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Para ser insubstituivel, vocé precisa ser diferente.

Coco Chanel



RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso visa demonstrar o impacto do instituto do Trade
Dress, ainda sem previsdo na legislacéo brasileira, em decisGes recentes dos tribunais pétrios,
possibilitando um estudo critico acerca de seu reconhecimento e relevancia na protecdo dos
direitos inerentes ao segmento de moda, que atualmente carecem de efetividade. A
metodologia utilizada foi a consulta das mais diversas fontes legislativas e doutrinarias,
comparando e conjugando a opinido de varios autores, resultando em uma interpretacdo que
prestigia os direitos do criador e entende necessaria a elevacdo da criagdo distintiva no

conjunto ao posto de propriedade industrial.

PALAVRAS CHAVE: Conjunto imagem. Distintividade. Propriedade Intelectual. Direito do

autor. Concorréncia desleal.



ABSTRACT

This term paper aims to demonstrate the impact of trade dress, still unpredicted in Brazilian
legislation, on recent decisions of national courts, enabling a critical study about its
acknowledgement and relevance in the protection of the fashion segment’s rights, especially
those related to the areas of creation and clothing. The method used was the consultation of all
kinds of legislative and bibliographic sources, comparing and merging the opinions of
different authors, resulting in an interpretation thathonors the creators’ rightsand understands

the necessity to elevate the creation’s distinctive set to the grade of industrial property.

KEYWORDS: Trade Dress. Distinctiveness. Intellectual Property. Copyright. Unfair competition.
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1. INTRODUCAO

Apesar de ser a Unica cadeia téxtil completa do ocidente e referéncia mundial em
beachwear, o Brasil encontra-se bastante atrasado em relagdo a outras nagdes no que tange a

protecdo juridica das criacfes de moda.

Diz-se isso pois, a despeito de sua relevancia econémica e social, nosso ordenamento
ndo prevé ainda uma tutela especifica para o segmento, que demanda regulamentacéo
diferenciada em face de suas caracteristicas singulares, como a alta competitividade, a
sazonalidade, o elevadissimo indice de cdpias e imitacbes — exacerbados pelo surgimento das

redes de fast fashion - e a questdo da tendéncia.

Nesse diapasdo, nossa Lei de Propriedade Industrial segue estagnada no tempo, nao
garantindo protecdo efetiva as criagdes de moda uma vez que seus objetos normalmente

encontram 6bice nas limitacdes impostas pela legislac&o.

Quinta maior indastria do pais, com estilistas internacionalmente renomados e
semanas de moda destacadas no circuito, é inadmissivel que a tutela do setor dependa
precipuamente da atuacdo do judiciario na garantia de direitos, os quais deveriam estar ha
muito positivados - conforme ocorre em paises que levam o fashion business a sério, a

exemplo da Franca e dos Estados Unidos.

A proposta do presente trabalho é entdo analisar, sob um viés critico, a atual tutela
conferida ao segmento de moda no Brasil, apresentando as sérias dificuldades do setor e a
possibilidade de ultrapassa-las a partir do reconhecimento do trade dress enguanto

instrumento protetivo.

A discussdo, portanto, tera foco no instituto e em sua aplicagdo pelos tribunais, com
vistas a demonstrar a urgente necessidade de positivagdo no ordenamento brasileiro para

maior seguranga do setor.

Tal se dard a partir de uma abordagem elucidativa sobre a propriedade intelectual
aplicada a moda, tracando-se nocdes béasicas das diversas vertentes protetivas e as lacunas

legais existentes para as criagdes.



A seguir, far-se-4 uma analise do trade dress de maneira abrangente - ja que instituto
aplicavel a qualquer criagdo industrial; sendo ainda apontado de que forma se d& sua recepc¢éo

pela jurisprudéncia a partir dos mecanismos de tutela ja existentes.

Ao final, trazendo a hipotese para as criacbes de moda, imperiosa sera a reflexao
critica acerca da insuficiéncia e inadequacdo da repressdo a concorréncia desleal enquanto
mecanismo de protecdo, demonstrando-se, por fim, os beneficios da positivacdo da tutela ao

conjunto imagem distintivo para o segmento fashion.



10

2. A MODA NO CONTEXTO HISTORICO E SOCIAL

Intimamente ligado a historia das civilizagbes modernas, a modaconstitui um dos
padrdes mais seguros para medir as motivacBes psicoldgicas, psicanaliticas
e socio-econémicas da humanidade (DORFLES, 1979), uma vez que revela a maneira como

as pessoas se comportam e 0 modo como elas se apresentam em uma comunidade.

Em sua no¢do mais difundida - que perdurou até meados do século XIX -,a moda teria
o0 papel de demonstrar claramente, através das vestimentas e adornos, a que estrato social cada
individuo pertenceria, possibilitando a formacdo de vinculos entre pessoas que ocupam a

mesma posicdo e, por outro lado, a exclusdo daqueles que pertencem a outros grupos.

Esse viés teve inicio na Idade Média, especialmente com a propagacdo das Cruzadas e
0 acesso as vestimentas e ornamentos finos do oriente, quando a atividade mercantil no

segmento sofreu um boom - apesar de ser acessivel ainda a muito poucos.

Segundo Lipovetsky (2009), essa inacessibilidade é o que sempre moveu a moda,
sendo caracteristica do fendmeno o dinamismo e a constante busca da exclusividade e do
“novo”. Segundo o autor, esse elemento essencial ndo estava presente na cultura das
civilizages mais primitivas'(2009,p.28), que atravessavam séculos sem mudancas
significativas em suas vestimentas e adornos3(2009, p.29). Entende ele, portanto, que o que se
tinha era a “ndo-moda”: o “novo” caia em dominio publico e ndo dava inicio a um novo ciclo,
havendo massificacdo e banalizacdo do produto. Em outras palavras: a moda era inexistente

porgue todos estavam iguais.

1“(...)as formagdes sociais ditas selvagens ignoraram e conjuraram implacavelmente, durante sua existéncia multimilenar, a

febre da mudanca e o crescimento das fantasias individuais. A legitimidade inconteste do legado ancestral e a valorizagao da
continuidade social impuseram em toda parte a regra de imobilidade, a repeticdo dos modelos herdados do passado, o
conservantismo sem falha das maneiras de ser e de parecer. O processo e a no¢do de moda, em tais configuragdes coletivas,
ndo tém rigorosamente nenhum sentido.(...) Mesmo multiplos, os tipos de enfeites, os acessérios e penteados, as pinturas e
tatuagens permanecem fixados pela tradicdo, submetidos a normas inalteradas de geragdo em geracdo. (...) Inteiramente
centrada no respeito e na reproducdo minuciosa do passado coletivo, a sociedade primitiva ndo pode em nenhum caso deixar
manifestarem-se a sagracdo das novidades, a fantasia dos particulares, a autonomia estética da moda.”

%No Egito antigo, o mesmo tipo de toga-tlnica comum aos dois sexos manteve- -se por quase quinze séculos com uma
permanéncia quase absoluta; na Grécia, o peplo, traje feminino de cima, imp08s-se das origens até a metade do século VI antes
de nossa era; em Roma, o traje masculino — a toga e a tlnica — persistiu, com variag@es de detalhes, dos tempos mais
remotos até o final do 30 Império. Mesma estabilidade na China, na india, nas civiliza- ¢Bes orientais tradicionais, onde o
vestir s6 excepcionalmente admitiu modificagdes: o quimono japonés permaneceu inalterado durante séculos; na China, o
traje feminino ndo sofreu nenhuma verdadeira transformagéo entre o século XVII e o século XIX.”
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No contexto atual, e partindo da premissa inversa, € possivel portanto compreender
porque a sociedade e a moda encontram-se tdo intensamente conectadas. Hoje, mais do que
nunca, as pessoas visam se diferenciar das demais, desejosas de se destacar em mundo
extremamente competitivo e globalizado. Segundo Lipovetsky (1989, apud BARREIRA,
2014, p.12),

a sociedade contemporanea vive no chamado ‘império do efémero”, pautado na valorizagdo
do supérfluo, do individualismo e do consumismo, onde 0 que motiva o consumidor ndo €
vestir-se de acordo com as normas de estratificagdo social, mas o desejo de definir e

expressar sua identidade pessoal e ainda romper os padrdes e tradi¢cdes de outrora

- tudo isso sem descurar da incessante busca por admiragdo que move a sociedade moderna.

De fato, o que ocorre € que a humanidade se tornou mais complexa e culturalmente
fragmentada, jA que além de estar dividida em classes sociais - que por sinal ndo sdo tdo
distanciadas quanto no passado -, encontra ainda divisGes dentro desses mesmos grupos, posto
que os individuos que os compdem apresentam diferentes gostos e estilos de vida (BARREIRA,
2014 apud BOURDIEU, 2007). Assim, a0 mesmo tempo que a moda funciona como
mecanismo de encaixe em determinada comunidade, é também elemento identificador da
individualidade do sujeito, uma forma dele dizer ao mundo o que pensa e sente sem que seja

necessario coloca-lo em palavras.

Sob essa oOtica, a necessidade de demonstrar o pertencimento a uma ou outra classe social
ndo seria mais o fator impulsionador da moda, mas sim a vontade de se libertar das tradi¢Ges e do
passado. O desejo de viver o moderno e estar a frente do atual, denunciando a propria
individualidade, ¢ o que hoje justifica a busca pela novidade e pelo diferente — fundamentos

indissociaveis do fendmeno fashion.
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3. RELEVANCIA JURIDICA DA MODA

Com o intenso desenvolvimento industrial ocorrido a partir da segunda metade do século
XIX e a ampliacdo do acesso das camadas menos abastadas a bens de consumo, o mercado de
moda ganha destaque no cotidiano das cidades, passando a ser explorado comercialmente em
larga escala em revés da producaoestritamente artesanal.

Desde entdo, a jA comentada efemeridade social propicia cada vez mais a expansao
econémica do setor, que hoje movimenta bilhdes de ddlares anuais e representa relevante fatia do

PIB de diversas na¢6es — incluindo o Brasil.

Com todo esse protagonismo, aumentam também as demandas e a complexidade das
matérias que permeiam o setor produtivo e comercial, j& que a cadeia de processos que envolve o

mercado de moda é vasta e cada vez mais internacionalizada.

Nesse contexto, caso os conflitos surgidos exigam atuacdo legal, o Direito se aplicara de
modo multidisciplinar, sendo na maior das vezes suficiente a resolver as questfes da maneira

convencional.

Ocorre que a moda nédo é segmento convencional, possuindo particularidades que resultam
em desafios juridicos especificos a este mercadoe que impdem uma atuagdo sob medida do
operador do Direito, principalmente no que tange a propriedade intelectual.

Isso porque a protecdo de que gozam as marcas e criacdes de moda € matéria controversa,
discutida de forma timida na doutrina e dissonante nos tribunais, carecendo de pacificacédo legal,
conforme se verd adiante. O legislador, na elaboracdo das leis que abrangem a matéria, ndo
atentou para fatores de relevancia para o mercado fashion, como a sazonalidade dos langamentos
das colecdes, que séo tdo cuidadosamente elaboradas e desenvolvidas para durarem, literalmente,
uma estacgdo; a incorporacdo de tendéncias j& desenvolvidas por outro estilistas naquela colegéo;
0 risco exponencial de produtos contrafeitos e “inspireds”, dentre outros tantos elementos que

caracterizam esse mercado.

Desta feita, 0 segmento luta mais que qualquer outro para coibir prejuizos oriundos da
cOpia ndo autorizada em escala industrial — que gera danos ndo s6 de ordem financeira mas

também a imagem da marca, por seu desprestigio no mercado consumidor - e para garantir
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direitos de seus criadores - j& que lentos e muitas vezes inexistentes os meios de registro de suas

producdes.

Dai surge a necessidade de um olhar especificodo direito para a moda, que vise garantir o
amparo juridico necessario a esse mercado que ha muito deixou de ser frivolidade e se consolidou

como protagonista econdmico a nivel global.
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4. ALGUMAS NOCOES DE PROPRIEDADE INTELECTUAL

Conforme ja salientado, a moda se traduz num movimento dindmico, em que o que é
peca desejo oucaracteristica amplamente difundida no mercado hoje deixa de o ser em

questdo de meses.

De forma exemplificativa, no momento em que se escreve a presente monografia, a
preferéncia no segmento de sapatos femininos s&o 0s mocassins e oxfords metalizados, que se
encontram disponiveis para as consumidoras tanto nas grandes lojas de varejo, também

conhecidas como fast-fashion, quanto nas grifes de cal¢ados.

Trata-se da denominada tendéncia, um fendmeno ciclicode decadéncia e ascensao que
perdura limitado periodo de tempo e que no mundo da moda configura a evidéncia de
determinado aspecto fisico ou de uso de uma peca em detrimento de outras existentes no

mercado. De modo geral,

Tendéncia é todo movimento social, espontdneo ou induzido, que aglutina um grupo
significativo de pessoas em torno de comportamento ou caracteristicas semelhantes,
identificAveis numa série de tempo determinada.

()

Para se caracterizar uma tendéncia, € preciso que as mudangas de comportamento ou
caracteristicas ocorram num grupo significativo de pessoas, levando em consideragdo o
universo analisado. Se apenas 100 pessoas no Brasil passam a ter um determinado tipo de
comportamento ou estilo de consumo, isso ndo chega a determinar uma tendéncia. Mas se
cem associados de um clube com mil s6cios passam a demonstrar uma nova demanda, por
exemplo, 1SSO pode ser considerado uma tendéncia, do ponto de vista do clube. Uma

tendéncia tem a ver, necessariamente, com mudancgas. (KAKUTA; RIBEIRO, ..., p. 1)

Assim, a tendéncia se verifica no mercado quando ha ampla utilizacdo de uma mesma
caracteristica pelos consumidores, sendo muitas vezes dificil identificar o percursor daquela

“onda” pois a mesma ja se encontra bastante pulverizada nas ruas e lojas.

As proprias grifes, nas semanas de moda, costumam langar tendéncias semelhantes,
traduzidas numa mesma paleta de cores, cortes e texturas que perdurardo aquela estacdo. O
que vai distinguir um produto do outro, para o consumidor, é o “espirito” que seu criador

imp0e sobre ele, ja que a tendéncia é comum a todos.
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Buscar esse diferencial € o que fomenta a competitividade nofashion business, de
maneira queos protagonistas do mercado buscam incansavelmente a exclusividade por meio
da producéo de pecasdotadas de criatividade e originalidade, e de marcas que permanecam na
mente do consumidor, distinguindo-se das demais ainda que inseridas em um contexto de

tendéncia ou nao.

Essas pecas e signos distintivos, entre tantos outros elementos cuja cria¢do é derivada
do génio humano, sao abarcadas pelo instituto da Propriedade Intelectual, que as compreende
como bens imaterias e coloca seus criadores no papel de titulares de direitos restritos sobre
elas.

Sobre o tema, ensina Pimentel (2012, p. 82) que a propriedade intelectual

E um conjunto de principios e regras juridicas que regulam a aquisigéo, 0 uso, o exercicio e a
perda de direitos sobre ativos intangiveis diferenciadores que podem ser utilizados no
comércio. A Propriedade Intelectual tem por objeto os elementos diferenciadores: novidade,
originalidade e distinguibilidade: A “novidade” diferencia quanto ao tempo; a “originalidade”
diferencia quanto ao autor e a “distinguibilidade” quanto ao objeto.Sdo diferenciadores
porque a propriedade intelectual visa evitar a concorréncia desleal; as criacdes protegidas
permitem ao titular a exclusividade no comércio [...].

