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RESUMO
Este estudo objetiva analisar o impacto do mercado de moda de luxo de segunda-mao sob o
mercado primario de moda de luxo, particularmente através das duas ac¢des judiciais movidas
pela marca Chanel® contra as varejistas norte-americanas What Goes Around Comes Around
(WGACA) e a The RealReal (TRR), para entender de que forma esse mercado secundério
impacta as marcas de moda de luxo, ja que os dois nichos de mercado compdem modelos de
negocios que comercializam produtos de parecida ou igual equivaléncia. A formulagdo do
problema surge a partir da pergunta norteadora: De que forma o mercado de moda de luxo de
segunda-mao influencia marcas de moda de luxo e vice-versa? As hipdteses iniciais sdo de
que essa influéncia seria concorréncia desleal ou uma democratizagdo da moda. O objetivo
geral do estudo € responder a essa questdo. O Direito Marcario e Concorrencial
desempenham papel estratégico nessa analise, pois buscam proteger a propriedade intelectual
das marcas, bem como o melhor interesse dos consumidores, visando uma justa concorréncia
e um consumo mais democratico e sustentdvel. Os passos para atingir a resposta final
formaram os objetivos especificos, trazendo alguns dos elementos fundantes do que hoje ¢
nomeado como Direito da Moda: identificar as bases histdricas e socioldgicas dos dois
modelos de negocio; compreender conceitos sobre propriedade intelectual; examinar
barreiras e possibilidades relacionadas aos conceitos de luxo e sustentabilidade, afinal a
integracao de ambos € uma problematica presente. Os brechés de luxo podem ser uma opgao
para a conciliagdo dos novos desejos consumeristas, proporcionando economia circular, a
precos proporcionalmente menores, viabilizando maior acessibilidade e uma pretensa
democratizagdo. Contudo, a ndo descaracterizagdo da forca dessas marcas e de seu poder de
mercado sdo os grandes desafios a serem enfrentados. O estudo baseou-se em metodologia
bibliografica, documental e estudo de caso. As conclusdes apontam que, porquanto a venda
de produtos usados ndo seja ilegal, ¢ um negocio com particularidades diversas as do varejo
tradicional; a inexisténcia de previsdes proprias para tratar dessa tematica, pelo Direito
brasileiro, leva a uma inadequacdo do mesmo em muitos casos reais, colocando em escanteio
as resolucdes que seriam de fato efetivas. Reforga-se a importancia, portanto, dos estudos e

debates sobre as peculiaridades desse embate.

Palavras-chave: direito da moda; propriedade intelectual; moda de luxo; brechos.



ABSTRACT
The study aimed to analyze the conflict between luxury fashion and the secondhand luxury
fashion market by examining the two legal actions taken by Chanel against the prominent
retailers in North America's secondhand luxury market: What Goes Around Comes Around
(WGACA) and The RealReal (TRR). The objective was to understand how this secondary
market influences luxury fashion brands, given that both niches involve business models
selling products of similar or equivalent value. The formulation of the problem arises from
the guiding question: How does the second-hand luxury fashion market influence luxury
fashion brands and vice versa? The initial hypotheses are that this influence would be unfair
competition or a democratization of fashion.The general objective of the study is to answer
this question. Trademark and Competition Law play a crucial role in protecting intellectual
property and ensuring fair competition, aligning with the interests of consumers for a more
democratic and sustainable consumption experience. The steps to achieve the final answer
formed the specific objectives, bringing some of the founding elements of what is today
called Fashion Law: identifying historical and sociological foundations of the two business
models, understanding intellectual property aspects, and evaluating barriers and possibilities
related to the integration of luxury and sustainability Luxury thrift stores can be an option for
reconciling new consumer desires, offering circularity to existing items at lower prices,
promoting accessibility, and a perceived democratization of luxury. However, not
mischaracterizing the strength of these brands and their market power are big challenges. The
study was based on bibliographic, documentary and case study methodology. The conclusion
indicates that, although the sale of used products is not illegal, it is a business with different
particularities to those of traditional retail; the lack of specific provisions to deal with this
issue, under Brazilian Law, leads to its inadequacy in many real cases, putting aside
resolutions that would actually be effective. The importance, therefore, of studies and debates

on the peculiarities of this clash is reinforced.

Keywords: fashion law; intellectual property; luxury fashion; thrift stores.
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1 INTRODUCAO

A cada dia os consumidores t€ém percebido que ¢ possivel comprar itens exclusivos, de
alta qualidade e luxuosos, de forma monetariamente mais acessivel. Esse novo mercado de
venda de produtos de moda de luxo ja representa US$ 30 bilhdes a US$ 40 bilhdes em valor
em todo o mundo e continuara a crescer pelos préximos cinco anos a uma taxa anual de 15%

a 20% (BCG, 2020).

A tendéncia emergente que diz respeito ao mercado do secondhand luxury ¢
considerada relativamente nova, uma vez que o rapido crescimento se deu nos ultimos anos,
impulsionada especialmente pelas compras nos meios digitais. No entanto, o nimero de
estudos académicos ndo vem crescendo no mesmo ritmo: ¢ um segmento relevante que vem
sendo, até entdo, pouco explorado pelos estudiosos de marcas de luxo (Turunen et al., 2015).
Até o momento, as discussdes sobre consumo ¢ marketing de luxo se concentraram em novos

produtos de luxo (Truong et al., 2010; Hanslin et al., 2014).

A partir deste espectro, entende-se a relevancia do estudo do mercado de moda de
segunda-mao para produtos de luxo, principalmente no meio digital, uma vez que o
crescimento deste mercado afeta diretamente as estratégias dos gestores de marcas de luxo
decorrente de novas op¢des para consumidores e revendedores, bem como a outros

profissionais da area do Fashion Business.

Essa dificuldade em se encontrar analises sobre o tema e suas problematicas motiva
esse estudo a buscar investigar se os mercados secundarios ajudam ou prejudicam as
renomadas grifes, ja que se utilizam da forca do seu nome e imagem da sua marca para
comercializar seus itens. Com esse estudo, sera possivel responder de que forma o mercado de
moda de luxo de segunda-mdo influencia marcas de moda de luxo e vice-versa. A

concorréncia ¢ desleal ou poderiamos, afinal, estar diante de um meio de democratizar a moda.

O presente trabalho de conclusdo de curso ¢ motivado pela experiéncia particular da
pesquisadora, em proximidade com o mercado digital brasileiro de moda de segunda-mao. O
interesse nas tematicas parte de momentos em que presenciou pequenos empreendedores
digitais terem suas publica¢des de venda apagadas por, alegadamente, infringirem o direito de
imagem das marcas que mencionavam para descrever os produtos. Com as a¢des processuais

da movidos pela Chanel em curso, percebeu-se uma possivel contribui¢do argumentativa para
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o estudo do impacto do mercado de moda de luxo de segunda-mao nas marcas de moda de

luxo.

Para formular a resposta para a pergunta norteadora, conceituagdes de alguns dos
elementos fundantes do que hoje é nomeado como Direito da Moda sdo importantes:
identificar as bases historicas e sociologicas dos dois modelos de negocio; compreender
conceitos sobre propriedade intelectual; examinar barreiras e possibilidades relacionadas aos
conceitos de luxo e sustentabilidade, afinal a integra¢do de ambos ¢ uma problematica

presente.

Levando em conta a importancia da for¢a da Marca e protecdo da Propriedade
Intelectual das marcas de moda de luxo, a pesquisa conclui que deve ser adotada novas

praticas comerciais pelo mercado de moda de luxo de segunda-mao.

Tendo em vista a importancia do Direito na relagdo entre as marcas e os consumidores
de moda, o presente estudo se propde a analisar a forma como os produtos de luxo de
segunda-mao sdo ofertados e comercializados por grandes varejistas do mercado secundario,

para assim analisar, por fim, o impacto de um mercado sob o outro.

A percepcdo de valor desempenha um papel critico para a viabilidade e
sustentabilidade do negdcio de revenda de itens de luxo e, consequentemente, no sucesso do
negécio. O marketing atua de forma estratégica nesse processo, podendo, contudo, criar
confusdo no consumidor que consome itens de luxo de primeira-mao, ou mesmo ocasionar a
propria perda do desejo deste, para com as marcas de luxo que, nesse cenario, ficam mais

acessiveis aos consumidores que nao sao seu publico-alvo.

Ademais, especula-se se tal relacdo entre os modelos de negocio primdrio e secundario
poderia se enquadrar em uma concorréncia desleal, parasitaria, haja vista que sdo muitos os
impactos percebidos pelas marcas de luxo, que sempre buscaram posiciond-las no mercado de
modo a criar um alto valor percebido pelos consumidores, atendendo as suas necessidades e
expectativas, que divergem e sdo, de certa forma, e a um primeiro momento, inalcangéveis,

financeiramente, ao consumidor de moda de luxo de segunda-mao.

De forma geral, o mercado de moda de luxo de segunda-mao atual busca atrelar as
necessidades que a classe média alta possui e almeja, da classe alta, tais como: satisfacao
pessoal, o desejo por status, o sentimento de pertencimento, identificacdo com a causa

sustentavel e a possibilidade de ter acesso aos produtos das marcas de moda de luxo.
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Com isso, as empresas do segmento, os conhecidos “brechds”, apresentam esses
produtos enfatizando o nome, a imagem e a forca das marcas de luxo de forma a infringir,
muitas vezes, os direitos de propriedade intelectual destas. E o que se busca discutir. De
qualquer maneira, no entanto, vé-se a entrada de uma nova categoria de consumidores,
diversa a que verdadeiramente pertence ao mundo tradicional da moda de luxo - a que

consegue assumir os custos de se adquirir os produtos de forma primaria e reiteradamente.

Diante das ambiguidades da moda e dos dois segmentos, um fator que se evidencia ¢ a
influéncia do mercado primario sob o secundério, e vice-versa. Para uma melhor analise sobre
esse embate, sdo as areas do Direito Marcario e Concorrencial que se apresentam como
principais responsaveis para a avaliacdo dos casos, a ponto de garantir a protecdo da
propriedade intelectual das marcas, em consonancia com uma concorréncia leal e a promogao
da sustentabilidade, mitigando possiveis conflitos, promovendo e alavancando a competitiva

dos negocios de moda.

O objetivo que o mercado de moda de luxo de segunda-mao atual visa alcangar ¢
exatamente a identificacdo do cliente com o produto das grandes marcas de moda de luxo.
Isso porque tais produtos ja possuem grande e notdrio prestigio social; eles se vendem por si
mesmos, o que facilita o processo de conversdo de vendas, ja que ndo hd necessidade de
extensos esfor¢os por parte dos grandes comerciantes que, ainda, levantam uma pretensa

bandeira de promocao da circularidade da moda e maior sustentabilidade desse consumo.

1.1 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho, foram utilizados dados descritivos, com a coleta e
analise de referencias bibliograficos; portanto, a pesquisa se classifica com procedimento de
coleta Bibliografica com abordagem Qualitativa. As pesquisas bibliograficas se deram na base
de consulta do Google Académico. Foram utilizados intervalo de ano entre 2015 e 2022. Os
autores dos livros, trabalhos, pesquisas e artigos cientificos foram selecionados e classificados
pela combinagdo das palavras-chave que mais se adequam a problematica do tema. Elas

foram: mercado de moda de luxo de segunda-mao, secondhand fashion luxury, concorréncia,

concorréncia desleal, moda de luxo, propriedade intelectual, brechos.

A pesquisa gira em torno da listagem de 50 referéncias relacionadas com o tema. A

delimitagdo foca no embate entre os dois modelos de negocio, o que reduziu muito a margem
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de pesquisa. Por conta disso, apenas 5 tratavam sobre uma relacdo verdadeiramente litiogiosa
entre os mercados de moda de luxo de segunda-mao e as marcas de moda de luxo. Alguns
estudos estrangeiros sobre o impacto do mercado secundario sob o varejo de livros didaticos e

automoveis fora utilizados, tendo sido importantes para o desenvolvimento argumentativo.

Com base nos dados, realizou-se uma analise bidimensional relacionando o mercado
de moda de luxo de segunda-mao e as marcas de moda de luxo para encontrar uma relacio de

influéncia entre ambos.

Devido a necessidade de uma base tedrica para se ter um ponto de partida para abordar
o problema, a classificacdo da pesquisa ¢ Exploratoria. Visto que se relacionard marcas de
moda de luxo com o seu mercado secundario, sera preciso descrever os resultados obtidos,
por isso, essa pesquisa tem classificagdo Descritiva. Com base na classificagdo Exploratoria
Descritiva, ¢ possivel realizar a base teodrica e trazer o que ha de mais atual no mundo das
marcas de moda de luxo e suas novas praticas, sob a otica do Direito Marcario, Concorrencial

e o Fashion Law.

Foram levantados os pontos cruciais dos dois processos judiciais movidos pela Chanel
(Chanel Vs. WGACA e Chanel Vs. TRR), com comentarios as pegas ¢ argumentacdes usadas
pela parte reclamante e pela reclamada, bem como as opinides do corpo juridico que julgaram

OS Casos.
1.2 RESUMO DOS CAPITULOS

O trabalho de conclusdo de curso estrutura-se em quatro capitulos, apresentando-se no
primeiro, trés topicos: o primeiro traz a historia e defini¢des acerca da moda e o mercado de
moda de segunda-mao, baseado no livro "O Império do Efémero", do filosofo Gilles
Lipovetsky e o livro "Alternative Exchanges: second-hand circulations from the sixteenth
century to the present ", de autoria de Laurence Fontaine. O segundo trata especialmente do
mercado de moda de luxo e, em particular, um breve histérico da Chanel. O terceiro topico

aborda a constru¢ao do mercado e do consumo da moda de luxo atualmente.

O segundo capitulo aborda questdes sobre a marca e sobre a lei aplicavel a sua
protecdo. Com a explanag¢do de um breve historico e exposi¢cdo de conceituagdes doutrinarias,
define-se o que ¢ marca, marca registrada, violagdo, falsificacdo, propaganda enganosa

2 b b b 2

concorréncia desleal e praticas comerciais enganosas, Direito Antitruste e interferéncia ilicita.
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O terceiro capitulo se subdivide em dois: primeiro, uma visdo geral das duas agdes
judiciais em andamento que a marca de moda de luxo, Chanel, moveu contra as grandes
varejistas estadunidenses da moda de luxo de segunda-mao; segundo, o detalhamento

dos argumentos utilizados pelas duas partes dos processos.

