencia a distribuicdo das empresas se-
gundo a periodicidade das colecgdes: quase metade (49%) lanca semestralmente as suas
colecgdes de Modelos; cerca de 24% faz o langamento com periodicidade anual; 4% das
empresas lanca novas coleccdes cada 18 meses; com igual percentagem se identificam as
empresas que langam novas colecgdes apenas de 2 em 2 anos; com outra periodicidade de
langamento, identificam-se 18% de empresas.

Quase metade das empresas langa com periodicidade semestral colecgdes quer de Dese-
nhos quer de Modelos. O langamento anual de novas colecgdes assume maior significado no
caso dos Modelos: 24% (nestes casos, cerca de metade das empresas langa colecgbes de
Desenhos semestralmente e a outra metade anualmente).

Em termos subsectoriais:

¢ Na Ceramica de Acabamento as empresas distribuem-se igualmente entre
a apresentacdo de coleccdes semestrais e anuais, quer para os Desenhos
quer para os Modelos;

e Na Ceramica Utilitaria e Decorativa quase 80% das empresas apresenta
semestralmente a nova coleccao de Desenhos mas apenas cerca de metade
das empresas apresenta semestralmente a coleccdo de Modelos; nos res-
tantes casos as colecgdes de Modelos assumem ou uma periodicidade anu-
al (50%) ou ndo assumem uma periodicidade fixa (restantes 50%).

e No Vidro Utilitario e Decorativo a maior parte das empresas apresenta as
coleccdes de Desenhos e Modelos semestralmente.
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c) Forma de Lancamento

A grande maioria das empresas langa os novos Desenhos e Modelos em linhas de produ-
tos: 70% e 64%, respectivamente. Como se pode observar no Grafico 35, assumem ainda
relevancia os casos em que as novas criagdes sao lancadas de ambas as formas: 23% para
os Desenhos e 31% para os Modelos.

Grafico 35 - Forma de Lancamento de Novos Desenhos/Modelos
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Os casos em que os novos Desenhos ou Modelos sdo langados apenas isoladamente as-
sumem pouco significado (7% e 4%, respectivamente).

7.3. Propriedade dos Novos Desenhos/Modelos

Considerando apenas as empresas dos trés subsectores em estudo nesta seccdo (Cera-
mica de Acabamento, Ceramica Utilitaria e Decorativa e Vidro Utilitario e Decorativo), é
possivel afirmar que a reparticdo da propriedade das novas criagdes (Desenhos e Modelos)
se faz essencialmente entre a Empresa e o Cliente.

Considerando o caso dos Desenhos, o Grafico 36 resume os resultados obtidos. Em cada
linha apresenta-se a reparticao percentual das empresas por cada um dos escaldes previa-
mente definidos relativos a percentagem de Desenhos que sdo propriedade da respectiva
entidade. No caso dos Fornecedores de Matérias, Fornecedores de Ferramentas e Fornece-
dores de Tecnologia/Equipamentos a totalidade das empresas (100%) afirmou que nenhu-
ma destas entidades possui a propriedade de quaisquer Desenhos incorporados nos produ-
tos das empresas dos subsectores: a Unica barra apresentada €, portanto, a corresponden-
te ao escalao 0%.

Os Gabinetes de Design assumem um peso muito reduzido: sdo proprietarios de novos
Desenhos em apenas cerca de 6% das empresas.
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Grafico 36 — Reparticao da Propriedade dos Desenhos
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A empresa é a principal entidade proprietéria dos Desenhos: 63% das empresas detém
a propriedade de mais de 75% dos Desenhos desenvolvidos para os seus produtos.

O peso dos clientes &, contudo, relevante em algumas empresas:
e Em 19% detém entre 0% e 10% dos Desenhos;
e Em 28% das empresas detém entre 10% e 25% dos Desenhos;
e Em 14% das empresas detém entre 25% e 50% dos Desenhos;

e Em 5% das empresas chegam a deter a propriedade de mais de 50% dos
Desenhos.

Considerando o caso dos Modelos (Grafico 37), as conclusGes sdo bastante semelhantes.

A empresa € a principal detentora da propriedade dos Modelos, sendo o Cliente a outra en-
tidade com algum relevo.
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Grafico 37- Reparticdo da Propriedade dos Modelos
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Em termo subsectoriais, pode-se concluir que:

e Todas as empresas de Ceramica de Acabamento possuem mais de 75% dos
Desenhos e Modelos que incorporam nos seus produtos, registando-se ape-
nas um caso em que o Cliente detém a propriedade de parte das criagdes
(menos de 10%).

¢ Na Ceramica Utilitaria e Decorativa registam-se os poucos e Unicos casos
em que os Gabinetes de Design sdo proprietarios de Desenhos e Modelos.
A regra geral é a da propriedade da empresa em mais de 75% dos Dese-
nhos e Modelos, sendo o restante propriedade do Cliente.

e No Vidro Utilitario e Decorativo a tendéncia é para a partilha da propriedade
com o Cliente, embora a empresa seja proprietaria da maior parte dos
Desenhos/Modelos.

7.4. Registo de Desenhos/Modelos por Area Geografica
Entre as empresas dos trés subsectores em estudo apenas 17% possuem registos de
Desenhos/Modelos. Deste modo, e como se pode observar no Grafico 38, na maior parte

das zonas geograficas consideradas a esmagadora maioria das empresas ndo registou qual-
quer Desenho/Modelo.
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Grafico 38 — Registo de Desenhos/Modelos por Area Geografica
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Em cada linha apresenta-se a distribuigdo percentual das empresas que efectuaram re-
gistos pelos diferentes escaldes definidos (nenhum, alguns, metade, etc). Considerando,
por exemplo, a primeira linha, conclui-se que 78% das empresas que efectuaram registos
nao registaram qualquer Desenho/Modelo em Portugal; cerca de 15% das empresas com
registos afirmaram registar apenas alguns em Portugal; cerca de 3% afirmou que registou
em Portugal a maioria dos seus Desenhos/Modelos e cerca de 4% afirmou ter registado a
nivel nacional a totalidade dos seus Desenhos/Modelos.

Considerando as empresas com registos, conclui-se que todos os registos foram efectu-
ados dentro do espaco da Unido Europeia (Desenho/Modelo Nacional e/ou Comunitario).
Considerando o registo de todos ou parte dos Desenhos/Modelos, o caso mais relevante é
o do registo de apenas Alguns (entre 13% e 15%).

7.5. Motivos para Registar e Nao Registar os Desenhos/Modelos

Nas alineas seguintes apresentam-se os resultados obtidos em duas questdes muito re-
levantes: os motivos para registar e para nao registar os Desenhos/Modelos.

a) Registar

Tendo por base as empresas que efectuaram registos, pode observar-se no Grafico 39
que cerca de 75% das empresas procederam ao registo com vista a impedir a cépia. Os
restantes motivos apresentados aos inquiridos ndo assumem grande relevancia: 17% das
empresas afirma ter registado por uma questdo de prestigio e apenas 8% para evitar que
terceiros pensem que é a empresa que estd a copiar.
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Grafico 39 - Motivos para Registar os Desenhos/NModelos
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b) Nao Registar

Considerando o conjunto das empresas dos trés subsectores em estudo, apresentam-se
no Grafico 40 os resultados obtidos. Os inquiridos foram confrontados com 16 motivos po-
tencialmente relevantes podendo ainda apresentar outras razdes. Refira-se que uma per-
centagem relevante de inquiridos acrescentou a listagem inicial o motivo «falta de informa-
cdo», tendo este sido individualizado no Grafico.
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Grafico 40 — Motivos para Nao Registar os Desenhos/Modelos
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Recorde-se que a falta de confianca na eficacia da proteccdo legal tinha sido ja apontada
como a primeira razao que dificultou ou inibiu o recurso ao registo de Desenhos/Modelos.
Numa abordagem mais detalhada pode concluir-se que os motivos conexos com a falta de
confianca na eficacia da proteccao legal assumem especial relevo para as empresas:

e 80% das empresas nao efectuaram registos porque consideram que na pra-
tica é dificil provar a existéncia de imitacdo/copia;

e O facto de ser necessario recorrer aos tribunais (com a lentiddo e a inefica-
cia associada) é apontado como motivo por 57% das empresas;

e Quase metade das empresas considera a dificuldade em acompanhar/vigiar
o Direito um motivo relevante para nao registar Desenhos/Modelos.

Dos restantes motivos, sdo bastante significativos os seguintes:

e Elevado custo (37%);

¢ O ciclo de vida dos produtos é muito curto (37%);
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e O processo burocratico é complicado (35%);
e N3o sei se tera éxito no mercado (24%).

Note-se que apesar do desconhecimento generalizado acerca dos custos associados ao
processo de obtencdo dos registos (como se concluiu em seccao anterior) o elevado custo
dos registos é uma das raz8es mais relevantes para ndo efectuar registos de Desenhos/
Modelos. Com efeito, apesar dos inquiridos ndo possuirem elementos concretos sobre os
custos, as empresas que criam um elevado nimero de Desenhos/Modelos estdo conscien-
tes de que o custo associado a uma pratica de registo sistematico das criagdes € extrema-
mente elevado. Este facto, associado a falta de confianca na eficacia da proteccao legal em
geral e a incerteza quanto as criagdes que efectivamente terdo sucesso no mercado, tragam
um quadro muito pouco propicio ao registo.

Outro aspecto interessante é apenas 4% dos inquiridos considerar ndo necessitar do re-
gisto pelo facto de ser dificil copiar o produto. Esta baixa percentagem traduz, claramente,
uma necessidade latente de proteccao legal ao design.

Em termos subsectoriais, refira-se apenas que a esmagadora maioria das empresas que
apontou o facto do ciclo de vida do produto ser curto pertence ao subsector da Ceramica
Utilitaria e Decorativa, correspondendo as empresas nas quais uma parte significativa dos
Desenhos possuem um ciclo de vida inferior a 6 meses.

7.6. Intensidade da Copia/Imitacgao

Conforme foi referido no ponto anterior, apenas 4% dos inquiridos afirmou ndo necessitar
do registo por ndo ser facil copiar/imitar o produto. Instados a avaliar a intensidade da
copia/imitagdo, por zona geografica, no seu ramo de actividade os resultados obtidos sdo

os seguintes (Grafico 41):

Grafico 41- Avaliacao da Intensidade da Copia/Imitacao por Zona Geografica
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Como se pode observar:

e Cerca de 57% das empresas considera que em Portugal a intensidade da
cOpia ou imitacdo é Alta/Muito Alta.

e Esta percentagem sobe significativamente para 72% considerando o Resto
do Mundo (em especial, os paises asiaticos).

e Segundo 24% dos inquiridos a intensidade da cdpia ou imitacdo é Alta/
Muito Alta nos paises europeus ndo comunitarios, em especial na Turquia.

e Para além dos PALOP’s, a maioria das empresas com opinido considera que
a intensidade da cépia ou imitacdo é Muito Baixa/Baixa em Espanha, nos
restantes paises da UE e nos EUA e Canada.

Em face destes elementos, considere-se por fim os resultados obtidos para a ultima
questdo do Inquérito: Considera-se prejudicado por cépia/imitacdo dos seus Desenhos/

Modelos? (Grafico 42).

Grafico 42 - Considera-se Prejudicado por Copia/Imitacao dos seus Desenhos/Modelos?
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Como se pode observar, apenas 15% das empresas dos trés subsectores em estudo afir-
ma ndo se considerar nada prejudicado por copia ou imitagdo dos seus Desenhos/Modelos.
Das restantes empresas quase metade (46%) considera-se muito prejudicada e 39% Pou-
co.

Nos casos em que os inquiridos consideraram terem sido prejudicados solicitou-se que
indicassem as medidas tomadas. Na esmagadora maioria dos casos a resposta foi, quase
literalmente, esta: «Contra os que nos copiam ou nos imitam nada fizemos. O que procu-
ramos fazer é criar continuamente para nos mantermos sempre na vanguarda».
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Uma das questdes centrais deste Estudo é a avaliacdo da viabilidade de adopgdo de um
Regime de Proteccdo Prévia para os Desenhos/Modelos nos subsectores da Ceramica e do
Vidro, a semelhancga do que actualmente se verifica no Téxtil e Vestuario.

Nesta seccdao abordam-se, em primeiro lugar, os resultados obtidos no Inquérito as Em-
presas sendo, posteriormente, efectuada uma comparacdo com a experiéncia do Sector
Téxtil e Vestuario.

8.1. Pedido de Protecgao Prévia na Ceramica e no Vidro

Para além dos elementos apresentados na secgao anterior, no final das entrevistas pro-
curou-se recolher a opinido de cada inquirido relativamente ao interesse de uma medida
deste género. Apesar de ndo existir um suporte escrito, foi seguida uma metodologia uni-
forme: depois da explicacdo, em linhas gerais, do PPP actualmente em vigor nos Téxteis e
Vestuario, recolheu-se a opinido do inquirido quanto ao interesse da medida, bem como as
sugestdes e outras observagdes eventualmente tecidas.

Deste modo, é possivel apresentar os resultados constantes do Grafico seguinte.

Grafico 43 - Interesse Manifestado pelo Eventual Pedido de Proteccao Prévia
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Como se pode observar, 41% das empresas manifestaram nao possuir qualquer interes-
se no PPP. As causas que estdo na base desta opinidao sdo, essencialmente, duas:

e Descrenga no valor da PI, em geral;

e Inexisténcia de um periodo de «teste» de mercado. Para estas empresas
- algumas empresas de Ceramica de Acabamento e todas as de Cerdmica
Estrutural - uma vez decidido o desenvolvimento e langamento de um novo
produto, a aposta é total: ndo existe o crivo imediato de receptividade do
mercado, nomeadamente, em feiras. Os custos associados ao desenvolvi-
mento de um novo produto impdem um esforco de promocao continuado
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uma vez que o retorno do investimento surge apenas ao fim de 2, 3 ou 4
anos de comercializagao do produto.