Trata-se de uma forma diferenciada de propriedade, que se aproxima daquela
concepgdo original ja disciplinada pelo Direito Privado®, por garantir ao autor as faculdades
de usar, gozar e dispor da coisa. Porém, a “coisa” aqui, além de ser um bem intangivel* (e ndo
material, como na propriedade comum), estd intimamente ligada ao seu criador, que sempre
imprime algo de sua personalidade a obra, independente de ser ela autoral ou de natureza
industrial (BARBOSA, D., 2003; MENEZES, 2007 apud BARREIRA, 2014, p.15).

*Art. 1228 do Codigo Civil/2002: O proprietario tem a faculdade de usar, gozar e dispor da coisa, e o direito de
reavé-la do poder de quem quer que injustamente a possua ou detenha.

§ 1° O direito de propriedade deve ser exercido em consonancia com as suas finalidades econdmicas e sociais e
de modo que sejam preservados, de conformidade com o estabelecido em lei especial, a flora, a fauna, as belezas
naturais, o equilibrio ecoldgico e o patrimdnio histdrico e artistico, bem como evitada a poluicdo do ar e das
aguas.

40s bens, produtos da inventiva industrial ou da criacdo estética, denominados usualmente imateriais, carecem
dos atributos das coisas corporeas, objeto natural dos direitos reais: ndo sdo individualizadas e atuais, no sentido
de que podem ser reproduzidos ou recriados por uma outra pessoa, diversa do criador original.

Embora suscetiveis de serem objetos de direitos absolutos exclusivos, esta exclusividade ndo impede, a rigor, a
reproducdo ou a recriagdo, que sdo processos de produzir objetos idénticos, mas diferentes. Por fic¢do, o Direito
tem atribuido a tais bens as mesmas qualidades das coisas sob direito real, fazendo prevalecer a exclusividade do
direito mesmo sobre bens idénticos de criagdo absolutamente autbnoma (BARBOSA, 2002, p. 10).
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Sobre a referida natureza, compreenda-se que as criagdes tanto podem apresentar um
caréter estético, com o objetivo de sensibilizacdo ou de transmissdo de conhecimento, quanto um
carater técnico/utilitario, com vistas a satisfacdo de interesses praticos do ser humano (BITTAR,
2003 apud BARREIRA, 2014, p. 15-16).

Conforme expde Newton SILVEIRA (2012, p. 63):

[...] a criatividade do homem se exerce ora do campo da técnica, ora no campo da estética.
Em consequéncia, a prote¢do juridica ao fruto dessa criatividade também se dividiu em duas
areas: a criacdo estética € objeto do direito do autor; a invencgdo técnica, da

Propriedadelndustrial.

Esses dois ramos possuem regras proprias concentradas basicamente em duas
Convenc0es Internacionais, que nesse trabalho ndo serdo abordadas: a de Berna, de 1886,

sobre direitos autorais; e a de Paris, de 1833, sobre direitos industriais.

No Brasil, a Propriedade Intelectual deve atender & sua funcfo social® (BARBOSA,
2016, p. 16), conforme os ditames do art. 5°, inciso XXIII da Constituicdo Federal®, sendo matéria
regulada pela propria Carta Maior e por diplomas legais especificos, tais como a Lei n°
9.610/1998 - que se refere aos direitos autorais - e a Lei n® 9.279/1996 - alusiva a propriedade

industrial.

No que diz respeito as criacdes do mundo da moda, a dificuldade reside em amoldar o
produto de design aos requisitos especificos inseridos em cada um dos regramentos
mencionados, que tém por finalidade imediata proteger a propriedade imaterial a fim de evitar

violagdes e contrafagdes no mercado, tema que serd melhor explorado adiante.

5 «(...)segundo a Constituicdo Brasileira vigente, a propriedade, e especialmente aquela resultante das patentes e demais
direitos industriais, ndo é absoluta - ela s6 existe em atencdo ao seu interesse social e para propiciar o desenvolvimento
tecnoldgico e econdmico do Pais. . Nao ha, desta forma, espago para um sistema neutro ou completamente internacionalizado
de propriedade industrial no Brasil. A tutela dos direitos autorais, de outro lado, ndo tdo ligada, no texto constitucional, as
claras e especificas raizes nacionais, volta-se aos conceitos de tutela dos direitos da pessoa humana, de cunho, assim, natural
e universal, ainda que, como toda propriedade, sujeita a obrigagdo de um uso socialmente adequado.”

®Art. 5° Todos sio iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros
residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos
seguintes:

()

XXIII - a propriedade atendera a sua fungao social;
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4.1.Do Direito Autoral e sua aplicagéo no segmento moda

Ja de inicio, é imperioso destacar que o carater patrimonial visto na Constituicdo
Federal tem uma continuacdo na Lei n°® 9.610/1998, sendo a ele agregado um valor moral,
conforme dita o artigo 22 que “pertencem ao autor os direitos morais e patrimoniais sobre a

obra que criou”.

Acerca dessa dualidade, anota Luana Cerqueira (2008, p. 64-65) que:

Em suma, os direitos do autor sobre a obra que criou sdo divididos em morais e patrimoniais.
Os direitos patrimoniais podem ser total ou parcialmente transferidos a terceiros, a titulo
universal ou singular, pessoalmente ou por meio de representante com poderes especiais, 0
que é feito geralmente por meio de licenca, concessdo ou cessdo. De outra forma, convém
notar que os direitos morais continuam a pertencer ao autor da obra, qualquer que seja a
identidade do titular do direito de autor, salvo os de natureza personalissima, transmissiveis

por heranga, nos termos da lei.

Assim, tem-se que “os direitos morais do autor s&o inalienaveis e irrenunciaveis” (art.
27 da Lei n. 9.610/98), ou seja, o vinculo moral ndo se desfaz com o tempo ou mesmo por
vontade do autor através de negdcios juridicos.

Denote-se, a titulo de comparacdo, que este € um tratamento bastante diverso daquele
dado pelo copyright nos Estados Unidos, cujo instituto possui

viés econdmico e patrimonialista, [que] permite ao autor renunciar seus direitos morais ao
negociar a sua obra, visto que esses ndo sdo englobados pelo copyright. Isso significa que
nesse modelo, ao contrario do Brasil, a propria autoria da obra pode ser negociada, ou seja,
uma empresa pode passar a ser referida como autora da obra, por exemplo. Esse sistema
protege especificamente a obra, sem considerar 0 processo de criacdo que gerou o resultado
final, o que permite que a pessoa juridica seja admitida como titular originéario de direito
autoral (BITTAR, 1999, p. 38)

No mesmo sentido, Ascencao (2014, p. 127/129) entende que:

[...] Enquanto no copyright a obra tende a receber mais atencdo do que o autor, tratado pela
lei essencialmente como o titular do monopélio econémico, no sistema de Direito de Autor é
0 autor que ocupa a posicdo de centralidade, seja porque a obra é vista como uma

manifestacdo da personalidade do autor, gerando direitos morais de carater inalienavel e
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irrenunciavel, seja porque as prdprias faculdades patrimoniais sofrem impacto dessa visdo

humanista ou personalista do Direto do Autor [...]

Assim, no Brasil, a homenagem que se faz é, em esséncia, ao autor e sua capacidade
criativa, sendo a protecdo patrimonial um consectario necessario & obra desenvolvida. De fato,
quando da morte do autor, os direitos patrimoniais perduram por até 70 (setenta) anos apos o
falecimento, contados de 1° de janeiro do ano subsequente ao Obito (art. 41 da Lei n°
9.610/98), e os direitos morais perduram de forma sucessoria apos a morte, a fim de que se
garantao carater de paternidade entre a obra e 0 autor - cuja autoria restara conhecida ainda

que se torne de dominio publico.

Para gozar de ambas as protecOes, o autor deve demontrar, precipuamente, a
originalidade da obra, ponto principal da legislacdo vigente; ou em outros termos — como de
fato o faz a lei de autor em seu art. 7° - que a mesma sintetiza uma “criagdo de espirito”. Sobre
estas, valioso o trecho excertado por Denis Borges Barbosa (2012, p. 1) de voto exarado no
ambito da Apelacdo Civel 410209 pela Primeira Turma do Tribunal Regional Federal da 52

Regido:

Criac¢do do espirito, como criagdo intelectual, que configura obra intelectual protegida, “¢
uma idéia formal” (¢ conteudo e forma), original ou inovadora, marcada pela criatividade (e,
segundo a tradi¢do, pela individualidade). O carater criativo se verifica pela singularidade,
pela existéncia da “marca pessoal” do autor. Por isso se diz que, “quando se passa da criagdo
para a descricdo, quando ha descoberta e ndo inovagdo, quando é o objeto que comanda em

vez de o papel predominante ser o da visdo do autor — saimos do ambito da tutela.

Ainda sobre originalidade, Ascensédo (2014, p. 115) esclarece que:

Pode-se considerar que originalidade equivale (a) a criatividade, no sentido de carater de
criacdo intelectual individual ou aporte da personalidade do autor ou, (b) a autoria, no sentido
da origem intelectual da obra (ou originacdo), qualquer que seja o nivel de criatividade. O
primeiro conceito de originalidade existe quando se exige o carater de contribuicdo pessoal
do autor ou ‘minimo de criatividade’. O segundo conceito se aplica quando a protecdo ¢
conferida a qualquer obra que ndo seja copia de outra ou mera apropriacdo de elementos
preexistentes. [...] Portanto, para o Direito de Autor a no¢do de obra sempre pressupde um
processo de criacdo, considerando tanto no seu aspecto dindmico (ato criativo) quanto no

aspecto do resultado do esforco intelectual.
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No entanto, ndo é qualquer obra, ainda que dotada de originalidade, que pode ser
protegida pela Lei de direitos autorais. Prescreve artigo 7° da Lei n° 9.610/98:

Art. 7° S8o obras intelectuais protegidas as criacfes do espirito, expressas por qualquer meio
ou fixadas em qualquer suporte, tangivel ou intangivel, conhecido ou que se invente no
futuro, tais como:

| - os textos de obras literarias, artisticas ou cientificas;

Il - as conferéncias, alocucfes, sermbes e outras obras da mesma natureza;

111 - as obras dramaticas e dramatico-musicais;

IV - as obras coreogréaficas e pantomimicas, cuja execucdo cénica se fixe por escrito ou por
outra qualquer forma;

V - as composigdes musicais, tenham ou n&o letra;

VI - as obras audiovisuais, sonorizadas ou nado, inclusive as cinematogréficas;

VII - as obras fotogréaficas e as produzidas por qualquer processo analogo ao da fotografia;
VIII - as obras de desenho, pintura, gravura, escultura, litografia e arte cinética;

IX - as ilustragdes, cartas geograficas e outras obras da mesma natureza;

X - 0s projetos, esbocos e obras plasticas concernentes a geografia, engenharia, topografia,
arquitetura, paisagismo, cenografia e ciéncia;

Xl - as adaptac¢des, traducBes e outras transformagdes de obras originais, apresentadas como
criacdo intelectual nova;

XII - os programas de computador;

XII1 - as coletaneas ou compilagBes, antologias, enciclopédias, dicionarios, bases de dados e
outras obras, que, por sua selecdo, organizagdo ou disposicdo de seu contetido, constituam
uma criacéo intelectual.

§ 1° Os programas de computador sdo objeto de legislagdo especifica, observadas as
disposicdes desta Lei que Ihes sejam aplicaveis.

§ 2° A protecdo concedida no inciso X111l ndo abarca os dados ou materiais em si mesmos e se
entende sem prejuizo de quaisquer direitos autorais que subsistam a respeito dos dados ou
materiais contidos nas obras.

§ 3° No dominio das ciéncias, a protecdo recaira sobre a forma literdria ou artistica, ndo
abrangendo o seu contetido cientifico ou técnico, sem prejuizo dos direitos que protegem os
demais campos da propriedade imaterial.

H& que se observar, portanto, que a legislacdo ndo protege as criagcbes de moda de
forma literal. Pelo contrario, o mais certo é que em verdade a Lei de Direito Autoral as exclua

por seus proprios fundamentos, ja que visam proteger o aspecto estético e cultural da obra.

Os produtos de moda, como € evidente, sdo revestidos de utilidade. N&o que eles ndo
sejam dotados de caréater estético, porque sdo, maspra que essencialmente servimo-nos de uma
bolsa, um sapato ou uma saia se ndo respectivamente para guardar itens, calcar os pés e
proteger as pernas da nudez? A partir do momento em que as criagdes de espirito originais sao
apostas em objetos com carater utilitario, eles perdem o requisito da mera esteticidade,
tornando-se indissociaveis um do outro e, portanto, a priori, impassiveis de tutela pelo direito

de autor.

E o que defende M6nica Rosina (2014, p. 108-109), que entende que pela lei brasileira

o direito autoral ndo protege objetos utilitarios: “isso significa que uma camisa, por ser um
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objeto funcional, ndo pode ser protegida por direito autoral, mas a estampa do tecido utilizado
para fazer a camisa sim”. Desse modo, conforme o exemplo citado, ficaria dificil de conceder

a protecdo por direito autoral a pecas de roupa.

Em outro sentido, olhando sob a perspectiva da originalidade, h&a aqueles que
entendem, como Eliane Y. Abrdo (2014 apud PEDROSO, 2015, p. 19) que ndo h& direito
autoral no ramo da moda, pois a moda muda muito e tudo se baseia em alguma tendéncia que

ja existiu. Assim, ndo haveria efetivamente uma “criagao de espirito”.

Entretanto, entende ela, que existe excec¢do, podendo haver prote¢do autoral ao “[...]
tracado/desenho de uma roupa pelo estilistaou outro profissional, que é, como todos os demais
desenhos protegido na categoria dos desenhos e ilustragdes.” Assim, se a moda engloba
roupa, por exemplo, e a roupa é o resultado material de um desenho ou croqui, como dizer

que o direito autoral ndo protege a moda?

Uma terceira corrente diz que protege sim, e como um todo. José de Oliveira
Ascencao (2014, p. 221) entende que as obras utilitarias também podem ser protegidas pelo
direito de autor, pois a lei ndo veda a finalidade utilitaria da obra, somente exige que exista
uma finalidade também estética. Tratar-se-ia, portanto, de uma obra de arte aplicada, passivel

de ser protegida tanto pelo direito industrial quanto pelo direito de autor.

Nesse sentido, destaque-se que a obra de arte aplicada precisa ser também artistica,
frente a originalidade, pois deve chamar atencdo dos seus criticos. Portanto, para que objetos

utilitirios e de design sejam protegidos pelo direito de autor, eles devem provocar “emogao

estética” e assim serdo obras artisticas. (ROCHA, 2003 apud PEDROSO, 2015, p. 20)

Mina Kaway (2012, apud PEDROSO, 2015, p. 21) explica que o Brasil “possui um
sistema intermediario, no qual um design de moda protegido como desenho industrial pode

vir a obter protecao autoral, se tiver alto nivel de esforco criativo e forte aspecto artistico”.

O que se observa, no entanto, é que os estilistas nem sempre buscam a prote¢do por
desenho industrial, seja por insuficiéncia de utilidade e novidade em seus desenhos, seja pela

efemeridade do proprio segmento, conforme se vera no préximo capitulo.
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Dessa maneira, enfrentam notavel inseguranca juridica aqueles que ndo detém registro
e demandam em juizo em face dos contrafatores alegando violagdo a direito de autor, por
ficar completamente sujeito ao entendimento de cada magistrado se cabivel ou ndo a

aplicacdo da Lei n®9.610/1998 aos produtos e criacdes de moda.

Nessa seara, foi uma conquista pro fashion business as decisGes reconhecendo 0s
direitos de autor da Hérmes e da Poko Pano em face, respectivamente, da Village 284 e da
C&A.

