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Em remotas épocas, simbolos distintivos ja eram utilizados para indicar a procedéncia das
mercadorias, o que constituia uma classe de produtos confidveis pela sua origem. Com o avanco das
relacdes comerciais, criou-se regulamentacdo mais especifica destes signos para defesa dos
interesses do seu detentor e do consumidor. O primeiro, além de imprimir extrato das caracteristicas
essenciais sobre a qualidade do produto ou servico, agrega ao conceito de sua marca valores que
traduzem a sua atitude. O segundo, receptor da mensagem, passa a escolher seus objetos de
consumo dentre muitos produtos ou servicos semelhantes. A marca, pois, tem como funcdo precipua
a identificacdo dos produtos ou servicos e a sua distincdo dos demais existentes no mercado.

O comprometimento social € um dos principais valores que influenciam as pessoas na avaliagdo das
marcas. O publico em geral estd cada vez mais exigente em relagdo a postura dos produtores e
fornecedores de servigos. Agregar um valor social ao conceito de seu produto ou servigo é, hoje, um
diferencial. Para tanto, as agdes anunciadas devem guardar coeréncia com o que o titular da marca
efetivamente faz. N3o basta fazer propaganda da responsabilidade social. E preciso gerir as agdes
com ética e transparéncia, buscando o desenvolvimento social sustentavel e inclusivo, interna e
externamente, envolvendo todos os atores da sua cadeia de relacionamentos — clientes e
consumidores, dirigentes e funcionarios, fornecedores e prestadores de servicos, governo e
sociedade civil em geral.

E isso ndo é exclusivo da drea empresarial, sendo tema relevante também para o terceiro setor. As
marcas registradas por entidades sem fins lucrativos constituem simbolos institucionais que
carregam em si a reputac¢do das organizagOes e de seus projetos. Representa ativo valioso que pode
contribuir para o impacto da sua intervencao social, para a constru¢do de importantes aliangas, bem
como para a captagdo de recursos financeiros e humanos.

Conhecer o valor da marca é essencial para que a instituicdo possa administrar seus relacionamentos
de maneira equitativa, fixando perspectivas de ganhos nas parcerias firmadas. O que muitos podem
achar que é um valor abstrato, na realidade ndo o é.

Recente artigo publicado na Harvard Business Review trata do lucro de um nome sem fins lucrativos,
abordando a experiéncia da precificagdo da marca Habitat para a Humanidade, feita pela consultoria
nova-iorquina Interbrand. Em 2002, a marca foi avaliada em USS 1,8 bilhdo, o que potencializou a
captacao de recursos da organizacdo, dobrando o valor minimo da doag¢do que qualifica a empresa a
associar sua marca a da entidade. O resultado aumentou a sua arrecadacdo de donativos de USS 26,2
milhdes para USS 39 milhdes apds a avaliacio.
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Mencionam os autores do texto que ““uma marca de alto valor pode trazer uma série de outros
beneficios. Pode ajudar a entidade a atrair e reter funciondrios e conselheiros de alto calibre, a
motivar doadores e voluntarios a elevar sua contribuicdo, a justificar iniciativas de prote¢do da marca
e do logotipo e garantir que eles sejam apresentados de modo uniforme, a justificar o investimento
em fatores que destacam a marca (tais como o impacto local) e dar a entidade maior influéncia no
ambito dos legisladores”” (1).

Mas, para que a marca possa ser cotada, é necessaria a formalizacdo juridica de sua titularidade. No
Brasil as marcas devem ser registradas no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (Inpi), devendo
o requerente comprovar legitimidade e interesse. A legislacdo especifica garante o direito de
prioridade para as marcas ja depositadas em outro pais que tenham acordo firmado com o nosso. Ha
também previsdao do direito de precedéncia para aqueles que, de boa-fé, ja utilizavam a marca. O
que fixa a data da anterioridade, afinal, é o depdsito da marca no érgdo competente. Contudo, o que
atribui o direito exclusivo de propriedade é o registro validamente expedido apds a tramitacdo do
processo.

Sdo registraveis como marcas palavras, imagens e formatos tridimensionais perceptiveis
visualmente. No pedido, determina-se a sua natureza, quanto ao uso — distingdo de produtos,
distincdo de servigos, coletivas ou de certificagdo —, quanto a apresentacdo — nominativas, figurativas
ou mistas -, quanto a origem — brasileiras ou estrangeiras — e quanto a sua classificagdo. Em razao
desta segmentacdo é que, por exemplo, coexistem registros da marca Clock ®, tanto na classe de
brinquedos, quanto na classe de utensilios de cozinha.

A lei brasileira prevé, ainda, a protecdo de marcas de alto renome, entendidas como aquelas que
gozem de evidéncia que transcenda o segmento para o qual foram originalmente criadas (art. 122 e
123 da Lei n? 9.279/96). Seu registro engloba todas as classes, reconhecendo-a como Unica no
mercado. Até 2003, o Inpi ndo concedia administrativamente este tipo de protecao, devido a falta de
regras especificas para julgar os pedidos. Ainda assim, por ser disposicdo de lei, muitas empresas
pleitearam provimento jurisdicional. A titulo de ilustracdo, pode-se citar o caso da marca Dakota, que
é considerada marca de alto renome por reconhecimento judicial. Este ano, o Inpi editou a Resolugcdo
n2 110, que regula a concessdo de registro desse tipo de marcas. OrganizagGes do terceiro setor
muito conhecidas, tais como o Greenpeace, e que atendam as regras da resolugao citada, também
podem pleitear a anotagdo de marca de alto renome.