De entre as empresas que manifestaram interesse relativamente ao PPP, as conversas
mantidas permitiram dividi-las em dois grupos, conforme o Grafico anterior:

e As empresas (21% do total) que consideram valida e interessante adopgao
de um PPP, em moldes muito semelhantes ao existente nos Téxteis e Ves-
tuario;

e As empresas que, ao saberem do facto do PPP se aplicar apenas a Portugal,
se desinteressaram (38% do total). Nestes casos, foi unanime a opinido de
que, caso fosse aplicavel a toda a UE, teria muito interesse.

Um dos aspectos considerados mais interessantes na medida é o reduzido custo (toman-
do como exemplo o valor em vigor nos Téxteis e Vestuario). Com efeito, para as empresas
que langam anualmente muitos novos Desenhos/Modelos (que como se concluiu na secgao
anterior é uma percentagem relevante) efectuar o registo de forma sistematica represen-
taria um custo incomportavel. No entanto, e apesar da «ideia do depdsito» ter sido bem
acolhida, algumas empresas sugeriram que o deposito poderia ser efectuado nas instala-
cOes da propria empresa, num contentor selado.

A questdo dos custos do registo coloca-se ndo em termos do custo unitario, mas do cus-
to por colecgdo. Assim, para uma empresa que lance anualmente mais de 50 novos
Desenhos/Modelos (recorde-se que 41% e 30% das empresas lancam pelo menos 50 De-
senhos ou Modelos por ano, respectivamente) o custo associado ao registo sem exame de
50 Desenhos/Modelos, considerando 5 pedidos multiplos com 10 objectos cada, é de cerca
de 2.765€. No caso das empresas que langam cerca de 100 Desenhos/Modelos por ano a
pratica de registo habitual e exaustiva implica um custo anual de cerca de 5.500€. Note-se
que algumas empresas langam cerca de 200 Desenhos/Modelos por ano.

Contudo, uma parte significativa das empresas considera que a desvantagem inerente ao
facto da data de depdsito do PPP ndo poder ser invocada para efeitos de registo fora de
Portugal é superior ao beneficio obtido com o custo mais reduzido do depdsito. Para estas
empresas (38% do total e cerca de 65% das que manifestaram algum interesse pela medi-
da) o PPP deixa de ter interesse. Subjacente a esta opinido esta o raciocinio de que apenas
€ economicamente vantajoso avancgar para o registo formal quando as perspectivas de su-
cesso sdo corroboradas no terreno e/ou quando surge a cépia/imitagdao. Deste modo, o PPP
permitiria a posterior selectividade de registos.

8.2. Comparagao com a Experiéncia do Sector Téxtil e Vestuario

A experiéncia do Sector Téxtil e do Vestuario foi apurada em duas reunides tidas no CI-
TEVE, com um responsavel e técnicos deste Centro Tecnoldgico.
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Ap0s publicacdo da legislacado relativa ao PPP em 2003, o CITEVE efectuou uma divulga-
¢do significativa - a 1600 empresas, em 3 edi¢des da Modtissimo (feira de téxteis e vestu-
ario bianual na Concreta) - mas ndo conseguiu ter grande sucesso.

O CITEVE elaborou folhetos explicativos de Modalidades da PI, nomeadamente marcas e
Desenhos/Modelos (e neste ambito do proprio PPP), que tem vindo a difundir pelo Sector,
nao conseguindo cativar, ainda assim, o interesse do mercado potencial.

O feed-back mais recente decorre de um workshop com a apresentacdo de um guido de
téxteis e vestuario, realizado em 3 sessdes, com estilistas portugueses, no qual se aprovei-
tou para aprofundar também a tematica da PI. Pretendia-se obter dos participantes um
conjunto de boas praticas sobre a actividade no sector. No final do workshop introduziu-se
uma nota, confrontando os participantes com a ideia de, um dia, verem numa montra uma
copia de uma pega por eles criada.

No debate da questdo, os estilistas afirmaram que o custo de entregar uma amostra fisi-
ca da criacdo é elevado, uma vez que muitas criagdes incorporam matérias deveras caras.
O processo burocratico ndo é, para estes agentes criadores, problematico e o respectivo
custo é aceitavel. As pegas é que, muitas vezes, tém elevado custo.

No que concerne as empresas, a ndo utilizagdo do Sistema de PPP deriva de duas gran-
des desvantagens a ele apontadas:

1. O sistema ndo é de &mbito europeu e, portanto, ndo Ihes confere cobertura
nos principais mercados dos seus produtos.

2. O periodo de 6 meses para tomar a decisdo de avancar com o pedido defi-
nitivo é curto.

Estes sao os motivos explicativos da manifesta falta de sucesso do PPP neste Sector, os

quais, como se conclui através do Estudo aqui apresentado, tém bastante relevancia tam-
bém na Cerdmica e no Vidro.
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Para complementar o trabalho de campo e respectiva analise dos resultados, prossegue-
se agora uma analise do processo de criagdo em cada um dos subsectores em estudo, no
sentido de se compreender a mecénica e o processo de criagdo que ddo origem as poten-
ciais necessidades de PI.

a) Ceramica Utilitaria e Decorativa

O subsector da ceramica utilitaria e decorativa tem caracteristicas trabalho intensivo e
encontra-se fortemente concentrado nos distritos de Leiria - Alcobaga, Porto de Més, Cal-
das da Rainha, Batalha e Nazaré - e Aveiro - Ilhavo, Oliveira do Bairro, Vagos, Agueda e
Aveiro - tendo o concelho de Barcelos perdido bastante relevancia econdmica sectorial nos
ultimos anos.

Ao longo dos ultimos 15 a 20 anos, a ceramica utilitaria e decorativa passou de uma si-
tuacdo de expansdo e conquista de mercados internacionais para outra marcada por um
forte nivel concorrencial de ambito internacional.

Enquanto no final da década de 80 inicio da década de 90 Portugal vendia, sobretudo,
produtos indiferenciados que incorporavam mao de obra barata, competitiva face a oferta
da altura, esta situacao ficou comprometida com a ascensdo e abertura ao comércio inter-
nacional de poténcias ceramicas asiaticas, como é o caso da China.

A medida que os termos da concorréncia internacional se foram invertendo as empresas
tiveram que basear a sua sustentabilidade em factores imateriais de competitividade, no-
meadamente no ambito da criacdo e do design.

Constrangidos pela incapacidade de concorrer com base no custo homem/hora incorpo-
rado nas pegas, algumas empresas cessaram actividade enquanto outros empresarios em-
preenderam uma substancial alteragcdo na sua abordagem do negdcio, passando de imita-
dores de pecas criadas noutros paises mais desenvolvidos - essencialmente europeus - a
criadores do seu préprio design e vitimas da contrafaccdo por parte de paises onde os agen-
tes e distribuidores que dominam o mercado passaram a adquirir ou mandar fabricar uma
boa parte das pegas que colocam nos mercados.

Obviamente que este retrato comporta algumas excepgoes, ou seja, que sempre existi-
ram em Portugal empresas com enorme poder criativo e que, para beneficio de todos quan-
tos actualmente desenvolvem esta actividade, se mantém actualmente a criar e a desen-
volver novos Desenhos/Modelos.

Nos ultimos anos a situagdo foi agravada pela brusca queda de valor do délar norte-ame-
ricano, face ao euro. A moeda norte americana serve de referéncia a muitas transacgoes,
quer por ser utilizada por paises compradores quer por ter a si indexada a moeda de paises
vendedores destes produtos ceramicos, como é o caso da China.

Face a estas condicionantes externas que dominam o ambiente competitivo internacional
- verdadeiro palco da ceramica utilitaria e decorativa portuguesa - as empresas que sub-
sistiram tiveram e tém que continuar a mudar as suas atitudes estratégicas, enveredando
crescentemente por politicas de criacdo de design proprio, algo que pode trazer resultados
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mais céleres do que a criagdo de marca propria e a progressao na cadeia de distribuicdo no
sentido de se aproximarem do cliente final.

Para além do factor mao-de-obra barata e das paridades cambiais, outra grande altera-
cdo que sobreveio nos ultimos anos diz respeito a reducdo do ciclo de vida util de Desenhos/
Modelos. Esta reducdo do ciclo de vida, de 3-4 anos para 6 meses a 1 ano em termos ge-
néricos, veio agucar o engenho criativo como arma principal para resistir num mercado
onde as tendéncias outrora distintas geograficamente se foram uniformizando. Assim, sdao
cada vez mais os produtos que encontram compradores em todos os mercados mundiais,
em desfavor dos que, até ha poucos anos, eram desenvolvidos a pensar exclusivamente no
espacgo de mercado A, B ou C.

Os clientes querem novidades, procurando sistematicamente novos produtos, reduzindo
assim o ciclo de vida quer de decoracGes quer de formas. O investimento em formas é re-
lativamente elevado, sobretudo quando comparado com o investimento em decoracdes.
Ainda assim, o ciclo de vida das formas/modelos também aponta claramente para a dimi-
nuicdo. Dai que as empresas ndo pensem muito em proteger as suas criagoes, especial-
mente no segmento “casual”, optando por lancar constantemente novos Desenhos/
Modelos.

Outro factor que importa acrescentar tem a ver com a diminuicdo das séries médias ven-
didas. Por outras palavras, a tendéncia tem apontado para uma diminuicdo das vendas de
cada novo design.

Nos ultimos anos o mercado evoluiu muito em termos de deslocalizacdo de produgdes e
outsourcing, devido aos enormes diferenciais de custo do principal factor produtivo: a mao
de obra. Se em Portugal esta tendéncia ainda ndo apresenta muita expressividade, o mes-
mo ndo se pode afirmar relativamente a outros paises com grande tradigdo ceramica, como
a Inglaterra, a Alemanha e a Franca.

Nestes paises mantém-se a criatividade e as marcas, enquanto a produgdo passou a ser
realizada em unidades montadas pelas antigas industrias europeias em paises asiaticos -
China, Indonésia, Vietname, Tailandia, Filipinas, entre outros - ou em unidades pertencen-
tes a locais. Nos paises europeus citados mantém-se producdes de elevado valor acrescen-
tado, que poderdo ndo corresponder a grandes volumes de negdcio mas sdo referéncias
para os sectores e mercados.

Os paises asiaticos caracterizam-se ndo s6 pelo baixo custo da sua mao de obra mas
também pela flexibilidade da forca de trabalho, pela crescente incorporacdo de tecnologias
actualizadas e que permitem produgdes em larga escala. Para além disso, a cooperagdo
entre as empresas ou entidades produtivas possibilita a especializacdo produtiva e a produ-
¢do de pequenas séries.

Um factor de alguma importancia que beneficia as empresas portuguesas é a proximida-
de aos mercados de destino europeus. Este factor aplica-se em menor escala a porcelana
uma vez que os paises do centro da Europa — Republica Checa, Hungria e Poldnia - tém
grande tradicdo e crescente produtividade nestes subsectores. Por outro lado, esta proxi-
midade é uma garantia de fornecimento rapido de pequenas séries e de pecas para substi-
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tuicdo de algumas que, encomendadas no oriente em maiores quantidades, chegam dani-
ficadas ao agente ou distribuidor.

Actualmente o poder de mercado ndo é detido pela oferta, ndo estd do lado de quem
produz. A procura dita as regras, sendo relevante o peso da intermediagao e de cadeias de
distribuicdo directamente associadas a department stores, obrigando as empresas nacio-
nais a desenvolver constantemente novos produtos e novos conceitos que complementem
tendéncias de moda e design de outros sectores como o téxtil e o vestuario, que comandam
as tendéncias mundiais.

Ao procurar criar os seus produtos internamente em vez de servir de mero tomador de
encomendas desenvolvidas por gabinetes de design de grandes distribuidores ou agentes
internacionais, o futuro do subsector depende sobremaneira da forma como souber prote-
ger a sua criacdo, seja através de registo seja por via de uma mais criteriosa exposigdo em
feiras internacionais e salvaguarda da rapida transmissdo dos Desenhos/Modelos por via
dos proprios canais de distribuicdo que procuram geralmente o melhor prego, abusando da
liberdade que lhes é permitida pelas empresas criadoras e produtoras.

Por via do desenvolvimento de técnicas de fabrico procurar-se-ao futuramente produtos
diferentes, que terdo subjacente uma forma ou uma cromatica que os tornard distintos.
Neste ambito, serd relevante proteger os processos e as técnicas - e ndo as formas e as
decoragGes - que tém a ver com processos quimicos e de engenharia.

A médio-longo prazo a importancia do fluxo criativo intensificar-se-a, a medida que de-
terminadas vantagens que actualmente ainda existem - como a menor qualidade de alguns
produtos fabricados na Asia - se venham crescentemente a esbater, até se anular. Nessa
altura, factores imateriais de competitividade como o design, as marcas e a proteccdo dos
mesmos, ganhara maior preponderancia. A par destes, as empresas aprenderdo a defender
as suas criacdes, adoptando modos mais restritos de exposicao da sua oferta, e evitando
as facilidades de transmissao de design de um extremo para o outro do globo.

A maior parte das empresas portuguesas que tém subsistido ao impacto de todas estas
alteragdes adoptou uma opgdo de crescente criatividade interna, como forma de se manter
na vanguarda e assim aguentar a concorréncia. Esta tem sido a solucdo adoptada contra a
copia e imitagdo de que é alvo a actual oferta nacional de ceramica utilitaria e decorativa.

O numero de designers e de outro pessoal técnico residente nas industrias cresceu e isso
tem-se notado na melhoria da qualidade da oferta nacional.

No éambito da ceramica utilitaria e decorativa podem estabelecer-se algumas distingGes
tendo em conta a actividade da faianca e da terracota, do grés e da porcelana. A primeira
estd mais associada a fungdo decorativa, se bem que nos Ultimos anos se tenha posiciona-
do crescentemente na area utilitaria, adoptando para isso algumas alteragdes substanciais
na composicao ceramica transformada.

As pecas de grés tém uma finalidade eminentemente utilitaria, cumprindo as suas fun-
cOes em situacGes extremas - do frigorifico ao forno e a mesa.
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No que concerne a porcelana, a maior parte dos produtos sdo para uso doméstico e no
chamado segmento “horeca” (hotéis, restaurantes e cafés), enquanto a parcela comple-
mentar tem finalidades decorativas.