O primeiro caso tramitou em 2010 no Tribunal de Justica de Séo Paulo, apés a Village
284 ingressar com acdo declaratéria em face da Hermes International alegando inexisténcia de
relacdo juridica derivada de suposta violacdo a direito autoral e/ou de concorréncia desleal. A
época, a Village possuia cole¢do denominada “I’m not the original”’, e fabricava modelos de
moletom idénticos a da icOnica bolsa “Birkin” (produzida pela maison francesa) a um custo
guase que 100 vezes menor, 0 que suscitou notificacao extrajudicial da Hérmes enfatizando os
direitos autorais do modelo da bolsa e a configuracdo de concorréncia desleal por parte da

Village.

Em defesa, a Hérmes indicou a necessidade de formar um litisconsorcio com a
empresa Hermes Seller, por esta ser a titular dos direitos de autor da bolsa Birkin, e alegou
que a Village 284 se aproveitou de obra alheia com objetivo de lucro e fez uma copia servil
do objeto em questdo. Assim, as empresas do grupo Hermes apresentaram Reconvencao e
pediram a antecipacao da tutela, que foi concedida, para que a Village 284 se abstivesse de
produzir, importar, exportar, manter em depdsito e/ou comercializar produtos que violassem

seus direitos autorais, cumulado com indenizag&o e retratacdo publica.

Em Contestacdo a Reconvengdo e Agravo de Instrumento contra a tutela antecipada, a
Village 284 apresentou o cumprimento da antecipacdo de tutela e se defendeu no sentido de
que ndo houve provas por parte da Hermes da titularidade do desenho industrial, que 0 mesmo
ja teria entrado em dominio publico e que a bolsa ndopode ser objeto de direito de autor
porque ¢ fabricada industrialmente, além do fato de que o modelo teria sido criado por Jean-

Louis Dumas.

"Em tradugdo livre, eu ndo sou a/o original
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O magistrado decidiu que a Hermeés néo precisava fazer qualquer prova de registro da
bolsa, pois, por se tratar de direito de autor, oregistro ndo € obrigatorio e que as pessoas
juridicas podem ser titulares de obras autorais em obras feitas sob encomenda. Desse modo,
ndo haveriao que se falar no desenho industrial, pois a Hermeés fundamentou suadefesa em
direito de autor e no fato de que houve uma apropriacdoindevida pela Village 284,

caracterizando uma copia servil.

A acdo, portanto, foi julgada improcedente, tendo sido concedidos todos os direitos a
Hermes por entender o juiz, em suma, que,quando a Village 284 copiou designs criativos
protegidos por direito de autor e fez referéncia aos nomes dos modelos da Hermeés, se
beneficiou dos investimentos da Hermeés e prejudicou sua reputacdo construida em um

mercado de luxo e intensamente segmentado.

Ao justificar a aplicacdo do direito de autor as bolsas, importa destacar que o juiz Jodo
Omar Margura reconheceu o0 aspecto altamente artistico da mesma sem prejuizo de sua
utilidade, coadunando-se ao entendimento de José de Oliveira Ascencdo e Mina Kaway,

anteriormente citados:

(...)as bolsas produzidas pelas rés/reconvintes tem valor por sua naturezaartistica,
servindo muito mais como objeto de adorno e ostentacdo,permanecendo seu aspecto
funcional e utilitario em segundoplano. Trata-se de obra primigena dotada de
originalidade e esteticidade,que goza de protecdo pela Lei de Direito Autoral e pelas
convengdesinternacionais que disciplinam a matéria, das quais o Brasil ésignatéario. O fato
das bolsas serem produzidas em maior escala pelasrés/reconvintes ndo lhes retira a natureza
de obra de arte, sabido quequalquer obra de arte pode ser reproduzida em larga escala pelo
detentordo direito de autor ou sob sua autorizacdo, a exemplo do que ocorre com a edicdo de
livros, discos e filmes.
(grifos nossos)
(Processo n° 583.00.2010.187707-5 - 242 Vara Civel - Comarca de Séo Paulo/SP.)

No caso da Poko Pano X C&A, o reconhecimento do direito autoral se deu
exclusivamente sobre a estampa plagiada, n&o tendo sido a peca protegida no todo porquanto
vulgar no segmento de roupas de banho. Explica-se: a Poko Pano, conhecida grife de roupas
de banho, que tem por caracteristicaestampas exclusivas, design diferenciado e tiragem
limitada de suas pecas, alegou que a C&A comecara a vender colecdo de roupas de dormir e

pecas intimas com estampa de boneca idénticas as suas, apresentadas em desfile ocorrido no
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Sado Paulo Fashion Week do ano de 2003. O plagio teria sido percebido por clientes e
revendedores da autora ao terem visto aspecas sendo vendidas a preco muito inferior na rede
de fast fashion. Mostraram-se, entdo, inconformadospor ter pago caro por modelo que

pensavam exclusivo, e contataram a Poko Pano.

Concedida e cumprida liminar determinando a sustacdo da venda dos produtos pela ré,
durante a instrucdo processual a C&A alegou que a estampa considerada contrafeita seria
mera tendéncia de mercado, ndo sendo passivel de protecdo. Argumentou ainda que o desenho

ndo deteria registro no INPI, inexistindo qualquer violagao.

A magistrada esclareceu, na decisdo que deu provimento ao pleito autoral, que a
tendéncia de utilizacdo de bonecas em estampa nao € tutelada, pois trata-se de ideia; €, nos
termos da lei especial, as ideias ndo séo protegidas. Entretanto, as bonecas estampadas pela
Poko Pano possuiam caracteristicas proprias e, portanto, gozariam de protecdo pelo direito de

autor, independentemente de configurar tendéncia ou ndo a estampa de bonecas em roupas:

“Nada impediria que a ré, seguindo a tendéncia preponderante no segmento de moda,
estampasse bonecas em seus produtos. O que é defeso é a reproducdo de desenho alheio, que
ndopertence ao acervo cultural, com a finalidade de lucro. Cabia-lhe desenvolver modelo
préprio, com tracos distintivos. Dessa forma, imperioso concluir que caracterizada a
contrafacéo, tal como prevista na Lei 9.610/98, restando violado o direito autoral.”

(Trecho da sentenga de Primeiro Grau. TJSP 62 Vara Civel de Barueri. Processo n® 2236/03.)

Acerca da impossibilidade de tutela da tendéncia pelo direito de autor, tém-se também
0 caso da Puket X C&A, onde o pleito da primeira face a segunda fundado em suposta copia

das carinha estilizadas de sua colecao ndo obteve provimento.

O julgamento foi no sentido de entender que tratava-se de mera tendéncia de mercado,
e ndo de copia da obra. Isso porque, nos termos da pericia realizada

No caso em tela, ndo se verificou a copia de uma “carinha de expressdo” da requerente em
nenhuma calcinha produzida e/ou comercializada pela requerida. O que se verifica é que a
requerida, assim como a requerente e demais empresas do ramo, utilizou-se de outras
“carinhas de expressio” para estampar produtos por ela produzidoes, em completa
consonancia com a tendéncia da moda. [...] tendo em vista existéncia de diversas empresas
comercializando produtos apresentando o que parece ser uma tendéncia de “carinhas com
expressdes”’em uma situagdo de coexisténcia mercadologica, podemos afirmar que estamos
diante de um fendmeno de concorréncia de mercado.
(grifo nosso)
(Processo n° 946/2003 - 62 VVara Civel - Comarca de Barueri/SP)
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Verifica-se que ambos o0s casos seguem a mesma linha de deciséo, ou seja, que nao se
protege tendéncia ou ideia. Conclui-se que, na verdade, tanto os casos em que ha o
reconhecimento do direito de autor quanto os que nao admitem, seguem jurisprudéncia
consolidada no sentido de que o estilo, isto é, a tendéncia, ndo € protegida por direito autoral,
conforme a decisdo do Superior Tribunal de Justica que afirmou que “Estilos, métodos ou

técnicas ndo sao objetos de protecdo intelectual”:

Conclui-se por fim, que a tutela da moda pelo direito de autor pode ser reconhecida

sim, desde queobservadas as seguintes condicdes:

a) Se a criacdo toma forma em um modelo de utilidade, o conjunto deve ser
notadamente original e artistico para merecer protecdo no todo, devendo
prevalecer aprioristicamente seu carater estético - de maneira a ser apreciado como
obra de arte;

b) Em ndo sendo o conjunto notadamente artistico, devem os elementos isolados
serem dotados de extrema originalidade e emocao estética para merecerem
protecdo, que somente a eles sera atribuida®, como é o caso das estampas.

c) Né&o € possivel a protecdo de uma tendéncia, mas se da tendéncia decorre uma
criacdo notadamente original, essa devera ser protegida desde que observados os

requisitos apresentados nos itens anteriores.

4.2. Da Propriedade Industrial aplicada & moda

Promulgada em 1996, a Lei de Propriedade Industrial é voltada para as atividades de
indUstria, comércio e prestacdo de servigos, abarcando a protecdo a invencdes, desenhos

industriais, marcas, indicacdes geogréficas e relagdes concorrenciais.

Dela indissociavel, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) é a autarquia
federal responsavel pela execugdo de suas normas, competindo-lhe o aperfeicoamento,
disseminacéo e gestao do sistema brasileiro de concessao e garantia de direitos de propriedade

intelectual para a industria.

8 . . . .- . . A
Dessa maneira, observe-se que independera que os modelos de utilidade a que estejam apostos sejam idénticos para
caracterizar a violacdo. O que se protege é o elemento criativo em si, dissociado de qualquer material.
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Tanto o incremento da citada lei quanto o bom funcionamento do 6rgéo sdo de grande
interesse para o segmento de moda, na medida em que se verifica a possibilidade de tutela de
suas criacOes através das modalidades legais existentes de forma restritiva, jA& que 0s
requisitos s@o inimeros e em grande parte das vezes ndo se aplicam a maioria dos produtos de

consumo desenvolvidos.

Quando se lhe aplicam, é notavel que a demora no processo de concessdo pelo INPI -
que fica em torno de 5 a 10anos - mitiga a efetividade do titulo, por seu objeto estar aquela
altura “fora de moda”. Esse fator, aliado ao alto custo de dep6sito e manutencéo do registro e
limitada duracdo de algumas modalidades de protecdo,é o que desanima a maioria dos
estilistas e desenvolvedores a proteger suas obras quando suficientemente distintivas ou

inovadoras.

Sem prejuizo, cabe-nos explanar de forma didatica cada uma das modalidades

protetivas previstas em lei, de forma a obter visdo ampla da controvérsia.

No que concerne a patente, esta €, segundo Liliana Paesani (2012, p.39) “um titulo de
propriedade temporario outorgado pelo estado por forca da lei ao inventor para que este
exclua terceiros que, sem sua autorizag¢do, venham a praticar atos contra a matéria protegida
como fabricagdo, comercializagdo etc.”, tendo durag@o de 20 anos para as invencoes e de 15

anos para os modelos de utilidade.

A invencdo trata da originalidade decorrente da vontade humana criadora, indicando
um sentido de real progresso, ndo compreendida no chamado estado da técnica. Conforme

explica Newton da Silveira (2012), invencao seria

uma criacdo na medida em que seu autor teve de intervir para apropriar os meios fornecidos
pela natureza ou pela indGstria humana aos fins Gteis que tinha em mira ao pensar. Constitui a
invencdo uma concepcdo, uma ideia de solucdo original, que pode residir no modo de colocar
0 problema, nos meios empregados, ou, ainda, no resultado ou no efeito técnico obtido pelo

inventor. [...]

Assim, quando se diz que a invencgdo é resultado de atividade inventiva, aufere-se que
a forma de criagdo ndo seja uma decorréncia Obvia do estado da técnica para

um especialista qualquer no assunto ou tema (art. 13 da LPI)


https://pt.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Inven%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Especialista
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Essa concepcdo inédita, € patenteavel nos termos da Lei de Propriedade Industrial,
concedendo-se o registro, conforme explicita seu art. 8% se preenchidos os requisitos de
novidade, atividade inventiva e aplicacdo industrial. Exemplificativamente, no caso da moda,
temos o ziper (ou “fecho éclair”), um invento utilizado para unir bordas de tecido de maneira

ndo Obvia e que revolucionou a industria, por acabar com a ditadura dos botdes.

Ainda abarcado pela patente, a legislacdo prevé também protecdo ao modelo de
utilidade, que ¢ “toda nova forma introduzida em objetos conhecidos e destinada a aumentar
ou desenvolver a sua eficiéncia ou utilidade.” (PAESANI, 2012, p.39). Nesse diapasao, tome-
se, por exemplo, a calcinha “Brazilian Secret”, que visa a aumentar os gluteos de maneira

discreta e natural, dando nova funcao a peca:

Figura 1.1 — apresentacdo explicativa do modelo

Volume inteligente
Festo em espuma pré-formadi
¢ arredondada apenas
nas freas necessirnas,
aumentando o bumbum
de forma natural

Design exclusivo
A Brazlian Secret

lem recornie anatdomco

que valonza as formas.

Drapeado central
Modela ¢ mantém
o fomato do bumbum

Laterais l'L‘glll'[l\"L’lS
adaptam ¢ ajustam a
Braziban Secret
de forma perfeita
N80 aperta ¢ nio manca!

Bonita e confortavel
Feita em microfibra super
macia com toque delicado

Fonte: http://www.inpi.gov.br/sobre/arquivos/03_cartilhapatentes 21 01 2014 0.pdf
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Figura 1.2 — apresentacdo descritiva do modelo patenteado

Patente de Modelo de Utilidade -
MU8202191-0

Titulo: Lingerie Brazilian Secret (Molde aper-
feicoado para modelar gliteos)

A Brazilian Secret, desenvolvida por Ana
Claudia Neves Moreira e Naira Beatriz Candi-
ago, é uma lingerie moderna que da o efeito
de bumbum empinado.

Com recorte anatomico e feita em microfibra,
é exclusiva porque consegue agregar este
efeito de bumbum empinado em uma linge-
rie com formato de tanga que para acompan-
har as tendéncias da moda é confeccionada
em diversas cores, estampas e rendas.
Titular: Top Idéias Participagdes Ltda
Inventoras: Ana Claudia Neves Moreira /
Naira Beatriz Candiago

Fonte: www.braziliansecret.com.br

Fonte: http://www.inpi.gov.br/sobre/arquivos/03_cartilhapatentes_21 01_2014 0.pdf

Trata-se de um modelo de utilidade patenteavel e ndo invencdo, a medida que a
despeito do esforco inventivo, o requisito da novidade ndo encontra-se totalmente preenchido.

A criacdo apenas melhora e da nova funcéo a um objeto vulgar, ja existente:

E preciso considerar, entretanto, que, enquanto a invengao revela uma concepgao original no
que toca a obtencdo de um novo efeito técnico, 0 modelo de utilidade corresponde a uma
forma nova em produto conhecido que resulta em melhor utilizagdo. Isso significa que,
mesmo quando a invencdo decorra da forma do produto, a ela ndo se reduz, abarcando
possiveis variacBes dentro da mesma ideia inventiva (relacdo causa-efeito), ao passo que o
modelo de utilidade ndo revela uma nova funcdo, mas, apenas, melhor funcéo, sendo sua
protecdo restrita a forma. (SILVEIRA, 2012, p. 46)

Importante notar que em qualquer caso, a patente ndo visa tutelar bens regidos por
direito de autor, nos termos do art. 10, inciso IV da Lei 9.610/88.° No mesmo sentido, é a

concessao de registro para o desenho industrial, ja que este

SArt. 10. N&o se considera invenc&o nem modelo de utilidade:

I - descobertas, teorias cientificas e métodos matematicos;

Il - concepgdes puramente abstratas;

Il - esquemas, planos, principios ou métodos comerciais, contabeis, financeiros, educativos, publicitarios, de
sorteio e de fiscalizaco;

IV - as obras literarias, arquitetonicas, artisticas e cientificas ou qualquer criagao estética;

V - programas de computador em si;

VI - apresentacdo de informacdes;

VII - regras de jogo;
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deve servir para fabricacdo industrial (“tipo de fabrica¢do”), ou seja, ndo pode ser uma obra
de arte (como uma escultura, uma fotografia ou uma pintura), que é protegida pelo direito de
autor. Entretanto, se essa obra de arte servir para aplicacdo em algum produto de fabricagédo
industrial (camisetas, caminhdo, trator, embalagens), entdo podera ser protegida também
como desenho industrial. (PIMENTEL, 2012, p. 156-157)

O desenho industrial é regido pelo artigo 95 da Lei de Propriedade Industrial:

Considera-se desenho industrial a forma plastica ornamental de um objeto ou o conjunto
ornamental de linhas e cores que possa ser aplicado a um produto, proporcionando resultado
visual novo e original na sua configuracdo externa e que possa servir de tipo de fabricacéo
industrial.