Nas consideracdes finais, busca-se responder uma questdo que surgiu no decorrer dos
estudos e estruturagdo da pesquisa: desde a ideia sobre o tema-problema a ser pesquisado,
pareceu haver dois possiveis caminhos para o embate entre os dois modelos de negdcio de
moda - primario e secundario: o primeiro, o enquadramento de concorréncia desleal por parte
dos varejistas de segunda-mao; o segundo, a qualificagdo destes mesmos como uma forma

democratiza¢ao da moda de luxo.

Contudo, surge uma variavel: afinal, o mercado de moda de luxo de segunda-mao
democratizaria de fato a moda? Em que medida? Falar em democratizar o mercado de luxo
ndo seria, por si sO, algo etimologicamente conflitante? A partir desses questionamentos,
busca-se compreender as barreiras ¢ possibilidades de relacionar os conceitos de "luxo" e

"sustentabilidade".

Assim, o trabalho se propode a contribuir com os estudos sobre a tematica, bem como

seus desdobramentos no mercado de Fashion Business € Fashion Law.
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2 COMPREENSOES SOCIOLOGICAS SOBRE A MODA

Compreender os aspectos historicos e socioldgicos da moda € necessario para avaliar
as dualidades que a acompanham; entender a trajetoria das relagdes entre os individuos da
sociedade, faz crer que a versatilidade da moda vai além da existéncia da rivalidade das
classes e da concorréncia por prestigio que opdem as camadas sociais: "torna-a signo do

surgimento das sociedades democraticas" (LIPOVETSKY, 1987).

Do latim modus, "moda" significa costume; do inglé€s "fashion", facere, também do
latim, que significa fazer; ¢ verbo, portanto, ¢ acdo. No entanto, recolocada na cronologia das
sociedades, ela ndo pode ser reduzida a mera manifestacio da vaidade e necessidade de
distingdo: se torna uma instituicao altamente problematica, realidade s6cio-histérica ocidental
¢ da modernidade (LIPOVETSKY, 1987). Em uma sociedade cada vez mais diferenciada,
percebe-se a moda como oferecedora de um “momento de homogeneidade” de grande
importincia, que contrabalanga as tendéncias desagregadoras da diferenciacdo (Simmel,

1989).

George Simmel, importante socidlogo alemao cuja teoria baseia-se na concepgdo de
que a sociedade ¢ produto das intera¢des entre os individuos, defende que a moda ¢ tdo maior
e mais importante do que a forma como muitas vezes ¢ pintada, se inscrevendo no proprio
dualismo da existéncia humana. Nesse contexto, enquanto imitagdo, ela da resposta ao
necessario espirito de identificagdo em um grupo, incluindo a dilui¢do do singular no ambito
coletivo do todo. Enquanto invengdo e criagdo, a moda também opera na diferenciagao

(SIMMEL, 2014).

Nao ¢ exagero afirmar que ela, em todos esses processos, liga e separa, aproxima e
afasta, torna distinto e indistinto. Assim ¢ a teoria trickle-down, de Simmel, que sustenta a
légica da mudangca da moda ancorada em dois principios: a imitacdo e a diferencia¢do
(MCCRACKEN, 2003). A teoria ganha forca para explicar o motor e as motivagdes para a

inovag¢ao, que caracterizam a moda.

Conforme explicado acima ¢ interessante, alids, afirmar que a moda também deve ser
estudada como um mercado inserido dentro do contexto antropoldgico capitalista e, por isso,

sempre responde a interesses que visam, como objetivo final, o lucro. Com isso, observa-se



18

um movimento constante de valoragao do novo, sempre sendo perpetuada, portanto, a

cultura e até uma adoragao pelo consumo excessivo.

Ha algum tempo, no entanto, conforme relata o projeto de pesquisa "Moda no terceiro
milénio: novos valores, novas praticas" (2010), de autoria de Ana Mery Sehbe de Carli,
percebemos que a moda vem ampliando sua area de atuagao e descentralizando sua atencao
do valor-novidade, que tanto dominou sua dindmica. A autora deixa claro que a moda atual ¢
denotada como "moda da ética anunciada", devido sua pretensa preocupagdo com questdes de

sustentabilidade ambiental, social e econdmica.

Gilles Lipovetsky (2004), em andlise do cenario contemporaneo, no livro
"Metamorfoses da cultura liberal", sinaliza esse retorno: de uma auténtica exigéncia ética. Ele
a explica por dois fendmenos maiores: as novas ameagas tecnologicas ao meio ambiente e ao
estatuto biologico do ser humano; € o novo contexto econdmico, ideoldgico e politico, que, a
partir da metade dos anos 80, aponta para a adesdo voluntaria de individuos e grupos as

causas sociais, mobilizados pela midia.

Conforme mencionado pelo autor mencionado acima, o cenario empresarial do inicio
do terceiro milénio comega a se preocupar com o ambiente, a ética, a qualidade de vida e o
emprego justo. Neste contexto, algumas mudancas organizacionais, as chamadas
metamorfoses da cultural liberal, ocorreram: a preservagao do meio ambiente, o valor de base

moral e a preocupagdo com o desenvolvimento humano.

Ora, ficam evidentes as dualidades desse tema e a importancia de se discutir moda,
ainda mais sob a otica socioldgica e do Direito: a moda como objeto feito (a roupa), a moda
em suas multiplas redes, dos objetos industriais a cultura mididtica, da publicidade as

ideologias, da informacao ao social.

Conforme explicado acima e considerando o cenario capitalista que se sobressai, duas
invidveis hipoteses se apresentam: a primeira prega a reniincia ao consumo; a segunda propde
continuar a consumir como sempre e deixar a solucdo dos problemas ambientais a cargo dos

especialistas.

Assim, Manzini e Vezzoli (2008) afirmam ser necessario entender a economia como
area de multiplicidade, facilitando dessa forma, por exemplo, a passagem da economia de
mercado e consumo para o desenvolvimento economico sustentavel. Pensar na moda, nesse

cenario de remodelagdes comportamentais, ¢ uma consequéncia inerente.
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"Com a moda, comega o poder social dos signos infimos, o espantoso dispositivo de
distingdo social conferido ao porte das novidades sutis [...] ndo que a moda ndo
conheca igualmente verdadeiras inovagdes, mas elas sdo muito mais raras do que a
sucessdo das pequenas modificagdes de detalhe. E a logica das mudangas menores
que caracteriza propriamente a moda; ela € antes de tudo, segundo a expressdo de
Sapir, “variagdo no interior de uma série conhecida [...] A novidade tornou-se fonte
de valor mundano, marca de exceléncia social; é preciso seguir “o que se faz” de
novo e adotar as ultimas mudangas do momento: o presente se impds como o €ixo
temporal que rege uma face superficial mas prestigiosa da vida das elites"
(LIPOVETSKY, 2009, p. 31).

Lipovetsky deixa claro, na citacdo acima, a sua visdo do fendmeno moda como sendo
verdadeiramente moderno e ocidental, ndo traduzindo-se pela tradicdo e costumes, mas
surgindo e solidificando-se com as apropriagdes estrangeiras. Esse ¢ o motivo que faz
evidenciar tal pensamento: a ideia de que a moda surge juntamente com o ato de se inspirar €
copiar, trazendo uma pretensa sensa¢do de novidade e desejo, ¢ combustivel ao presente
trabalho, que busca analisar o embate entre os mercados de moda de primeira e segunda-mao,

e a protecdo juridica das marcas propriamente ditas.

Esses pensamentos ¢ dualidades revelam muito mais que meras frivolidades e
mudangas comportamentais temporais de nds, usuarios e consumidores de roupas, mas
evidencia a importancia de se questionar sociologicamente o porqué de consumirmos a moda
da forma como fazemos, em que medida esse consumo reflete no nosso comportamento

coletivo e quais sdo os impactos juridicos dessas relagoes.

Espera-se, dessa forma, contribuir ao debate sobre Propriedade Intelectual no contexto
do consumo e das marcas de moda e, concomitantemente, a urgéncia global ao consumo mais

sustentavel, mostrando de que forma esse péndulo pode se equilibrar da melhor forma.
2.1 A moda e o seu mercado secundario

"A moda ¢ um sistema original de regulacdo e de pressdes sociais: suas mudangas
apresentam um cardter constrangedor, sdo acompanhadas do “dever” de adocdo e de
assimilagdo, impdem-se mais ou menos obrigatoriamente a um meio social determinado"
(LIPOVETSKY, 2009). Compreender isso, de forma mais fundamental, é entender que, em
razdo do desejo dos individuos de assemelhar-se aqueles que sdo considerados superiores,
propagou-se a moda essencialmente, de cima para baixo, do superior ao inferior, como ja o

formulava Gabriel de Tarde.

A expansdo social da moda ndo atingiu imediatamente as classes subalternas. Durante
séculos, o vestuario respeitou globalmente a hierarquia das condigdes. Durante todo o inicio

do periodo moderno, os mercados de segunda-mao foram dominantes, porque a indistria ndo
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produzia o suficiente e, acima de tudo, porque os valores que exaltavam o novo ¢ a
necessidade de substituicdo para acompanhar o ritmo da moda demoraram a ganhar

precedéncia sobre os da conservagdo e da tradigao.

Lipovestky (2009) vai dizer que a moda exerceu grande papel de contribuicdo no
processo de igualagcdo das aparéncias. Introduzindo novidades, legitimando o fato de tomar
exemplo nos contemporaneos € ndo mais no passado, a moda permitiu dissolver a
ordem imutavel da aparéncia tradicional, favorecendo diversas transgressdes ndo apenas na

nobreza, mas também na burguesia.

Conforme descrito em “Império do Efémero”, de Gilles, multiplos decretos existiram
proibindo as classes plebeias de copiar os tecidos, acessorios ¢ até as formas do vestuario
nobre. Apesar das multas de que eram acompanhados, jamais tiveram eficacia e foram muitas
vezes transgredidos. A nobreza nunca aceitou renunciar a seus gastos de prestigio ou deixou
de encontrar novos meios, transgredindo as leis, para fazer exibicdo de luxo. Quanto a
burguesia que se enriquecia cada vez mais, a espreita dos sinais manifestos da respeitabilidade
e da promogdo sociais, multiplicou, ao longo dos séculos, as infracdes aos regulamentos,

adotando elementos do vestuario aristocratico.

Paralelamente e, conforme explicado acima, o mercado secundario permanecia. Em
Paris, como nas provincias, a aristocracia era fornecedora do mercado de segunda-mao: ali
revendiam roupas e objetos para compensar o preco de compra dos novos itens que
cobicavam. Na capital francesa, mais do que em qualquer outro lugar, a moda e a pratica de
colecionar aceleraram esses ritmos, colocando os itens da moda de volta ao fluxo do trafego

de segunda-mao mais rapidamente.

Com a passagem da Idade Média para a Moderna, a tradicdo e o autoritarismo, dao
lugar a um novo sistema estruturado por meio da ordem econdmica, o capitalismo
(HEILBRONER, 1996). O autor deixa claro que, com o capitalismo, temos o direito a
propriedade privada, a acumulacdo de capital, segundo o qual o individuo livre move-se
conforme seu desejo de vantagem econdmica. E a partir do nascimento e do inicio do
desenvolvimento desse sistema, que as no¢des de marca e a repressao a concorréncia desleal

comecam a surgir e a ganhar as formas como hoje as conhecemos.

E também na modernidade que encontramos o nascimento da moda e sua constante

procura por novidades. Nesse cendrio, a elevacao gradual pelo novo valorizou a substituicao
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constante, em detrimento da conservagdo e reutilizacdo do que ja existia, comegando um

movimento de segregacdo do mercado secundario de bens.

Conforme relatado pela autora Laurance Fontaine em seu livro Alternative Exchanges,
a acumulagdo de novas posses foi favorecida, no século XIX, pelo desenvolvimento da
industria téxtil e pela explosdo das importagdes baratas. Para as massas emergentes de
mulheres solteiras assalariadas, tornou-se um motivo de orgulho comprar produtos novos
como garantia das suas capacidades econdmicas recentemente adquiridas, e os produtos de

segunda-mao tornaram-se assim sindnimo de pobreza, caridade e dependéncia.

O papel da moda nesse processo parcial de igualagdo das aparéncias ¢ incontestavel,
mas isso sO porque foi acompanhada pela ascensdo econdmica da burguesia e o crescimento
do Estado moderno, os quais, juntos, puderam dar uma realidade e legitimidade aos desejos de
promog¢do social das classes sujeitas ao trabalho. "Originalidade e ambiguidade da
moda: discriminante social e marca manifesta de superioridade social, a moda ndo ¢ menos

um agente particular da revolugdo democratica" (LIPOVETSKY, 2008, p.37).

Ora, em tese, podemos dizer que a moda deve ser pensada como instrumento da
igualdade de condigdes; ela alterou o principio da desigualdade de vestuario, minou
os comportamentos e os valores tradicionalistas em beneficio da sede das novidades e do
direito implicito as frivolidades. Contudo, ¢ importante considera-la como diferenciadora das
classes e estados; mas apreendé-la tdo somente nesses termos deixa escapar a liberdade

inerente a moda: de adaptacdo ou de rejeicdo das novidades.

Tendo em vista essas ambiguidades inerentes a ela, conforme explicado acima, cabe-
nos questionar a legitimidade de tal liberdade. O proprio da moda foi impor uma regra de
conjunto e, simultaneamente, deixar lugar para a manifestacdo de um gosto pessoal: é preciso,
por exemplo, ser como os outros e ndo inteiramente como eles. E um dispositivo que conjuga

mimetismo e individualismo.

Quanto a reutilizacdo dos artigos da moda, continuam-se as ambiguidades:

"Os objetos de segunda-mao sdo uma matéria-prima complexa. Por um lado sdo anénimos e,
por outro, carregam a marca ¢ a memoria de quem os usou ou vestiu, das sociedades que os
criaram, dos acontecimentos que testemunharam [...] Com a mudanga nos contextos politicos,
ocorre uma mudanga na posi¢do dos bens de segunda-mé@o na hierarquia de valores, mostrando
assim o que também esta em jogo na luta pela apropriagdo. Uma reconstrucdo da vida destes
objetos mostra que eles circularam sob todas as formas, desde a troca comercial até a doagdo
ou a caridade, e que em determinados momentos podiam ser retirados dos circuitos de troca
para entrar nos circuitos das colec¢des, da arte ou dos objetos sagrados." (FONTAINE, 2009, p.
9).



22

Superando a visdo romantica que coloca o mercado de segunda-ma@o como alternativa
de precos mais baixos, a autora ainda deixa claro varias outras questdes sobre os papéis do

mercado de bens usados.