O ciclo de vida dos Desenhos/Modelos em faianca €, em regra, menor do que o do grés,
gue por sua vez tem tendéncia a ser menor do que o da porcelana. Enquanto um produto
de faianca podera ver o seu ciclo de vida esgotar-se em 6 meses e raramente ultrapassa
um ano, este é o periodo de tempo que uma empresa de porcelana carece para testar uma
linha de produto no mercado. Importa realgar que aqui se transmite uma apreciacdo geral
e agregada, o que ndo significa que ndo haja - e ha - casos particulares que escapam a
esta tipologia.

As pecas fabricadas integram-se, na sua maioria, em linhas de produtos, quer se trate
de ceramica decorativa quer, particularmente, de ceramica utilitdria. O niumero de pecas
por linha é variavel, atingindo geralmente uma maior extensdo no que concerne aos servi-
¢os de porcelana.

Os servicos de porcelana de mesa e de hotel compreende linhas com 20 a 30 pegas, um
numero raramente atingido quer pela faianga quer pelo grés. Este fendmeno é relevante no
que concerne ao custo de registo, que assim se multiplica e pode atingir valores economi-
camente incomportaveis, tendo em conta que o seu registo efectivo devera abarcar outros
mercados que ndo apenas o portugués. Por outro lado, muitas vezes ndo ha muito para
proteger nas novas linhas de mesa, sobretudo no que concerne a forma; os pratos sdo se-
melhantes a tantos outros, ndo apresentando diferenciagao bastante, enquanto por vezes
se inova apenas em algumas pegas complementares que se vendem em muito menor quan-
tidade.

b) Cerdmica de Acabamento

O subsector da ceramica de acabamento deve dividir-se em ceramica plana - pavimento
e revestimento - e louca sanitaria.

A maior parte das criagdes apresentadas pela ceramica plana portuguesa é desenvolvida
em empresas de colorificios, as quais tém a sua sede no estrangeiro - basicamente Espa-
nha e Italia — e possuem unidades em Portugal, raramente em associacdo com empresarios
nacionais.

Os colorificios desenvolvem a maior parte da pesquisa de tendéncias do sector, activida-
de esta que é cada vez mais empreendida pelas empresas participadas portuguesas por
duas ordens de razdo:

1. Curto tempo Util de resposta ao cliente;
2. Necessidade de adaptacdo ao mercado portugués.
As empresas de colorificios com instalagdes em Portugal véem denotando tendéncia para

possuir gabinetes proprios de design, ao invés de dependerem totalmente das criagGes
efectuadas na empresamde, ndo obstante em muitos casos aperfeicoem e adaptem cria-
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cOes originarias das suas participantes. Por outras palavras, o cerne da criacdo tem tendén-
cia a ser cada vez mais de origem nacional, embora promovido por empresas de capital,
total ou maioritariamente, estrangeiro.

Os colorificios apresentam diversas solugGes de tendéncia aos seus clientes, seguindo de
perto as orientacGes de alguns lideres (fabricantes italianos e espanhdis) tacitamente reco-
nhecidos no mercado internacional, cabendo aos clientes a escolha. Um produto vendido a
um cliente ndo é vendido a outro, isto é, ndo ha verdadeiramente cépia. E normal, contudo,
a venda de produtos muito semelhantes, que acabam por conter as tendéncias de moda e
design da altura.

No dominio do design participam fortemente estldios graficos quase sempre italianos,
com quem os produtores de ceramica plana estabelecem contratos.

Os fabricantes da tecnologia de transformagdo da matéria-prima sdo, muitas vezes, en-
volvidos no processo uma vez que pode ser necessario adaptar as matérias — nomeada-
mente as fritas ou esmaltes - a realidade tecnoldgica de cada unidade fabril.

O colorificio pode propor a diversos clientes produtos semelhantes mas nunca iguais. Ao
ser adaptado por uma empresa, um produto especifico passa a ser exclusivo seu, o que nao
significa que ndo haja outros muito semelhantes no mercado. Daqui se percebe a dificulda-
de em proteger os Desenhos/Modelos, sendo dificil manter a identidade pois a premissa
inspiradora é quase sempre, e para todos, a mesma. Nos Ultimos anos essa premissa tem
sido a pedra natural, o téxtil, o cimento corado (sobretudo para exteriores) e, em plano
secundario e geograficamente mais limitado em termos de mercado, a madeira.

As empresas de ceramica plana também contribuem para o desenvolvimento dos seus
produtos, propondo ideias que sdo desenvolvidas em colaboracdo com os colorificios. Con-
tudo, dificilmente podem desempenhar o trabalho de um colorificio, ja que isso as obrigaria
a possuir uma estrutura como a que eles possuem, algo que seria ineficiente dada a sua
dimensao.

A maioria das empresas portuguesas de ceramica plana ndo dispde de gabinetes de cria-
cdo préprios, nomeadamente por uma questdo de dimensdo. Assim, o recurso aos colorifi-
cios e aos gabinetes de design é tradicional. Todavia, existem algumas (poucas) empresas
gue se empenham no desenvolvimento de criagdes proprias internamente, e que desenvol-
vem propostas concretas em conjunto com os colorificios no sentido de lhes ser fornecido
posteriormente um esmalte que corresponda aos requisitos do seu préprio desenvolvimen-
to.

Em paralelo, este grupo restrito de empresas procura ainda lancar colecgdes de autor,
solicitando a profissionais externos com reconhecido mérito criativo - arquitectos, decora-
dores de interiores, pintores, etc. — o desenvolvimento de motivos e decoragbes que poste-
riormente aplicam nos seus produtos. Estes produtos ndo possuem grande representativi-
dade nas vendas globais da ceramica plana portuguesa, desempenhando sobretudo um
papel diferenciador entre as empresas, tendo objectivos de notoriedade e projeccao de
imagem de marca.
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A inspiracdo da criacdo de design provém ndo sé das tendéncias de moda internacionais
- sobretudo ao nivel do téxtil e dos ambientes de casa - mas também de determinadas
empresas e grupos empresariais de ceramica plana, sobretudo italianos e, em menor esca-
la, espanhdis. Os lancamentos de novos produtos e novos conceitos por algumas destas
empresas em feiras internacionais acabam por marcar as tendéncias.

Sdo geralmente os colorificios quem desenvolve os padrdes, por vezes em conjunto com
os fabricantes de equipamentos. Uma vez que este desenvolvimento tem que ser rentabili-
zado, é quase impossivel, depois, vender a tecnologia a apenas uma empresa de ceramica,
mantendo-se contudo sempre a exclusividade de cada desenho em termos especificos, em-
bora ndo do padrdo em termos genéricos.

Ha mais de uma década que a cerdmica de acabamento tem vindo a aperfeicoar métodos
e técnicas para conseguir aproximar as suas criagdes as pedras naturais. Como atras foi
afirmado, a pedra tem sido a principal fonte de inspiracdo da ceramica plana em todo o
mundo. Dado esta ser um recurso natural em que é impossivel a repetigdo exacta de pegas,
tém-se vindo a desenvolver técnicas e tecnologias ceramicas que permitem uma ampla va-
riedade de produtos, todos eles semelhantes mas com reduzida duplicacdo do padrao. Este
é o paradigma, por exemplo, de um segmento de produtos porcelénicos naturais, que por
forca de razdo se tornam praticamente impossiveis de registar em termos de design. As
empresas trabalham mais na area do conceito do que na repeticdo da imagem, procurando
a variabilidade das pecas de modo a serem o mais naturais possiveis. Os padrdes aqui nao
sdo determinados, ndo ha coleccdes de autor, etc. E mais facil proteger pecas ou conjuntos
de pecgas cujo padrdo se repete - quer em pavimento quer sobretudo em revestimento -,
bem como os esmaltados, do que os produtos cuja inspiracdo seja a maior aproximacgao a
natureza.

Em face de toda esta situacdo pode afirmar-se que a maior parte dos produtos da cera-
mica plana portuguesa nado possui cariz facilmente diferenciavel para ser alvo de registo de
PI. Fora desta tipologia encontram-se as coleccBes de autor e as séries com padrdes repe-
tidos, que se aplicam basicamente como decoracgdo e que tém nas faixas e nos listeis o seu
esplendor maximo.

As técnicas de producdo de determinados padrdes ou acabamentos de superficie poderao
ser passiveis de patente. Contudo, o problema coloca-se, neste caso, mais ao nivel do se-
cretismo: o pedido de patente obriga a divulgacdo do conhecimento dessas técnicas, facto
gue pode comprometé-las e motivar outrem a avangar com novas criagdes, que de outra
forma mais dificilmente desenvolveriam.

Tendo as empresas nacionais de ceramica plana pouca tradicdo no registo de design, o
mesmo ndo acontece no que concerne as marcas. A notoriedade e a imagem de marca sdo
pecas fundamentais das suas politicas de marketing. Dado as somas que investem para a
sua criagdo, tentam reservar logo de inicio as suas marcas, protegendo-as contra eventuais
tentativas de adopgao por terceiros. Assim, o registo da marca acaba por ser praticamente
obrigatorio, ja que com as elevadas somas que investem no marketing associado as suas
marcas, ndo podem permitir que alguém delas se venha a apropriar. Para lutar contra a
copia e a imitacdo reforcam a marca; esta é que tem de ser forte, pois uma vez fora da
embalagem os produtos nem sempre se conseguem distinguir uns dos outros.
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As politicas de preco, distribuicdo e promogdo de marca sado fulcrais no negdcio e na es-
tratégia de marketing deste subsector. Neste enquadramento, a marca aparece, na maioria
das empresas, como o Unico elemento distintivo a salvaguardar.

Esta realidade aplica-se, grosso modo (exceptuando tudo o que se referiu quanto aos
colorificios), ao negocio das loucas sanitarias. Neste caso, o fundamental sdo os modelos,
ja que as cores se podem considerar universais e as decoragdes ndo sdo muito aplicadas.

Em termos de modelos, os principais concorrentes seguem o langamento de linhas den-
tro das mesmas tendéncias, surgindo também a dificuldade de definir as caracteristicas
distintivas para efeitos ndo de cépia mas de imitagdo. A questao coloca-se aqui na dimen-
sao das pecas, na forma exacta ou aproximada das linhas, no efeito que com as pecgas se
pretende atingir.

Os modeladores que participam na criacdo de novas pecas sdo, em geral, trabalhadores
das empresas de louga sanitaria e, ao fazé-lo, tém em conta as caracteristicas das tecnolo-
gias de processo.

Na louga sanitéria a iniciativa das prdoprias empresas é fundamental no processo de cria-
¢ao, existindo linhas de autor que sdo geralmente desenhadas por designers de renome e
podendo contratar-se empresas especializadas na engenharia de produto. A propriedade
das pecas costuma ser da empresa de louca sanitaria.

O investimento associado a uma linha é elevado, pelo que uma vez criada acaba sempre
por ser lancada no mercado. O feed-back comercial s6 se consegue geralmente apdés um
periodo entre um e dois anos. Por outro lado, o seu ciclo de vida supera geralmente os dois
anos.

c) Ceramica Estrutural

Na ceramica estrutural cabe separar o segmento da telha e acessérios de telhado do ti-
jolo e abobadilha.

As empresas de telha - que perfazem uma duzia - tém vindo, nos anos mais recentes, a
lancar novos modelos que, de uma forma geral, surgem como variagdes em torno de for-
matos classicos e amplamente conhecidos: a telha tipo “lusa”, a telha tipo “marselha” e a
telha tipo “canudo”.

Nos préximos anos, a tendéncia de aparecimento de novos modelos destes formatos de-
vera manter-se, com algumas variantes aos actuais.

Em paralelo é natural que venham a ser lancados modelos de outros tipos de telha, ou
seja, pecas inteiramente novas no mercado portugués. Conjugadamente, tém vindo e con-
tinuardo a ser langadas pecas complementares (acessérios de telhado), cada qual com uma
fungdo bem definida, que no seu conjunto contribuem para a qualidade e funcionalidade de
toda a cobertura ceramica.
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A maioria dos conjuntos de telha e acessoérios é desenvolvida a pedido dos fabricantes
portugueses, em empresas especializadas de desenvolvimento e engenharia de produto.
Algumas de entre estas fazem parte de grupos industriais fornecedores de equipamentos,
nomeadamente prensas. Outras tém, especificamente, a actividade de desenvolvimento e
engenharia de produto, desenvolvendo os modelos e fornecendo os moldes, e até integran-
do-se em equipas de concepgao, implementacdo e arranque dos novos modelos em unida-
des industriais.

As empresas de desenvolvimento e engenharia do produto tém que estar muito atentas
e sensiveis as tecnologias existentes nas unidades fabris para quem criam pegas, uma vez
gue os moldes tém que ser incorporados nas prensas, as pecas tém que ser adaptadas aos
suportes do produto utilizados na secagem e na cozedura, assim como aos mecanismos de
movimentacgdao do produto seco, cozido, sua paletizacdao e embalagem. Tem, pois, que ha-
ver uma perfeita compatibilidade entre as pecgas criadas e as tecnologias que as empresas
dispdem, adaptando-se umas as outras. Isto imp&e um imprescindivel trabalho de equipa
entre as empresas que fabricam telha e acessorios e os gabinetes que desenvolvem os mo-
delos e, posteriormente, mandam executar os moldes indo, por Ultimo, operacionalizar toda
a situacdo nas empresas de ceramica estrutural.

De um modo geral, o desenvolvimento dos produtos é efectuado no estrangeiro, nome-
adamente em Italia e na Alemanha, mas a propriedade das pecas é dos fabricantes nacio-
nais. Os gabinetes de desenvolvimento de produto ficam, explicita ou tacitamente, obriga-
dos a nao copiar o modelo; apesar disso, as imitagdes acabam por ser uma constante.

Os novos modelos podem surgir em qualquer momento do tempo ou associados a inves-
timentos estruturais ao nivel das tecnologias de producdo. E mais comum as empresas re-
alizarem melhorias aos modelos que possuem, centrando-as em aspectos das pecgas espe-
cialmente relacionados com o conjunto de encaixes, ou seja, com a sua funcionalidade e
estética.