Trata-se, portanto, de invencOes de forma, destinadas a produzir efeito meramente

visual, ndo sendo requisito essencial dessas criagbes o cunho artistico, mas apenas a sua

novidade.

Sobre o desenho industrial e o modelo industrial, leciona Newton Silveira (2012,

p.48):

Os desenhos industriais, criagdes de forma bidimensionais, do mesmo modo que 0os modelos,
tridimensionais, tém por finalidade conferir um aspecto novo ao objeto a que se aplicam.
Pode-se dizer, assim, que, enquanto os desenhos industriais sdo sobrepostos a um produto, 0s

modelos industriais constituem sua prépria forma.

Por ser relativos a forma ou linhas, a protecdo via desenho industrial é a que conta

com maior nimero de registros para os produtos de moda, sendo recorrente no segmento de

sapatos e acessorios, que deixam maior margem ao aspecto ornamental. De forma

exemplificativa, observe-se o seguinte registro, de titularidade da Grandene S.A, gigante da

producdo de sapatos:

VIII - técnicas e métodos operatorios ou cirdrgicos, bem como métodos terapéuticos ou de diagndstico, para
aplicacdo no corpo humano ou animal; e

IX - 0 todo ou parte de seres vivos naturais e materiais bioldgicos encontrados na natureza, ou ainda que dela
isolados, inclusive 0 genoma ou germoplasma de qualquer ser vivo natural e os processos biolégicos naturais.’

(grifou-se)
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Figura 2 — certificado de registro da aplicacdo em sapatilha de titularidade da Grandene

pp— [l 1111

“BR302015004838 1%

(22) Data de Depdsito: 22/10/2015 (52)(BR) Cla. Nac.:
(45) Data da Publicagéo do Registro: 08/11/2016 0204
(RPI2392)

(54) Titulo: CONFIGURAGAO APLICADA A/EM SAPATILHA
(15) Data da Concesséo do Registro: 08/11/2016
(17) Prazo de Validade: 10(dez) anos contados a partir

de 22/10/2015, mediante o dataxa de a0 (Artigos 119 e 120 da LPI) e observadas
as demais condicdes legais.

(73) Titular(es): GRENDENE S.A. (BR)

(72) Autor(es): ROBSON CASTILHO DE BRITO

\y

(74) Procurador: ELIZABETE PEREIRA

-,

Sohogsaapsd

Fonte:
https://gru.inpi.gov.br/pePl/serviet/ImagemDocumentoPdfController?CodDiretoria=100&PswdID=d4eye&Num
erolD=302015004838

E ainda o da Chanel, grife de vestuario e perfumaria:

Figura 3 — certificado de registro de configuragdo aplicada a dispensador de fragrancia

o D1 6200626-6 F [ [HINANMAMMAME

(22) Data de Depésito: 25/03/2002 (51) Int. CI7.:
(45) Data da Publicagao do Registro: 16/07/2002  00-01.T 0274
Republica Federativa ¢o Brasil  (RPI 1645)
Ministéro do Desenvot Indistria

o,
& do Comércio Exerior
instiuto Nacionsl da Propradase Incusiial

(54) Titulo: CONFIGURA(};’Q APLICADA A
DISPENSADOR DE FRAGRANCIA

(15) Data da Concessao do registro: 16/07/2002

(17) Prazo de validade: 10 (dez) anos contados a partir
de 25/03/2002, observadas as condigdes legals.

(73) Titular(es): Chanel Sari (CH)
(72) Autor(es): Jaques Helleu

(74) Procurador: Di Blasi, Parente, S. G & Associados
8IC

Fonte:
https://gru.inpi.gov.br/pePl/serviet/ImagemDocumentoPdfController?CodDiretoria=100&PswdID=b2x2g&Num
erolD=D16200626

Trata-se de formas ndo vulgares para sapatilha e frasco de perfume, respectivamente,

sendo ambos dotados de elementos plasticos bastante originais.
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J& no caso das roupas, a tutela é possivel, porém de dificil obtencéo, dado o formato
essencial a propria natureza da peca, que dificulta o desenvolvimento de um visual
completamente original. Calga ou shorts sempre terdo 3 aberturas: uma para 0 tronco e as
demais para cada perna, sendo facultada a existéncia de bolsos. Da mesma forma, temos 0s

vestidos, blusas, etc.

O Unico sendo dessa especie de certificado de registro é a restrita protecdo temporal
que confere. Cai em dominio publico o desenho se ndo requerido o registro em até 180 dias
apos sua exposicdo a publico. E se concedida, a titularidade € valida por apenas dez anos,

prorrogavel por trés periodos de cinco anos; totalizando 25 anos de proteg&o.

Ja as marcas, cuja tutela por certificado de registo também ¢ prevista na Lei, sdo
protegidas de forma indeterminada no tempo, vigorando por um prazo inicial de 10 (dez)

anos, prorrogavel por periodos iguais e sucessivos (art. 133 da LPI).

Suas caracteristicas, no entanto, sdo bastante especificas. Ensina Luis Otavio Pimentel
(2012) que

Marca significa a combinagdo de um nome, de um simbolo que serve para identificar os
produtos ou servigos em relagdo aos demais disponiveis no mercado. Porém, mais que isso, a
marca traduz a identidade da empresa e do produto, chegando a criar um elo afetivo produto-

marca-consumidor.

De acordo com a legislacao brasileira, sdo passiveis de registro como marca todos
os sinais distintivos® visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibicdes legais,
conforme disposto no art. 122. Dentre essas proibic6es, cabe abrir um aparte no que tange as

cores.

Evidentemente, ninguém pode se apropriar de uma cor, porém € cabivel seu
registro na hipotese de disposicdo extremamente distintiva ou combinada a outros elementos

registraveis:

190 principio da distintividade é, por exceléncia, condi¢do fundamental e funcéo da marca enquanto signo
diferenciador de produtos e servicos. Sua apreciacdo leva em conta a capacidade distintiva do conjunto em
exame, inibindo a apropriacdo a titulo exclusivo de sinais genéricos, necessarios, de uso comum ou carentes de
distintividade em virtude da sua propria constituicdo. (disponivel em: <http://manualdemarcas.inpi.gov.br/
projects/manual/wiki/5%C2%B709_An%C3%Allise_do_requisito_de_distintividade_do_sinal_marc%C3%A1ri
0> acesso em 3 de junho de 2017)
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Se ha assuntos, em matéria de marcas, sobre os quais ndo se possam formular regras e
principios rigorosos, o emprego das cores, como sinal distintivo, é inegavelmente um deles.
Realmente, ndo se pode admitir ou proibir, de modo absoluto, 0 uso da cor como marca,
porque, se na maioria dos casos esse elemento ndo oferece carater suficientemente distintivo,
em outros podera ser empregado de modo a satisfazer a esse requisito legal. Tudo se resume,
pois, em meras questdes de fato, sujeitas a apreciacdo criteriosa das autoridades
administrativas ou judiciarias. (CERQUEIRA; SILVEIRA; BARBOSA, 2012, p. 312)

Ultrapassado o tema, cabe-nos citar as classificagdes marcarias no que tange sua forma

de apresentacdo, que se divide em marcas nominativas, figurativas, mistas e tridimensionais.

No segmento de moda, todas elas adquirem vital importancia, porque capazes de identificar

para o consumidor a origem da peca e associa-la a um estilista ou grife em particular.

Nesse sentido, as marcas nominativas e mistas, sdo as de maior evidéncia,

principalmente quando apostas junto ao nome do proprio estilista ou grife:

Figura 4: logotipo da Gucci — marca mista

GUCCI

Fonte: Google imagens

Figura 6: logotipo da Farm — marca mista

O

o S
FARM

Fonte: Google imagens

Figura 5: logotipo da Giorgio Armani — marca mista

GIORGIO ARMANI

Fonte: Google imagens

Figura 7: logotipo da Cantdo — marca mista

Fonte: Google imagens

Quanto aos elemento de design, um das formas mais comuns desse se tornar vinculado

ao seu criador quando ausente qualquer elemento marcario ébvio, é através das estampas,

aplicadas em diversos artigos do mundo da moda. Exemplo icénico disso é a estampa

“Canvas Monogram” (Anexo), criada por Georges Vuitton, filho de Louis Vuitton, a qual é

prontamente associada a famosa marca de luxo de bolsas e acessérios sem qualquer elemento

extra.Por tal razéo, a estampa tornou-se protegida como marca figurativa.
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Sem prejuizo, com o desenvolvimento da economia e do aumento na concorréncia no
mercado e na tentativa de diferenciacdo, bem como da constante tentativa em se criar uma
identidade para a marca, houve uma natural diversificacdo e sofisticacdo nas embalagens dos
produtos e formas de apresentacdo, de modo a torna-las mais atrativas perante os concorrentes

e ganhar a atencéo do consumidor.

Sendo assim, fato € que, hoje, a formatambém pode desempenhar papel de marca,
indicando a origem do produto e diferenciando-o dos seuscongéneres no mercado. E
exatamente o caso das marcas tridimensionais, que nada mais sdo do que sinais distintivos que

se apresentem em trés dimensoes.

Estas se diferem do desenho industrial por ndo ser requerida a forma plastica ou
ornamental essencialmente original, bastando que carregue consigo a distintividade capaz de
diferencia-la de outras marcas no mercado - um assunto delicado para um segmento regido
por tendéncias e “inspiragdes”; e para toda a inddstria, na medida em que uma empresa pode
excluir a concorréncia no uso da forma de um produto ou na forma de sua apresentacdo
porque lhe foi concedida uma marca deste tipo, podendo chegar a caracterizar abuso de
direito.

Assim, nota-se a prudéncia dos intitutos de marca na concessao de tais registros,
ndo fugindo a regra o INPI, que é extremamente rigoroso em tais tipos de concessao,
particularmente quando a forma do produto ndo se desvia substancialmente da sua forma
habitual. H& que se ter provas muito contundentes de que a marca tridimensional que se
pretende proteger, cumpre com a definicdo de marcas. Venceram, nesse sentido, os seguintes

registros:

1) Registro n° 824279840 para a marca tridimensional * — ”,

depositado em 21/01/2002 e concedido em 16/10/2007 na classe internacional 03,
cobrindo “produtos de perfumaria, 6leos essenciais, cosméticos, leite ( logdo ) para
0 corpo, cremes para o rosto e corpo, sabdes/ sabonetes, gel para banho e ducha,
talco em po, logdes para cabelo e corpo, desodorante para uso pessoal”, em nome
da empresa Carolina Herrera Ltd, referente ao fraco de perfume 212 Carolina

Herrera;
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2) Registro n® 822174413 para a marca tridimensional «
em 19/04/2000 e concedido em 12/06/2007 na classe internacional 25, cobrindo

”, depositado

“vestuario, calgcados, vestimenta para a cabeca, incluidos nesta classe.”, em nome
da empresa Kipling Apparek Corp, referente ao adereco empregado nas pegas da

marca Kipling.

Pelo exposto, denota-se que j& hd no Brasil uma tutela industrial significativa para o
segmento de moda, mas ainda insuficiente, eis que incapaz de abarcar satisfatoriamente o
segmento de vestudrio e diversos elementos que constituem “a cara” da grife ou do designer,
seja relativo ao produto criado ou a prépria disposi¢do de sua loja por exemplo, como adiante

sera verificado.
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5. DO TRADE DRESS

Com origem na jurisprudéncia estadunidense®’, o trade dress pode ser definido, em
sintese, como 0 conjunto de caracteristicas visuais e sensoriais de determinado produto ou
estabelecimento comercial, que permite que os consumidores sejam capazes de identificar sua

origem, distinguindo-os dos demais existentes no mercado.

Em outras palavras, por meio dos ensinamentos de José Carlos Tinoco Soares (2004,
p.213), podemos definir Trade Dress como

a imagem total do nego6cio; num sentido bem geral ¢ o ‘look and feel’, isto €, o ver e
o sentir do negdcio; € o meio pelo qual o produto é apresentado ao mercado; € o
identificador da origem;o termo ‘trade dress’ significa a imagem total ou aparéncia
geral de um produto ou servigo, incluindo, mas ndo limitado a, desenho da
embalagem, rotulos, recipientes, mostruarios, a caracteristica do produto ou a
combinacdo de elementos ou figuras que sdo ou se tornam associadas
exclusivamente com uma existéncia particular que permitem funcionar como sendo
um indicador de origem do produto; o ‘trade dress’ compreende um tinica sele¢do de
elementos que imediatamente estabelecem que o produto se distancia dos outros, por
isso se torna inconfundivel.

Dessarte, 0 Trade Dress pode abarcar um sem nimero de elementos, sendo indiferente
a protecdo exclusiva de cada um deles pela legislacdo, ja que a aparéncia de um modo global
é que faz jus a tutela (BARBOSA, 2009, p.1 e 15). Inclusive, em sua individualidade, é
perfeitamente possivel que alguns componentes possuam caracteristicas comuns a outros no

mercado.

1A aplicagdo desse instituto foi pela primeira vez reconhecida nos Estados Unidos, em agéo judicial envolvendo
a Two Pesos Inc. e a Taco Cabana Inc, em 1992. Em sintese, a rede de fast food Taco Cabana ingressou com a
acao judicial alegando que a concorrente Two Pesos estava utilizando indevidamente da cépia de todas as suas
caracteristicas visuais. A Suprema Corte americana, por sua vez, reconheceu o direito da autora impondo que a
ré cumprisse a obrigacao de indenizar, bem como alterasse o layout de seu estabelecimento.

A partir desse caso, e de diversos outros julgados de relevancia para aquele pais, passou a lei a tutelar o Trade
Dress, inicialmente abrangendo mera protecéo a rétulos e embalagens, e posteriormente como qualquer forma ou
design do produto em si. Atualmente, o Lanham Act da Lei Federal de Marcas estadunidense possibilita que os
detentores do Trade Dress possam registra-lo perante o US. Patent and Trademark Office (USPTO), tornando-o
um direito real para o titular.
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5.1 A razao do instituto

Em um mundo marcado pela globalizacéo e alta competitividade, o consumidor atual
encontra-se diante de um sem numero de opg¢des a disposicdo em qualquer setor
mercadoldgico, tornando um desafio para o empresario destacar-se em seu nicho e cativar a

clientela.

Para se posicionar no mercado, portanto, é fundamental que o empresario crie uma
identidade Unica que o diferencie dos seus competidores e atraia o cliente, estimulando seu

impulso aquisitivo e criando uma conex&o duradoura.

Essa ligacdo com o consumidor se da em grande parte pela forma ornamental e
configuracdo visual dos produtos e estabelecimentos, de forma que ja se compreendeu que a
elaboracdo cuidadosa desses elementos sdo decisivos para realcar a distintividade e

permanecer na mente do cliente ante um oceano de alternativas.