Tal como vimos anteriormente, esse comércio integrou-se na vida econdmica de
muitas classes sociais, bem como facilitou o acesso ndo sé a roupas, mas & uma gama mais
ampla de itens. Isto permitiu que certas pessoas nao apenas imitassem seus superiores sociais,
mas mesmo se apropriassem de uma nova identidade social com as roupas que agora podiam

usar.

As revendas e trocas de bens em segunda-mao sempre foram vitais para as economias,
muitas tendo girado em torno da circulagdo e troca de bens de consumo ditos raros. Essa
raridade, contudo, contradiz as evidéncias de consumo acelerado e renovagdo de bens de
consumo, sobretudo durante segunda metade do século XVIII. Essa nova mobilidade de
comércio, como descreve Fontaine (2009), recebeu adesdo, pela primeira vez, pela elite,
desde da aristocracia da corte as elites rurais, antes de atingir as camadas sociais mais baixas,
e tornou-se um padrdo que continuou ao longo do inicio do periodo moderno. Foi um
movimento ligado a evolugdo da sociabilidade da elite, mas também determinada pelas

estruturas de uma economia de luxo.

Mas, ainda mais intenso foi a sua influéncia sobre a cadeia de producao, que dependia
da producdo de artigos de luxo e os héabitos de consumo deste comércio. O surgimento da

cultura do luxo introduziu um novo tipo de relagdo com os bens de consumo.

Estudar essa confluéncia de mercados da moda ajuda a compreender mais amplamente
as convengdes de comportamento de compra, venda, consumo e, por fim, do universo das

marcas e sua prote¢ao juridica, quanto a propriedade intelectual.
2.2 A moda de luxo e as grandes marcas

Chegamos a moda moderna, caracterizada pela articulagdo de duas industrias: a Alta
Costura de um lado, inicialmente chamada Costura; a confeccdo industrial de outro. "E
o sistema bipolar fundado sobre uma criagdo de luxo e¢ sob medida, opondo-se a uma
producdo de massa, em série e barata, imitando de perto ou de longe os modelos prestigiosos

e griffés da Alta Costura" (LIPOVETSKY, 2009).
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O consumo de artigos de luxo ligados ao prestigio de um nome ou de uma marca toma
frente. Lipovetsky (2009) afirma que ndo ¢ mais apenas a riqueza do material que constitui o

luxo, mas a aura do nome e renome das grandes casas, o prestigio da grife, a magia da marca.

De esséncia puramente feminina e parisiense, a Alta Costura nasce monopolizando a
inovacdo e langando tendéncias. A confeccdo industrial, fortalecida na Inglaterra e que
precedeu o aparecimento desta primeira, também se faz presente na Franca, mas segue, junto
com as outras industrias, se inspirando (e copiando), com mais ou menos atraso, de qualquer

modo e a precos incomparaveis, como relata Gilles, novamente, em “O Império do Efémero”.

Conforme explicado acima, mesmo tendo um maquinario téxtil industrial presente
desde os anos de 1820, ¢ com a criacdo das linhas de montagem de uma produgdo artesanal
que foi real¢ado o carater de singularidade, exceléncia e pregos elevados, conferindo um novo
valor estético aos objetos de luxo. A arte manual prestigia-se, enquanto a reprodugdo em série

fica desvalorizada.

A medida que se implantavam as grandes magazines, as técnicas progrediam. Com o
aperfeicoamento do maquinismo e as evolugdes na industria quimica, diminuia-se cada vez
mais os custos de produgdo, a confecg¢do diversificava a qualidade dos artigos e passou-se a
dirigir-se a pequena e média burguesia. Contudo, a organizagdo da moda permanece

dependente dos decretos da Alta Costura parisiense.

Para Pierre Bourdieu (2006):

Entre todos os campos de producdo de bens de luxo, a Alta Costura ¢ aquela que deixa
transparecer mais claramente um dos principios de divisdo da classe dirigente — ou
seja, o que estabelece oposi¢do entre diferentes faixas etarias, indissociavelmente
caracterizadas como classes endinheiradas e detentoras de poder -, além de introduzir
no campo da moda certas divisdes secundarias.

Frederick Worth é o nome associado a fundacdo da Alta-costura. Ao invés de ser o
costureiro a deslocar-se junto do nobre para executar a pega cuja natureza ¢ forma lhe era
expressamente indicada, comega a existir um nimero crescente de individuos que passam a
deslocar-se ao atelier do costureiro, sendo este que decide o que ¢ proprio a cada um

exibir (GRUMBACH, 2009).

Worth foi o primeiro a utilizar manequins humanos e exibi-los em desfiles perante
suas clientes, as quais simulariam, entdo, qual a aparéncia perante os outros a que podiam
aspirar, conforme salienta Jacqueline C. Kent (2003). A autora deixa claro, em suas

observagdes, como a relagdo modelo/cOpia se torna tragco estruturante da moda moderna:
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o luxo deixa de ser algo baseado numa norma exterior aos individuos, e passa a ser a copia

de um outro individuo que aparece como um modelo.

O selo final da autenticidade do modelo ¢ fornecido, entdo, pelo costureiro de
haute couture, o proprio Frederick Worth, que passou a assinar as suas criagdes, originando

assim o conceito de marca de luxo.

Sob a iniciativa de Worth, dezenas de casas organizadas sobre os mesmos principios
aparecem. A moda chega a era moderna, tornando-se uma empresa de criagdo, mas também
de espetaculo publicitario. "Numa época na qual a condigdo social se tornou movel"
(TOCQUEVILLE, 1961, v. II), a posse e a exibi¢do de objetos de luxo passou a ser uma

forma de manifestar uma nova condig¢ao social.

Nesse contexto, cabe dizer que essa condicdo consiste em que, potencialmente,
qualquer individuo passa a ser o representante de uma mobilidade que o distingue dos outros.

Conforme mencionado pelos autores N. Kapferer e V. Bastien:

A imitagdo do poder tornou possivel a qualquer um subir acima da sua condigdo,
aceder a prazeres e sensagdes, finalmente tornar-se alguém, deixar de ser apenas “um
do povo” ao imitar “aquelas pessoas”, aqueles que realmente t€ém poder. Para existir, o
individuo tem que se elevar, tem que subir por si proprio. E por isso que o mercado do
luxo nasceu: para equipar a todos com os meios para uma, ainda mesmo que ficticia,
elevagdo; para permitir um prazer momentaneo (N. Kapferer e V. Bastien, 2009, p.
78).

Ora, em tese, que sentido faria em dizer que a moda nunca antes na histdria estaria tao

perto de ser democratica como neste momento?

A Alta Costura, secundada pela confec¢do, ao contrario do que se possa pensar
atualmente, permitiu a moda desprender-se da influéncia nacional e tradicional, ndo
deixando subsistir sendo o modelo e sua copia em grande ntimero, idéntica e
exportada em todos os paises. A moda moderna, ainda que sob a autoridade luxuosa
da Alta Costura parisiense, aparece assim como a primeira manifestacio de um
consumo de massa, homogéneo, estandardizado, indiferente as fronteiras. Houve
uniformizacdo mundial da moda sob a égide francesa da Alta Costura.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 65)

Conforme explicado acima e, como sintetiza Lipovestky, a moda se torna menos
inacessivel porque mais facilmente imitdvel. Prova disso, por exemplo, conclui a edi¢do de
1926 da revista americana Vogue com a frase: “Eis o Ford assinado por Chanel”, onde
compara a casa Chanel com a nova empresa, a época, de produ¢do em massa de automoveis, a
Ford. Marcel Rouff chega a escrever que a democratizagdo do vestudrio feminino surge bem

como surgiu a democratizagdo do automével (ROUFF, 1946).

Quanto ao tema, Lipovestky discorre sobre a democratizagao:
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A democratizacdo da moda ndo significa uniformizag¢do ou igualacdo do parecer;
novos signos mais sutis e mais nuanc¢ados, especialmente de griffes, de cortes, de
tecidos, continuaram a assegurar as fungdes de distingdo social. Ela significa
reducdo das marcas da distancia social, amortecimento do principio aristocratico do
conspicuous consumption, paralelamente a esses novos critérios que sio a esbeltez, a
juventude, o sex-appeal, a comodidade, a discri¢do. (LIPOVESTKY, 2009, p. 66)

Com os holofotes langados ao individualismo extremo e a adoragdo ao proprio corpo,
o autor deixa claro que a democratizagdo da aparéncia correspondeu a extensdo e depois
a generalizagdo do desejo de moda por todas as classes. A Alta Costura e seus
desdobramentos ndo s6 aproximou as maneiras de vestir-se, como difundiu o gosto pelas

novidades, fazendo das frivolidades uma aspiragdo de massa.

Contudo, o cenario que se seguiu assenta definitivamente nessa democratizagdo do
luxo: as marcas de roupa tradicionalmente percebidas enquanto marcas de luxo passaram a
dirigir-se a grande maioria dos consumidores; suas colegdes de prér-a-porter tornaram-se sua

principal fonte de receitas. A década de 1980 marca o fim da alta-costura tradicional.

A Alta Costura moderna passa a oferecer uma ampla gama de opg¢des para sua
clientela, inaugurando um poder maledvel que incorpora os gostos imprevisiveis e
diversificados do publico. As escolhas dos individuos, as preferéncias destacadas em revistas
e as influéncias das estrelas de cinema adquirem um papel proeminente, podendo até mesmo
desafiar as tendéncias estabelecidas pela Alta Costura. Este novo modelo revela a emergéncia
de uma indiferenciagdo nas nogoes de "alta" e "baixa" moda, constituindo um dispositivo com
potencial futuro significativo. A medida que adentramos na era do consumo e da comunicacao
de massa, esse modelo torna-se a forma preponderante de controle social nas sociedades

democraticas.
2.3 O novo luxo

Inicia-se um novo século com positivas expectativas sociais; ha um “entusiasmo
consumista, que provoca uma explosao da chamada democratizagdo do luxo, com especial

destaque para a tecnologia, lazer e moda” (ROSA, 2010).

De um lado, o fim do polo sob medida ¢ o primado da Alta Costura; de outro, a
generalizacdo do prét-a-porter e disseminagdo dos polos criativos. A democratizagdo do luxo,
por meio da criacdo de categorias diferentes com pregos distintos, mudou a forma do

consumidor se relacionar com este setor.
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Compreender isso, evidentemente, ndo separa a revolu¢do do prét-a-porter dos
progressos em matéria de técnicas de fabricagdo do vestudrio, progressos que

permitiram produzir artigos em grande série de muito boa qualidade, a prego baixo.

Conservando sua seletividade e refor¢ando o valor de marca, as grifes de luxo
expandiram seus mercados em busca de consumidores mais “ocasionais’, com a criagdo de
linhas especificas de produtos de menor qualidade, por exemplo, ou a partir da

comercializa¢do de novos produtos, com preco mais acessivel, como acessorios € cosméticos.

Além disso, o sistema do prét-a-porter fez decolar uma nova classe de inovadores e
categoria de grifes. Lipovestky (2009) conclui que a Alta Costura, em contrapartida,
lentamente vai perdendo sua altura, supereminente no momento mesmo em que se apoia, cada

vez mais, em uma politica de contratos de licenciamentos relativos aos mais diversos artigos.

Conforme elucidado anteriormente, observa-se gradualmente uma diminui¢do do
interesse pela Alta Costura. Essa tendéncia pode ser atribuida a reconfiguragcdo das classes
dominantes e ao surgimento de uma burguesia composta por quadros modernistas e jovens. A
conotagdo "jovem" nos anos 60 passou a representar um estilo de vida emancipado, o que
resultou em uma crescente indiferenca em relagdo a indumentaria de luxo, associando-a ao

"mundo antigo".

No mundo atual, na sociedade de consumo, a eleva¢ao do nivel de vida, a abundancia
das mercadorias e dos servigos, o culto dos objetos ¢ dos lazeres e a moral hedonista e

materialista, ensejam um quadro que remodela toda o a estrutura formada até aqui.

Lipovestky conclui que:

A incorporacdo sistematica da dimensdo estética na elaboragdo dos produtos
industriais, a expansdo da forma moda encontra seu ponto de realizagdo final.
Estética industrial, design, o mundo dos objetos esta doravante inteiramente sob o
jugo do estilismo e do imperativo do charme das aparéncias (LIPOVESTKY, 2009,
p. 140).

Se, antes do século XX, o principal segredo para o sucesso de um produto era fazé-lo
com boa qualidade, isso muda a medida que todos eles comecaram a ter qualidades muito
semelhantes. A "estandardizacdo"- a padronizagdo da qualidade dos produtos, elevou o
conceito de marca como forma de distingdo da roupa como objeto de identificacao,
demarcagdo de individuos e grupos sociais. Com isso, as empresas passaram a atingir seu
publico-alvo de maneira mais efetiva, criando vinculos emocionais com o seu consumidor

final.
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Estabeleceu-se o principio de criar esteticamente a linha e a apresentagdao dos produtos,
visando embelezar e harmonizar formas e experiéncias. Surge, entdo, uma crescente
preocupagdo com o design, dando inicio a era dos novos objetos, percebidos como um direito

natural dos individuos: “¢ a ética do consumo” (LIPOVESTKY, 2009, p.148)

Contudo, quanto aos artigos de luxo, sempre procurados e valorizados, revelam a
persisténcia do coédigo de diferenciacio  social pelo meio indireto de
certos produtos. Os consumidores, cada vez mais informados e exigentes em busca daquilo
que lhes proporcionam experiéncias novas, vém afirmar um luxo de tipo inédito,
emocional, experiencial, que substitui uma primazia da teatralidade social pela das sensacdes

intimas.

A rapidez com que as informag¢des chegam, em razdo do avango da Internet e das
redes sociais, fez com que as empresas de luxo precisassem, além de mostrar seus produtos,
envolver o cliente com uma experiéncia diferenciada também no universo online. Por outro
lado, a Internet aumentou o acesso e a visibilidade das marcas de luxo, fortalecendo sua

imagem e oportunizando ao cliente uma nova forma de consumir.

Nos ultimos anos, tem-se observado uma clara tendéncia por parte das marcas de luxo
em dire¢do a mitigacdo do impacto ambiental, conforme destacado por Angelis (et al. 2017).
As marcas, de modo geral, optam por utilizar matérias-primas superiores, 0 que nao apenas
eleva a qualidade percebida pelos consumidores, mas também contribui para a redugdo do

impacto ambiental.