O custo associado a novos modelos €, em geral, elevado pelo que apds serem concebidos
acabam sempre por ser colocados no mercado, sendo oferecidos durante longos periodos
de tempo, independentemente da sua maior ou menor aceitagao.

Assim, as telhas e os acessorios existentes no mercado possuem ciclos de vida extensos,
geralmente acima de dez anos.

Em suma, face a um processo de criacdo que, sobretudo no caso das telhas, é desenvol-
vido no exterior, e tendo em conta produtos na sua maioria muito semelhantes em termos
genéricos, sdo as tecnologias que muitas vezes permitem distingdes mais acentuadas no
seio da mesma familia de formas de um modelo, como é o caso da telha tipo “lusa”, que
todas as empresas portuguesas fabricam e que esta a tornar-se também a base de produ-
cao dos fabricantes espanhdis, italianos e franceses.
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A diferenciacdo das pecas assenta em pormenores, que por vezes sao muitissimo rele-
vantes para o desempenho da peca como uma parte de um todo que é a cobertura mas que
poderdo, aparentemente, ndo parecer relevantes. E o caso de certos resultados sé possiveis
por via de técnica de moldagem em gesso, a qual obriga a custos de desenvolvimento, de
manutencdo e de moldagem propriamente dita muito mais elevados do que a moldagem
tradicional em moldes de aco revestidos por membrana de borracha. Em paralelo, o resul-
tado de ambos os tipos de moldagem sdo pecas similares em termos de forma, embora com
diferencas substanciais ao nivel da aparéncia superficial e da eficacia funcional da peca, que
sdo detectaveis quando observadas por um “consumidor médio”.

Nos ultimos anos tém sido desenvolvidos por diversas empresas nacionais acabamentos
de superficie nas pecas, mediante os quais lhes sdo conferidos diferentes matizados. Os
materiais usados para tal sdo os engobes, que permitem decorar as pecas de forma pré-
determinada ou aleatodria. Esta evolucdo tem conduzido algumas empresas a registar ndo
sO as suas marcas de fabricante, como também os nomes que atribuem as diversas telhas
€ ou aos respectivos acabamentos/decoracdes.

A protecgdo dos Desenhos/Modelos ndo tem sido solicitada pelas empresas ou tem sido
dificultada sob o argumento das formas serem muito idénticas e de ndo possuirem caracte-
risticas distintivas ou novidade face ao que existe. Se algumas diferencas sdo menos claras
do que outras, o seu ndo reconhecimento inibe a proteccdo por registo de pecas que se in-
tegrem no ambito dos trés modelos mais conhecidos (lusa, canudo e marselha) em Portu-
gal.

No que concerne ao tijolo e a abobadilha a situacdo é diferente. Trata-se de produtos
cujos mercados estdo a atravessar situages de claro desequilibrio, em que o poder de mer-
cado favorece a procura.

Ambos os produtos — existentes em varios formatos, distintos por dimensdo - encon-
tram-se ha dezenas de anos em comercializagdo, tendo atingido uma fase madura do ciclo
de vida. Pode até afirmar-se que a abobadilha ceramica tera iniciado uma fase de declinio
em termos de aceitacdao pelo mercado, uma vez que ndo tem acompanhado a evolucao de
outros produtos baseados noutro tipo de matéria prima ndo ceramica que, melhor ou pior,
penetraram o seu mercado e vém conseguindo remeter as pecas em ceramica para uma
posicdo que corre o risco de ser cada vez mais secundaria e ocupar menor quota de mer-
cado.

Numa altura em que a maioria das empresas apresenta meios libertos liquidos negativos,
a légica dos empresarios de tijolo e abobadilha é a de aguardar a cessacdo de actividade de
vérias empresas - pressionadas pelos maus resultados - e, mais remotamente, por um
crescimento da procura.

Face a conjuntura desfavoravel e a ameaca de sucedaneos (no caso da abobadilha) seria
normal que surgissem novos formatos e modelos, algo que até ao momento tem sido mui-
to pontual. No dominio do actual modelo de tijolo, em particular, importa registar que os
formatos comercializados sdo estandardizados e normalizados pelo que ninguém os podera
registar uma vez que se encontram ha décadas no mercado e, de inicio, ninguém os prote-
geu industrialmente.
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Por outro lado, no ambito de um mercado tdo tradicionalista e conservador quanto o da
construgdo civil, é dificil introduzir um novo produto, a ndo ser que se despendam elevadas
somas em promogao.

Contudo, a génese do problema ndo é esta; de facto, existe um manifesto défice criador
nas empresas que se dedicam a fabricar estes produtos. Por outro lado, quem cria rapida-
mente tem que procurar registar a(s) sua(s) criacdes sob pena de ser(em) copiada(s) ou
imitada(s) logo que se lhes adivinhe algum sucesso comercial.

Tal como nas empresas fabricantes de telha, também o desenvolvimento de novos tijolos
ou abobadilhas é geralmente efectuado por empresas especializadas, as quais sdo estrita-
mente obrigadas a ter em conta os sistemas produtivos instalados nas fabricas, desde a
extrusdao até a embalagem das pecas. O langcamento de um novo produto pode significar
alterag0es em apenas uma ou algumas seccdes produtivas — extrusdo, secagem, cozedura,
e paletizacdo/embalagem - ou até a renovacdo de todas estas seccbes, o equivalente sera
dizer, uma nova fabrica cujo custo atinge sempre varios milhGes de euros.

As tendéncias de melhoria do desempenho térmico e acustico das habitagdes, a par do
aumento do custo da mao de obra, deverdo ser os factores impulsionadores de uma fase
de criacdo no ambito destes produtos, a qual serd decerto acompanhada pelo registo das
criacdes sob pena de, rapidamente, se vulgarizarem novos produtos. Caso tal ndo aconte-
ca, a vantagem econdmica que com eles se pretenda obter sera integralmente corroida pela
competigao entre concorrentes, num mercado que possui manifesto excesso de oferta.

Na ceramica estrutural em geral, as empresas possuem a propriedade dos produtos que
fabricam, podendo comercializa-los com aposicdo do nome da empresa, da marca ou até (e
em muito menor escala) sem marca. As normas de produto (NP 80 para o tijolo, UNE 67020
para a abobadilha e NP-EN 494 para a telha) obrigam a colocacdo do nome do fabricante
em pelo menos 50% dos tijolos, na totalidade das abobadilhas e na totalidade das telhas.

As empresas que procuram estratégias de diferenciagdo, sobretudo no dominio da telha,
tém todo o beneficio em criar marcas e em ap6-las nos seus produtos.

Assim, é de esperar que no futuro surjam oportunidades de registo de Desenhos/Modelos
e mesmo de patentes ou modelos de utilidade, assim como proteccao de marcas dos novos
produtos e dos préprios sinais distintivos de comércio das empresas existentes - marcas e
logétipos, particularmente.

d) Vidro de Embalagem

Este subsector capital-intensivo é caracterizado pela predominancia, ao nivel europeu, e
em cada pais em particular, de duas grandes multinacionais com fabricas espalhadas por
diversos paises. Neste enquadramento, todos os vidreiros nacionais sao considerados em-

presas de pequena dimensao europeia.

Em Portugal a procura é cerca de metade da capacidade produtiva instalada e os concor-
rentes acabam por utilizar, como armas, o prego e a procura de destinos alternativos.
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O espaco geografico relevante nesta industria ndo se alarga a todo o continente europeu,
abarcando sobretudo os paises mais préximos.

O cerne desta actividade vidreira é a eficiéncia produtiva, o que leva as empresas a co-
locar énfase no incremento da produtividade de todos os factores produtivos, incluindo o
habitual factor trabalho, o capital fisico, a tecnologia e a energia.

A maioria da oferta do subsector do vidro de embalagem é representada por modelos
standard que podem ser fabricados por todas as empresas e cuja criacdo ndo € propriedade
de qualquer delas.

Os modelos diferenciados pertencem, geralmente, ao cliente, se bem que para o seu de-
senvolvimento participem de forma activa os técnicos de engenharia de produto das vidrei-
ras. De facto, o procedimento habitual perante uma nova criagdo de vidro de embalagem é
a confirmacdo da sua plausibilidade em linha de fabrico e a realizacdo de alteracdes que
conduzam a uma melhor funcionalidade aliada a viabilidade produtiva. Por isto, as empre-
sas de vidro de embalagem possuem técnicos de desenho que fazem a ligagdo entre o ex-
terior e o interior das unidades em matéria de produto.

Conforme os casos, assim é maior ou menor a participacdo das empresas nacionais de
vidro de embalagem no desenvolvimento do produto, dependendo das capacidades de cada
qual e da equipa de desenvolvimento ou desenho de produto de que disponham.

As empresas mais activas no processo de criagdo concebem os produtos em parceria com
os clientes e ou os designers, adequando a ideia que lhes é transmitida a producao da gar-
rafa e a sua aplicacdo na linha de enchimento do cliente. De um modo genérico, a empresa
vidreira viabiliza funcionalmente a ideia da garrafa que lhe é apresentada, tendo por vezes
que acordar alteracbes que permitam aumentar as condigdes funcionais da mesma.

O desenvolvimento de um novo modelo de garrafa ou frasco obriga a concepgdo de mol-
des, que poderdo pertencer ao cliente embora se encontrem depositados na empresa vi-
dreira. De toda a forma o custo dos moldes acaba sempre por ser suportado pelo cliente,
directa ou indirectamente, independentemente de quem detém a posse do respectivo mo-
delo.

A decoracdo do vidro de embalagem pode ser efectuada de modos diversos — pirogravu-
ra, rotulagem com PVC, envolvimento em PVC, projeccdo de jacto de tinta, etc. - recorren-
do a equipamentos especificos todos eles disponiveis no mercado. No dominio das decora-
¢des nao existem grandes avancos que ndo sejam passiveis de aplicacdo por qualquer fa-
bricante, o que retira relevancia a proteccdo dos mesmos.

Tal como nas restantes actividades, também aqui se coloca activamente o facto das em-
presas concluirem que a marca é o Unico factor que merece registo industrial, j@ que uma
pequena alteracdo de um modelo é suficiente para a proteccdao nao funcionar. Dai ndo exis-
tir uma pratica de proteccao industrial neste subsector.
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e) Vidro Utilitario e Decorativo

O subsector do vidro utilitario e decorativo ou da cristalaria € composto pelo cristal (em
sentido estrito), vidro automatico, vidro semi-automatico e vidro manual e normalmente
incorpora a fabricagao de produtos de vidro para servico de mesa, cozinha, toucador, escri-
torio e decoracdo de interiores.

O subsector da cristalaria € essencialmente trabalho-intensivo, enfrentando diversas
pressGes competitivas sobretudo de paises asiaticos, da Europa de Leste e da Turquia, onde
o factor trabalho é remunerado com salarios muito mais baixos do que em Portugal. Para
além disso, tem havido fortes investimentos a nivel da producdo nos paises asiaticos, que
apostam numa estratégia de baixo custo e elevado volume de produgdo. Por sua vez os
paises do Leste da Europa e a Turquia tém tradicdo, boa qualidade e design a precos com-
petitivos, apostando fortemente na formacdo e qualificacdo das pessoas e no progresso
tecnoldgico. As empresas portuguesas enfrentam, ainda, custos associados a obrigacGes
sociais e a energia, superiores aos destes paises.

Este subsector apresenta muitas caracteristicas semelhantes as da ceramica utilitéria e
decorativa, salvaguardando o facto da sua gama de produtos nao comportar uma tao gran-
de amplitude de formas e decoragbes quanto a cerdmica devido as caracteristicas intrinse-
cas do vidro que o tornam um produto menos flexivel.

Os factores mais valorizados pela procura sdo a qualidade, a cor, o design e o prego. As
empresas nacionais, na sua maioria de pequena dimensao, sdao obrigadas a evoluir para a
producdo de produtos de maior valor acrescentado para combater a estratégia de custo
seguida pela concorréncia.

O subsector esta concentrado na zona da Marinha Grande, onde existe uma tradigdo e
cultura vidreiras impares, que se traduz na aptiddao dos empresarios, dos operarios e dos
designers em interpretar as necessidades dos clientes e transforma-las em produtos com
boa qualidade de vidro e de acabamento final.

Este subsector esta fortemente dependente, na sua estratégia de internacionalizagdo, de
agentes estrangeiros e cadeias de distribuicdo que os impedem de aceder directamente ao
mercado e conduz as empresas a funcionar como tomadoras de encomendas. Esta situacdo
deriva da falta de politicas estratégicas com énfase na criacdo de produtos para segmentos
mais elevados de mercado, bem como a ndo criacdo de marcas proprias no passado.

A tentativa de sair desta situagdo levou a criacdo da Vitrocristal e da marca MGlass - pri-
meiramente com o objectivo de focar o mercado norte americano mas mais recentemente
alargado ao mercado europeu — bem como da integracdo de designers nas empresas.

A criacdo tem como base inspiradora a moda casa e os designers que laboram ou cola-
boram com a indUstria vém permitindo uma melhoria da qualidade das criaces. Todavia,
as empresas confrontam-se com a inexisténcia de marcas e ou com a sua fraca projeccdo
nos paises potenciais compradores.

118 QvPD



Propriedade Industrial na Cerdmica e no Vidro CARACTERIZAGAO DO PROCESSO DE CRIAGAQ NOS SUBSECTORES DA CERAMICA E DO VIDRO

O registo de Desenhos/Modelos por parte da industria é praticamente inexistente, en-
quanto sdo também muito poucas as marcas registadas. A criagdo da marca MGlass surge
como uma excepgdo a esta regra.

A pequena dimensao das empresas, os problemas financeiros existentes e a desconfian-

ca em relacdo a eficacia da proteccdo do design face a imitacdes, afastam os empresarios
de proteger um activo em que ddo mostras de propensdo para investir crescentemente.
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Pese embora os responsaveis inquiridos tenham afirmado o seu conhecimento dos servi-
cos das PI, este circunscreve-se a um ambito genérico e pouco profundo, ja que as duvidas
por muitos deles colocadas sdo reveladoras de um conhecimento na matéria, no minimo,
razoavel.