Sobre este tema, Luiz Edgard Montaury Pimenta e Marianna Furtado de Mendonca
(2009, p.20) afirmam que:

O conjunto-imagem normalmente relne caracteristicas tdo singulares que consegue
identificar o publico-consumidor, de forma imediata, a qual o produto ou
estabelecimento o mesmo se refere. Tais caracteristicas mantém tamanha relac&o
entre produtos/servicos e clientela que é capaz de exercer forte influéncia no
publico, fazendo com que os consumidores associem, até de forma inconsciente, a

qualidade dos produtos e servicos a tais caracteristicas.

Hoje, o trade dress tem valor inegavel no desenvolvimento do fundo de comércio de
uma empresa, constituindo prejuizo ndo sé financeiro mas também de imagem a imitacdo de

seu conjunto diferenciador por um concorrente.

Tal fato, conforme explica Gustavo Piva de Andrade (2011, p. 3), “ocorre de forma
reiterada em praticamente todos os segmentos do mercado de consumo, fazendo com que 0s
conflitos em torno da impressdo visual de produtos e servigos tenham se tornado cada vez
mais frequentes.”. De acordo com ele, “a complexidade dessas disputas também tem
aumentado, pois os infratores estdo ficando mais sofisticados e, hoje, raramente fazem uma

copia exata do produto ou servigo cuja identidade foi usurpada.” (2011, p. 4)
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Dessarte, ndo basta mais a protecdo de elementos isolados (como as marcas, 0S
desenhos e as invencdes), ja que a imitacdo sutil, feita na impressao deixada pelo conjunto, € a

que hoje se configura mais danosa aos protagonistas do mercado.

5.2 Tutela juridica no Brasil

Apesar de bastante conhecido pelos doutrinadores da area, ainda € inexistente a
protecdo especifica ao trade dress na legislacdo pétria, vez que impossivel o registro para a

imagem geral de um produto ou servico.

O instituto, portanto, situa-se em zona nebulosa, ja que alguns dos elementos que
compdem determinado conjunto podem ser tutelados via registro, patente ou direitos autorais
e outros ndo. A despeito disso, ndo se pode olvidar do caréater distintivo do Trade Dress, por
ser capaz de identificar e diferenciar determinada empresa no mercado, conforme ja

demonstrado.

Dessa maneira, entende-se que 0 conjunto-imagem encontra protecdo na sistematica
de amparo a propriedade industrial, na medida em que a Constituicdo Federal da guarida nédo
sO para as criacBes industriais, as marcas e 0s nomes de empresa, mas também para outros

signos distintivos, conforme disposto no art. 5°, XXIX:

Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade
do direito a vida, a liberdade, a igualdade, & seguranga e a propriedade, nos termos

seguintes:

XXIX - a lei assegurard aos autores de inventos industriais privilégio temporario
para sua utilizacdo, bem como protecdo as criacdes industriais, & propriedade das
marcas, aos homes de empresas e a outros signos distintivos, tendo em vista o

interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e econdmico do Pais;
E assente na jurisprudéncia:

DIREITO MARCARIO. TRADE DRESS. CONCORRENCIA DESLEAL. DANOS
MATERIAIS E MORAIS. A autora pretende a reparacdo de danos em razdo do uso
indevido da marca e trade dress do produto CARLTON de sua titularidade no ramo
de cigarros. Alega-se que o produto EIGHT comercializado pela ré viola seus

direitos marcéarios, dada a semelhanca entre estes. O trade dress constitui a
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identificacdo visual Unica e distintiva de um produto, servico ou

estabelecimento perante o mercado de consumo. Tal identificacdo visual, por

permitir que o consumidor _reconheca o produto, possui natureza juridica de

signo distintivo a merecer protecdo juridica. (i) No direito brasileiro, a protecédo

juridica ao trade dress se extrai do sistema de amparo a propriedade industrial, em
especial, ante os preceitos contidos nos art. 5°, XX1X e art. 170, da CRFB/88, art. 2°,
V, 195, 11l e IV e 209 da Lei 9279 /96. (ii) As mencionadas normas tratam dos
principios gerais da ordem econémica, protecdo a propriedade das marcas e dos
signos distintivos, bem assim coibem o uso indevido e desautorizado da marca,
amparando o seu titular e prevenindo o mercado da concorréncia desleal. Aquele que
se utiliza indevidamente do trade dress de produto de titularidade de outrem, fica
sujeito as sancles civeis previstas no art. 209 e pardgrafo Unico da Lei 9279 /96
cominadas aqueles que violam os direitos de propriedade industrial e atos de
concorréncia desleal tipicos ou assemelhados.

(grifos nossos)
(TJ-RJ - APL: 00805603820118190001 RJ 0080560-38.2011.8.19.0001, Relator:
DES. ROBERTO DE ABREU E SILVA, Data de Julgamento: 01/04/2014, NONA
CAMARA CIVEL, Data de Publicagdo: 11/04/2014 12:05)

A partir disso, a protecdo ocorre de forma genérica por meio da Lei de Propriedade
Industrial, através de principio que a permeia mas que ndo lhe constitui ramo ou direito real

como os conferidos pela legislacdo as marcas, patentes, etc.

Trata-se das regras que visam a repressao a concorréncia desleal, instituidas nos arts.
195, 207 e 209 daquela lei, conforme leciona Denis Borges Barbosa em parecer sobre a
apelacdo n° 0191736-89.2009.8.26.0100 em trdmite no Tribunal de Justica do Estado de S&o

Paulo:

“(...) no sistema brasileiro, o trade dress é protegido diretamente (embora ndo por
um direito exclusivo) pelas regras de concorréncia desleal, especificamente
consagradas no pertinente art. 195, 111 do Codigo da Propriedade Industrial vigente.
Assim, como ocorre em todos objetos de protecdo da concorréncia desleal, o trade
dress é protegido na espaco geografico onde a concorréncia ocorre de fato, material

e positivamente.”

5.2.1 Da concorréncia desleal

Para melhor compreensdo, necessario se faz esclarecer que a concorréncia é fenémeno

por meio do qual distintos agente econdmicos disputam a manutencdo, a entrada ou o
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predominio do mercado de consumo. No Brasil, em uma dimenséo publicista, sua tutela se da
por intermédio da livre concorréncia, principio da ordem econdmica positivado no art. 170,

inciso IV da CRFB que garante oportunidades iguais a todos 0s agente atuantes no mercado.

De outro lado, ocupando-se das formas e dos meios utilizados pelos concorrentes na
busca de clientela, insere-se a concorréncia desleal, cujo fim ultimo é preservar um ambiente
saudavel e propicio para a manutencdo da concorréncia, ja que, segundo o professor Denis
Borges Barbosa, a deslealdade é caracterizada por um desvio do direito de livre concorréncia

ou pelo uso irregular dessa faculdade (2009, p.33-34).

Nessa seara, elucida ainda Gama Cerqueira (1982, p.1622):

Sob a denominagdo genérica de concorréncia desleal, costumam os autores reunir
uma grande variedade de atos contrarios as boas normas da concorréncia comercial,
praticados, geralmente, com o intuito de desviar, de modo direto ou indireto, em
proveito do agente, a clientela de um ou mais concorrentes, e suscetiveis de Ihes

causar prejuizo.

Portanto, em sintese, a expressdo “concorréncia desleal” contém a ideia de um
comportamento anti-competitivo, ou seja, as praticas comerciais e industriais que contrariam a
no¢do de honestidade e os permissivos legais na conquista da clientela, como é o caso, no

entendimento da jurisprudéncia patria, da imitacdo ao trade dress.

No Brasil, os meios legais de repressdo a essas praticas estdo positivados tanto na

esfera penal quanto na esfera civel.

No ambito civil, busca-se a responsabilidade civil, bastando que esteja caracterizado o
ato como ilicito, bem como o abuso de direito, conforme definicdo do art. 209 da Lei
9.27961', que consigna o direito do prejudicado de fruir de perdas e danos em ressarcimento
de prejuizos causados por atos de violagdo de direitos de propriedade industrial, bem como

em atos de concorréncia desleal.

2 Art. 209. Fica ressalvado ao prejudicado o direito de haver perdas e danos em ressarcimento de prejuizos
causados por atos de violagdo de direitos de propriedade industrial e atos de concorréncia desleal ndo previstos
nesta Lei, tendentes a prejudicar a reputagcdo ou os negdcios alheios, a criar confuséo entre estabelecimentos
comerciais, industriais ou prestadores de servico, ou entre 0s produtos e servigos postos no comércio
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J& na esfera penal, o objetivo € a cessacdo da violacdo dos atos desleais, sob pena de
detencdo ou pagamento de multa, a fim de proteger o individuo dos crimes de concorréncia
desleal (COSTA) (art. 195 da Lei 9.279")

Em sintese, pode-se dizer que a caracterizagdo da conduta criminal da concorréncia
desleal decorre somente dos atos ilicitos praticados em conformidade com o tipo penal
previsto na Lei de Propriedade Industrial, diferente do que ocorre quando se busca apenas a
responsabilidade civil (COSTA).

Na esfera civil, além da j& citada possibilidade do prejudicado poder buscar a
reparacao por danos, de acordo com o art. 207 da Lei de Propriedade Industrial, o art. 209 do
mesmo ordenamento prevé a possibilidade de outros atos ndo previstos serem enquadrados
como concorréncia desleal, podendo ser quaisquer atos “tendente a prejudicar a reputacdo ou
0s negocios alheios, a criar confusdo entre estabelecimentos comerciais, industriais ou

prestadores de servigo, ou entre 0s produtos e servigos postos no comércio.” .

3 Art. 195. Comete crime de concorréncia desleal quem:

I - publica, por qualquer meio, falsa afirmacéo, em detrimento de concorrente, com o fim de obter vantagem;

Il - presta ou divulga, acerca de concorrente, falsa informacéo, com o fim de obter vantagem;

111 - emprega meio fraudulento, para desviar, em proveito préprio ou alheio, clientela de outrem;

IV - usa expressdo ou sinal de propaganda alheios, ou os imita, de modo a criar confusdo entre os produtos ou
estabelecimentos;

V - usa, indevidamente, nome comercial, titulo de estabelecimento ou insignia alheios ou vende, expde ou
oferece & venda ou tem em estoque produto com essas referéncias;

VI - substitui, pelo seu proprio nome ou razéo social, em produto de outrem, 0 nome ou razéo social deste, sem o
seu consentimento;

VII - atribui-se, como meio de propaganda, recompensa ou distin¢do que ndo obteve;

VIII - vende ou expde ou oferece a venda, em recipiente ou invélucro de outrem, produto adulterado ou
falsificado, ou dele se utiliza para negociar com produto da mesma espécie, embora ndo adulterado ou
falsificado, se o fato ndo constitui crime mais grave;

IX - d& ou promete dinheiro ou outra utilidade a empregado de concorrente, para que o empregado, faltando ao
dever do emprego, Ihe proporcione vantagem;

X - recebe dinheiro ou outra utilidade, ou aceita promessa de paga ou recompensa, para, faltando ao dever de
empregado, proporcionar vantagem a concorrente do empregador;

X1 - divulga, explora ou utiliza-se, sem autorizacdo, de conhecimentos, informagfes ou dados confidenciais,
utilizaveis na indudstria, comércio ou prestacdo de servicos, excluidos aqueles que sejam de conhecimento
publico ou que sejam evidentes para um técnico no assunto, a que teve acesso mediante relacdo contratual ou
empregaticia, mesmo apds o término do contrato;

XII - divulga, explora ou utiliza-se, sem autorizagdo, de conhecimentos ou informac8es a que se refere o inciso
anterior, obtidos por meios ilicitos ou a que teve acesso mediante fraude; ou

XII1 - vende, expde ou oferece a venda produto, declarando ser objeto de patente depositada, ou concedida, ou
de desenho industrial registrado, que ndo o seja, ou menciona-0, em anuncio ou papel comercial, como
depositado ou patenteado, ou registrado, sem o ser;

X1V - divulga, explora ou utiliza-se, sem autorizagdo, de resultados de testes ou outros dados ndo divulgados,
cuja elaboragdo envolva esforgo consideravel e que tenham sido apresentados a entidades governamentais como
condicdo para aprovar a comercializacdo de produtos. Pena - detenco, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano, ou multa.
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Analisando as classificagdes e o0s artigos dispostos, aufere-se que o0s atos de
concorréncia desleal podem ser aqueles que ensejam confuséo entre produtos, servigos ou
estabelecimentos dos concorrentes, bem como aqueles que causem prejuizos ao concorrente,
seja por desvio de clientela, denegricdo do concorrente, segredos da empresa, desrespeito a

clausula contratual de ndo-reestabelecimento ou concorréncia parasitaria.

5.2.2 Da protecdo ao Trade Dress através da repressao a concorréncia desleal

Quando um sinal distintivo impropriamente utilizado por terceiro encontra-se
registrado ou patenteado, a defesa do prejudicado se da de maneira mais “simples”, através da

mera demonstracdo do titulo.

Quando, no entanto, trata-se de uma violagdo a impressdo deixada por um conjunto de
elementos, estando ele registrados ou ndo, sendo possivel ou ndo seu registro individual, a
cessacdo da pratica indevida e a responsabilizacdo do infrator ocorre somentevia decisdo
judicial ou outro meio de resolugdo de conflitos, ante o reconhecimento de concorréncia

desleal.

Essa seria caracterizada, segundo Carlos Alberto Bittar (1989, p. 290), através de
cinco elementos: “a) desnecessidade de dolo ou fraude, bastando a culpa do agente; b)
desnecessidade de verificagdo de dano em concreto; c) necessidade de existéncia de colisdo;

d) necessidade de existéncia de clientela; e) ato ou procedimento suscetivel de repreensao”.

No que tange o Trade Dress, tais requisitos seriam ainda integralizados (i) pela
necessidade de distintividade do conjunto e (ii) a possibilidade de confusdo ou associacéo

indevida.

Quanto ao primeiro, ante a necessidade de identificar e diferenciar um produto ou
servico, é certo que o trade dress ndo pode apresentar uma configuracdo ordinaria e trivial
com a qual o consumidor ja esteja acostumado, sob pena de néo exercer sua funcdo precipua

de sinal distintivo e, consequentemente, ndo gozar de protecédo pela legislacédo brasileira.