A énfase das marcas de luxo na qualidade intrinseca, na produgao "feito a mao" nao so
estende o ciclo de vida de seus produtos em comparacdo com o fast fashion, mas também
desempenha um papel fundamental na prevengdo do desperdicio de recursos, conforme
discutido por Guercini e Ranfagni (2013). Nesse contexto, ¢ possivel estabelecer uma
conexdo significativa entre a qualidade e longevidade dos produtos de luxo e os beneficios

resultantes para a sustentabilidade (Janssen et al. 2014).

Considerando esse cenario, a presenca do mercado de produtos em segunda-mao
emerge como um elemento crucial para conferir maior sustentabilidade a industria de luxo.
Ao possibilitar a reutilizagdo e revenda de itens de luxo, o mercado secundario nao apenas
atende a demanda por produtos exclusivos, mas também contribui de maneira substancial para
a reducao do desperdicio e a minimizagdo do impacto ambiental associado a producao de

novos artigos de luxo.
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3 O DIREITO MARCARIO

O conceito de marca conhecido hoje também surgiu como uma necessidade de
diferenciagdo para o mercado de bens de consumo; as origens, contudo, de seus primordios,

sdo antigas.

A palavra "brand", que em inglés significa "marca", tem suas raizes no termo
escandinavo "brandr", cuja traducdo remete a "queimar". A pratica de utilizar simbolos para
marcar algo, com o intuito de demarcar propriedade e sinalizar pertencimento, ¢ uma tradi¢ao
ancestral que acompanha o ser humano ao longo das eras. No passado, cabecas e pecas de
gado eram marcadas como meio de identificagdo pelos proprietarios e detentores, sendo que
aqueles reconhecidos pela qualidade de seu gado viam suas "marcas" tornarem-se mais

procuradas nas transagdes comerciais.

Essa pratica histdorica evidencia como a ideia de marcagdo, inicialmente ligada a
propriedade de gado, evoluiu para o conceito contemporaneo de marcas comerciais,
desempenhando um papel crucial na identificacdo, reputacdo e comércio. Vestuarios e
adornos especificos em ambientes sacerdotais refletiam questdes misticas a0 mesmo tempo

em que representavam uma "estruturacao de papéis sociais" (PEROTTO, 2007).

Na Idade Média, era que antecede o estopim da moda como cultura e como mercado,
foi quando comecou a se tonar comum a utilizacdo de marcas figuradas, os simbolos deixando
de ser apenas uma identificagdo simples e comecando a se tornar algo mais individualizado,
incorporando caracteristicas de quem os criou; o comércio comeca a adquirir o papel

econdmico e juridico que hoje tém (PEROTTO, 2007).

Assim, percebe-se que, muito embora a existéncia de sinais distintivos precederem ao
surgimento do capitalismo, suas funcdes e razdes de sua existéncia mostram-se diversas
das presenciadas apés o inicio desse sistema de mercado. Foi através dele que a
marca efetivamente passou a identificar a origem dos produtos e servigos, exercendo

algumas funcdes novas, como a distintiva, a informacional e a qualitativa (BARBOSA, A.,

1999).

Do ponto de vista juridico das marcas, essas passam a ter grande relevancia, uma vez
que estariam sujeitas ao confisco ou destruicdo da mercadoria caso ndo tivessem sido

marcadas corretamente, ou seja, quando marcadas falsamente estavam sujeitas as sangdes
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legais, se revestindo do sentido juridico que possuem hoje e que apenas fora sendo

aperfeicoado ao longo do tempo.

Fébio Ulhoua Coelho ainda afirma que a historia da Propriedade Industrial, também
chamada de Direito Industrial, teve inicio na Inglaterra, com a edigdo do Statute of
Monopolies. Esse ramo teria comegado exatamente ha mais de um século antes da primeira
Revolucao Industrial, quando a exclusividade no desenvolvimento de uma atividade
econdmica deixou de se basear apenas em critérios de distribui¢ao geografica de mercados e
outras restrigdes proprias ao regime feudal, para prestigiar as inovacdes técnicas, utensilios e

ferramentas de produgao.

Como segundo marco da positivacdo do direito industrial, a Constituicdo dos Estados
Unidos, em 1787. Em seu artigo 1°, § 8.8, atribui-se ao congresso da Federa¢ao poderes para
assegurar aos inventores, por prazo determinado, o direito de exclusividade sobre a invencao”.
No século XIX, a preocupacdo em relacdo as garantias e registros das marcas fez surgir em

diversos lugares a regulacdo e legislacdo propria para o assunto.

Em 1803 surge na Franga legislacdo especial regulando as marcas, inclusive
incriminando a falsificagdo de documentos. Em 1862 nasce a Lei de Marcas e Mercadoria na
Inglaterra e em 1870 a Lei Federal da Marca de Comércio nos EUA e a Lei para Protecdo de

Marcas na Alemanha (COELHO, 2012).

Conforme explicado acima e, ainda nas palavras de Coelho, outra evolugdo do direito
industrial foi a criagdo da Unido de Paris, em 1883: conven¢ao que exprime um conceito mais
amplo da Propriedade Industrial, abrangendo ndo s6 os direitos dos inventores, mas também

as marcas e outros sinais distintivos.

No Brasil, a primeira legislacdo concernente a bens imateriais foi o Alvara de 28 de
janeiro de 1809, que abordava a prote¢do de invengdes e criagdes intelectuais. Em 1875, a
resposta a uma representacdo feita por Ruy Barbosa resultou na promulgacdo da primeira lei

nacional sobre marcas

A principio, nosso pais disciplinava separadamente as invengdes € as marcas, tendo
sido este critério abandonado somente em 1923. Nos dias atuais, os direitos sobre a
Propriedade Industrial sdo regidos por lei especifica, a Lei n® 9.279 de 14 de maio de 1996, a
qual se aplica as invengdes, desenhos industriais, marcas, indicagdes geograficas e a

concorréncia desleal.
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Lélio Denicoli Shmidt vai dizer que:

A distintividade ¢é a principal caracteristica que a marca deve observar para poder
cumprir a fun¢do que lhe ¢é destinada, de distinguir um produto ou servigo no
mercado [...] Tal valora¢do [da distintividade] pode assumir contornos de maior
dinamismo e complexidade, ocasionados pela necessidade de levar em considera¢do
os aspectos relacionados ao uso concreto da marca no mercado e a percepgao por ele
gerada (Scmidt, 2013, p. 19).

Toda a explanagdo sobre o tema, feita até aqui, tem como intuito dialogar come o
cenario da moda e das marcas, tanto em sua concepg¢ao historica socioldgica, quanto em sua
concepgdo juridica. Espera-se, dessa forma, poder concluir se e, se sim, de que forma as
marcas de moda de luxo, com o seu uso inadequado pelo mercado secundario, perdem a forga
distintiva que inicialmente deveriam ter e/ou tém seu grau de distintividade diminuido,
segundo a teoria da distintividade, fendmenos estes que afetam o ambito de protecdo das

marcas e, portanto, inegavel a relevancia juridica destes temas.
3.1 A marca como propriedade

Tratou-se da dimensdo social e concorrencial da moda e suas marcas; comercial e
juridicamente falando, a nossa Constituicdo Federal atribuiu as marcas o status de propriedade;
assim, ha a garantia de um direito de exclusividade do seu titular o que, em tese, restringe o

espaco concorrencial em que ela se insere.

Contudo, vale ressaltar que ha restricdes a esse mesmo direito, decorrente do proprio

diploma constitucional e legal, bem como a propria dindmica do Estado Social de Direito.

O estabelecimento de direitos de propriedade sobre marcas e sua protegdo estdo
associados a necessidade de reducdo dos custos de busca, a mitigacdo da assimetria de
informagdo devido a apropriacdo indevida de reputagdo e esforgos por terceiros, além da
salvaguarda do consumidor contra possiveis confusdes. Conforme Silveira (2011), a marca
recebeu o status de bem imaterial exclusivo devido a sua relevancia econdmica, utilidade para

os consumidores e ao estimulo proporcionado a livre concorréncia.

A preservacao da propriedade das marcas revela-se fundamental para sustentar a
dindmica do mercado, ao fomentar uma competi¢do justa, sem a reprodu¢do indevida de
marcas de terceiros ¢ a usurpacao da reputagdo alheia. Em um contexto de mercado acirrado,
a protecdo da propriedade intelectual resguarda a capacidade de inovacdao e distingao,

proporcionando iniimeras vantagens tanto aos consumidores quanto a concorréncia.
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Os direitos intelectuais desempenham um papel fundamental no estimulo e
aprimoramento da inova¢do, a0 mesmo tempo em que protegem os investimentos dos agentes
econdmicos, contribuindo para promover a competitividade. Simultaneamente, o direito
concorrencial atua como um mecanismo de inibi¢do de condutas oportunistas que possam
causar prejuizos ao mercado. Conforme destacado por Chavanne e Burst (2006), essas
funcdes sdo essencialmente complementares, atuando em conjunto para criar um ambiente
propicio ao desenvolvimento econdmico, a protecdo da propriedade intelectual e a

manutengdo de praticas concorrenciais justas.

Quando retornamos ao escopo da moda e opomos tais fundamentos juridicos com o
cenario por ela construido (e, portanto, também as marcas de moda), temos que a propria
logica comportamental humana, que fez nascer a moda como ela ¢ hoje, contraria uma
pretensa legitimidade primeira de uma protecdo absoluta destas propriedades, no que diz
respeito a seus ativos (os produtos) que, conforme explicado acima de forma ostensiva, sao

fruto de apropriacgdes e eternas padronizagdes e replicacoes.

Contudo, quando tratamos sobre os simbolos de assinatura, que demarcam territorios e
produgdes, as marcas em si mesma constituidas, percebemos como elas sdo responsaveis por
mover a sociedade de consumo e como sdao fundamentais no processo competitivo das
empresas. Portanto, analisar criticamente as condutas de seus titulares ¢ de extrema
importancia para garantir a adequada funcdo concorrencial da marca, evitando o seu abuso,

para que o exercicio legitimo de um direito industrial ndo seja indevidamente mitigado.

O exercicio do direito sobre a marca também estd limitado pelo direito a informacao
do consumidor, assim como pelas normas relacionas a oferta e a publicidade de produtos e

servigos no mercado de consumo (MIRAGEM, 2014).

Contextualizando ao parametro nacional, o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC)
estabelece, em seu art. 4°, inciso VI, que a Politica Nacional de Relagdes de Consumo esta
pautada pelo principio da "coibig¢do e repressao eficientes de todos os abusos praticados no
mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizagdo indevida de inventos e
criagdes industriais, das marcas e nomes comerciais e signos distintivos, que possam causar

prejuizos aos consumidores".

Pfeiffer (2010) ensina que a distribuigdo assimétrica de informagdes ¢ um dos

elementos que acentuam a vulnerabilidade do consumidor. O autor deixa claro como esse
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trata-se, inclusive, de um dos fatores de maior impacto na esfera concorrencial, na medida que

a informacao prestada pré-compra € decisiva na escolha pela aquisi¢ao ou nao do produto.

Baptista vai dizer que:

Tal como ocorreu com a marca, também houve alteracdo dos fundamentos
da existéncia do direito da concorréncia [...] atualmente a tutela estaria motivada
muito mais pelo interesse social dos consumidores e da manutencdo da ordem de
mercado como livre e competitiva (BAPTISTA, 1996, s.p.).

Conforme mencionado pelo autor, no inicio o direito da concorréncia teria surgido
fortemente ligado a protecdo da propriedade industrial, passando depois a proteger a posi¢ao

concorrencial, mas isso muda com o cenario atual.

Pouco antes das leis de defesa da concorréncia, as leis de marcas ao redor do mundo

comegaram a surgir em meados do século XIX, em advento ao avang¢o do sistema capitalista.

A inovacdao na moda ¢é protegida pela lei de propriedade intelectual (PI), porque a
moda “emana da criatividade e da visao de um individuo”, enquanto a PI fornece a estrutura

legal para proteger essa criatividade.

A preservacdo da Propriedade Intelectual (PI) revela-se de suma importancia para as
marcas de luxo, possibilitando as empresas a fidelizagdo de clientes e a valorizagdo comercial
de seus ativos. Adicionalmente, as marcas de luxo devem aproveitar os direitos de
propriedade intelectual disponiveis para dissuadir imitacdes de seus designs e diferenciar a
imagem de sua marca. Essa estratégia ndo apenas fortalece a exclusividade associada aos
produtos de luxo, mas também refor¢a a identidade inica da marca, mantendo seu prestigio

no mercado.

Agora, para retomar ao foco do caso Chanel, faz-se necessario adentrar ao cendrio
norte-americano sobre a prote¢do pela propriedade intelectual. Os EUA s3o membros da

Organizacao Mundial do Comércio (OMC) desde 1995. Os paises membros da OMC devem

incluir alguma protecao de PI em suas leis nacionais.

O sistema de propriedade intelectual nos Estados Unidos, na atualidade, ndo estéd
necessariamente estruturado para oferecer as empresas de moda a protecdo desejada, uma vez
que ndo abrange a prote¢do do design especifico de uma pega de roupa. Além disso, a
protecdo da marca registrada geralmente depende da notoriedade da marca e esta disponivel

apenas para palavras e simbolos, ndo abrangendo o desenho em si.
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Em contraste, a Unido Europeia oferece uma abrangente prote¢do de propriedade
intelectual para o design de roupas, acessorios e calcados, bem como para marcas registradas
e direitos autorais. Essa disparidade ¢ atribuida, em grande parte, a longa tradi¢do dos
tribunais europeus no reconhecimento de direitos de design. A protecdo ¢ especialmente
notavel em paises como a Franca, onde a moda ¢ ha muito considerada uma forma de arte

essencial para o crescimento econdmico e cultural.

Os direitos autorais protegem obras originais, como escritos, musicas e obras de arte,
que tenham sido expressas de forma tangivel pelo autor. Contudo, esses direitos nao
abrangem artigos uteis, como o corte ou formato de vestuario, acessorios € mobiliario. Artigos
uteis referem-se a objetos com valor intrinseco, cuja fun¢do vai além da mera representacao
estética ou transmissdo de informac¢des. Embora alguns artigos uteis possam conter
caracteristicas de "arte aplicada", estas devem ser identificaveis separadamente e existir

independentemente dos aspectos praticos do objeto.

Devido a inaplicabilidade dos direitos autorais a artigos uteis, as marcas de luxo
enfrentam dificuldades significativas para obter prote¢do para suas inovagdes na moda.
Mesmo quando um design ¢ protegido, os direitos autorais aplicam-se apenas as

caracteristicas artisticas independentes do objeto util.