Se, em termos de marketing competitivo, € comum afirmar que uma boa ideia é aquela
cujo momento de mercado acaba de chegar, importa acreditar que o momento da PI ainda
nao vingou em Portugal devido a um misto de desconhecimento, descrenca e inadaptacdo
dos sistemas de PI & realidade industrial da Ceramica e do Vidro. E sobre estes 3 vectores
gue importa agir, de modo a potenciar um maior mercado para a PI em Portugal, em bene-
ficio de todos os agentes envolvidos e da Economia em geral.

Para combater o desconhecimento ha que desenvolver accdes de promogao e divulgagao
das diversas modalidades da PI, informando os potenciais interessados dos beneficios dela
decorrentes. Estas acgbes tém muito pouco impacto caso sejam empreendidas de forma
impessoal, através de comunicacbes escritas remetidas para as empresas, ou até mesmo
por via de promogao em revistas da especialidade. Se bem que ndao se devam descurar es-
tes meios - particularmente a promocdao em revistas - é fundamental o contacto pessoal
para a apresentacdo das diversas modalidades explicando a sua funcionalidade e relevancia
a cada empresa. Podem e devem ser promovidos encontros de esclarecimento com grupos
de empresas apesar de se saber, a priori, a dificuldade em mobilizar os responsaveis para
este assunto, em particular tendo em atencdo a descrenca que sobre ele impende.

O esforgo de promocao da PI deve ser primariamente orientado para a sensibilizacdo dos
empresarios quanto as vantagens competitivas que poderdao obter com o registo. O sistema
de PI é complexo e tecnicamente sofisticado e a atengdo dada a estas matérias pela gene-
ralidade das empresas tem sido muito inferior a necessaria. Com efeito, o desconhecimen-
to quanto ao real funcionamento e capacidades do sistema de PI é elevado, mas associado
a este desconhecimento estad ainda uma apreciagdo genericamente negativa quanto ao seu
real valor. Com diferentes matizes, a falta de confianga na eficicia da protecgdo legal é a
causa apurada mais relevante para o reduzido nimero de pedidos de registo de Desenhos/
Modelos, tendo esta conviccao germinado de uma forma paulatina e, na maioria dos casos,
sem base directa em experiéncias pessoais ou da propria empresa. Embora se tratem de
factos ocorridos com terceiros e que «circulam» no meio quase como que «boatos», a ver-
dade é que a imagem que os responsaveis das empresas possuem sobre o Sistema de PI
esta claramente fragilizada.

A descrenca na eficacia da protecgdo legal € também, em parte, fruto do desconhecimen-
to. Mas o desconhecimento ndo se coloca tanto ao nivel da notoriedade simples da existén-
cia dos servigos (conhece/desconhece) mas mais em termos de notoriedade qualificada:
profundidade desse conhecimento. A generalidade dos centros de decisdao das empresas
ainda ndo tomou consciéncia do valor estratégico da PI, tendo actuado no passado com
base em informacgado generalista, superficial e fragmentada.

As empresas que comegaram recentemente a fazer um uso mais intensivo da PI e/ou
que, na sequéncia deste estudo, se mostraram mais propensas a rever a sua posicao sobre
estas matérias sdo empresas de referéncia em termos nacionais e para as quais a presenca
nos mercados internacionais é factor estratégico chave. E aqui que se coloca um potencial
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problema de incompatibilidade entre o «mercado do INPI» e a «optimizacao da gestao es-
tratégica da PI nas Empresas». A procura dirigida ao INPI consubstancia-se nos registos
nacionais, mas para as empresas viradas para o exterior estes registos apresentam-se
como supérfluos, pois pretendem uma proteccdo no espaco de mercado que abrangem:
tipicamente, a Unido Europeia, acrescida dos EUA e Canada. Urge, por conseguinte, com-
patibilizar estes dois aspectos: explicitar as vantagens do registo nacional e, ao mesmo
tempo, proporcionar o apoio mais adequado as empresas que buscam proteccdo comunita-
ria ou internacional.

As empresas vém, idealmente, o INPI (e por ineréncia, o GAPI) como o parceiro prefe-
rencial em termos de PI. No entanto, o «produto» que o INPI apresenta &, actualmente,
considerado inferior ao «produto» apresentado, por exemplo, pelo IHMI: o conceito que a
generalidade das empresas tém do registo comunitario é bastante mais favoravel que o do
registo nacional, pelas seguintes razdes: por um lado, aplica-se ao mercado relevante das
empresas. Por outro lado, ndo estdo conscientes de que o registo nacional com exame pro-
porciona uma proteccdo juridica mais forte do que o registo comunitario (sem exame).

As empresas esperam, do parceiro publico, apoio no que se refere a aspectos da PI em
vigor noutros paises: que direitos conferem, como aceder a esses registos, etc. Deste
modo, afigura-se muito conveniente que o INPI e o GAPI possam prestar um servico mais
completo em termos de apoio na formulacdo de pedidos comunitarios/internacionais. Ha-
vera que analisar a operacionalidade da criacdo de um «pacote» Registo Nacional + Regis-
to Comunitario, no qual o proprio Instituto se encarrega de transformar o pedido nacional
em comunitario, caso seja essa a vontade do requerente. Para além de assumir a parte bu-
rocratica do processo (formalizacdo do pedido e tramitagdo com o IHMI) o servico do INPI
deverad incluir uma primeira apreciagdo e validagdo formal, a luz dos requisitos do IHMI.

Apesar de ser necessario investir ao nivel da criacdo/reforco de notoriedade do Sistema
(modalidades, instituicOes, etc.) ndo basta construir plataformas de difusdo de informagao.
Com base na experiéncia recolhida ao longo do Inquérito as Empresas - mediante o méto-
do da entrevista pessoal - emerge com particular clareza a preméncia de promover a PI,
numa primeira fase, mediante o contacto personalizado e selectivo junto das empresas li-
deres:

¢ Identificar os interlocutores certos em cada empresa;
e Proporcionar informacao;
e Dar formacdo.

Devera ser esta a prioridade do GAPI do subsector, uma vez que possui canais directos
de acesso aos centros de decisdo das empresas. Deverdo ser cuidadosamente planeadas
accdes de formacdo que poderdo ser dirigidas aos quadros de uma empresa ou de varias
empresas, por subsectores. Com efeito, é necessario criar nas empresas um minimo de

competéncias ndo com vista a internalizar a gestdo da PI mas para que se possam aperce-
ber da sua relevancia estratégica e das diferentes ferramentas disponiveis.
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A crescente presenca nas empresas dos subsectores de quadros jovens com formacdo
académica em design e marketing (para além das formagdes mais classicas em gestdo,
economia e engenharia) devera ser aproveitada. Deste modo, para além do objectivo de
longo prazo de incluir a PI nos curricula universitarios, havera que tomar medidas de curto
prazo que promovam o Sistema junto dos prélicenciados antes de ingressarem no mercado
de trabalho. Estas acgdes deverao ser articuladas com as instituicdes de ensino superior.

Ap0s a avaliagdo do interesse e viabilidade de implementacdao nos subsectores da Cera-
mica e do Vidro de um Regime de Protecgdo Prévia para os Desenhos/Modelos semelhante
ao actualmente existente nos Téxteis e Vestuario, torna-se evidente que tal medida ndo vai
ao encontro das reais necessidades e aspiragdes das empresas dos subsectores. Com efei-
to, a vantagem da simplificagdo processual e do baixo custo é anulada pela impossibilidade
de poder reivindicar no estrangeiro a data de prioridade do depdsito. Deste modo, importa
aproveitar ao maximo o sistema actualmente existente, que possui vantagens ndo explora-
das pelas empresas.

Em concreto, devera ser fomentado e facilitado (mediante reducdo de custo) o registo
multiplo sem exame para linhas de produtos. Com o Pedido Nacional, as empresas dispdem
de 6 meses para solicitar a extensdo do direito para fora do territério portugués; caso o
pedido multiplo para 10 objectos sofra uma significativa reducdo de preco as empresas po-
derdo percepcionar os beneficios de registarem a nivel nacional uma nova linha. Esta me-
dida podera passar, por exemplo, pela gratuitidade do sexto ao décimo objecto num pedido
multiplo.

A par desta reducdo de preco tera que ser efectuada uma forte politica de promocao e
comunicagdo da mesma ao mercado potencial; uma medida dificilmente vingarad sem a ou-
tra.

Dever-se-a promover o registo sistematico das novas colecgées, salientando que as em-
presas poderdo, posteriormente, solicitar o exame se e quando o considerarem oportuno.
Neste contexto, entende-se que o impacto destas acgdes junto das empresas sera conside-
ravelmente maior se for acompanhada por uma reducdo de preco do pedido multiplo para
que sejam registadas as linhas de produto.
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ANEXO I: MODELO DE QUESTIONARIO

Informacao Genérica

Designagdo da Empresa:

CAE: -

Enderego da Sede:

Cad. Postal -

Telef: Fax

Site na Internet:

Entrevistado:

Cargo:

Contacto

Informacao Sobre a Empresa

1. Asua Empresa:
[ N&o integra um Grupo Empresarial
[ Integra um Grupo Empresarial
2. Ocapital é:
[0 Maioritariamente Portugués
[ Maioritariamente estrangeiro
I 50%-50%
3. Data de Criagdo:
[ Até 31.12.1991
[ Posterior a essa data
4. Numero de Empregados (caso integre um Grupo,
considerar apenas a Empresa):
[ 0-19
[ 20-99
[J 100-499
O + 500

Volume de Negdcios em 20047 (caso integre
um Grupo, considerar apenas a Empresa):

0 < 500.000 €

[J 500.000 € - 4.999.999 €

[J 5.000.000 € - 24.999.999 €

[0 >25.000.000 €

Numero de Técnicos com habilitagdes proprias
(licenciatura, bacharelato e/ou cursos profissionais):

[ Ciéncias e Engenharias

[0 Economia, Gestdo e Recursos Humanos
[0 Marketing e Publicidade

[ Design

[ Direito

O Outras Areas

Os seus clientes sdo predominantemente:
[ oOutras Empresas

O Consumidores finais
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8. Indique a origem dos principais fornecedores de:

MAIORITARIAMENTE MAIORITARIAMENTE
NACIONAL 50%-50% ESTRANGEIRO

a) Tecnologia/equipamentos O O O
b) Matérias O O O
c) Ferramentas O O O
d) Design O O O
e) Engenharia de Produto O O O
f) O O O
9 O O O

9. Qual o grau de dependéncia da sua Empresa relativamente aos fornecedores:

MUITO REDUZIDO  REDUZIDO MEDIO ELEVADO  MUITO ELEVADO
a) Tecnologia/equipamentos O O O O O
b) Matérias O O O O O
c) Ferramentas O O O O O
d) Design O O O O O
e) Engenharia de Produto O O O O O
f) O O O O O
9 O O O O O
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10. Reparticdo do volume de negdcios por area geografica:

0-10% 10-25% 25-50% 50-75% 75-100%
a) Portugal O O O O O
b) Espanha O O O O O
c) Resto da Unido Europeia O O O O O
d) Outros Paises Europeus O O O O O
e) PALOP's O O O O O
f) EUA e Canada O O O O O
g) Resto do Mundo O O O O O

Marketing, Criatividade e Inovagao

11. Tendo em atencdo as areas de “Marketing” e “Novos Produtos e Processos” indique:

ESTAS AREAS SAO ESTAS AREAS ESTAO SAO CONTRATADOS
RELEVANTES NA ESTRATEGIA ~ AUTONOMIZADAS DENTRO SERVICOS EXTERNOS

DA EMPRESA? DA EMPRESA? NESTAS AREAS?
SIM NAO SIM NAO SIM NAO
a) Marketing O O O O O O
b) Investigacdo e Desenvolvimento O O O O O O
c) Design / Estilismo / Modelagdo O O O O O O
d) Engenharia de Produto O (| O O O O
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12. Indique os motivos pelos quais as areas nao estdo autonomizadas e/ou sdo contratados servigos externos:

MOTIVO PELO QUAL NAO MOTIVO PELO QUAL SAO
ESTAO AUTONOMIZADAS CONTRATADOS SERVICOS
DENTRO DA EMPRESA EXTERNOS NESTAS AREAS?
a) Os custos associados sdo excessivos para a nossa dimensdo. O O
b) A nossa Empresa ndo possui Recursos Humanos qualificados. O O
c) Anossa Empresa ndo possui instalacdes adequadas. O O
d) Consideramos ser mais eficiente contratar servigos especializados O O
e) O O

13. Tendo em atengdo as areas de “Marketing” e “Novos Produtos e Processos” indique o peso do respectivo orcamento em
proporgao (%) da facturacdo do ano de 2004:

0% MENOSDE19% DE1%AS5%  MAIS DE 5%
a) Marketing O O O O
b) Investigacdo e Desenvolvimento O O O O
c) Design / Estilismo / Modelac&o O O O O
d) Engenharia de Produto O O O O

14. Caso exista alguma area com orgamento menor de 1% das vendas de 2004, indique os motivos.
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ANEXO I: MODELO DE QUESTIONARIO

15. Os produtos que fabrica sdo comercializados:

0-10% 10-25% 25-50% 50-75% 75-100%
a) Sem marca O O O O O
b) Com o nome do fabricante O O O O O
c) Com marca pertencente a Empresa O O O O O
Com marca pertencente a terceiros
(subcontratacdo do fabrico) O O O O O
e) O | O O O
16. Quem propde o processo de criagdo dos novos produtos que fabrica?
0-10% 10-25% 25-50% 50-75% 75-100%
a) A propria Empresa O O O O O
b) Cliente O O O O O
¢) Gabinete de Design O O O O O
d) Fornecedor de matérias O O O O O
e) Fornecedor de ferramentas (moldes,
cunhos, rolos serigraficos, etc.) O O O O O
f) Fornecedor de tecnologia/equipamentos O O O O O
9) O O O O O

@
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17. Avalie a importéancia de cada uma das seguintes entidades no processo de criacdo dos novos produtos que fabrica.