Conforme explica MINADA:

os elementos de uso comum ndo podem ser protegidos. Por exemplo, uma empresa

ndo pode alegar que a embalagem de seu molho de tomate é distintiva se o0s
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elementos que a compuserem consistirem em uma lata/pote de vidro cilindrico, na
cor vermelha, com tomates e folhas verdes dispostos no rétulo, uma vez que o trade
dress formado por esses elementos ndo &, de modo algum, distintivo, posto a grande
maioria dos fabricantes de molho de tomate utilizarem esses mesmos elementos na

embalagem de seus produtos

O mesmo raciocinio é aplicado para os estabelecimentos comerciais. Se um café tem
o trade dress de seu estabelecimento composto por elementos tradicionais, como um
balcdo com cadeiras altas na frente, mesas comuns dispostas de maneira regular no
espaco do estabelecimento, o consumidor que adentrar esse café provavelmente néo
ird distingui-lo dos demais ja existentes, sendo aquele para este apenas mais um
local que vende cafés, outras bebidas e alimentos em geral. Contudo, caso o café
seja organizado de uma maneira peculiar, com mdveis que se assemelham a um
ambiente caseiro, funcionarios uniformizados e um balcéo de atendimento estilizado
e peculiar, esse estabelecimento sera dotado de uma identidade visual distintiva, que
possibilitara ao consumidor a associa-la a empresa detentora do estabelecimento. Em
alguns casos, o trade dress se torna tdo distintivo que é possivel associa-lo
imediatamente a determinado produto ou estabelecimento. 1sso é o que ocorre com a
garrafa da Coca-Cola® , a embalagem do chocolate Toblerone® , ou mesmo com a
fachada do McDonald’s

A titulo ilustrativo, relevantes sdo as consideracfes do Desembargador fluminense
Luciano Saboia Rinaldi de Carvalho no ambito do agravo de instrumento 0030796-
47.2015.8.19.0000, em cujo litigio envolvendo a embalagem de dois cremes suavizantes de
cicatrizes, reconheceu a violacdo ao trade dress do produto Cicatricure - produzido pela
Gennoma Laboratoires - e condenou a Nutracom a cessar a distribui¢cdo e comercializacdo do

produto Cicatrimed nos padrdes de conjunto-imagem abaixo:

Gel hldraramrexg;umecrame

Cicatricure

L zoiee

| icatri

Gel hidratante e umectante para pele com Clcatﬂlesl

&
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“Entendo que, no caso tratado, ndo ha que se falar em imitagdo da marca, valendo-
me dos mesmos argumentos declinados na decisdo agravada'®, mas de imitacdo do

conjunto-imagem dos produtos das Agravantes. A simples anélise das embalagens

impde _concluir que a semelhanca ultrapassa os limites do razoavel, havendo

clara intencdo de sequir as caracteristicas do produto das Agravantes, seja no

que se refere_ ao uso das mesmas cores, formato da letra, tamanho da

embalagem e padrdes graficos. Assim, o produto das Agravadas padece de tragos

distintivos relevantes em relacéo ao produto das Agravantes, tornando imperiosa a
paralisacdo da comercializacdo, sob pena de se perpetuar uma censuravel situacao de
confusdo nos consumidores e desvio de clientela. Em suma: est4 evidenciada uma
exagerada semelhanga no conjunto-imagem entre os produtos comercializados pelas

partes, o que ndo pode ser atribuido ao acaso.”

Quanto a afericdo da possibilidade de confuséo entre os produtos ou estabelecimentos
comerciais assinalados por determinado trade dress, & necessario sejam levados em
consideracdo dois aspectos principais: (i) o trade dress analisado de forma conjunta, e ndo

elemento a elemento, e (ii) o nivel de atencéo e discernimento do consumidor.

A andlise no conjunto dispensa maiores explanagdes, porque da propria esséncia do
instituto, mas o segundo denota uma analise baseada no homem médio, com vistas a verificar
a possibilidade de confusdo do consumidor. Sobre a tematica, ja se pronunciou o Superior
Tribunal de Justica, através de entendimento exarado no julgamento do Recurso Especial n°
698.855, em litigio envolvendo embalagens de sabdo em pedra, cujo trecho transcreve-se a

sequir:

“Para a Lei, basta que os produtos sejam parecidos a ponto de gerar confuséo.
Naturalmente, uma pessoa atenta percebe a diferenca entre duas marcas, ainda que
sejam quase idénticas. Entretanto, é necessario que se tenha em mente que ndo se
trata de um ‘jogo de sete erros’. A Lei se destina, nd0 ao consumidor atento, mas
justamente ao consumidor que, por qualquer motivo, ndo se encontra em condi¢des
de diferenciar os produtos similares. Ndo se pode descurar o fato de que, muitas
vezes, 0 consumidor ndo pode ler a embalagem de um produto ou, ao menos, tem

dificuldade de fazé-lo, seja por seu grau de instrucéo, por problemas de salde ocular

Y“Ainda nos termos do voto: “Conforme bem assinalou o eminente juiz de primeiro grau, ha ‘evidente
semelhanga nominativa dos produtos no mesmo segmento de mercado - CICATRICURE e CICATRIMED’
Entendeu S.Exa., com propriedade, que tal circunstancia ndo induz necessariamente a confusdo dos
consumidores, na medida em que o prefixo ‘CICATRI’, utilizada por ambas as marcas, decorre da palavra
‘CICATRIZ’, sabidamente expressdo de uso comum. O nome guarda relagdo com o produto, designando sua
caracteristica, nos termos do art. 124, VI da LP1.”
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ou mesmo por pressa. Nesses casos, tudo o que o consumidor distinguira sera a
forma da embalagem, as caracteristicas gerais do produto, as cores apresentadas e
assim por diante. Ora, ao observar as fotografias dos produtos com a marca
‘Brilhante’ e dos produtos com a marca ‘BioBrilho’ que constam do processo, ¢
nitida a possibilidade de confusdo. Num olhar rapido, as embalagens sdo muito

parecidas.” (grifo nosso)

Sem prejuizo, essa questdo da confusdo é conceito controverso, que denota postura
essencialmente paternalista do Estado e na mais das vezes ndo corresponde a realidade. Em
nosso entender, o consumidor ndo se confunde com a semelhanca, o que ha de fato é a
reducdo do poder de discernimento das caracteristicas de cada produto ou servico, de maneira
que, ndo sendo fiel a um em especifico, escolherdo original ou o concorrente de maneira
aleatdria, desde que de mesmo valor monetario; ja em sendo fiel ao original, serda movido pela
curiosidade do novo “sem riscos”, ja que impregnado pela memoria afetiva da sua

preferéncia.

Nessa toada, o desvio de clientela se daria muito mais por uma associacdo indevida do
que efetivamente por um ato de confusdo. Independentemente do que a consubstancie, certo é

que o prejuizo do detentor do conjunto original € evidente.
5.2.3. Da insuficiéncia da tutela

O problema da tutela atual pela concorréncia desleal esta quando o prejuizo néo € tdo
cristalino, mormente os competidores ndo disputarem o mesmo segmento mercadolégico e

néo ser presumivel o desvio da clientela.

Nesse sentido, é ilustrativo o litigio envolvendo a empresa de comida chinesa delivery
detentora da marca “China in Box” e da sociedade que se utiliza da expressdo “Uai in Box”
para oferecer comida de culinaria regional. Segundo a primeira, além de imitar a marca da
autora, a Uai in Box também as entregava em embalagens idénticas as utilizadas pela China in

Box, que sdo bastante conhecidas no mercado. Veja-se:
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Figura 8 — Embalagens dos litigantes

Fonte: http://www.migalhas.com.br/Quentes/17,M1215064,11049-
Uai+in+Box+nao+pode+utilizar+caixa+igual+a+da+rede+China+in+Box

No acorddo, muito embora tenha o relator do caso reconhecido a violagdo ao trade
dress, fica patente da leitura do voto a auséncia de fundamentagdo para caracterizagdo da

concorréncia desleal, eis que sabidamente necesséria a existéncia de clientela em comum.

De fato, ainda que possa haver algum tipo de associacdo pelo consumidor, essa nao
gera prejuizos diretos aos negocios da China in Box nem desvio de seu publico alvo, que
muito provavelmente continuara consumindo comida chinesa independentemente da mineira.
Em verdade, trata-se de uma hipotese de aproveitamento parasitario, na qual uma empresa
“pega carona” na fama de outra ndo concorrente para se posicionar no mercado com alguma

vantagem.

Assim, a tutela deveria emergir muito mais em homenagem ao esforco criativo da

empresa e ao patrimonio imaterial construido ao longo de varios anos — que ndo deve ser

diluido no mercado e auferir lucros ilicitos a outrem. E o que se extrai, inclusive, na

fundamentacédo do caso da China in Box:

O patriménio da autora (incluindo o trade dress) também é digno de ser considerado e
cabe interpretar os aspectos da luta pela unicidade. Aqui comporta reflexdo a nocdo de
exclusividade e ndo cabe restringir esse alcance para comida chinesa, porque em sendo
acolhido tal obviedade se permitird que outras empresas de fast food utilizem o principal
identificador do produto da autora, uma porta aberta para a contrafacdo que estimula a
ideologia parasitaria. Existe regra de mercado e o produto mineiro em caixa devera ser

exibido com marca diferente e ndo com o emprego do in box, que é exclusivo da autora.
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(Agravo de Instrumento n°: 0138158-21.2012.8.26.0000. 1 Camara Reservada de Direito
Empresarial do Tribunal de Justica de Sdo Paulo. Relator: Enio Zuliani. Julgado em:
31.6.2012)

Dai denota-se a urgénciano recaimento de um direito real sobre o trade dress, com
vistas a garantir seguranca juridica aos atores do mercado e proteger de forma adequada suas
criagdes e a distintividade de seus signos; de maneira mais célere na hipotese de concorrentes,
e uniforme na hipotese de ndo concorrentes - tendo em vista que o aproveitamento parasitario

é instituto bastante incipiente no pais™.

150 parasitismo é comportamento sutil, por vezes sofisticado, e 0 ponto critico do instituto reside no fato de que
ele se situa além dos limites de protegdo conferidos as marcas e ao nome empresarial — territorial, temporal ou
relacionado a uma area econémica —, ou se caracteriza pela utilizagdo de elementos de identificacdo que nédo
possuem regime especial de protecdo conferido pela legislacdo. Por inexistir no ordenamento norma que impeca
expressamente o aproveitamento realizado por empresa ndo concorrente, e igualmente por ndo haver desvio de
clientela, ¢ dificil garantir uma protegdo nessa seara. (PAZOS, 2015)
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6. TRADE DRESS NA MODA

Conforme ja destacado no presente trabalho, a moda é dotada de diversas
peculiaridades que tornam de dificil alcance a tutela atualmente conferida pela propriedade

intelectual.

Apesar da marca tridimensional ter surgido como mecanismo de grande valia para 0s
produtos desse mercado, a exemplo do desenho industrial, € notoria sua insuficiéncia
protetiva, na medida em quese adequa apenas a forma plastica do objeto (que deve ser de
extrema distintividade em relacdo aos demais) e ndo abarca os demais elementos do conjunto

visual.

Segundo o manual de marcas do INPI, sdo elementos que ndo conferem distintividade

ao sinal tridimensional®:

a) Cores, imagens e rétulos apostos ao objeto: a analise de marca tridimensional se atera
sempre a forma plastica do objeto em exame, sendo imprescindivel que o formato do mesmo
apresente alguma(s) caracteristica(s) peculiar(es) em relacdo a forma comum. Portanto,
elementos nominativos ou figurativos aplicados por meio de impressdo a superficie do objeto
tridimensional — imagens, rétulos ou indicagdes de cores — ndo serdo considerados como
fatores capazes de atribuir-lhe cunho distintivo, uma vez que nédo interferem em sua forma
plastica.

b) Relevos: marcas tridimensionais em cuja superficie constarem elementos figurativos em
relevo (desenhos, padrdes ou texturas) terdo seu cunho distintivo avaliado caso a caso, na
medida em que tais elementos podem, conforme sua singularidade e intensidade, interferir
significativamente ou ndo na forma pléstica do objeto em analise.

c¢) Elementos ocultos ou ndo imediatamente perceptiveis; ndo serdo considerados como
aspectos distintivos os detalhes da marca que ndo puderem ser percebidos/observados e,
portanto, identificados pelo consumidor, ndo interferindo no ato da aquisi¢do do produto ou
servico assinalado.

Tais imposicoes legais inviabilizam em grande medida a tutela de pecas de vestuario e
acessorios, uma vez que a distintividade de tais criagdes normalmente repousa na impressdo
deixada pelo conjunto de seus elemento constitutivos, nos quais inclui-se, justamente, nomes,
figuras, cores e texturas. A forma plastica, em geral, € comum no mercado de moda, dado seu
caréter utilitario, de maneira que diversas pecas do segmento remanescem desprotegidas, a

despeito de todo o esforgo criativo nelas empregado.

'*Disponivel em: <http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/5%C2%B713_An%C3%Allise
de_pedidos_de_marca_tridimensional> Acesso em 20.06.2017
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Nessa medida, emerge a possibilidade de protecdo através do trade dress, que é
diretamente proporcional a capacidade do produto ou servigo ser identificado sem a
necessidade da presenca da marca, e que considera desde a estilizacdo das pecas, dos
desenhos, até as texturas, o corte das pecas, 0S ornamentos, e as estampas, caracteristicas que,
quando analisadas conjuntamente, permitem que consumidor associe a impressdo visual
imediatamente a determinada empresa, funcionando como verdadeiro demonstrativo de

origem e qualidade.

Exemplificativamente, a fim de reiterar a importancia do trade dress para a moda e a
urgente necessidade de abrigo positivo, basta citar que pecgas consagradas como os ténis da
Osklen, as bolsas matelassadas Dior, a iconica embalagem do perfume Chanel n°5 e as
célebres bolsas Birkin e Kelly da Hermes apenas sdo o que sdo em funcédo de sua forca visual
global, subsistindo a associagdo do consumidor ainda que retiradas determinadas

caracteristicas do produto, que podem ou ndo ser comuns no mercado.

E fato quegrande parte dos criadores utiliza alguns elementos isoladamente comuns (e
que ndo podem gozar de protecdo) para conceber um produto final diferenciado,de forma que
a inexisténcia de tutela para a impressédo deixada pelo conjunto desmerece todo o esforgo
criativo empregado nas criagcdes originais e gera terreno fértil para as cdpias e imitaces se

proliferarem no mercado.

Ainda, é atil destacar que, mesmo que os elementos isolados sejam protegidos pela
legislacdo atual, o problema persiste na medida em que a imitacdo do produto visa atingir o
trade dress, sendo praxe dos imitadores a modificagcdodos elementos tutelados com o fito de
descaracterizar a incidéncia do crime de contrafacdo. A violagdo ao conjunto, no entanto,
persiste. Assim, havendo abrigo legal para o trade dress, as proprias imitagcdes ja
caracterizariam contrafa¢fes (tendo em vista a copia da impressdo visual), atribuindo maior
seguranga juridica para os criadores e uma justa repressdo aos violadores, que hoje apenas

incorrem em concorréncia desleal.

Antes de adentrar nessa questdo, é valido levantar também a importancia da protecao
aotrade dressno que tange o layout da loja e eventos promocionais realizados pela empresa ou

estilista, dentre outros aspectos que possam também a eles remeté-los, como sons e odores.
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E inadmissivel a atual auséncia de protecdo legal para o conjunto desses elementos
quando gozem de distintividade e originalidade, dado que também constituemarcabouco
econémico e imagem da marca, servindo para o consumidor distinguir uma das outras no

mercado.

Vaérios sdo os exemplos de lojas que possuem um conjunto-imagem caracteristico, ou
seja, uma estilizacdo em que o consumidor, ainda que nao leia 0 nome da marca, sabera
identifica-la. Vale citar como exemplo de trade dress de layout de loja os casos da Farm, com
sua estilizacdo floral e decoracdo em palha, a Sephora com suas lojas sébrias com listras
horizontais em preto e branco e a Reserva, com decoragdo industrial mesclada a madeira

escura, letreiros neon e plantas artificiais nas paredes.

Trata-se, sem davida, de produtos da criatividade humana que deveriamndo sé gozar
de protecdo juridica por si so, dada sua absoluta originalidade, mas também pelo fato de que a
imitacdo podera gerar falsa associacdo do consumidor e principalmente a aufericdo de lucros

indevidos pelo violador.

No Brasil, empresas ja foram punidas por tal violacdo, sendo célebre o caso da Mr.
Foot, loja goiana que imitava o inconfundivel estilo da Mr. Cat desde o saco de embalar 0s
sapatos, a letra do logo até a arquitetura da loja. Reconhecendo a imitacdo do trade dress, o
Juizo da 42Vvara Civel da Comarca de Goiania entendeu que

“os estabelecimentos se confundem pela caracteristica da decoracgdo feita com mobiliario em
madeira, saquinhos em algoddo ou malha, com logotipo impresso e expostas no interior das
lojas, prateleiras em arquibancadas, balcdes abertos, caixas recuados ao fundo das lojas e as
portas de acesso em estilo boutique, com passagem individual para clientes”,

(Processo n° 1101/97, 42 Vara Civel da Comarca de Goiania/GO)

de maneira que a acdo foi julgada procedente, restando reconhecida a pratica de concorréncia
desleal pela ré, que foi condenada a alterar o layout de sua loja, bem como ao pagamento de

indenizacdo a autora.