Por outro lado, a lei de patentes protege invengdes novas, Uteis e ndo dbvias, incluindo
materiais inventados para a fabricacdo de artigos de moda ou bens de luxo, bem como
métodos inovadores de produgdo. As patentes de design, uma categoria especial, referem-se a
desenhos novos, originais e ornamentais para artigos manufaturados. No entanto, devido a sua
énfase na fabricagdo e a sua limitada duracao, a lei de patentes nem sempre ¢ adequada para

proteger os designs criativos das marcas de moda.

As limitagdes dos outros dois tipos de PI sdo a razdo pela qual as empresas de
luxo tendem a proteger suas marcas na lei de marcas registradas (Trademark Law); ela
protege palavras, frases, simbolos e/ou designs usados para identificar e distinguir os
produtos/servigos, protege o investimento do proprietario na boa vontade e reputacdo

associadas a marca.

E, como principal fungdo, a lei de marcas registradas protege os consumidores da
confusdo quanto a origem, significando que todos os bens e servigos vendidos ou fornecidos

sob a marca s@o de igual nivel de qualidade.



34

Para obter uma marca registrada nos Estados Unidos, o proprietario realiza o registro
no Escritério de Marcas e Patentes dos EUA (o USPTO). A determinacdo de se uma marca
atende ao requisito de distintividade depende da sua forca, e o ordenamento juridico
americano classifica as marcas em quatro categorias: (1) fantasiosas ou arbitrarias; (2)

sugestivas; (3) descritivas; e (4) genéricas.

As marcas arbitrarias ou fantasiosas sdo palavras sem significado ou que possuem
significado, mas ndo relacionado aos produtos ou servigos em questdo. Marcas sugestivas
implicam certos atributos dos produtos ou servicos. Marcas descritivas descrevem um
proposito, caracteristica, qualidade, usuario, ingrediente, caracteristica ou fun¢do dos bens ou
servigos, exigindo um significado secundério para adquirir protecdo de marca registrada. As
marcas genéricas consistem no nome comum dos produtos ou servigos relevantes e nao

recebem protecao de marca registrada.

Essas categorias formam um espectro em que as marcas mais fortes sdo fantasiosas ou
arbitrarias, enquanto as consideradas "mais fracas" sdo as descritivas. Vale ressaltar que, ao
contrario do que acontece no Brasil, o registro de uma marca ndo ¢ estritamente necessario
para adquirir direitos sobre ela nos Estados Unidos. O reconhecimento de marcas registradas
de direito consuetudinario ¢ concedido com base no uso da marca, embora o registro
proporcione vantagens, como notificacio ao publico, presuncdo legal de propriedade e

evidéncia prima facie dos direitos exclusivos do proprietario.
3.2 Violacoes a marca registrada

Os detentores de marcas registradas tém o direito de impedir que terceiros registrem
ou utilizem uma marca idéntica ou semelhante, podendo causar confusdo em relacao aos
produtos ou servigos. Esse direito abrange situagcdes em que outra parte utiliza a marca com a
inten¢do de confundir ou enganar os consumidores, levando-os a acreditar que: o terceiro esta
afiliado, conectado ou associado ao detentor da marca; os produtos ou servigos do terceiro
derivam do titular da marca; ou o detentor da marca registrada patrocina ou aprova os
produtos ou servigos do terceiro. Esse conjunto de direitos visa proteger a integridade da
marca e evitar possiveis equivocos por parte dos consumidores quanto a origem ou qualidade

dos produtos ou servigos associados a marca registrada.

No contexto legal dos Estados Unidos, a avaliacdo de violagdo de marca passa por
duas etapas: (1) determinar se a marca ¢ elegivel para prote¢cdo e (2) analisar se o uso

alegadamente infrator da marca (ou de uma marca semelhante) ¢ capaz de causar confusao
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entre os consumidores. A questdo central, conforme estipulado pela Secdo 32(a) da Lei
Lanham, gira em torno da probabilidade de um nUmero substancial de compradores,
geralmente prudentes, ser enganado ou ficar confuso quanto a origem dos produtos em

questao (BONE, 2012).

E importante observar que a Lei Lanham ndo atribui responsabilidade pela venda de
bens genuinos com uma marca legitima, mesmo que essa venda ndo seja autorizada pelo
detentor da marca. Esse ponto ressalta a distingdo entre a protecdo de marcas em situagdes de
uso legitimo e as circunstancias em que a confusdo do consumidor ¢ uma preocupagao

significativa no que diz respeito a origem e autenticidade dos produtos associados a marca.

Somado a isso, a Lei Lanham permite que quem comercializa um produto de marca o
descreva com precisdo pelo seu nome de marca, contanto que nao crie confusdo ao sugerir
uma afiliagdo com o proprietario do produto. E crucial notar que a probabilidade de confusao

nao deve ser confundida com uma mera possibilidade.

Existem diversos testes utilizados em diferentes circuitos para determinar a
probabilidade de confusdo. O Segundo Circuito, por exemplo, emprega um teste de equilibrio
com oito fatores estabelecido no caso Polaroid Corp. v. Polarad Electronics Corp. Esses
fatores incluem: (1) a forca da marca registrada; (2) a semelhanga das marcas; (3) a
proximidade e competi¢ao entre os produtos; (4) a capacidade do usuario sénior de preencher
a lacuna no mercado do alegado infrator; (5) evidéncias de confusao real do consumidor; (6)
evidéncias de ma-fé na ado¢ao da marca imitativa; (7) qualidade relativa dos produtos; e (8) a

sofisticacdo dos consumidores no mercado relevante (BONE, 2012).

Além desses fatores, os tribunais também consideram elementos relacionados ao uso
justo nominativo, uma defesa contra a violagdo de marca registrada. Esses fatores incluem: (1)
se o0 uso da marca do autor € necessario para descrever tanto o produto ou servi¢co do autor
quanto o produto ou servico do réu; (2) se o réu utiliza apenas a marca do demandante
necessaria para identificar o produto ou servi¢o; e (3) se o réu fez algo que, juntamente com a

marca, poderia sugerir patrocinio ou endosso do autor (BONE, 2012).

A intengdo ilicita ndo necessaria enquadra-se nas razdes para uma agao por violacao de
marca registrada; e agir de boa-fé ndo ¢ defesa. A Lei Lanham ¢ uma lei de responsabilidade
objetiva, ¢ uma venda direta de um produto infrator por um varejista ¢ suficiente para
estabelecer a responsabilidade. Se uma marca for bem conhecida ou famosa, a marca pode

ganhar protegdo especial. Esta concede ao proprietario direitos sobre todas as classes de bens
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e servigos, significando que um proprietario pode ndo s6 processar um terceiro por infracao

com base no risco de confusao do consumidor, mas também processar por motivos de diluigao.

Existem dois tipos de dilui¢do: ofuscagdo (blurring) e maculacdo (tarnishment). A
ofuscagdo ocorre quando a conex@o na mente dos consumidores entre a marca famosa e os
produtos ou servicos com os quais essa marca ¢ utilizada ¢ enfraquecida. A maculagao ocorre
quando o uso da marca pelo réu ¢ desagradavel, prejudicial ou quando a marca ¢ utilizada em

conexao com produtos de qualidade inferior.

A palavra "diluigdo" ¢ frequentemente mencionada em pareceres legais, decisdes e
peticdes judiciais e administrativas no dmbito do Direito de Marcas. Apesar do consenso entre
profissionais da 4rea, examinadores e juizes sobre a aplicacio do termo como uma
argumentacao defensiva, pouco se discute sobre os principios e a abrangéncia dessa teoria de

direito sob a legisla¢do nacional.

Como uma teoria defensiva, os argumentos pro-Propriedade Intelectual sustentam a
registrabilidade de uma marca diante da coexisténcia pacifica de diversos outros signos

distintivos que contenham um elemento em comum.

No Brasil, a teoria da diluicdo de marca tem sido confundida com outra tese
doutrindria, a teoria da distancia, notoriamente explicada por Lélio Denicoli Schmitz, a qual

possui fundamentos diversos e nao deve ser equiparada a primeira.

Segundo Schmidt:

Desenvolvida na Alemanha, a teoria da distancia também se vale da ideia de marcas
imersas em campos de protecdo com magnetismo variado. Seu postulado consiste no
principio segundo o qual a andlise de colidéncia entre duas marcas deve levar em
considera¢do o maior ou menor grau de distintividade que elas possuem, quando
comparadas com as demais marcas ja existentes em seu segmento (SCHIMIDT,
2013).

A teoria da distancia, fundamentada nos principios da equidade e igualdade, sustenta a
coexisténcia de marcas considerando uma situacdo de fato, ou seja, o convivio concreto e

harmdnico de signos semelhantes. Essa teoria ¢ essencialmente defensiva, pois visa defender

0 uso ou registro de uma marca (SCHIMIDT, 2013).

Em contrapartida, a teoria da diluicdo possui um escopo mais amplo e abrangente do
que a teoria da distancia. O conceito de diluicdo de marca ¢, na realidade, mais poderoso
quando empregado para impugnar um registro (ou uso indevido) de marca do que para

defendé-lo.
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Pode-se afirmar que o instituto da dilui¢do de marca atinge sua plenitude quando
utilizado para reprimir a adogdo indevida de um sinal distintivo por terceiros, contrastando
com seu uso simplesmente como um instrumento de defesa do registro de uma marca
composta por um termo de uso comum. A batalha contra a dilui¢do de um sinal ¢, em esséncia,

uma questao de direito, fundamentada na preserva¢do de um bem juridico.

Embora haja uma sobreposi¢do na prote¢do proporcionada pelas teorias da distincia e
da dilui¢dao de marca como instrumentos defensivos, essa coexisténcia é cabivel. Entretanto, o
uso contido do conceito de diluicdo por parte dos defensores da Propriedade Intelectual, sem
explorar sua faceta ofensiva, resulta em uma protecao aos titulares de marcas abaixo do
potencial conferido pela lei, renunciando a uma ferramenta juridica robusta para combater

usurpagoes.

Ao resgatar a teoria da diluicdo de marca, busca-se demonstrar a importancia desse
tema e, posteriormente, estimular novos estudos para a reivindica¢do dessa tutela juridica

junto ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) e ao Poder Judiciario.
3.2.1 Falsificagoes

A falsificagdo, um tipo especifico de violagdo de marca registrada, refere-se ao uso de
uma imitacao tdo semelhante em design aos produtos genuinos que ¢ evidente qual item a
falsificagdo estd copiando. Para iniciar uma acdo de contra falsificagdo, ¢ necessario que a
marca esteja registrada. Ao contrario da violagdo de marca registrada, que requer a anélise dos
fatores de probabilidade de confusdo, a falsificacdo ndo exige tal equilibrio, pois as marcas

falsificadas sdo intrinsecamente confusas.

A falsificacdo ¢ tratada tanto pelas leis criminais quanto civis, especialmente quando
ha potencial para causar confusao ao consumidor. Do ponto de vista doutrinario, essa violagao
de direitos autorais ¢ classificada como um crime comum de mera conduta, ou seja, a
existéncia do delito ndo depende da producdao de um resultado especifico. Em geral, sao
considerados crimes instantaneos, consumados em um unico momento, ¢ de natureza penal de

iniciativa privada. Esses crimes podem se manifestar como plagio ou contrafacao.

Na contrafacdo, ha um intuito de obtencdo de vantagem econdmica. Uma distingdo em
relacdo ao plagio é que, neste ultimo, a motivagao € social, derivada do reconhecimento pela
capacidade e prestigio atribuido aquele que se autointitula autor da obra, ndo visando

necessariamente o lucro.
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Baldini (2006) destaca que, até entdo, o mercado da moda ao longo de cem anos era
caracterizado por uma divisdo entre alta-costura e confec¢do. Com a abertura da moda, surge
a revolugdo do prét-a-porter, tavorecendo a popularizagdo das marcas e dando origem ao que

ele chama de "nascimento da contrafacao".

A protecdo da materializagdo da criatividade humana requer a definicao de critérios
essenciais. Voltamos aos principios fundamentais da anterioridade e originalidade, avaliando
a existéncia prévia da obra em relagdo a uma eventual clonagem. Sobre a originalidade, Denis

Borges Barbosa pondera:

O regime do direito autoral ndo exige a novidade objetiva como requisito
de prote¢do, mas tdo somente a originalidade [...] De um lado, nem tudo que ¢
subjetivamente original é protegido [...] De outro lado, a recriagdo independente de
uma obra objetivamente ja existente faz jus a prote¢do autoral. Assim, ndo ¢ a
comparagdo objetiva entre uma obra anterior ¢ uma posterior que podera ferir a
originalidade da segunda; somente uma analise minuciosa do processo criativo
podera chegar a tal conclusdo. (BARBOSA, 2003, p. 65).

A originalidade deve, portanto e, conforme citado acima, ser entendida dentro de um
senso relativo e subjetivo, compreendido no sentido objetivo da obra. E, conforme aborda
Skibinski:

Um ponto muito relevante dos direitos autorais esta? no fato de que por meio deles o
prejudicado pode recorrer aos seus direitos morais e econdmicos para que as suas
perdas tenham menos impacto, posto que as obras protegidas pelos direitos autorais

abrangem tanto direitos de personalidade como direitos patrimoniais (SKIBINSKI,
2017, p. 56).

As falsificacdes, seja por meio de plagio ou contrafacdo, acarretam dois problemas
imediatos para as marcas. O primeiro deles ¢ a perda de receita direta, uma vez que a marca
passa a vender menos devido a presenca de outro vendedor no mercado oferecendo uma copia
do seu produto a precos mais baixos, muitas vezes com investimento minimo ou nenhum em
pesquisa e/ou confec¢do do objeto original. O segundo problema, como j& mencionado, ¢ a
diluicdo da marca, afetando principalmente aquelas que atribuem um alto valor aos seus

produtos.
3.2.2 Propaganda enganosa

No contexto do Direito norte-americano, a Se¢do 43 da Lei Lanham institui uma causa
de acdo para propaganda enganosa. Os elementos necessarios para caracteriza-la incluem: (1)

uma declaracdo de fato falsa ou enganosa; (2) utilizagdo em propaganda ou promocao
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comercial; (3) capacidade de enganar de maneira material; (4) no comércio interestadual; e (5)

causou ou ¢ suscetivel de causar prejuizo competitivo ou comercial ao requerente.