POUCO MUITO
ORDEM|  IRRELEVANTE IMPORTANTE ~ RAZOAVEL  IMPORTANTE  IMPORTANTE NS/NR

a) Propria Empresa O (| O O O O O
b) Cliente O O O O O O O
c) Gabinete de Design O O O O O O O
d) Fornecedor de Matérias O O O O O O O

Fornecedor de Ferramentas
e) (moldes, cunhos, rolos

serigréficos, etc.) O O O O O O O

Fornecedor
f) de Tecnologia/

/Equipamentos O O O O O O O
9) O O O O O O O

18. Quem detém a propriedade dos novos produtos que fabrica?

0-10% 10-25% 25-50% 50-75% 75-100%
a) A propria Empresa O O O O O
b) Cliente O O O O O
c) Gabinete de Design O O O O O
d) Fornecedor de matérias (| O O O O
¢) Fornecedor de ferramentas

(moldes, cunhos, rolos serigraficos, etc.) O O O O O
f) Fornecedor de tecnologia/equipamentos O O O O O
9) O O O O O
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Utilizacao da Propriedade Industrial

19. Indique o grau de conhecimento que possui de cada uma das seguintes modalidades de propriedade industrial:

34 OUVI CONHECO ~ CONHEGO ~ CONHECO
DESCONHECO ~ FALAR UM POUCO BEM  PERFEITAMENTE  NS/NR

Invengdes: Patentes

e/ou Modelos de Utilidade O O O O O O
b) Design: Desenhos/Modelos O O O O O O
¢) Marcas e Outros Sinais Distintivos

1. Marca O O O O O O

2. Log6tipo O O O O O O

3. Nome de Estabelecimento O O | O O O

4, Insignia de Estabelecimento O O O O O O
d) Direitos de Autor O O O O O O
) Nomes de Dominio na internet O O O O O O

20. Indique o grau de conhecimento que possui de cada uma das seguintes entidades:

3A OUVI CONHEGO CONHEGO CONHEGO
DESCONHECO FALAR UM POUCO BEM PERFEITAMENTE  NS/NR
3) INPI - Instituto Nacional
da Propriedade Industrial O O O O O O
b) AOPI - Agentes Oficiais da PI O O O O O O
0 GAPI's - Gabinetes de Apoio
a Promocgo da PI O O O O O O
d) O O O O O O
21. Tem conhecimento dos Servigos da Propriedade Industrial? O sim [ N&o
22. Alguma vez recorreu a Servicos da Propriedade Industrial? [ Sim 0 N&o
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23. Caso tenha recorrido a Servigos de PI, indique quais os servigos solicitados a cada uma das entidades:

INPI AOPI GAPI  OUTROS

a) Apoio a formulacdo de pedidos de Direitos de Propriedade Industrial (DPI) O O O O
b) Aconselhamento para a obtencdo de DPI O O O O
c) Informacdo sobre o estado juridico de registos ou pedidos de DPI O O O O
d) Informag8o sobre tecnologias patenteadas O O O O
e) Informagdo sobre DPI que caducaram e sdo agora de dominio publico. O O O O
f) O O O O
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ANEXO I: MODELO DE QUESTIONARIO

24. Indique o numero de Pedidos e Registos de Direitos de PI em cada uma das seguintes modalidades, efectuados desde 1
de Janeiro de 1992:

EFECTUOU PEDIDOS?

N° DE REGISTOS OBTIDOS

SIM NAO CADUCADOS EM VIGOR
a) Patentes e/ou Modelos de Utilidade
1. Nacional O O O O
2. Europeia* O O O O
3. Internacional* O O O O
b) Desenhos/Modelos
1. Nacional O O O O
2. Comunitario O O O O
¢) Marcas e Outros Sinais Distintivos
1. Marca
i. Nacional O O O O
ii. Comunitéria O O O O
iii. Internacional* O O O O
2. Log6tipo O O O O
3. Nome de Estabelecimento O O O O
4, Insignia de Estabelecimento O O O O
d) Direitos de Autor O O O O
e) Nomes de Dominio na Internet O O O O

* Paises Designados em cada modalidade

@
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25. Caso tenha efectuado pedidos mas ndo tenha obtido registos indique o motivo:

) EStA @ ABCOITEI 0 PrOCESSO .+ v v v v vttt ettt ettt ettt et et e et e O
D) FOI FECUSAAO .+ v v v v vttt et ettt e e e e e e O
) Abandonamos 0 pedido pois PErdeu 0 INLEIESSE . . . v vt vt vttt et e O
d) Nao cumprimos inadvertidamente uma formalidade (prazo, taxa, etc) e o pedido caducou ................. O
@) OUtro: O

26. Caso tenha obtido registos que entretanto caducaram, indique o motivo da caducidade:

a) Expirou 0 prazo de protecgao legal . . . .o v vt e O
b) Abandondmos 0 registo Pois PErdeu 0 INTEIESSE . . v v v v v vttt ettt e O
¢) Nao cumprimos inadvertidamente uma formalidade (prazo, taxa, etc) e o registo caducou ................. O
d)Outror O
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ANEXO I: MODELO DE QUESTIONARIO

27. Quais as razoes que mais dificultaram ou inibiram o recurso a cada uma das modalidades de PI? Para cada modalidade
escolha apenas trés razes e hierarquize-as segundo a ordem de importancia.

PATENTES E/OU

MOD. UTILIDADE

MARCAS E OUTROS

DESENHOS/MODELOS  SINAIS DISTINTIVOS

Caracteristicas do sector/rapidez de inovagdo ndo se apropriam

? a obtenc&o desses registos O O
b) Custos dos registos demasiado elevados O O
c) Dimensdo da empresa/poucos recursos O O
d) Empresa ndo tinha informacgo suficiente sobre sistema de PI O O
e) Empresa opta por uma estratégia de antecipagdo

face aos concorrentes O O
f) Esses registos ndo trazem beneficios competitivos a empresa O O
g) Inexisténcia de sistemas de apoio O O
h) Falta de confianga na eficacia da proteccdo legal O O
i) Nao existem elementos protegiveis através desses registos O O
j) Produtos/processos da empresa sdo dificeis de imitar O O
k) Secretismo é mais eficaz na proteccio O O
I) Diversidade dos mercados de destino dos produtos O O
m) Burocracia do processo O O
n) Falta de tempo O O
0) O O

@
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28. Desde 1 de Janeiro de 1992,

Se transmitiu, indique a(s) modalidade(s):
[ patentes e/ou Modelos de Utilidade

[ Desenhos/Modelos

[0 Marcas e Outros Sinais Distintivos

[ Direitos de Autor

B. A sua Empresa licenciou ou obteve licenca de terceiros para exploracdo de Direitos de PI?. .

Se licenciou, indique a(s) modalidade(s):
[ patentes e/ou Modelos de Utilidade
[ Desenhos/Modelos

[ Marcas e Outros Sinais Distintivos
[ Direitos de Autor

O sim [ N&o
[ Patentes e/ou Modelos de Utilidade
[0 Desenhos/Modelos
[ Marcas e Outros Sinais Distintivos
[ Direitos de Autor
. O sim O N&o

Se obteve licenca, indique a(s) modalidade(s):
[ Patentes e/ou Modelos de Utilidade

[ Desenhos/Modelos

[ Marcas e Outros Sinais Distintivos

[ Direitos de Autor

29. Indique o seu grau de conhecimento sobre o0s custos do processo para obtencgdo de Direitos de Propriedade Industrial.

DESCONHEGO BARATO ACESSIVEL ~ CARO  MUITO CARO
a) Taxas de Pedido e outros procedimentos do INPI O O O O O
b) Taxas de manutencdo anual de direitos de PI nacionais [ O O O O
c) Custos dos Agentes Oficiais de PI O O O O O
d) Custos de pedido de Patente Europeia O O O O O
e) Custos de Pedido de Marca Comunitéria O O O O O
f) Custos de informag3o/pesquisas O O O O O
g) TraducBes O O O O O

140

@



Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro

ANEXO I: MODELO DE QUESTIONARIO

30. Considerando a experiéncia da sua Empresa, avalie os beneficios obtidos com o Registo de Direitos de PI.

DISCORDO ~ DISCORDO ~ NEM CONCORDO ~CONCORDO  CONCORDO
TOTALMENTE ~ EMPARTE  NEMDISCORDO ~ EMPARTE  TOTALMENTE NS/NR

a) Aumentou a notoriedade

da Empresa/Marca. O O O O O O
b) Contribuiu para a criagao

da Imagem da Empresa/Marca O O O O O O
c) Aumentou o Prestigio

da Empresa/Marca. O O O O O O
d) Contribuiu decisivamente

para a diferenciacdo da oferta. O O O O O O
e) Proporcionou uma vantagem

competitiva sobre os concorrentes. [ O O O O O
f) Reduziu os prejuizos associados

a copia e imitago. O O O O O O
g) Compensou em absoluto o capital

dispendido e o esforgo empreendido. [ O O O O O
h) O O O O O O

@
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Desenhos/Modelos

31. Indique a reparticdo temporal dos produtos que fabrica em funcdo do ciclo de vida respectivo.

A. Desenhos (motivos/decoragao):

0-20% 20-40% 40-60% 60-80% 80-100%
a) Inferior a 6 meses O O O O O
b) De 6 a 12 meses O O O O O
c) De 12 a 24 meses O O O O O
d) Superior a 24 meses O O O O O
B. Modelos (formas):
0-20% 20-40% 40-60% 60-80% 80-100%
a) Inferior a 6 meses O O O O O
b) De 6 a 12 meses O O O O O
c) De 12 a 24 meses O O O O O
d) Superior a 24 meses (| O O O O

32. Quantos novos Desenhos langa
por ano?

I Menos de 10

[ 10-25

[ 25-50

[ 50-100

[J Mais de 100

33. Quantos novos Modelos langa
por ano?

[J Menos de 10

[ 10-25

[ 25-50

[ 50-100

[ Mais de 100
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34. Qual a periodicidade de cada
coleccdo de Desenhos?

[0 Semestral

O Anual

[0 cada 18 meses

[J De 2 em 2 anos

[ outra

35. Qual a periodicidade de cada
coleccdo de Modelos?

[0 Semestral

O Anual

[0 Cada 18 meses

[J De 2 em 2 anos

[ outra

@

36. Os novos Desenhos sdo
lancados:

[0 Isoladamente

[J Em linhas de produtos
[ outra

37. Os novos Modelos séo
langados:

[0 1soladamente

[J Em linhas de produtos
[ outra
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38. Como se distribui a propriedade dos produtos que fabrica?

A. Desenhos (motivos/decoragao):

0-10% 10-25% 25-50% 50-75% 75-100%
a) Empresa O O O O O
b) Cliente O O O O O
¢) Gabinete de Design O O O O O
d) Fornecedor de Matérias O O O O O
¢) Fornecedor de Ferramentas (moldes,
cunhos, rolos serigraficos, etc.) O O O O O
f) Fornecedor de Tecnologia/Equipamentos O O O O O
9)
B. Modelos (formas):
0-10% 10-25% 25-50% 50-75% 75-100%
a) Empresa O O O O O
b) Cliente O O O O O
c) Gabinete de Design O O O O O
d) Fornecedor de Matérias O O O O O
e) Fornecedor de Ferramentas (moldes,
cunhos, rolos serigréficos, etc.) O O O O O
f) Fornecedor de
Tecnologia/Equipamentos O O O O O
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39. Considerando os Desenhos/Modelos propriedade da Empresa, indique a reparticdo de pedidos de registo por zona geo-

grafica:

NENHUM ALGUNS METADE A MAIORIA T0DOS
a) Portugal O O O O O
b) Espanha O O O O O
c) Resto da Unido Europeia O O O O O
d) Outros Paises Europeus O O O O O
e) EUA e Canada O O O O O
f) Resto do Mundo O O O O O

40. Indique os motivos para proteger os Desenhos/Modelos mediante o registo:

144

a) Para impedir que os copiem

b) Para antecipar-se a concorréncia .. ......... ...

c) Por uma questdo de prestigio

d) Para evitar que pensem que sou eu que estou a copiar

e)

@
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41. Indique os motivos para ndo proteger os Desenhos/Modelos mediante o registo:

a) NE0 trard NeNhUM DENEIICIO . « v v vttt e e e O
b) Ociclo de vida € MUItO CUMLD . . o v\ vttt ettt e e e e O
) N&O 530 INOVAAOrES: SHO ClASSICOS. + + + v v v v v vttt e et ettt e e e e e O
d) Pelo €1eVAdO CUSEO .« . v vttt vttt e e e O
€) NEO € MUILD FENTAVEL. .« . o v vttt ettt et e e e et e e O
f) NE0 sei qUe DENEfiCios Trard . . . oot O
g) O processo burocratico € Complicado. . .. v v vttt O
h) N&0 sei se terd Exito N0 MEMCAAD « « v v v v vttt ettt et e e e O
i) O acompanhamento/vigilancia € complicada. . . ... oo O
j) N&o necessito do registo: ndo é facil copiar 0 Produto . . . oo v vt O
k) E necessario contratar um perito em propriedade industrial. . . . ... ...vut ittt O
1) Falta 08 tEMPO « v v vttt et et e O
m) Os outros tipos de proteccdo SE0 SUMICIENLES . . . . v\ v vt vt e O
n) Na pratica é dificil provar que estou a ser imitado/copiado. . . . v . v v vt O
0) E necessario recorrer aos tribunais, que s30 1entos € INEMICAZES . . . . . v v v v v et e e eeee e O
) OO O
o) O
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42, Como classificaria a intensidade da copia/imitagdo de Desenhos/Modelos no seu ramo de actividade e por zona geogra-
fica?

MUITOBAIXA  BAIXA MEDIA ALTA MUITO ALTA
a) Portugal O O O O O
b) Espanha O O O O O
c) Resto da Unido Europeia O O O O O
d) Outros Paises Europeus O O O O O
e) EUA e Canada O O O O O
f) Resto do Mundo O O O O O

43, Considera-se prejudicado por copia/imitagdo dos seus Desenhos/Modelos?