Na mesma toada, a marca Monange, representada pela Hypermarcas foi condenada a
pagar R$ 100 mil de indenizagdo a grife americana de lingerie Victoria’s Secret por
concorréncia desleal, em decisdo do processo n° 0121544-64.2011.8.19.0001 da 14% Camara

Civel do Tribunal de Justica do Rio de Janeiro.
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Isso porque aquela utilizava, no desfile promocional da marca - denominado
“Monange Dream Fashion Tour” —, a mesma combinagéo de elementos utilizado nos eventos
da grife americana, tais como show musicais com artistas renomados durante o desfile,
modelos que interagem com o publico e os proprios cantores e, ainda, as famosas asas de anjo
utilizada pelas tops junto aos trajes intimos, “simbolo distintivo da autora, ndo s6 em seus
famosos desfiles ha mais de 10 anos, mas também em ostensivas campanhas publicitéarias da
autora, catalogos, promogdes, editoriais, comerciais, produtos, etc.” (trecho da decisdo da

juiza Maria Isabel P. Gongalves no @mbito do processo n°® 0020254-09.2011.8.19.0000)

Decerto, esse tipo de expediente escuso ndo pode mais ser ignorado pelo ordenamento,

instando seja reconhecido o trade dress como propriedade industrial do criador.
6.1 Da tutela atual via concorréncia desleal

Enquanto efetiva protecdo legal ndo vem, sdo dignos de nota - porém ndo sem critica -
os esforcos da jurisprudéncia no sentido de coibir as préticas tendentes a violar o conjunto
imagem de inimeros produtos de moda utilizando-se da repressao a concorréncia desleal - a

semelhanca do que ja faz em outros segmentos de mercado.

Conforme se verificard dos trechos de precedentes a seguir, as decisdes apoiam-se na
possibilidade de confusdo dos consumidores e desvio de clientela, aplicando-se o art. 209 da
Lei 9.279/963 com o fito de justificar a cominacdo de indenizacdo, que resta arbitrada a

critério dos magistrados’’. Confira-se:

“Ora, além da nitida semelhanga entre as marcas “Havaianas” e “Acrianas”, os documentos
apresentados pela autora indicam a reproducdo, no produto fabricado e comercializado pelo
requerido, dos principais elementos distintivos das renomadas sandalias “Havaianas”,
especialmente a palmilha, composta por pequenos circulos ovais; as tiras em alto relevo com
sequéncia de linhas entrelacadas e o solado composto de travas em baixo relevo dispostas

paralelamente. Dessa forma, é possivel concluir que o réu, além de empregar em seu

produto _marca_de sonoridade muito _semelhante & da autora, que poderia ser

interpretada pelo consumidor como as sandalias “Havaianas” do Acre, também adotou

as principais caracteristicas que foram o trade dress do produto da requerente.

17Destaque-se que os Tribunais tém se manifestado no sentido de que o cabimento da indenizacao pelo prejuizo
material ndo esta condicionada a prova efetiva do dano, pois a vulgarizagdo do produto e a exposi¢do comercial
do produto falsificado ja sdo suficientes para gerar a perda patrimonial. Nesse sentido, o Resp 466.761/RJ.
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Em suma, a similitude da sonoridade das marcas e dos produtos é suficiente para

confundir os consumidores e causar prejuizo a autora, de modo a justificar o decreto de

abstencao definitiva de producdo e comercializacdo, conforme pleiteado na inicial, sob
pena de multa diéria de R$ 2.000,00.

No mesmo diapasdo, a_configuracdo da concorréncia desleal impde ao réu o dever de

indenizar, devendo ser aplicado o disposto no artigo 201, 111, da Lei n°® 9.279/96,

impondo-se ao réu o pagamento “da remuneragdo que o autor da violagdo, teria pago ao
titular do direito violado pela concessdo de uma licenga que lhe permitisse legalmente
explorar o bem”, a titulo de danos emergentes e lucros cessantes.

O dano_moral, por sua vez, decorre da simples violacdo & marca da autora, sendo

presumido o prejuizo & imagem construida pela autora.

A indenizacdo deve ser fixada em termos razoaveis, ndo se justificando que a reparacéo
venha a constituir um enriquecimento indevido, de modo que o julgador deve se valer da
experiéncia comum e do bom senso, sempre atento a realidade da vida, notadamente a
situacdo econdmica e as peculiaridades do caso.

Sopesando_as_circunstancias do caso sub judice, razodvel o arbitramento de R$

30.000,00, a fim de que, de um lado, ndo haja enriquecimento sem causa por parte da autora
e, de outro, sirva de alerta e desestimulo ao réu, evitando a caracterizagdo da denomino
‘ilicito lucrativo’.”

(grifos nossos)
(Decisdo de Primeiro Grau. TJSP Processo n°® 1084725-08.2014.8.26.0100 - Alpargatas S.A x
Jonas Gomes da Cruz)

“(...) o caso em exame retrata tipico caso de violagdo ao “trade dress”, uma vez que, do
exame das imagens existentes nos autos se extrai que a semelhanca entre os produtos
comercializados pela primeira demandada (S. Piltawer Lewis Vestuario ME) e os produtos
Osklen é gritante, ndo apenas no concernente a utilizagdo dos ilhoses na parte da frente do
ténis, mas também no que toca ao formato do solado, do sapato e na disposicao das tiras

laterais e cadarco (fls. 07/20 — indexador), sendo certo que a apresentacdo, praticamente

idéntica, dos produtos aqui_questionados, tém o potencial de induzir o consumidor a

erro.

()

Evidenciada tal conduta ilicita, caracterizada como ato de concorréncia desleal

raticado através da violacio do direito de uso exclusivo do “trade dress”, impde-Se a
pra

sua repressdo, sendo certo, também, que os prejuizos dela decorrentes devem ser

indenizados. Com efeito, segundo a Lei 9.279/96,“ comete crime de concorréncia desleal
guem emprega meio fraudulento, para desviar, em proveito proprio ou alheio, clientela de

outrem” (art. 195, inciso III).

()
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Assim, outro ndo pode ser o entendimento sendo aquele no sentido do acerto da decisdo, a
qual determinou que a primeira ré (S. PiltawerLewis Vestuario ME) se abstenha de fabricar,
encomendar, manter em estoque, expor a venda, divulgar, anunciar e comercializar os
produtos de titularidade das autoras, notadamente a marca de sequéncia de ilhoses e a marca
tridimensional de ténis Osklen e ténis elastico Osklen e/ou violem o conjunto de imagem e,
com fundamento no art. 209 da Lei 9.279/963, condenou as demandadas (S. Piltawer
Lewis Vestuario ME e Capua & Capua S/S LTDA) ao pagamento de indenizagéo a
titulo de dano material, a ser apurado em liquidagédo de sentenca, e dano moral, no
valor de R$ 30.000,00 para a primeira ré (S. Piltawer Lewis Vestuario ME) e de R$
10.000,00 para a segunda ré (Capua & Capua S/S LTDA), forte no entendimento de que
a pratica descrita nos autos, além de caracterizar a concorréncia parasitaria, é capaz de

ferir a imagem das autoras no mercado, porquanto induz a erro 0s consumidores gue

adquirem seus produtos acreditando serem de fabricacdo de outra.”

(grifos nossos)
(Apelacéo Civel n° 0289931-71.2013.8.19.0001, Quinta Camara Civel, TJRJ. Relator: Des.
Heleno Ribeiro Pereira Nunes, Julgado em 14/07/2015)

“A sapatilha denominada "Melissa Campana™ apresenta cabedal executado em um material
que se caracteriza por uma interligacéo irregular de filamentos curvos, definindo uma espécie
de tela ndo simétrica. (fls. 424/428) O produto "Confort", fabricado pela ré, apresenta, no
aspecto geral, as mesmas caracteristicas do bem produzido pela autora, pois também ¢é
composto por um cabedal executado em um material que se caracteriza por uma interligagdo
irregular de filamentos curvos, definindo uma espécie de tela ndo simétrica. (fls. 429/430)
N&o por outra razéo, concluiu que os dois produtos tem 0 mesmo '‘trade dress'’, posto
que possuem caracteristicas similares existentes. (fls. 431/432)
()
Além do pedido de abstencdo de comercializagdo dos produtos descritos na inicial, verifico
que a autora pleiteou indenizacdo por perdas e danos. No que tange a estas, noto tratar-se de
prejuizo presumido. Inegavel que reproduzindo ou imitando a marca legitima da autora,
a contrafatora comercializou seus produtos, auferindo lucros sobre a clientela alheia,
desfalcando assim o montante das vendas que poderiam ter sido realizadas pela
proprietaria da marca.Se o prejuizo é presumido, devida a condenacao por perdas e danos,
que devera ser apurada em fase de liquidagdo de sentenca”

(grifos nossos)
(Sentenca de Primeiro Grau. TJSP 2% Vara Civel Regional VI. Processo n® 0152743-
02.2014.8.19.0001. Grendene S/A x Industria e comércio de calgados Raminho)


http://www4.tjrj.jus.br/ejud/ConsultaProcesso.aspx?N=201500138905
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Além das baixas indenizagdes - que muitas vezes compensam os lucros auferidos até o
estagio judicial'® e que constituem mais uma raz&o para a tutela apropriada do trade dress -,
verifica-se, a partir dos excertos ilustrativos retro, uma tentativa desesperada das cortes
judiciarias em proteger as criagcdes originais com base na repressao a concorréncia desleal, a
qual em nosso sentir é muitissimo inadequada em funcdo do precipuo requisito de desvio de

clientela.

Diz-se isso porque a remissdo ao produto original pelo consumidor se da de forma
diferente na industria da moda em relacdo as demais - e é ai que reside, mais do que nunca, a

necessidade de protecdo do segmento de maneira efetiva. Explica-se.

Por ser o fendmeno fashion extremamente disseminado em sociedade e essencialmente
ligado a identidade pessoal e a estética, ¢ muito “forcado” falar em confusdo ou falsa
associacao da clientela em relacdo a origem do produto, sendo bem mais fartamente
verificavel que esses adquiram as imitacbes de maneira voluntaria, com o fito de possuir

objeto semelhante ao de desejo.

Isso porque as pecas de moda, ao contrario das mercadoria de outros segmentos,
jamais sdo expostas a venda lado a lado das imitacBes (como ocorre, por exemplo, nas
gobndolas de supermercados e farméacias), tendo ainda precos bastante diversos na hipotese do
original ser modelo de grife; fatores que ndo sdo capazes de passar despercebidos ao

consumidor, mesmo quando extremamente desatento.

Assim, tem-se que os criadores lutam ndo s contra os contrafatores e imitadores, mas
também com o proprio mercado de consumo, que legitima as praticas excusas quando estas

lhes convém.

Ainda, relevante é destacar que no caso de imitagcdo ou reproducéo de pecas de grife,
dificilmente ha migragdo de clientela. O nicho de consumidores dos produtos originais

decerto ndo trocara uma peca de qualidade e/ou o prazer futil de se ver detentor de um

18¢ 6 caso das violacOes ao trade dress perpetradas por empresas de fast fashion, caracterizadas pelas vendas em
guantidade, vasto publico consumidor e diversas filiais. Ha nitido descaso dessas com a questdo da contrafagdo,
na medida em que acabam optando por assumir o risco de serem multadas por saber que obterdo muito mais
lucros com a venda dos produtos contrafeitos do que com as indenizacBes e multas a serem pagas. O crime,
nessa hipotese, compensa em muito.
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produto legitimo, por uma peca similar - ainda que muito mais barata. Da mesma forma,
aqueles que consomem as imitagfes pouco provavelmente se tornariam o publico alvo da peca

original se indisponivel o produto imitado.

Dessarte, ndo haveria que se falar em prejuizo direto capaz de autorizar a cominagao
de danos materiais, porquanto esses séos, na mais das vezes, inexistentes; e quando existentes,

infimos e de dificil verificacéo.

Denota-se, portanto, um paternalismo do judiciario no que tange as elocubracGes
acerca da possibilidade de confusédo dos consumidores do mercado fashion, rebaixando-se a
inteligéncia do mesmo com o fito caracterizar a ocorréncia da concorréncia desleal e proteger

os sinais distintivos que infelizmente ndo gozam de protecéo.

Nesse sentido, vale destacar o voto exarado no ambito do ja citado litigio entre a
Monange e a Victoria’s Secret, no qual o desembargador, lucidamente e diferentemente de
seus pares, consignou a inviabilidade de confusdo do consumidor ainda que reconhecida a

similaridade entre os eventos promovidos pelas partes:

“Embora a inicial descreva de forma minuciosa um determinado contexto que pretende ver
identificado com o conceito de concorréncia desleal na modalidade de desfile das modelos
em trajes similares a lingerie, interagindo com o publico, ao som de musicos de renome e
portando alegorias, eventualmente até mesmo assemelhadas as “asas de anjo”, como se

depreende das fotografias acostadas aos autos, resta invidvel que qualquer pessoa

medianamente informada, possa tomar um desfile pelo outro.

Os publicos alvos de ambas as empresas, como _ja dito, sdo inteiramente diferentes. A

isso se acrescenta a informagdo dos autos em relacdo a quantidade de manifestacGes de
pessoas ligadas ao meio artistico e/ou da moda que lancaram quantidade expressiva de
comentarios nao elogiosos, sendo até mesmo desairosos, decorrente da comparagdo entre
uma coisa (o desfile anual da autora) com os espetaculos promovidos pelas rés.”

(grifos nossos)
(Voto do Desembargador Pedro Raguenet. Apelacdo Civel no. 0121544-64.2011.8.19.0001.
62 Camara Civel — TJ-RJ)

De fato os consumidores da marca americana jamais confundiriam o desfile dessa com
aquele promovido pela Monange, sendo certo que inclusive perceberiam a espdria tentativa de

aproveitamento das caracteristicas da Victoria’s Secrets com o fito de glamourizar o evento.
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Ainda, o voto é interessante também pelo fato de que, além de ndo reconhecer da
concorréncia desleal, também ndo entende como constitutivos de trade dress os elementos
carcaterizadores do desfile da marca americana, por ser forma de divulgacdo que ndo se

incluiria no conceito de signo distintivo ou marca.

Mesmo que erréneo e contraditorio o argumento — fato que se denota a partir da leitura
de sua fundamentacéo -, fato € que tal posicionamento apresenta outro grande problema da
auséncia de tutela legislativa sobre o trade dress: seu reconhecimento fica totalmente a
critério do magistrado, gerando fortissima inseguranca juridica — mitigavel caso possivel o

registro, ante a submiss&o ao crivo prévio do INPI.

Ndo fosse a argumentacdo em epigrafe, sujeita a ponderacdo dos demais
desembargadores no @&mbito de um colegiado, o entendimento se converteria em decisdo
monocrética, restando desmerecido o direito do autor e continuada a aufericdo de lucros

indevidos pela Monange até que a decisdo fosse reformada em sede recursal.

Feito esse a parte, que tangencia a impresséo visual de marcas conhecidas, merece
menc¢do a problematica da imitacdo das criacdes originais advindas de estilista ou empresa
ndo notoriamente reconhecidos no mercado, onde a situacdo € um pouco mais delicada porque
0 consumidor sequer esta ciente de que ocorre uma violacdo,de maneira que inexiste

associacao ou confusdo, mas resta duvidosa a existéncia de prejuizo material ou n&o.

E que torna-se bastante subjetivo perquirir a questdo da migracdo de uma possivel
clientela. Serd que o consumidor trocaria a imitacdo pelo original sem esse ser tdo famoso?
Sera que o comprador do original adquiriria a copia se essa fosse mais barata? As questdes

sdo extremamente casuisticas.