A publicidade falsa pode ser atribuida a uma de duas teorias: (1) os anincios sdo
"literalmente falsos" ou (2) os antncios, embora ndo sejam "literalmente falsos", tendem a
enganar ou confundir os consumidores. Em ambas as teorias, o demandante tem o 6nus de
comprovar que a publicidade falsa ou enganosa envolve uma qualidade inerente ou material

do produto.

Além disso, o requerente deve demonstrar que o anuincio ¢ a causa de dano real ou
provavel para ele. Para comprovar a falsidade literal, o demandante deve evidenciar que o
anuncio faz uma declaragdo expressa que ¢ falsa ou a declaracao que ¢ falsa por implicagdo
necessaria. "Falso por implicacdo necessaria" significa que os anuncios, considerados no
contexto, necessariamente e inequivocamente implicam uma mensagem falsa. Para
estabelecer que os anuncios tendem a induzir em erro ou confundir os consumidores, o
requerente deve mostrar que um numero estatisticamente significativo do publico comercial

detém a falsa crenga alegadamente comunicada.

A acdo por publicidade falsa s6 ¢ aplicavel a declaracdes falsas ou declaragdes de fato
e ndo abrange declaragdes de opinido ou reivindicagdes subjetivas sobre produtos. Portanto, a
liberdade de escolha do consumidor depende de informacgdes claras, completas e verdadeiras

sobre o produto ou servico, destacando suas qualidades e vantagens.

3.2.3 Concorréncia desleal e praticas comerciais enganosas

A concorréncia representa um dos principais impulsionadores do mercado de consumo
e ¢ um fator fundamental para o desenvolvimento da ordem economica, sendo um processo
natural no sistema capitalista. O estudo desse fendmeno compreende duas vertentes distintas:
a publica, que ¢ ocupada pelo direito da concorréncia, buscando proteger a coletividade e o
mercado contra o abuso do poder econdmico, regido, por exemplo, pela Lei Antitruste (no
Brasil, a Lei n. 12.509/2011); e a privada, que engloba normas que reprimem a deslealdade

empresarial.

Dennis Borges Barbosa assim define concorréncia:

H4 concorréncia quando  distintos agentes econdmicos disputam a
entrada, manutengdo ou predominio num mercado, definido por servigos ou
produtos que sejam iguais ou — do ponto de vista do consumidor [...] Mas nada
justifica a confusdo na concorréncia, que faga o consumidor ou terceiro tomar os
produtos de uma pessoa pelos produtos de outra. (BARBOSA, 2010, p.453).
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Barbosa destaca a posicdo da Suprema Corte dos EUA, observando que, na auséncia
de patente ou outro direito exclusivo, o réu tem permissao para replicar os bens do autor até o
menor detalhe, desde que ndo cause confusdo quanto a origem desses bens (BARBOSA, 2010,

p.453).

No contexto de alegagdes de concorréncia desleal, ¢ necessario demonstrar "confusao
real ou risco de confusdao". O autor também deve comprovar a ma-fé ou intencao por parte do
réu. A ma-fé surge quando um usudrio mais recente da marca tenta explorar a boa reputagao

de um usuario mais antigo, adotando a marca com a inten¢ao de semear confusao.

Quanto a marcas falsificadas, como explicado anteriormente, presume-se ma-fé desde
que os réus tenham conhecimento da falsificacdao. A Secdo 349 da Lei Comercial Geral de
Nova York estabelece a causa de acdo para praticas comerciais enganosas, com elementos que
incluem a orientagdo da transagdo para o consumidor, atos ou praticas enganosas do réu e

prejuizo ao querelante devido a conduta enganosa.

Para o requerente ndo consumidor, ¢ necessario provar que a conduta alegada tem
implicagdes significativas para o publico em geral, além da violagdo normal de marca

registrada.

Com o fito de alcancar uma melhor definicdo para esse tipo de ato, o
advogado Mauricio Lopes de Oliveira (2004) defende a ocorréncia de dois pressupostos para
ocorrer o desvio fraudulento de clientela: a existéncia de uma, por parte da vitima do ato, ¢ a

situacdo de concorréncia entre as partes.

Dennis Barbosa (2010), por sua vez, analisa da seguinte maneira:

O primeiro elemento a se considerar, ao pesar uma hipdtese de concorréncia ¢ se ela
existe. No caso especifico da repressdo a concorréncia desleal, a existéncia ¢ um
prius inafastavel: ndo ha lesdo possivel aos parametros adequados da concorréncia
se nem a competicdo existe. Mais ainda: esta competi¢do tem de estar sendo
efetivamente exercida para ser relevante. Dois competidores nominais que nao se
agridem ndo podem alegar deslealdade na concorréncia. (BARBOSA, 2010, p. 459).

Embora haja diversos tipos de atos confusoérios (aqueles praticados por agentes que
reproduzem ou imitam sinais distintivos que ndo lhe sdo proprios, em franca violagdo ao
dever da correcao e da lealdade comercial e industrial), cada um com suas peculiaridades, ¢
perceptivel que todos eles envolvem desonestidade por parte do agente, sendo considerados

atos de concorréncia desleal e, portanto, reprimidos pelas normas que regem essa matéria.

3.2.4 Direito Antitruste
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Os direitos relativos a propriedade industrial, com enfoque especial nas marcas,
desempenham um papel de extrema importancia na analise antitruste, sendo crucial para a
avaliagdo do poder de mercado das partes envolvidas em situagdes especificas.
Especificamente, as marcas exercem influéncia direta na delimitacdo do mercado relevante ao
conferirem atributos distintivos e especiais aos produtos, gerando uma distingdo entre bens

que, de outra forma, poderiam ser considerados funcional e utilitariamente idénticos.

E evidente, portanto, que ao conduzir uma analise concorrencial das marcas, ¢
imperativo ter sempre em consideracdo as funcdes essenciais desse instituto, justificando
assim a sua protecdo legal, a qual se revela vital para a promo¢do de uma concorréncia
saudavel entre as diversas marcas. Nesse contexto, reconhecer a racionalidade do direito de
propriedade que respalda a existéncia do instituto ¢ essencial, implicando a necessidade de
uma abordagem antitruste cautelosa diante das a¢des e condutas que envolvem tais direitos,

evitando qualquer viola¢ao indevida dos mesmos.

A analise antitruste, desde o término do século XIX com a promulga¢do do Sherman
Act nos Estados Unidos, tem sido intrinsecamente associada a no¢ao de mercado. Conforme
exposto anteriormente, essa perspectiva ¢ enfatizada por Evans. Dado que o direito antitruste
emergiu nesse periodo, deparou-se com uma realidade em que os produtos eram
predominantemente homogéneos, e a marca e a propaganda, enquanto meios de diferenciacao

de produtos, ainda ndo eram predominantes.

No ambito do contexto norte-americano, as reivindicagdes antitruste sdo regidas pela
Lei Sherman e pela Lei da Comissdo Federal de Comércio (Lei FTC). A primeira proibe
contratos, combinagdes ou conspiragdes que restrinjam o comércio, bem como qualquer
forma de monopolizacdo, tentativa de monopolizacdo, conspiracdo ou combinagdo para
monopolizar. Por outro lado, a Lei FTC proibe métodos desleais de concorréncia, assim como

atos ou praticas injustas ou enganosas.

A despeito de a Comissdo Federal de Comércio (FTC) ndo realizar a aplicagdo direta
da Lei Sherman, é possivel intentar a¢des contra atividades que infrinjam os mesmos
principios. Em qualquer alegacao antitruste, o ponto inicial consiste em determinar o mercado
relevante, caracterizado como um conjunto de produtos sobre os quais existe controle para

reter os consumidores.
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A determinagdo deste ¢ uma questdo empirica e esta intimamente relacionada com a
capacidade de exercer poder de monopodlio (capacidade de controlar os pregos, sem que os

consumidores transfiram a sua procura para algum outro produto que nio se controla).

O Segundo Circuito esclareceu que, embora a participagdo de mercado seja uma
consideragdo relevante, o tribunal também deve levar em conta o poder de monopolio apds
uma andlise abrangente da relagcdo entre a participacdo de mercado e outras caracteristicas
pertinentes. Essas caracteristicas incluem, entre outras, as barreiras a entrada, a elasticidade da

demanda do consumidor e a natureza da conduta anticompetitiva.

No contexto das barreiras a entrada, a marca desempenha um papel central,
fundamentado na diferenciacao de produto. Essa diferenciagao ¢é caracterizada por "elementos
que levam os consumidores a considerarem mais vantajoso adquirir um produto de empresas
ja existentes do que produtos similares oferecidos por concorrentes" (FAGUNDES; PONDE,
1998, p.5).

3.2.5 Interferéncia ilicita

A interferéncia ilicita, também conhecida como "Tortious Interference", é uma
infracdo de direito consuetudinario, comum ao sistema common law, e, portanto, encontra
aplicagdo principalmente no sistema juridico norte-americano € em outros paises que a
adotam. Essa acdo legal permite que um autor reivindique danos contra um réu que interfira

injustamente em suas relagdes contratuais ou comerciais.

Existem dois tipos distintos de interferéncia ilicita: a interferéncia nas relagdes
contratuais existentes e a interferéncia nas futuras relagdes comerciais. Além disso, para
alegar uma acao de interferéncia ilicita nas relagcdes comerciais sob a lei de Nova York, quatro
condigdes devem ser atendidas: (1) a existéncia de relagdes comerciais com terceiros; (2) a
interferéncia dessas relagdes comerciais pelos réus; (3) a atuacio dos réus com intengao ilicita;

e (4) a comprovagdo de que as acdes dos réus causaram prejuizo ao relacionamento.

Em relacao a interferéncia ilicita nas relagdes comerciais, o autor também deve
demonstrar que teria estabelecido um contrato com o terceiro se nao fosse pela conduta do réu.
Os elementos necessarios sdo essencialmente os mesmos que na interferéncia ilicita nas
relagdes contratuais, com a diferenca de que os dois primeiros elementos sdo: (1) a existéncia
de relagdes contratuais com terceiros e (2) a interferéncia dessas relagdes contratuais pelos

réus.
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4 COMPENDIO DOS CASOS CHANEL VS. VAREJISTAS DE SEGUNDA-MAO

A marca What Goes Around Comes Around (WGACA), depois de intimada, entrou
com uma mogao para encerrar a acdo em 18 de junho de 2018, alegando que a denuncia nao
alega fatos suficientes para apoiar as alegacdes de infra¢do, concorréncia desleal e propaganda
enganosa. A WGACA argumentou, inicialmente, que a Chanel ndo apresentou uma
probabilidade substancial, indo além de uma mera possibilidade, de causar confusio entre os

consumidores devido ao uso da marca Chanel em seu website e na publicidade.

Ademais, alegou que a utilizagdo das marcas registradas da Chanel em seus websites
constituia uma utilizacdo nominativa justa, pois se limitava a identificar produtos disponiveis
para venda. Em um segundo ponto, a varejista argumentou que a denuncia falhou sob a
doutrina da primeira venda, sustentando que o "direito do produtor de controlar a distribui¢ao

dos seus produtos nao se estende além da primeira venda do produto".

A Chanel alegou que os produtos vendidos pela WGACA '"podem" incluir
falsificacdes, mas a WGACA contestou essa afirmagdo, considerando-a "puramente
especulativa e formulada em termos que evitam qualquer alegacdo direta de fatos". Além
disso, a varejista argumentou que a Chanel ndo apresentou alegacdes de fato que
respaldassem a alegacdo de que os produtos comercializados em seu website ndo eram
originalmente vendidos pela Chanel. Portanto, argumentou que a Chanel ndo sustentou as
alegagoes de publicidade falsa, destacando que, para comprovar tal alegagcdo, a Chanel deveria
demonstrar que as declaracdes feitas eram literalmente falsas, seja de forma explicita ou

implicitamente necessaria.

De maneira especifica, a WGACA argumentou que a afirmacdo da Chanel, alegando
que a inclusdo das marcas registradas era literalmente falsa por implicacdo necessaria, sugeria,
necessariamente, uma associacao entre a Chanel e a WGACA, ou que a Chanel autorizava a
varejista a comercializar seus produtos. Em contrapartida, a WGACA sustentou que a
inclusdo de suas proprias marcas permitia mais de uma interpretagdo razoavel e, portanto, nao

poderia ser considerada falsa.

Por fim, a WGACA afirmou que a Chanel nao formulou adequadamente um pedido de
reparagao nos termos da lei consuetudinaria de Nova York para a concorréncia desleal e da lei
comercial geral de Nova York para praticas comerciais enganosas. No que diz respeito a

concorréncia desleal, a WGACA argumentou que a Chanel ndo conseguiu provar que esta
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agiu de ma-fé, um requisito estipulado pela lei de Nova York. Além disso, a WGACA alegou
que a Chanel ndo identificou qualquer pratica comercial enganosa nos termos da lei comercial

de Nova York.

A Chanel apresentou um memorando legal em oposicdo a mog¢do da WGACA,
buscando sua rejei¢do e argumentando que a conduta da varejista se enquadra diretamente na
linguagem expressa da Lei Lanham, ndo estando protegida pelo uso justo nominativo nem
pela doutrina da primeira venda, corroborando assim as reivindicacdes da Chanel sobre a

legislagdo estadual.

A marca de luxo afirmou que a WGACA ndo estd meramente utilizando sua marca
para identificar os produtos a serem vendidos, mas sim tentando se beneficiar da forca da
marca de luxo, explorando sua reputacdo. No entanto, a marca manteve-se firme ao negar a
alegagdo de que esta tentando restringir a venda de bens de segunda mao pela WGACA ou a
utilizacdo de suas marcas apenas quando necessario para identificar os produtos. A Chanel
enfatizou que sua intencdo ¢ impedir o "uso enganoso das marcas registradas Chanel e taticas

de marketing enganosas".

Especificamente, a Chanel reiterou que a WGACA estd buscando autenticar produtos
Chanel com a promessa de "100% de autenticidade garantida" sem possuir qualquer
autorizacdo ou formacdo para tal, e que a varejista estd enganando os consumidores ao nao
informa-los de que a WGACA "ndo ¢ afiliada ou patrocinada pela Chanel". Além disso, a
Chanel questionou a publicidade ¢ o marketing da revendedora de produtos usados,
argumentando que a hashtag "#*WGACACHANEL" e outros anlincios anteriores da Chanel

foram apresentados em suas redes sociais sem autorizagao.

A marca de luxo fundamentou sua argumentagdo destacando que os anuncios em
questdo infringem seus direitos e geram uma falsa associagdo na mente do publico
consumidor. Portanto, a esséncia do argumento da Chanel centra-se no uso repetitivo e na
exibicdo proeminente de sua marca e produtos. Alegam que tal utilizagdo ultrapassa o
necessario para descrever com precisdo os produtos comercializados pela WGACA,

configurando assim uma violagdo integral de sua marca registrada.