A) NAGA . oottt O
D) POUCO & v v vttt e O
C) MURO. o o ettt ettt e e e e e O

44. Caso se considere prejudicado, indique as medidas tomadas e quais 0s resultados obtidos.

45, Comentarios/Observagdes.
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Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro ANEXO II: ACTA DO WORKSHOP

No final do trabalho teve lugar no Hotel D. Luis, em Coimbra, o workshop dedicado ao
tema: PI na Cerédmica e no Vidro, com o objectivo de apresentar os resultados mais rele-
vantes obtidos através do Inquérito realizado as empresas e validar as conclusGes obti-
das.

Estiveram presentes na reunido, para além da Equipa da Eximius e responsaveis do INPI,
representantes do CTCV, do CENCAL e das empresas que colaboraram no Estudo. A lista
completa dos participantes é a seguinte:

e Pedro Projecto (Eximius)

e Pedro Almeida (Eximius)

e Henrique Figueiredo (INPI)

e Ana Margarida Bandeira (INPI)

¢ Antdénio Campinos (INPI)

e Rui Neves (CTCV)

e Helena Teixeira (CTCV)

e José Luis Almeida e Silva (CENCAL)
e Jorge Girdao (Revigrés)

e Luis Filipe (Carriga)

e Anténio Corte-Real (Construcer)

¢ Jodo Silva (Coelho da Silva)

e Celso Pedreiras (Coelho da Silva)

e Miguel Fernandes (Sanindusa)

e Manuel Cruz (Sofal)

e Gabriela Damasio (Matceramica)

e Joaquim Lopes Pereira (Marividros)
e Alexandre Lopes (Keratec).

Note-se que o convite a participar foi efectuado a outras entidades (nomeadamente, a
APICER, CITEVE e outras empresas que colaboraram no Estudo) mas lamentavelmente, por
motivos de agenda, ndo puderam comparecer.

Depois da apresentagao dos resultados mais relevantes, a cargo do Dr. Pedro Projecto, o
Dr. Henrique Figueiredo tomou a palavra para explicar aos presentes os antecedentes e as
motivacGes do INPI para a realizacdo deste Estudo: auscultar directamente as empresas
dos subsectores para prosseguir o esforco de melhoria dos servigcos do INPI e contribuir
para uma melhor utilizagdo da PI como instrumento estratégico ao servico da competitivi-
dade das empresas.

A troca de impressdes que se seguiu permitiu, com base nos resultados obtidos, clarificar
algumas questdes sendo de realgar as seguintes conclusdes:

e A PI oferece um conjunto de vantagens que ha que saber gerir, consoante
as estratégias das empresas.

e A falta de uma cultura de registo, transversal a todos os sectores da econo-

mia portuguesa, deve ser contrariada, cabendo as empresas lideres dos
seus mercados, também neste aspecto, «abrir caminho».
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e Para isso, é necessario sensibilizar mais os empresarios. Existe informacao

disponivel, mas a conviccdo do interesse/necessidade precede a busca de
fontes de informacdo, pelo que além da disponibilizagdo de informacdo é
necessaria a sensibilizagado.

A copia/imitacao do design é considerada como um dos grandes flagelos do
sector e a defesa legal passa iniludivelmente pelo registo das criagGes.

O peso que as exportacdes representam num conjunto significativo de em-
presas impde a consideracdo da PI num contexto internacional, embora
com clara incidéncia no espaco Comunitario. E também neste contexto que
as empresas do sector procuram respostas adequadas no ambito da PI.

A gestdo estratégica da PI passa igualmente por, no quadro da legislagdo
existente, balancear as vantagens e desvantagens de cada modalidade e
articular do melhor modo os instrumentos disponiveis.

Neste contexto, a criacdo de um PPP em moldes semelhantes ao regime em
vigor nos Téxteis e Vestuario considera-se inadequada, devendo os esforgos
serem dirigidos para a sensibilizacdo dos empresarios e para a criacao de
competéncias internas de gestdo estratégica de PI.
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A. Matceramica - Fabrico de Louga, SA

A Matceramica - Fabrico de Louga, SA é uma empresa de louga utilitaria em faianca e
grés, localizada em S. Mamede - Fatima . Nos ultimos dois anos a empresa iniciou o desen-
volvimento de um novo projecto que consubstancia uma clara inflexdao estratégica. Ante-
riormente comercializava a esmagadora maioria dos seus produtos sem marca; apesar de
em cada estacao apresentar design inovador, os seus produtos acabavam por se tornarem
indiferenciados no mercado. A nova estratégia alicerca-se na criagdo de uma marca e na
associacdo do design inovador a marca.

Consciente da importéncia da Propriedade Industrial, a empresa implementou uma poli-
tica de registo sistematico das suas marcas e design, salvaguardando os seus direitos antes
da apresentacdo publica ao mercado.

O Mercado da Ceramica Utilitaria e Decorativa

No ambito da ceramica utilitaria e decorativa podem estabelecer-se algumas distingGes
tendo em conta a actividade da faianca e da terracota, do grés e da porcelana:

e A faianca esta mais associada a fungdo decorativa, se bem que nos ultimos
anos se tenha posicionado crescentemente na area utilitaria, adoptando
para isso algumas alteragdes substanciais na composicdo ceramica trans-
formada.

e As pecas de grés tém uma finalidade eminentemente utilitaria, cumprindo
as suas fungbes em situagbes extremas - do frigorifico ao forno e a mesa.

¢ No que concerne a porcelana, a maior parte dos produtos sdo para uso do-
méstico e no chamado segmento “horeca” (hotéis, restaurantes e cafés),
enquanto a parcela complementar tem finalidades decorativas.

As pecas fabricadas integram-se, na sua maioria, em linhas de produtos, quer se trate
de ceramica decorativa quer, particularmente, de cerdmica utilitaria.

Ao longo dos ultimos 15 a 20 anos, a loucga utilitaria e decorativa portuguesa passou de
uma situacdo de expansdo e conquista de mercados internacionais - verdadeiro palco das
empresas nacionais do sector - para outra marcada por um forte nivel concorrencial de
ambito internacional. Enquanto no final da década de 80 inicio da década de 90 Portugal
vendia, sobretudo, produtos indiferenciados que incorporavam mao de obra barata, com-
petitiva face a oferta da altura, esta situagdo ficou comprometida com a ascensdo e aber-
tura ao comércio internacional de poténcias ceramicas asiaticas, como é o caso da Chi-
na.

Actualmente o poder de mercado ndo é detido pela oferta, ndo estd do lado de quem
produz. A procura dita as regras, sendo relevante o peso da intermediagao e de cadeias de
distribuicdo directamente associadas a department stores, obrigando as empresas nacio-
nais a desenvolver constantemente novos produtos e novos conceitos que complementem
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tendéncias de moda e design de outros sectores como o téxtil e o vestuario, que comandam
as tendéncias mundiais.

Os clientes querem novidades, procurando sistematicamente novos produtos, reduzindo
assim o ciclo de vida quer de decoragbes quer de formas. Esta reducao do ciclo de vida, de
3-4 anos para 6 meses a 1 ano em termos genéricos, veio agucar o engenho criativo como
arma principal para resistir num mercado onde as tendéncias outrora distintas geografica-
mente se foram uniformizando. Assim, sdo cada vez mais os produtos que encontram com-
pradores em todos os mercados mundiais, em desfavor dos que, até ha poucos anos, eram
desenvolvidos a pensar exclusivamente no espago de mercado A, B ou C.

A Empresa

A Matceramica - Fabrico de Louga, SA iniciou a sua actividade em 2000 e conta actual-
mente com 350 empregados e uma area coberta de 25.000 m?2.

Com vendas de cerca de 9 milhdes de euros no primeiro ano de actividade, a empresa
tem registado um crescimento continuado: em 2004 o volume de negdcios foi superior a
15.500.000 €. A capacidade de producdo € de 75.000 pecas por dia, o que no final do ano
significa um output de 18.000.000 de pecas. A empresa dirigiu, desde o inicio, os seus es-
forcos comerciais para o mercado externo, exportando 100% da sua producao para os Pa-
ises Europeus e EUA.

Numa fase inicial da sua actividade a empresa desempenhava o papel de mero fabrican-
te, a empresa limitava-se a receber encomendas de produtos totalmente concebidos pelos
seus Clientes e a produzi-los sem marca. Deste modo, a estratégia assentava na competi-
tividade pelo preco. Esta opgdo derivou, em grande medida, da actividade desenvolvida
pela empresa que anteriormente ocupava as instalagées actuais da Matceramica.

O projecto Matceramica procurou orientar-se para o segmento da louga utilitaria: louga
de mesa, para servir, tendo para tal de adaptar a pasta incorporada no processo produtivo.
Com efeito, este tipo de produtos exige requisitos técnicos mais especificos que a louga
meramente decorativa. Ndo possuindo a resisténcia dos produtos de grés (que admitem
variacdes subitas de temperatura, embora também ndo possam ser expostos a chama di-
recta) a louca utilitaria em faianca devera responder a um conjunto de especificagdes para
poder ser um produto de uso didrio, nomeadamente, poder ser usada em forno e micro-
ondas.

Mantendo a estratégia anterior de fabrico de produtos sem marca ou com marca do
Cliente, a empresa iniciou, contudo, o desenvolvimento de design préprio. Com dois desig-
ners residentes, a Matceramica passou a criar e realizar produto especifico para propor aos
seus Clientes.

Tipicamente, os Clientes da industria portuguesa de louca sdo importadores/distribuidores

e/ou grandes cadeias internacionais de comércio a retalho. A Matceramica privilegiou a re-
lacdo directa com as cadeias de lojas, mais préximas do Cliente final.

154 QvPD



Propriedade Industrial na Ceramica e no Vidro ANEXO III: CASE STUDIES

O nome da empresa - desconhecido do consumidor final do produto — adquiriu, contudo
notoriedade junto dos agentes intermédios. Mediante uma cuidada e sistematica presenca
em Feiras internacionais de referéncia no Sector (homeadamente, em Frankfurt), uma cria-
tividade consubstanciada em produtos inovadores ao nivel das formas/decoracdes e ofere-
cendo uma relagao prego/qualidade muito competitiva, a Matceramica adquiriu um certo
estatuto no contexto europeu, podendo ser considerada uma das fabricas de referéncia a
operar no Velho Continente.

Em 2003 inicia-se um novo projecto na Matceramica que supde uma acentuada reformu-
lagdo estratégica da empresa: a criagdao da marca essential for home.

Essential for home, developed by Matceramica

O trabalho desenvolvido pela empresa esta na origem da conviccdo dos seus responsa-
veis na existéncia de um elevado potencial quer ao nivel da fabricacdo quer da criagao,
catapultando a Matceramica para a criagdo de uma marca para identificar os seus produ-
tos.

A empresa possui, desde a sua criagao, a marca matceramica, mas «com a essential for
home pretendemos criar um conceito, um estilo, ser verdadeiramente uma marca e nao
apenas uma origem de fabricacdo», afirma Gabriela Damasio, Directora de Marketing.
«Continuaremos a produzir, como até agora, produtos inteiramente desenvolvidos pelos
nossos Clientes; sdo produtos matceramica, produzidos por nds, apesar ndo terem o nosso
back-stamp. Os produtos essential for home ndo sdo apenas produzidos, sdo também con-
cebidos pela empresa; por isso apresentamo-los como sendo developed by matceramica».
No entanto, como afirma a Directora de Marketing, «o fundamental é a marca: estamos
receptivos a criar produtos essential for home, developed for [Cliente], mas do que ndo
abdicamos é da marca; ja tivemos que recusar encomendas por este motivo».

A primeira linha da nova marca recebeu o nome step by step e foi desenvolvida pelos
designers internos. «O facto da primeira linha ser concebida pelos nossos designers é a
consequéncia logica da nossa estratégia: queremos mostrar ao mercado o nosso potencial
de design interno. No entanto, a proxima linha poderd ser desenvolvida por um designer
externo, de renome internacional. Pretendemos, nessa segunda fase, dar um maior impul-
SO0 a marca, associando-a a um designer conhecido, mas depois da marca ter ja alguma
projeccao: nao queremos vender o nome do designer, queremos vender a marca».

A empresa aposta ainda numa elevada diversificacdo de mercados geograficos, mas
«trabalhando, essencial e prioritariamente, o espaco europeu. Somos uma empresa euro-
peia e queremos primeiro marcar posicdo no nosso espaco natural. Além disso, queremos
ser mais uma empresa a promover o made in Portugal». Para trabalhar o mercado europeu
a empresa privilegiou o estabelecimento de parcerias com representantes locais, conceden-
do o respectivo exclusivo nacional: «E uma forma diferente de trabalhar o mercado, que
também estamos a aprender. Estdvamos habituados a relacionarmo-nos directamente com
as cadeias de lojas, mas para fazer a marca precisamos de alguém que esteja no terreno a
cuidar da imagem e da sua promogao».
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A Relevancia Estratégica da Propriedade Industrial

Na Matceramica procurou-se, desde o inicio, assegurar os direitos de propriedade indus-
trial. «<Estamos conscientes do nosso valor e daquilo que nos distingue pelo que sempre
consideramos importante registar as marcas e o design».

A empresa prosseguiu de forma consistente uma politica de registo sistematico: «antes
de apresentarmos qualquer produto ao mercado efectudmos o registo: quer das marcas
quer dos desenhos/modelos». Além da marca genérica - matceramica — a empresa regis-
tou duas outras marcas: essential for home e a maxi-hotel, também a nivel comunitario. A
marca maxi-hotel ainda ndo esta a ser usada, «mas temos um projecto em carteira e qui-
semos assegurar desde logo a exclusividade do nome».

