Estratégias de protecao

de marcas e de embalagens
Quais sao as mais adotadas e indicadas
para medicamentos?

As empresas que detém
a fitularidade de marcas
de medicamentos muito
conhecidas - sejam
elas multinacionais ou
nacionais — devem investir
na protecao nao apenas
dessas marcas, mas
também dos logotipos
e dos layouts das
respectivas embalagens.
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uriosamente, algumas das maiores
‘ empresas farmacéuticas multina-

cionais, tais como Novartis; Merck,
Sharp & Dohme (MSD); Bristol-Myers
Squibb (BMS); GlaxoSmithKline (GSK),
entre outras - e que fabricam grande par-
te dos medicamentos de referéncial co-
mercializados no Brasil - ndo sdo tdo co-
nhecidas pelos brasileiros quanto alguns
laboratérios nacionais, como Medley?
EMS, Aché e Cimed.

Muito provavelmente, isso ocorre pelo
fato de as multinacionais investirem qua-
se que exclusivamente nas marcas dos
seus medicamentos, ao passo que as in-
dustrias nacionais investem bem mais nas
suas marcas corporativas e nas respectivas
identidades visuais. Claramente, essas sao
estratégias de marketing bem definidas
por essas industrias, porém, o que se inda-
ga é se tais estratégias estdo condizentes
com a protecdo marcdria por elas adotada.

Mas, antes de falarmos sobre as formas
de protecdo utilizadas por essas empre-
sas, € necessario mencionar que existe
uma frequente troca de titularidade das
marcas de medicamentos, pois sio elas os
ativos intangiveis mais importantes das
empresas do setor®. O interessante € que,
geralmente, essa troca ocorre sem que o
consumidor tome conhecimento.

Um exemplo recente é o multivitaminico
CENTRUM, cuja marca, que era de titu-
laridade da Wyeth/Pfizer, passou a fazer
parte do portfélio da GSK em 2021 e,
desde julho de 2022, pertence a recém-
criada Haleon. Tudo isso sem que os con-
sumidores tivessem, necessariamente,
percebido essas mudancas, mas, talvez,
apenas uma ligeira alteracdo na fonte
do logotipo e no simbolo - ambos regis-
trados como marca -, que fez com que
a marca CENTRUM fosse modernizada,
porém, sem perder suas caracteristicas
distintivas, como pode ser observado a
seguir no quadro 1:

Como se verifica, ndo sdo apenas marcas
conhecidas que sdo objeto de negociacéo,
mas portfdlios e unidades de negdcio in-
teiras mudam de m3os sem que essas tro-
cas sejam percebidas pelos consumidores
e/ou afetem a sua confianga no produto.
Justamente por isso, ndo é interessante
que os laboratérios deem destaque as
suas marcas corporativas nas embalagens,
ja que isso poderia dificultar a venda da
marca de um medicamento se ela estives-
se firmemente atrelada a marca do fabri-
cante original ou do mais recente.

QOutro tipo de alteracdo que ocorre com
certa frequéncia € a troca apenas do fa-
bricante do medicamento, sem que tenha

'QUADRO 1
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havido troca de titularidade da marca, ou
seja, um medicamento cuja marca perten-
ce a uma empresa tem seu uso licenciado
aoutra que ira fabrica-lo e registra-lo pe-
rante a ANVISA.

Um exemplo dessa situacio ocorre com a
marca FLORATIL, que é de titularidade da
Biocodex e j& foi comercializado no Bra-
sil diretamente por ela, pela Merck KGaA
{durante algumas décadas) e, hd poucos
anos, foi licenciada para a NATULAB e,
algum tempo depois, para a FQM, sem
que o logotipo da marca e/ou a embala-
gem do medicamento tivessem sofrido
alteracoes significativas, como pode ser
verificado pelas imagens das embalagens
a seguir reproduzidas (quadro 2):

Mas seja qual for a estratégia financeira
adotada pelas empresas em relacdo as
marcas de seus medicamentos (venda
ou licenciamento), é imprescindivel que a
titular registre ndo apenas a forma nomi-
nativa da marca, i.e., o nome em letras de
foérma, mas também seu logotipo.