Em 14 de setembro de 2018, o Distrito Sul de Nova York concedeu a mogdo da
WGACA para rejeitar parcialmente. O tribunal negou a mocdo de rejeicdo em relagdo as
reivindica¢des de violacdo de marca registrada, falso endosso e propaganda enganosa sob a

Lei Lanham. O tribunal argumentou que o uso da hashtag “#WGACACHANEL” pela



45

WGACA, bem como o destaque e o uso repetido das marcas, era suscetivel de causar
confusdo aos consumidores quanto a origem dos produtos ou uma falsa filiagdo entre a Chanel

e a WGACA.

Além disso, o tribunal rejeitou o pedido de rejeicdo em relagdo as reivindicagdes por
praticas comerciais enganosas, amparadas pela Secdo 349 da Lei Geral de Negdcios de Nova
York, e publicidade falsa, sob a égide da mesma lei. A decisdo do tribunal foi fundamentada
na constatacdo de que a denuncia evidenciava praticas de publicidade e marketing que
poderiam enganar os clientes ou constituir propaganda enganosa. Especificamente, o tribunal
destacou que o site da WGACA "pode sugerir uma afiliagdo ou patrocinio com a Chanel,

exibindo de forma proeminente produtos da marca Chanel e marcas registradas da Chanel".

Entretanto, o tribunal concedeu o pedido de rejei¢do em relagdo a reivindicacdo de
concorréncia desleal sob o direito consuetudinario de Nova York. Essa alegacao ¢ semelhante
as reivindicagdes da Lei Lanham, exceto que a lei de NY exige a demonstracdo de ma-fé. O
tribunal considerou que a Chanel ndo conseguiu provar que a WGACA pretendia criar
confusdo entre os produtos das duas empresas. Na verdade, o tribunal interpretou a inten¢ao
da WGACA como sendo a de "exibir a marca Chanel de forma visivel e enfatizar que sua

fonte era a Chanel".

Como mencionado anteriormente e esclarecido previamente, a Chanel também
ingressou com uma ac¢ao inicial contra a The RealReal (TRR) em 2018. A reclamagao inicial
foi essencialmente a mesma que a movida contra a WGACA, alegando falsificagdo e violagao
de marca registrada. Em resposta, a TRR apresentou um pedido de rejei¢do, alegando que a
Chanel nao havia abordado todas as questdes e contestando o direito da marca de controlar o
mercado secundario com base na legislagdo de marcas registradas e nos direitos do

consumidor.

A varejista classificou o processo como um "esforco da Chanel para erradicar esta
doutrina estabelecida em detrimento dos consumidores, minar a confian¢a do consumidor no
mercado secundario e sufocar a concorréncia legitima". Ademais, a TRR argumentou que a
alegacdo abrangente da Chanel, afirmando que apenas eles podem autenticar seus produtos,

"tornaria impossivel a todos os revendedores secundarios conduzirem seus negocios".

Também levantou questionamentos especificos quanto as alegagdes da Chanel de que

“a comercializacdo de produtos Chanel pela TRR ou suas representacdes sobre autenticidade
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implicam qualquer afiliacdo entre as partes”, porque a varejista declarou explicitamente que o

seu processo de autenticacao ¢ exclusivo e independente de qualquer marca.

Além disso, os sites da TRR deixam claro que "nenhuma das marcas vendidas assume
qualquer responsabilidade por quaisquer produtos apresentados no site" e que "as marcas
vendidas no The RealReal ndo sdo parceiros ou afiliados ao mesmo, de qualquer forma". A
TRR também refutou as alegagdes da Chanel referentes a violagdo de marca registrada

(Chanel, Inc. v. WGACA, LLC, 18 Civ. 2253 (LLS) (S.D.N.Y. Mar. 28, 2022).

A alegacdo de falsificagdo e o falso endosso de uma concorréncia desleal, carece de
sustentacdo por duas razdes distintas. Em primeiro lugar, a Chanel ndo apresentou fatos
suficientes para estabelecer um risco de confusdao do consumidor, uma vez que nao
demonstrou que um consumidor razoavel acreditaria que a TRR ¢ afiliada a Chanel. A TRR
argumentou ainda que a lei de marcas registradas permite o uso da marca para "descrever e
promover a venda de produtos Chanel", amparando-se na doutrina de uso justo nominativo.
Em segundo lugar, a varejista sustentou que suas praticas comerciais estdo protegidas pela
doutrina da primeira venda. A Chanel tem o direito de controlar a venda inicial de seus
produtos de marca, mas, uma vez que os produtos entram no mercado, a regra da primeira
venda impede que a Chanel dite aos consumidores quando ou como podem se desfazer de

seus produtos.

Da mesma forma, a TRR argumentou que a alegacdo de propaganda enganosa da
Chanel ¢ infundada. No que diz respeito ao processo de autenticacdo, a TRR possui uma
isencdo de responsabilidade expressa que eliminaria qualquer probabilidade de alegacdes de

confusdo do consumidor.

A empresa de revenda afirmou que a alegacdo de concorréncia desleal sob a lei de
Nova York e reivindicagdes similares com base na lei comercial geral de Nova York ndo
encontram respaldo, pois a Chanel ndo alegou devidamente que a TRR agiu de ma-fé com a
intencao de confundir os consumidores, nem que a conduta da TRR resultou em dano publico

além da violagdo comum de marca registrada.

Em 1° de fevereiro de 2019, a Chanel alterou sua reclamacdo adicionando algumas
afirmacdes adicionais para reforgar suas alegacdes existentes de violagdo de marca registrada,
falsificagdo e publicidade falsa. Em combina¢do com a sua primeira reclamagao sobre o TRR
supostamente ter aproveitado de sua reputagdo, a Chanel enfatizou ainda que as “declaragdes

e garantias que o TRR faz aos consumidores sobre a capacidade de sua equipe de autenticar
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de forma adequada e completa os produtos reais da Chanel” sdo enganosas para os
consumidores. A autora também afirmou que nenhum membro da equipe de autenticagdo do
TRR era, de fato, “devidamente qualificado ou treinado em autenticacdo de produtos Chanel

para apoiar as alegagdes da ré quanto a genuinidade dos produtos que revende.

A Chanel enfatiza veementemente que apenas os produtos adquiridos diretamente da
Chanel e de seus revendedores autorizados podem ser certificados como "verdadeiros" e
anunciados como "genuinos e auténticos". Além disso, a marca de luxo ressalta que qualquer
declaracdo da TRR afirmando que ndo estd associada ou afiliada a Chanel "nao foi suficiente
para qualificar, contextualizar, explicar ou negar adequadamente as representacdes e
garantias". Alega que "qualquer isen¢do de responsabilidade que a TRR pretenda oferecer aos
consumidores que se distanciem das marcas de produtos que revende ndo esta presente nem ¢
suficientemente visivel ou suscetivel de ser vista por todos os consumidores antes de comprar

da TRR”.

A marca de luxo também levanta questionamentos sobre a alegada pratica da TRR de
remover os numeros de série Chanel de suas listas de produtos de couro da marca Chanel, o
que, segundo eles, ocorreu apds a notificagdo da TRR sobre os supostos itens falsificados.
Alega que a remocdo do numero de série, que "ndo traria nenhum beneficio para os
consumidores", foi realizada pela TRR para dificultar a determinacdo da autenticidade dos
produtos Chanel comercializados pela empresa, caracterizando tal ato como um "meio

desonesto de competir injustamente".

Adicionalmente, a Chanel destaca reclama¢des de consumidores ao Better Business
Bureau, atribuidas a praticas comerciais falsas e enganosas da TRR. Por fim, a marca francesa
critica 0 uso do termo "vintage" pela TRR para descrever alguns produtos Chanel que,
segundo a Chanel, "ndo sdo produtos vintage e, em vez disso, tém provavelmente menos de
20 anos". Alega que classificar esses produtos como "vintage" ¢ uma pratica de propaganda
enganosa, uma vez que a defini¢do da FTC para o termo ¢ um item com pelo menos 50 anos.
Com isso, a Chanel sustenta que, utilizando-se dessa terminologia, sem atender sua definicao,

a TRR deturpa a natureza e a descri¢do dos produtos de segunda-mao da marca Chanel.

Em 30 de marco de 2020, o Distrito Sul de Nova York aceitou a mogao da TRR para
rejeitar em parte. O tribunal rejeitou com relagdo a violagdo de marca registrada, endosso
falso e concorréncia desleal, praticas comerciais enganosas e desleais, e propaganda enganosa.

Isso porque o uso de marcas registradas genuinas da Chanel pela TRR provavelmente nao
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causaria confusdo ao consumidor, e a Chanel ndo alegou adequadamente prejuizo ao publico

em geral.

O tribunal iniciou a andlise observando que a Lei Lanham "n3o impede quem
comercializa um produto de marca, descrevendo-o com precisdo por sua marca, desde que o
comerciante ndo crie confusdo ao sugerir uma afiliagdo com o proprietario do produto". Apos
a aplicagdo dos "Polaroid Factors" (for¢a da marca do usudrio sénior; semelhanga das marcas;
semelhanca dos produtos ou servigos; probabilidade de que o usuério sénior preencha alguma
lacuna de mercado; a inteng@o do usudrio junior ao adotar a marca; evidéncia de confusao real;
sofisticacdo dos compradores; qualidade dos produtos ou servigos do usudrio junior; produtos
e servigos relacionados), o tribunal concluiu que a Chanel ndo apresentou fatos suficientes

para fundamentar suas alega¢des de infragdo, falso endosso ou concorréncia desleal.

O tribunal reconheceu que as marcas registradas da Chanel sdo amplamente
conhecidas e predominantes no mercado de moda de luxo. No entanto, também considerou
que, embora a venda de produtos Chanel pela TRR possa competir diretamente com a Chanel,
ha evidéncias registradas de que um mercado de segunda-mao pode fortalecer os mercados
primarios. Além disso, destacou que a propria Chanel admitiu ndo vender produtos Chanel de
segunda-mao ou vintages, indicando que, nesse aspecto especifico, a TRR ndo concorre

diretamente com a Chanel.

O tribunal observou que a Chanel ndo identificou evidéncias de confusdo real por
parte dos clientes ou de ma-fé por parte da TRR ao adotar o uso das marcas registradas da
Chanel. Considerou ainda que o mercado de luxo na moda ¢ "relativamente sofisticado",
sugerindo que os consumidores desse segmento t€ém um conhecimento mais aprofundado

sobre as marcas de luxo, resultando em um baixo risco de confusdo do consumidor.

Em relacdo ao destaque dado pela TRR a marca Chanel em seu site, o tribunal notou
que a TRR também possui paginas para outras nove marcas de luxo. A Chanel ndo apresentou
evidéncias sugerindo que a TRR destaca produtos da marca Chanel de maneira
desproporcional em comparacdo com produtos de outras marcas de luxo. Nao foram
apresentados fatos que indicassem que a TRR utilizou as marcas de qualquer outra forma que

nao fosse para identificar produtos Chanel como sendo da Chanel.

O tribunal considerou a isenc¢do de responsabilidade da TRR no seu website suficiente
para anular a confusao do consumidor quanto a associacdo da TRR com a marca de luxo e

ainda fez uma distingdo marcante da decisdo do tribunal no caso WGACA, porque a WGACA
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“apresentou com destaque a marca Chanel por meio de publicidade promocional especifica da
Chanel”, e “suas paginas de midia social incluiam citagdes de CoCo Chanel e fotografias de

produtos Chanel acompanhadas pelas hashtags #WGACACHANEL.”

O tribunal afirmou que a publicidade e a garantia de autenticidade da TRR eram
"materialmente diferentes das declaragdes de autenticidade no site", concluindo que a Chanel
apresentou alegacdes suficientes de que a TRR comercializava e vendia produtos Chanel
falsificados, e que a publicidade da TRR em relacdo a autenticidade dos produtos era
"literalmente falsa". Apesar da tentativa da TRR de equiparar sua responsabilidade por
violagdo de marca registrada a decisdo em Tiffany (NJ), Inc. v. eBay, Inc., o tribunal
considerou que essa analogia ndo era persuasiva e indicou que empresas como a TRR

poderiam ser responsabilizadas por infra¢do direta com base na venda de produtos falsificados.

Ao analisar o caso Tiffany, o tribunal destacou que a responsabilidade do eBay na
venda de produtos falsificados era relevante para determinar se contribuiu para a violagao
direta da marca da Tiffany, mas ndo era base para uma reclamacdo direta de violagdo de
marca registrada contra o eBay. No entanto, a TRR, ao contrario do eBay no caso Tiffany,
retém controle sobre o processo de venda, estabelecendo precos, criando estratégias de
marketing ¢ mantendo o estoque de mercadorias, assumindo assim o risco de perda de
produtos. O tribunal sustentou que a venda de falsificagdes pela TRR ¢ suficiente para

imputar responsabilidade por violagdo de marca registrada.

Ao adotar um modelo de negocio em que a TRR controla um mercado secundario para
bens de luxo de marca registrada, o tribunal concluiu que a TRR deve arcar com o 6nus
correspondente da responsabilidade potencial. Em relacdo as alegacdes de publicidade falsa, o
tribunal considerou que os antincios sobre a autenticidade dos produtos vendidos pela TRR,
quando considerados no contexto, sao falsos. Além disso, mesmo que os anuncios nao fossem
considerados falsos, o tribunal afirmou que ainda seriam propensos a enganar ou confundir os

clientes.

Especificamente, o tribunal determinou que a declaragdo do TRR de que “garantir que
cada item no The RealReal seja 100% real” é uma representacdo inequivoca do fato de que
todos os produtos anunciados e vendidos sdao 100% auténticos. Considerando as alegacdes da
Chanel de que certas falsificagcdes foram vendidas no site da TRR como auténticas, este
contexto ¢ suficiente para estabelecer uma alegacdo plausivel de publicidade falsa. No entanto,

o tribunal declarou que uma isen¢do de responsabilidade pode ser suficiente para proteger o
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TRR quando os procedimentos de autenticagdo ndo capturam imediatamente todas as

instancias de tentativa de engano.