O registo dos desenhos/modelos é visto como um aspecto essencial na estratégia da em-
presa. «Mesmo antes de criarmos a marca essential for home implementamos a pratica de
registar o nosso design, ou seja, os produtos desenvolvidos para os nossos clientes, apesar
de ndo terem a nossa marca. Deste modo, sempre nos apresentdmos ao mercado como
uma empresa inovadora, garantindo aos nossos clientes que o nosso produto é efectiva-
mente original. Com o registo, além de diferenciarmos o nosso produto do da concorréncia,
conseguimos ainda marcar uma posicdo face a potenciais cdpias ou imitagdess».

No contexto da criacdo da nova marca, a proteccdo do design assume uma relevancia ainda
maior: «Ndo faria sentido querermos diferenciar a marca sem diferenciar o design. Ora, também
ndo faz sentido desenvolver design inovador sem assegurarmos os nossos direitos, mediante o
registo. Para nods é essencial, e fazemo-lo notar aos nossos Clientes, reivindicar a originalidade
do nosso design: fomos nds que o desenvolvemos, ndo estamos a copiar ninguém».

A gestdo da propriedade industrial €, na Matceramica, uma incumbéncia directa do De-
partamento de Marketing em estreita coordenacdo com a Administracdao. «A linha de rumo
proposta pelo Departamento e aprovada pela Administracdo € registar sempre tudo aquilo
que for inovador, seja um produto matceramica ou essential for home ou de qualquer outra
marca, actual ou futura».

Os pedidos de registo e todos os tramites necessarios até a concessdo do direito sdo uma
competéncia desenvolvida internamente: «Comecar é dificil, mas ha que comecar. O primei-
ro pedido foi complicado de fazer, mas depois tudo se torna mais facil. Temo-nos relacionado
directamente com o INPI e a experiéncia é muito positiva: os formularios e instrugdes estao
disponiveis online e sempre que é necessario pedimos esclarecimentos». Foram efectuados
5 pedidos de registo (4 dos quais multiplos), envolvendo um total de 32 objectos.

Os registos de desenhos/modelos foram sempre efectuados a nivel nacional e, benefi-
ciando do periodo de graca de 6 meses, a empresa prepara agora o alargamento da protec-
cao ao espago comunitario para os desenhos/modelos da linha step by step. «A proteccdo
€ assegurada com o registo nacional, antes de ser apresentada ao mercado». Para efectuar
os registos comunitarios junto do IHMI a empresa recorrera a intermediacdo do INPI.

Os custos associados aos registos devem ser vistos como um investimento, segundo afir-
ma Gabriela Damasio: «Considerando todo o esforco financeiro associado ao desenvolvi-
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mento de um novo conceito como €, por exemplo, o essential for home, o custo da proprie-
dade industrial é perfeitamente aceitavel. E necessario, contudo, assumir riscos: o registo
so faz sentido antes de se lancar o produto no mercado; € um investimento equiparavel ao
desenvolvimento dos moldes, do logétipo, etc: apenas veremos o seu retorno a médio pra-
z0. Mas, se prescindissemos de assumir esse risco, estariamos a hipotecar o sucesso futu-
ro».

B. Construcer - Ceramica de Construcao, SA

A Construcer — Ceramica de Construgdo, SA é uma empresa do subsector da ceramica
estrutural, integrando um dos mercados mais tradicionais e indiferenciados: o do tijolo. Nos
ultimos anos a empresa tem desenvolvido varios projectos com o objectivo de «romper com
o tradicional» e apresentar ao mercado solucGes inovadoras, com evidentes beneficios téc-
nicos e econémicos.

O Eng. Corte Real, Administrador da empresa e grande impulsionador dos projectos, re-
corda que «no passado se procurou aproveitar varias lacunas comerciais no mercado, no-
meadamente, no que se refere ao langamento de formatos pouco explorados. No entanto,
apos a boa adesdo inicial do mercado, a concorréncia rapidamente passou a oferecer os
mesmos produtos, desencadeando-se uma guerra de precos. Desta vez, procuramos algo
verdadeiramente inovador, que ndo pudesse ser facilmente imitado e que nos proporcionas-
se uma vantagem competitiva sustentavel no mercado».

O Mercado do Tijolo

O tijolo tradicional - de furagdo horizontal - € um produto de baixo valor acrescentado,
com uma funcdo de enchimento e sem qualquer fungdo resistente, a excepgdo do seu pro-
prio peso. Por outras palavras, o tijolo tradicional serve apenas para «fazer paredes» (co-
brindo os vaos resultantes da estrutura).

O produto é comercializado em diferentes formatos, cristalizados ao longo do tempo,
sendo definido em termos puramente dimensionais (comprimento, largura e altura):

Tahela 10 - Formatos Correntes de Tijolo Furado (Valores Em Centimetros)

COMPRIMENTO ALTURA LARGURA
30 20 7
30 20 9
30 20 11
30 20 15
30 20 22

No mercado, estes produtos sdo nomeados habitualmente pela largura. Deste modo,
fala-se do «tijolo de 7», do «tijolo de 11», etc. Qualquer um destes formatos é comerciali-
zado ha dezenas de anos, tendo atingido uma fase madura do ciclo de vida.
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As tendéncias de melhoria do desempenho térmico e acustico das habitacdes, a par do
aumento do custo da mao-de-obra, tém sido factores impulsionadores do aparecimento de
novos produtos. O exemplo mais notério € o do tijolo resistente, com furacdo vertical: pela
sua elevada resisténcia e possibilidade de encaixe pode dispensar o uso de betdo armado
em edificios de poucos pisos. Este produto ndo tem tido grande sucesso em Portugal, uma
vez que os regulamentos oficiais de construcdo ndo permitem recolher o beneficio da sua
maior vantagem competitiva (a fungao estrutural).

O tijolo tradicional é visto pelos aplicadores como uma das parcelas do custo total da
parede. Com efeito, para cada m? de parede, concorrem o0s seguintes custos:

e Tijolo;
e Argamassa;
e M3o-de-obra.

Em face da pressdo para a redugao de custos, os fabricantes tém esgrimido o preco como
principal, e quase Unica, arma competitiva. Tratando-se o tijolo de um produto indiferencia-
do, o custo/m? de parede tende a ser reduzido apenas por sucessivos decréscimos do preco
daquele produto, especialmente, em momentos de claro desequilibrio estrutural do merca-
do, como actualmente, em que a oferta excede largamente a procura. Neste contexto, as
empresas que podem beneficiar de economias de escala posicionam-se de forma mais fa-
voravel, asfixiando as de menor dimenséo.

A Empresa

A Construcer — Ceramica de Construgdo, SA iniciou a sua actividade em 1987, na sequén-
cia da aquisicdo em hasta publica das instalagdes e equipamentos de uma outra empresa
ceramica.

A producdo da Construcer durante os primeiros anos de actividade em pouco diferiu da
das restantes empresas do sector, fabricando os formatos mais tradicionais. A situagao de
mercado em 1993 nao era facil para nenhum dos fabricantes, caracterizada por uma reces-
sdo no sector da construcdo. Além disso, a Construcer enfrentava ainda as dificuldades
inerentes a sua pequena dimensao (impossibilitando-a de beneficiar de economias de esca-
la) e a tendente obsolescéncia dos seus equipamentos. Este cenario levou o Eng. Corte Real
a reflectir, tendo-se-lhe apresentado duas alternativas: fechar a empresa ou moderniza-la.
Feito um diagndstico realista, decidiu-se a avancar para o apetrechamento tecnoldgico, be-
neficiando dos apoios do Programa Prisma (1994), tendo automatizado todo o processo
produtivo.

Com uma unidade produtiva modernizada, a empresa melhorou a sua performance e
obteve em 2000 e 2001 o Prémio PME Exceléncia pelo seu bom desempenho. «Somos uma

empresa pequena, mas sabemos bem o que queremos», afirma o Eng. Corte Real.

No entanto, a partir de 2002 o mercado entrou numa crise mais profunda e ndo mera-
mente conjuntural. Fruto de sucessivos investimentos de expansao realizados pela genera-
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lidade das empresas a operar no sector, criou-se uma situacao estrutural de desequilibrio
entre a oferta e a procura. Os pregos iniciaram um continuo processo de erosdo, colocando
em risco a viabilidade de, virtualmente, todas as unidades produtivas. Numa altura em que
a maioria das empresas apresenta meios libertos liquidos negativos, a légica dos empresa-
rios de tijolo é a de aguardar a cessacdo de actividade de varias empresas - pressionadas
pelos maus resultados — e, mais remotamente, por um crescimento da procura.

A utilizacdo plena da capacidade instalada é uma variavel critica para a sustentabilidade
das empresas do sector. Por outro lado, a auséncia de diferenciagdo do produto impde aos
fabricantes o preco como Unico argumento de venda. Para fugir desta situagdao a Construcer
procurou estar atenta ao mercado e detectar oportunidades:

«Ha uns anos, em finais de 2001, todos os fabricantes faziam tijolo de 30 e quase ne-
nhum fabricante colocava no mercado tijolo de 45. Vi ai uma oportunidade e a adesdo do
mercado foi boa, por ser mais econdmico em termos do custo/m? de parede. Para mim tam-
bém era vantajoso, pois vendia um tijolo de 45 ao dobro do preco de um de 30. Mas, ndo
podia impedir que a concorréncia também produzisse tijolo de 45 e rapidamente o prego
baixou para cerca de 1,5 vezes o tijolo de 30... Pouco tempo depois, deixei de ter vantagem
em produzir esse formato. Nao posso competir pelo prego, pelo que tenho de procurar ofe-
recer um produto com valor para o Cliente e que ndo possa ser copiado pela concorrén-
cia».

A Inovacgao na Construcer

Ha ja varios anos que o Eng. Corte Real estd convicto de que o sucesso da Construcer
tem de passar pela oferta de um produto novo, mas sem se afastar muito da forma tradi-
cional de construgcdo em Portugal: «O mercado é muito tradicionalista e os aplicadores pos-
suem, em geral, poucos conhecimentos técnicos». O novo produto deveria ser revoluciona-
rio mas sem revolucionar a forma de construir, pois caso contrario as resisténcias a mudan-
ca seriam muito superiores. Por outro lado, «queria fugir a vulgaridade».

A primeira inovagao do Eng. Corte-Real foi o ECOTIJOLO: um tijolo com juntas escondi-
das, reduzindo a superficie de argamassas (o que permitia, nomeadamente, melhor com-
portamento ao nivel das humidades). Antes do lancamento do produto no mercado, e cons-
ciente da necessidade de reivindicar a autoria do novo tijolo, a Construcer efectuou o Re-
gisto de Modelo Nacional, bem como da marca?.

No entanto, as vantagens do ECOTIJOLO nao foram muito evidentes para o Cliente: ape-
sar dos beneficios ao nivel da reducdao das humidades, colocava alguns problemas em obra;
além disso, a sensibilidade dos Construtores esta, essencialmente, no preco e o ECOTIJOLO
nao era uma solugao orientada para a economia.

No cerne da segunda e, mais significativa, invengdo do Eng. Corte Real estd um raciocinio
bastante simples: «para o Cliente o fundamental é o preco/m? de parede construida. Se ndo
posso baixar o custo do tijolo, terei de baixar o custo total oferecendo um tijolo que reduza

0s outros custos». Assim comegou a ser concebido o produto que viria receber o nome de

2 Anteriormente, ja tinha efectuado o registo nacional da marca genérica da empresa: Construcer.
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TECNOTIJOLO: um tijolo de encaixe na junta vertical que apenas necessita de argamassa
nas juntas horizontais.

«Efectuados os primeiros ensaios apercebi-me do grande valor desta inovagao. No en-
tanto, haveria que estudar muito bem dois aspectos: (1) como industrializar o fabrico do
produto, no contexto da nossa unidade produtiva; (2) como garantir, a médio prazo, esta
vantagem face a concorréncia».

O produto foi integralmente desenvolvido internamente e, desde cedo, se procurou man-
ter secreta a invengdo. Para a execugdo da maquina de corte, factor critico com vista a in-
dustrializacdo do produto, foi subcontratada uma empresa, sujeita a um acordo de total
confidencialidade.

Numa fase mais avancada do processo de desenvolvimento, os diferentes prototipos fo-
ram sujeitos a uma bateria de testes e ensaios no Centro Tecnoldgico da Ceramica e do
Vidro (CTCV). De entre os varios modelos testados, a Construcer optou por dois, tendo
efectuado o registo, quer a nivel nacional quer a nivel comunitario.

O produto foi langado no mercado, sendo promovido com base na sua maior economia:
reducdo até 50% dos custos/m? de parede construida (mercé de maior rapidez de execugdo
€ menor consumo de argamassas).

«Estou confiante no sucesso deste produto e necessito de garantir maior protecgdo: esta
em fase terminal o processo para apresentar o pedido de registo de patente do processo
produtivo. E um processo mais moroso e dispendioso, mas estou convicto de que é este o
caminho a seguir».

A Relevancia Estratégica da Propriedade Industrial

Na sequéncia dos esforcos de desenvolvimento de uma estratégia de inovacédo e de dife-
renciacdo de produto, a tomada de consciéncia por parte da Administracdo da Construcer
do caracter estratégico da Propriedade Industrial (PI) emergiu de forma natural. «O esforgo
de inovacdo ndo faria sentido se ndo pudéssemos assegurar o retorno dos investimentos
efectuados e capitalizar todo o potencial do novo produto».

Neste contexto, a proteccao legal proporcionada pelas diferentes modalidades de PI as-
sume especial relevancia. A Empresa procurou diferenciar o produto a varios niveis: o re-
gisto da marca em conjugagao com o registo do modelo e o pedido de patente visam forti-
ficar a vantagem competitiva adquirida. Além disso, «o registo funciona ainda como forma
de indicar ao Cliente que a Empresa quer estar protegida e isso decorre de ter produtos que
os outros ndo tém», afirma o Eng. Corte Real.

Para obviar as complexidades técnicas associadas aos processos de registo, a Empresa
recorreu aos servigos de um Agente Oficial da Propriedade Industrial (AOPI). «A nossa Em-
presa nao tem dimensdo para internalizar esta competéncia. O recurso ao AOPI é a solugdo
I6égica para ndo pdr em risco o registo por falta de conhecimentos técnicos sobre a legisla-
cao e demais aspectos processuais».
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