Além dessas duas formas de registro, é
recomendavel que a titular proteja as
principais caracteristicas distintivas do
layout da embalagem, registrando-as
como marca figurativa ou como marca
mista em conjunto com o logotipo.

Considerando que o registro marcério
confere ao titular, e consequentemente ao
licenciante, o uso exclusivo da marca em
todo o territdrio nacional e que seu uso
desautorizado constitui crime previsto nos
artigos 189 e 190 da Lei da Propriedade
Industrial n® 9.279/1996 (LPI), a atencdo
com o registro da marca, nas diferentes
formas ditadas, é um cuidado que deve
ser tomado pelo titular, pois oferece ao
licenciado uma maior seguranca quanto
a possibilidade de repressido a possiveis
infracbes relativas as marcas e ao trade
dress das embalagens dos medicamentos
por ele comercializados no Brasil.

Outro aspecto importante sobre a prote-
¢do das embalagens dos medicamentos é
que, como mencionado inicialmente, as
inddstrias farmacéuticas nacionais tém
investido bem mais nas suas identidades
visuais corporativas e em suas marcas
institucionais. Dois exemplos excelentes
sdo o Laboratdrio Aché, com suas emba-
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As indUstrias farmacéuticas nacionais tém investido bem
mais em suas identidades visuais corporativas e em suas
marcas institucionais. Dois exemplos excelentes sdo o
Laboratério Aché, com suas embalagens rosa magenta,
e a Cimed com sua nova “caixinha amarela”.
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te campanha publicitéria para divulgacio
ndo somente do seu “trade dress”, como
também da marca CIMED.

Apesar de as cores isoladas, in casu, o
rosa do Aché e o amarelo da Cimed ndo
poderem ser registradas como marca (em
vista da proibicio contida no art. 124,
VIII, da LPI), essas cores, quando combi-
nadas com algum elemento distintivo da
embalagem e/ou um logotipo, sdo perfei-
tamente registraveis.

De qualguer modo, o uso continuo e
inalterado dessas cores pelo Aché e pela
Cimed possibilita que as embalagens dos
medicamentos dessas empresas sejam
ndo apenas reconhecidas, mas “perce-
bidas" pelos consumidores como sinais
marcirios e identificadores da origem dos
respectivos produtos, independentemen-
te de registro. Dessa forma, com base
nesse reconhecimento, essas empresas
podem impedir terceiros de usarem em-
balagens semelhantes, por meio de uma
acdo de repressdo a concorréncia desleal
por violacio de trade dress.

Como visto, ndo existe uma estratégia
tnica que sirva de modelo para todas
as empresas farmacéuticas. Porém, fica
claro que as empresas que detém a ti-
tularidade de marcas de medicamentos
muito conhecidas - sejam elas multina-
cionais ou nacionais - devem investir na
protecdo ndo apenas dessas marcas, mas
também dos logotipos e dos layouts das
respectivas embalagens.
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Por seu turno, as empresas nacionais, a
exemplo do Aché e da Cimed, podem e
devem apostar, também, nas suas mar-
cas institucionais, bem como na adocio
de embalagens bastante distintivas e
diferenciadas dos padrées comumente
encontrados no mercado, de modo que,
aos olhos dos consumidores, essas emba-
lagens se tornem a “marca registrada” da
empresa. [

Notas:

1- De acordo com pesquisa realizada pela 1Q-
VIA, PMB, dez. 2021, e divulgada no site www.
interfama.org.br/quem-somos/, 69% dos me-
dicamentos de referéncia (inovadores ou origi-
nais) sao de empresas associadas a Interfarma,
internacionais e/ou multinacionais.

2- Desde 2009, adquirida pela francesa Sanofi.
3- Nao se pode negar que as patentes também
sejam importantes ativos intangiveis dessas
empresas. Contudo, apds 20 anos, elas caem
em dominio publico, enquanto as marcas séo,
ou podem ser, “eternas” - desde que sejam
usadas conforme registradas e que seus regis-
tros sejam prorrogados a cada dez anos.
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