Uma hipdtese interessante a ser experimentada pelas entidades que atuam com politicas publicas é
a utilizacdo de marcas de certificacdo. Para registro, faz-se necessario que a entidade elabore e
deposite com a marca Regulamento de Concessado. Assim, a exemplo da marca Selo de Pureza Abic,
pertencente a Associa¢do Brasileira da Industria de Café, as entidades podem registrar selos que
atribuam qualidades a agentes sociais que atendam aos requisitos de seu interesse, em especial,
exigindo que a utilizacdo do selo simbolize o respeito e a contribuicdo ativa para o desenvolvimento
da politica publica defendida.

A Fundacgdo Abring adquiriu notoriedade na area da politica publica de crianga e adolescente. Seu
nome forte é utilizado como simbolo nas varias campanhas que desenvolve, tais como o Prefeito
Amigo da Crianga e Adote um Sorriso. Um case emblematico é o da marca Fundagdo Abring
Reconhece Empresa Amiga da Crianga, concedida mediante a assinatura de Termo de Compromissos
que, dentre outros, exige a ndo-exploragdo do trabalho infantil pela empresa e por toda a sua cadeia
de fornecedores. Para a adesdo ao programa, as empresas prestam contribuicdo financeira
proporcional ao seu faturamento, devendo respeitar todos os compromissos assumidos, sob pena
de perda do credenciamento para utilizagcdo do selo. Este tipo de campanha ndo sé funciona para



divulgar as acdes da entidade, como constituem programa de geracdo de renda e de fidelizagdo de
empresas comprometidas com a causa.

Outra campanha de impacto é a do Cdncer de Mama no Alvo da Moda, implementada pelo Instituto
Brasileiro de Combate ao Cancer (IBCC). O simbolo, marca da campanha, foi criado pelo estilista Ralph
Lauren para o Council of Fashion Designers of América e doado a Georgetown University. No Brasil,
a campanha foi lancada em 1995, pelo IBCC, depois dos Estados Unidos e seguido por outros oito
paises. Com o apoio de 48 marcas que jd se envolveram de alguma forma com a campanha no Brasil,
jd foram por ela arrecadados desde entéo RS 30 milhdes, o que corresponde a 55% da receita
mundial. (2)

Além das campanhas individuais, hd acdes coletivas para incremento do valor das marcas que
chamamos de cobranding, cuja associacdao de marcas desenvolvem conceitos conjuntos, agregando
projecdo aos parceiros e a marca final do conjunto. S3o muitos os casos de entidades que criam
produtos com empresas que cuidam de seu licenciamento e distribuicdo no mercado. A empresa
detém o know-how mercadoldgico e a entidade tem o seu ““recado”” social a somar. Isso
normalmente resulta interessante, porque gera retorno financeiro e de imagem para ambas as
marcas. O alvo de tiro do cancer, por exemplo, tem sido objeto de produto langcado pela Hering,
Jandaia, Track & Field, Unibanco e América Online, além da Rede Globo, que incluiu a marca na
novela Mulheres Apaixonadas.
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O licenciamento faz parte também do sistema de franquias comerciais ou sociais. A bandeira
outorgada ao franqueado o valoriza e o identifica, além de ser um meio de difusdo da franquia. Por
Obvio, os sucessos e os fracassos repercutem em toda a cadeia, aumentando ou diminuindo a
credibilidade e a notoriedade do conceito da marca. Um exemplo de franquia social é o Centro de
Democratizacdo da Informatica (CDI), cujas entidades auténomas se credenciam, submetem-se as
regras de conduta e aos treinamentos e, em troca, ficam autorizadas a utilizar a marca em suas
localidades.

Neste ensaio, apesar de termos nos atido a tratar das marcas como mote, buscamos despertar a
atencdo dos leitores para o valor do resguardo juridico da atividade intelectual do terceiro setor. Ndo
raras vezes, organizagdes nao-governamentais difundem imagens, campanhas, projetos e marcas
institucionais sem a devida protecdo juridica da propriedade intelectual. Os produtos das boas idéias
— marca, patente, desenho industrial, modelo de utilidade, obras de direito autoral e nome de
dominio — devem ser registrados para ndo se perderem no vento. Ressalte-se que o sistema é da
protecdo estatica e cada modificacdo altera a composicdo do que foi registrado, devendo ser objeto
de novo registro.

Recomendamos, ao final, que as entidades promovam ac¢Oes preventivas com vistas a garantir a
exclusividade de uso de suas marcas e demais criagdes e resguardar sua reputagao como parte
importante de seu patriménio. Caso contrario, seus conceitos poderdo ser deturpados, além de
poderem ser confundidas com outras entidades nem sempre tdo sérias. E, assim como no mundo
dos negécios, a credibilidade no terceiro setor é hoje elemento de sustentabilidade e perenidade de
suas acgoes.

Para mais informacdes, consulte o site www.inpi.gov.br.
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