No verdo de 2015 popularizou-se no Brasil um tipo de biquini de neoprene colorido
que ja era tendéncia no hemisfério norte desde o ano anterior. A grife Victoria’s Secrets foi a
responsavel pela disseminacdo do modelo, copiado massivamente por diversas confecgdes

nacionais e internacionais.
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Figura 9 — Biquini original da marca australiana Triangl

Fonte: https://divasestilosas.wordpress.com/tag/biquini-de-neoprene-victorias-secret/

Figura 10 — Biquini da marca Victoria’s Secret

Fonte: https://divasestilosas.wordpress.com/tag/biquini-de-neoprene-victorias-secret/

A moda passou, a Victoria’s Secrets levou a fama e, a criadora do modelo, uma marca
australiana chamada Triangl Swimwear, ficou nos bastidores. Até onde se sabe jamais

acionou a marca estadunidense.

Do caso ilustrativo em epigrafe, impossivel inferir o quanto a Triangl deixou de
ganhar com as imitacdes feitas, porém tal fato é deduzivel na Australia, onde disputa 0 mesmo
publico consumidor que a Victoria’s Secrets (os biquinis possuiam valores similares,
inclusive). Nos demais paises, onde a Triangl ndo detem espago no mercado, é certo que ndo
houve prejuizo material, mas resta patente a existéncia de lucro ilicito das empresas que

copiaram o0 modelo.

Transportando a hipétese para o Brasil, caso uma empresa de pequeno ou médio porte

tivesse suas pecas distintivas imitadas ou copiadas, € notavel a dificuldade que encontraria


http://www.triangl.com/
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para demonstrar a violagcdo existente em juizo, por ser extremamente subjetivo in casu
imaginar uma confusdo ou migragdo do consumidor sem verificar se esses consideram as

empresas ou estilistas concorrentes de mesmo patamar.

Ainda, note-se que a demora decorrente de tal verificacdo no decurso da instrugéo
processual poderia gerar danos insustentaveis para a empresa que colocou todos 0s seus

esforcos na criacdo e venda daquele produto, conduzindo-a, em Gltima analise, a faléncia.

E com vistas a evitar tais eventos danosos, o enriquecimento ilicito dos
imitadores/contrafatores e principalmente homenagear o esforco criativo de uma empresa ou
estilista, que defende-se a tutela especifica do trade dress, de maneira a torna-lo uma

propriedade intelectual oponivel erga omnes a partir de um titulo de registro, como de direito.



57

7. CONCLUSAO

A moda ha muito perdeu a rasa estigmatizacao de setor afeito a futilidades, tendo hoje
papel de peso na economia de diversas nacdes e indiscutivel relevancia social, na medida em
que permite tanto a exteriorizacdo da individualidade do sujeito quanto o seu pertencimento a
determinado grupo.

Por tal relevancia, e ante a vasta concorréncia, 0s protagonistas do setor buscam a todo
tempo fidelizar o consumidor, investindo em qualidade e criagbes originais que 0S
diferenciem dos demais. Nessa toada, como em outros segmentos de mercado, impera seja o
produto do esforco criativo protegido, de forma a evitar a ocorréncia de violacdes ou, na
hipdtese de ocorréncia dessas, que sejam os danos mitigados ante a existéncia de um direito

real recaindo sobre o objeto.

O ordenamento juridico patrio possui diversas formas de regular os direitos da moda,
valendo citar a Lei de Propriedade Industrial e a Lei de Direitos Autorais dentre os diversos

Tratados, Acordos e Convencoes Internacionais do quais o Brasil é signatéario.

Nao obstante, a protecdo legislativa é insuficiente para o setor fashion uma vez que os
produtos nem sempre se encaixam no conceito de invenc¢des, marcas ou desenhos industriais,
e nem sempre podem gozar da protecdo conferida pelo Direito de Autor — cuja aplicabilidade
é controversa na medida em que os produtos de moda se caracterizam pelo indissociavel

carater utilitario.

Ocorre entdo que muitas pecas, a despeito de sua inegavel distintividade no conjunto,
restam sem protecdo pelo ordenamento, possibilitando que copias e imitacfes se proliferem
no mercado até que sobrevenha decisdo judicial reconhecendo a violagdo ao trade dress com

o fito de obstar a continuidade da conduta ilicita.

Conforme restou demonstrado, a protecao a essas hipoteses vem se dando por meio da
repressdo a concorréncia desleal, instituto que se caracteriza na esséncia pela vedacdo as

condutas desonestas tendentes a gerar confusao no consumidor.

Apesar de louvavel o intento do judiciario, fica nitido que esse tipo de protecdo nédo €

0 mais adequado para atender o mercado de moda, na medida em que 0 homem medio muito
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improvavelmente incorre em confuséo entre uma marca conhecida e outra nem tanto, dado
ndo disputarem o mesmo nicho de consumidores e, no caso de empresas ou estilistas

desconhecidos, ser a confusdo de dificil caracterizacéo.

Denota-se, portanto, uma tentativa desesperada de caracterizar um dano inexistente, ja
que a violacdo ao trade dress gera muito mais a auferi¢do de lucros ilicitos pelos imitadores e
0 desprestigio ao esforco criativo empregado pelo estilista ou equipe de designers. E da-lhe

esforco criativo.

No mundo fashion, as pecas criadas sdo como filhos aos olhos de seu criador, dado o
extenso processo de criacdo e o fato desse vir a constituir o objeto de consumo em si,
diferentemente da criacdo de embalagens e rotulos de produtos. Na moda, a peca € o meio e a

finalidade, de maneira que ha verdadeiro apego ao resultado final.

A auséncia de possibilidade de registro ante a existéncia de entraves legais cria um
filho sem pai e uma triste realidade para os estilistas e empresas nacionais, que sem qualquer
seguranca juridica ficam a mercé do entendimento dos magistrados para a caracterizacdo da

concorréncia desleal, mormente sua incompatibilidade com o segmento fashion.

Impera, portanto, o recaimento de um direito real sobre o trade dress na moda,
havendo que se fazer as reformas legislativas necessaria a tal finalidade. O tema, portanto,
aqui ndo se esgota; pelo contrario, a presente monografia tem justamente o intuito de fomentar
as discussbes sobre o tema, com vistas a dar a atencdo e atribuir a tutela juridica que o

mercado de moda clama e merece.



59

8. REFERENCIAS

8.1 Bibliograficas

ANDRADE, Gustavo Piva. O Trade Dress e a Protecdo da Identidade Visual de Produtos e

Servicos. Revista da ABPI, n° 112, mai/jun 2011. Disponivel em: <

http://www.dannemann.com.br/dsbim/uploads/imgFCKUpload/file/GPA%20 O trade_dress
pi.pdf > Acesso em 01 jun. 2017

ASCENSAO, José de Oliveira Ascensdo; JABUR; Wilson Pinheiro; SANTOS, Manoel J.
Pereira dos. Propriedade intelectual: direito autoral. Sdo Paulo: Saraiva, 2014

BARBOSA, Denis Borges. O conceito de Propriedade Industrial, 2002. Disponivel em: <
http://www.egov.ufsc.br/portal/sites/default/files/anexos/27573-27583-1-PB.pdf > Acesso em
03 abr. 2017

. Uma introducdo a propriedade intelectual. 22 ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003.

. Parecer sobre apelagéo n. 0191736-89.2009.8.26.0100, em tramite no Tribunal de
Justica do Estado de Sao Paulo. No prelo.

. Como o requisito autoral de originalidade vai se radicando nos precedentes judiciais.
2012. Disponivel em: <
http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/200/propriedade/requisito_autoral_originalidade.
pdf > Acesso em 20 abr. 2017

. Da protecdo do trade dress com ou sem direitos exclusivos. [S.1.: s.n], 2009.
BARREIRA, Ellen Candido. O direito autoral e a protecdo das cria¢cbes de moda: um estudo
do caso Village 284 vs. Hermés. Monografia — UNB. Brasilia, 2014. Disponivel em <
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/8999/1/2014 RebecaEllenCandidoBarreira.pdf > Acesso
em 16 mar. 2016

BITTAR, Carlos Alberto. Teoria e Pratica da Concorréncia Desleal, Sdo Paulo, Editora
Saraiva, 1989.

. Contornos atuais do Direito do Autor. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1999.
. Direito de autor. 42 ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2003.

BOURDIEU, Pierre. A distin¢do: critica social do julgamento. Tradugdo de Daniela Kern;
Guilherme J. F. Teixeira. Sdo Paulo: Edusp, Porto Alegre: Zouk, 2007

CERQUEIRA, Luana Fabrizia Ledesma de. A propriedade intelectual da criacdo da moda.
2008. 214 f. Dissertagdo (Mestrado em Direito) — Centro de Ciéncias Juridicas, Universidade
Federal de Santa Catarina, Floriandpolis. p. 64-65


http://www.dannemann.com.br/dsbim/uploads/imgFCKUpload/file/GPA%20_O_trade_dress_pi.pdf
http://www.dannemann.com.br/dsbim/uploads/imgFCKUpload/file/GPA%20_O_trade_dress_pi.pdf
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/8999/1/2014_RebecaEllenCandidoBarreira.pdf

60

CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da Propriedade Industrial. 22 ed. S&o Paulo: Revista
dos Tribunais, Vol. 11, 1982.

CERQUEIRA, Jodo da Gama; SILVEIRA, Newton; BARBOSA, Denis Borges. Tratado da
propriedade industrial. 3 ed. v. 1, Parte | .Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2012.

COSTA, Dahyana Siman Carvalho da Costa. Concorréncia desleal. Disponivel em
<http://www.ambito-
juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=9121> Acesso em: 1
jun. 2017.

DORFLES, Gillo. Modas e Modos. Traducao de Antdnio Ribeiro. Lisboa: Edi¢cdes 70. 1996.

KAKUTA, Suzana Maria ; RIBEIRO, Julio. Disponivel em: <
https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=
8&ved=0ahUKEwj6iPCOztrUAhWFGpAKHRuUDCtUQFggnMAA&url=http%3A%2F%2Fw
ww.sebraerj.com.br%2Fservices%2FDocumentManagement%2FFileDownload.EZTSvc.asp
%3FDocumentlD%3D%257B4A23AB26-F57B-4AD8-9ECD-
F919561A6144%257D%26ServicelnstUID%3D%257BE0AG567A-DB7A-4C77-9416-
5A8733988116%257D&usg=AFQjCNFeTaEuZU_iRjc1eK86d50goYySIw > Acesso em 12
mai. 2017

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero : a moda e seu destino nas sociedades
modernas / Gilles Lipovetsky ; tradu¢do Maria Lucia Machado. — S&o Paulo : Companhia
das Letras, 2009

MENEZES, Elisangela Dias. Curso de direito autoral. Belo Horizonte: Del Rey, 2007.

MINADA, Luciana Yumi Hiane . O instituto do trade dress no Brasil — a eficacia da repressdo
a concorréncia desleal enguanto mecanismo de protecdo. Disponivel em <
https://www.kasznarleonardos.com.br/files/artluciana-trade-dress.pdf > Acesso em 30 mai.
2017

MONTAURY, Luiz Edgard e DE MENDONCA, Marianna Furtado. Trade Dress e a Tutela
dos Websites, Revista da ABPI n° 100, de mai/jun de 2009, pg. 20. Disponivel em:
<http://www.montaury.com.br/wp-content/uploads/2014/10/Revista-da-ABPI-n.---100.pdf. >
Acesso em: 4 jun. 2017.

PAESANI, Liliana Minardi. Manual de propriedade intelectual: direitos de autor, direito da
propriedade industrial, direitos intelectuais sui generis.Sao Paulo: Atlas, 2012

PIMENTEL, Luiz Otavio. Curso de propriedade intelectual e inovagdo no agronegocio.
Florianopolis: Mapa. 3. ed. 2012.

PEDROSO, Denise Abdalla Freire. Direito Autoral Na Moda: Visdo Jurisprudencial. Revista
Da ABPI —n° 136 — MAI/JUN 2015, p. 17-30.

ROSINA, Ménica Steffen Guise Rosina. Fashion Law é a nova moda do Direito. Revista
Observatorio Itau Cultural, n® 16, jan/jun 2014, p. 106-117. Sdo Paulo: Itad Cultural.



61

Disponivel em: < http://d3nv1jy4u7zmsc.cloudfront.net/wp-
content/uploads/2014/06/OBSERVATORIO16_0.pdf > Acesso em: 7 abr. 2017.

SILVEIRA, Newton. Direito de autor no desenho industrial. Sdo Paulo: Ed. Revista dos
Tribunais, 1982.

. Direito de autor no design. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2012

SOARES, Jos¢ Carlos Tinoco. “Concorréncia desleal” vs. “trade dress” e/ou conjunto
imagem. Sdo Paulo: Ed. do autor, 2004.

8.2 Legislativas

BRASIL. Presidéncia da RepuUblica. Constituicdo (1988). Constituicdo da Republica
Federativa do Brasil. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 20 de mar.
2017.

. Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro de 1998. Altera, atualiza e consolida a legislacéo
sobre  direitos autorais e da outras  providéncias. Disponivel  em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I9610.htm>. Acesso em: 12 de abr. 2017

. Lei 9.279, de 14 de maio de 1996. Regula direitos e obrigacdes relativos a
propriedade industrial. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279.htm>. Acesso em: 12 de abr. 2017

. Lei 10.406, de 10 de janeiro de 2002. Institui o cddigo civil. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2002/L10406.htm>. Acesso em: 30 de mar 2017

8.3 Jurisprudenciais
GOIAS. Comarca da Capital. 42 VVara Civel. Processo n° 1101/97.

RIO DE JANEIRO. Comarca da Capital. 5% Vara Empresarial. Processo n° 0121544-
64.2011.8.19.0001. Juiza de Direito Maria Isabel Paes Gongalves. Julgado em 27.04.2011.

RIO DE JANEIRO. Tribunal de Justica do Rio de Janeiro. 62 Camara Civel. Processo n°
0121544-64.2011.8.19.0001. Relator Des. Pedro Freire Raguenet. Julgado em 13.11.2012

RIO DE JANEIRO. Tribunal de Justica do Rio de Janeiro. 142 Camara Civel. Processo n°
0121544-64.2011.8.19.0001. Relator Des. Cleber Ghelfenstein. Julgado em 15.08.2013

RIO DE JANEIRO. Tribunal de Justica do Rio de Janeiro. 62 Camara Civel. Processo n°
0121544-64.2011.8.19.0001. Relator Des. Pedro Freire Raguenet. Julgado em 13.11.2012



62

RIO DE JANEIRO. Tribunal de Justica do Rio de Janeiro. Quinta Camara Civel. Apelacédo
Civel n® 0289931-71.2013.8.19.0001. Relator: Des. Heleno Ribeiro Pereira Nunes. Julgado
em 14.7.2015

SAO PAULO. Comarca de Barueri. 62 VVara Civel. Processo n°® 946/2003
SAO PAULO. Comarca de Barueri. 242 VVara Civel. Processo n° 583.00.2010.187707-5

SAO PAULO. Foro Regional VI — Penha de franga. 22 Vara Civel. Processo n® 0152743-
02.2014.8.19.0001. Juiz de Direito Sinval Ribeiro de Souza. Julgado em 6.12.2011.

SAO PAULO. Tribunal de Justica de S&o Paulo. 1* Camara Reservada de Direito
Empresarial.Agravo de Instrumento n° 0138158-21.2012.8.26.0000. Relator: Enio Zuliani.
Julgado em: 31.6.2012

SAO PAULO. Comarca da Capital. 42 Vara Civel. Processo n° 1084725-08.2014.8.26.0100
Juiz de direito Rodrigo César Fernandes Marinho. Julgado em 23.6.2016


http://www4.tjrj.jus.br/ejud/ConsultaProcesso.aspx?N=201500138905

ANEXO

63