Como o tribunal rejeitou as reivindica¢des da Lei Lanham da Chanel pelo uso genuino
das marcas registradas da mesma pela TRR, o tribunal também rejeitou de forma semelhante
as reivindicagdes da Chanel no direito consuetudinario de Nova York. No entanto, devido a
alegada venda de artigos contrafeitos, o tribunal considerou que a Chanel tinha alegado
suficientemente que a TRR anunciava e vendia produtos contrafeitos em circunstancias que
evidenciavam ma-fé. O tribunal considerou persuasiva a investiga¢do independente da Chanel
sobre as supostas falsificagdes e as conclusdes da mesma sobre a TRR removendo ntimeros de
série de identificacdo dos produtos Chanel. Assim, reconheceu-se que a descoberta poderia
demonstrar que a varejista tinha motivos honestos para remover estes numeros de série, mas

as alegagoes da Chanel foram suficientes para alegar ma-fé nesta fase.

O tribunal, no entanto, concedeu a mog¢ao para rejeitar as reivindicagdes da Chanel nos
termos das Secgoes 349 e 350 da Lei Geral de Negocios de Nova York, porque a marca nao
demonstrou que esta disputa envolveu lesdo ao interesse publico além da violagdo comum de
marca registrada. A primeira queixa alterada pela Chanel apenas alegou danos especificos a si
mesma e aos individuos que receberam produtos falsificados, mas apenas fez declaragdes

conclusivas sobre danos ao publico em geral.

O tnico caso em que as vendas de produtos falsificados da TRR foram por si s6
suficientes para invocar o interesse publico sdo casos em que os réus perpetuaram
conscientemente esquemas de falsificagdo com a intencdo de enganar os consumidores”, mas

nao houve factos que sugerissem que isso aconteceu neste caso.

O TRR apresentou contestacdo retificada em 24 de novembro de 2020, alegando
novas reconvengdes por antitruste, concorréncia desleal e interferéncia ilicita. A TRR alegou
que a acdo surgiu dos esforcos ilegais da Chanel para impedir que vendedores de segunda-
mao vendessem produtos da Chanel sob o pretexto de proteger sua marca registrada. Estas
reconvencdes basearam-se em agdes da Chanel que incluiam limitar a oferta e aumentar os
precos, assumindo a posicdo de que apenas ela poderia autenticar seus produtos, a0 mesmo
tempo que se recusa a licenciar a sua base de dados de autenticacdo aos concorrentes, €

abusando de um poder de de monopdlio.

A TRR alegou primeiro que as quotas de mercado relevantes da Chanel de 30% a 50%

sdo suficientes para alegar adequadamente a monopolizacdo com a devida considera¢do de
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relagdo entre a participacao de mercado e outras caracteristicas relevantes do mercado. Ainda
observou que o Segundo Circuito considerou que uma parte pode ter poder de monopdlio
sobre um determinado mercado, mesmo que a sua quota de mercado seja inferior a 50%.
Assim, tendo em conta ndo s a quota de mercado relevante da Chanel, mas também as agdes
especificas da da mesma no mercado, a Chanel manteve um monopo6lio sobre os seus
produtos. A TRR apontou as agdes mencionadas acima e que a marca de luxo tolerou uma
conduta semelhante por parte da Farfetch, na qual tem um investimento e/ou parcerias
significativas e se absteve afirmativamente de prosseguir com litigios contra a Farfetch

enquanto prossegue acdes contra outros concorrentes por agdes semelhantes.

Além disso, a TRR alegou que a Chanel interferiu tortuosamente nos contratos com a
Saks e a Neiman Marcus, fazendo com que ambas as lojas renunciassem aos contratos com a
TRR depois que a Chanel ameacou retirar todos os seus produtos de suas lojas se elas nao
fizessem mudancas imediatas. A varejista também alegou que a francesa interferiu de forma

ilicita em suas possiveis relagdes comerciais.
4.1. Analise critica dos argumentos

A questao da venda de produtos de luxo falsificados e do barateamento de uma marca
de luxo através da venda de produtos auténticos em plataformas digitais de revenda, por
exemplo, parecem ser duas questdes juridicas distintas, que a Chanel agrupou num unico

Processo.

As empresas que vendem os seus produtos em qualquer mercado compreendem que,
uma vez vendidos os seus produtos, os consumidores tém o direito de fazer o que quiserem
com esse produto com base na Doutrina da Primeira Venda. Ao adquirir o produto de boa-fé e
ndo por meios fraudulentos, o comprador torna-se um comprador de boa-fé¢ e assume plena
posse ¢ direito exclusivo sobre o produto. Portanto, se um consumidor compra uma bolsa
Chanel da Chanel, ele ¢ um comprador de boa-fé e, por meio da Doutrina da Primeira Venda,

tem o direito de revender essa bolsa para uma empresa de revenda, como a TRR.

Embora nao existam leis especificas que impecam a TRR e outras empresas de
revenda de vender bolsas de grife usadas em suas plataformas, a Chanel, por meio dos
processos judiciais contra a TRR e a WGACA, provavelmente espera obter alguma vantagem

para retirar o direito dessas e de outras empresas, para vender seus artigos.
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A marca provavelmente também estd prevendo que haverd um recurso legal que lhe
permita ter marca registrada e direitos de venda sobre todas as bolsas Chanel auténticas,
independentemente de serem usadas pelos consumidores. Esse objetivo de bloquear a revenda
de bolsas Chanel provavelmente nao ocorrera por meio deste processo, por causa da lei basica
de propriedade. Os consumidores que compraram qualquer bem tém direitos sobre ele.
Conceder direitos a Chanel sobre um bem que ela vendeu seria contra a lei de propriedade e
remodelaria a propriedade em geral. Em vez disso, o processo provavelmente serd resolvido
de forma a Chanel tendo algum tipo de beneficio na venda de seus produtos por essas

cmpresas.

A venda de artigos falsificados, por outro lado, ¢ uma questdo totalmente diferente. Se
as reivindicagdoes da Chanel forem validas contra a TRR, e esta estiver de fato vendendo
bolsas Chanel falsificadas, a varejista estard violando as leis de marcas registradas, porque
certifica cada produto vendido em sua plataforma. Além disso, a TRR também pode estar
sujeita a acdes judiciais de consumidores que compraram bolsas Chanel que a mesma afirmou
serem 100% auténticas. A Chanel citou apenas sete bolsas no site da TRR que sao
possivelmente bolsas falsificadas. Se estas forem falsas, e se a Chanel puder provar que a
TRR vendeu outros produtos falsificados de sua marca, entdo a TRR provavelmente nao tera

uma boa defesa contra esta alegacao.

A SHOPE SAFE Act (Stopping Harmful Offers on Platforms by Screening Against
Fakes in E-Commerce) do Congresso seria provavelmente a melhor solugdo, tanto para
marcas de luxo quanto para empresas de revenda. As diretrizes da lei exigiriam que as
empresas de revenda seguissem etapas rigorosas para garantir que os produtos que revendem

em suas plataformas online sejam 100% auténticos.

A lei ndo apenas exige que as empresas de revenda tomem medidas extraordinarias
para autenticar os produtos, mas também exigiria que os proprietarios anteriores verificassem
o produto com recibos. Embora isso venha a ser mais trabalhoso para as empresas de revenda,
a Lei seria um equilibrio justo entre responsabilidade e prote¢do para os revendedores e

aliviaria as empresas de revenda de futuros processos judiciais de marcas como Chanel.

Mas, para além de um debate e embate mercadolégico e juridico, as estruturas
historias e sociologicas da construcdo da moda, como cultura e comportamento, demonstram
ser esse um dos pilares que a molda: ambiguidades. A procura incessante por uma

diferenciagdo social, movida pelas copias e inspiracdes das classes sociais inferiores, que
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almejam o status das superiores, o desejo pelo novo, pela afirmagdo pessoal, pela experiéncia.
Entender tudo isso importa a temadtica, para fundamentar os argumentos, escolher um dos
lados ou, simplesmente, compreender as ondulagdes inerentes a moda e buscar o melhor

denominador para todas as partes envolvidas.

Os varejistas de segunda-mdo nunca antes haviam enfrentado problemas legais
significativos na revenda de produtos; conforme mencionado anteriormente, tradicionalmente,
nos Estados Unidos, eles se enquadram na doutrina da primeira venda. Na pratica, observa-se
que ter um mercado de segunda-mao estabelecido cria uma esfera mais ampla para as marcas
de varejo, uma vez que os consumidores estdo mais propensos a investir em produtos de luxo

se souberem que tém a opg¢ao de revendé-los no futuro.

Incentivar as marcas de luxo a colaborar com essas empresas ndo apenas as beneficia,
mas também impede a formacao de um monopdlio sobre os produtos de luxo. Desse modo, a
reputacdo das marcas € preservada, assegurando que os produtos comercializados sejam
auténticos, a0 mesmo tempo em que protege o mercado de segunda-mao, beneficiando os

consumidores.

A Chanel tem preocupagdes legitimas sobre os sites de revenda, afinal ela vem com
um histdrico de mais de um século criando e cultivando sua marca de luxo. Para proteger essa
reputacdo, investiram muito dinheiro em marketing e defesa dos seus direitos de propriedade
intelectual. Embora os websites de luxo em segunda-mao nio estejam tentando substituir
completamente a sua presenga no mercado, a Chanel estd legitimamente preocupada com uma

série de questdes.

Primeiramente, um dos beneficios de obter direitos de marca registrada ¢ a capacidade
de escolher para quem licenciar a marca e quando realizar licenciamentos. Essa prerrogativa ¢
crucial, permitindo que a empresa gere receitas adicionais e expanda sua presenca para novas
areas. No entanto, esse direito impde as empresas a responsabilidade de conduzir uma
diligéncia adequada em todos os licenciados, incluindo a garantia do controle de qualidade, a
consideragdo de quaisquer restricdes nos canais de distribuicao e a determinacgao dos direitos
legalmente concedidos aos licenciados. Devido a esses requisitos, € vital que as empresas

tomem decisdes ponderadas sobre a quem conceder licengas de propriedade intelectual.

Embora tanto a TRR quanto a WGACA ndo sejam licenciadas, a Chanel expressa
preocupacao pelo fato de os servigos e produtos oferecidos por essas empresas ao publico

serem analogos aos direitos que um licenciado poderia ter. Se essas empresas puderem obter
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quase os mesmos direitos que um licenciado, isso poderia desencorajar outras empresas de
tentarem licenciar a marca Chanel no futuro, uma vez que poderiam obté-la sem custos. Além
disso, por ndo serem licenciados, a Chanel perde o controle sobre a utilizagdo e exposi¢ao de
sua marca. Essa perda de controle ¢ especialmente preocupante para todas as empresas,

especialmente as de luxo, como a Chanel.

Adicionalmente, a marca francesa expressou preocupagoes com o fato de o modelo de
negocios de revenda depender fortemente do apelo ¢ da estima das marcas de luxo mais
renomadas do mundo e de sua valiosa propriedade intelectual. A Chanel receia que os sites de
varejo de segunda-mao possam confundir e prejudicar sua marca, que se baseia na oferta
limitada e no alto padrdo de custo. As alega¢des de contrafacdo ndo apenas podem resultar em
produtos de menor qualidade do que os genuinos, mas também corroem o fascinio associado
aos bens de luxo, minando a promessa das marcas de proporcionar produtos auténticos

quando os clientes acreditam estar adquirindo itens originais.

Apesar das preocupagdes levantadas pela Chanel e outros argumentos relevantes, ha
um crescente reconhecimento de que uma parceria com o mercado de segunda-mao pode ser
do interesse das marcas de luxo. Essa colaboracao pode estabelecer uma relagdo mutuamente
benéfica, onde o mercado secundario serve como uma "porta de entrada" para os
consumidores comprarem bens de luxo. CEOs de plataformas de revenda, como Vestiaire e

Tradesy, insistem que o luxo e a revenda sdo mais apropriadamente descritos como aliados.

A mudanca nas preferéncias do consumidor, especialmente entre a Geragdo Z e os
Millennials, ¢ fundamental nesse cendrio. Esses grupos representam uma parcela significativa
do poder de compra, e muitos deles valorizam a sustentabilidade e buscam experiéncias
unicas. A revenda de luxo atende a essas preferéncias, oferecendo produtos acessiveis,

colecionaveis e sustentaveis.

A Gucci ¢ citada como um exemplo de marca que reconheceu essa mudanca gradual e,
em vez de ver as plataformas de segunda-mao como concorrentes, aumentou sua propria

presenga digital para atrair a nova geragao de consumidores que exploram brechds online.

O mercado de revenda de luxo, pois, estd se tornando um aliado estratégico para as
marcas de luxo, proporcionando oportunidades de alcance mais amplo, atendendo as novas

tendéncias do consumidor e contribuindo para a sustentabilidade do setor.
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O diretor criativo da Gucci, Alessandro Michelle, comegou com uma revisao completa
do comércio eletronico que contribuiu com 6% da receita total da Gucci, em seu primeiro
trimestre financeiro desde que o site foi langado. Em 2020, a marca italiana anunciou uma
nova experiéncia de compra baseada em video chamada: a ‘Gucci Live’. A nova plataforma
recria a experiéncia personalizada de visitar uma loja fisica com um assistente de vendas

atendendo exclusivamente ao cliente.

As medidas tomadas por algumas marcas de luxo para restringir ou desafiar os
varejistas de segunda-mao sugerem que o problema nio ¢ apenas a competi¢do direta por
vender bens de luxo, mas também a preocupagdo de que esses varejistas possam desviar os
consumidores das marcas originais devido a sua presenca online. Em vez de tentar eliminar o
mercado de segunda-mao, as marcas de luxo podem se beneficiar repensando suas estratégias

de mercado.

O reconhecimento de que os consumidores mais jovens preferem compras online
exige uma adapta¢do dos métodos tradicionais das marcas de luxo. Embora as lojas fisicas
ainda representem uma parte significativa das vendas, a crescente presenca do comércio
digital leva as marcas de luxo a focarem na experiéncia, incluindo showrooms para
impulsionar vendas online. Além disso, parcerias com sites de varejo de segunda-mao
envolvem a troca de dados do consumidor, fornecendo informacgdes valiosas para o marketing
direcionado, considerando mengdes em midias sociais, historico de navegagdo, tendéncias de

compra e héabitos de consumo.

A nova geracdo de consumidores, especialmente os Millennials e a Geragdo Z,
valoriza nao apenas produtos de luxo e experiéncias de qualidade, mas também autenticidade
e impacto ético. Esses consumidores estdo mais propensos a considerar a sustentabilidade e a
ética ao tomar decisdes de compra. Marcas que adotam praticas sustentaveis, como o uso de
matérias-primas renovaveis, estdo respondendo a essas preocupagdes. Além disso, 0s
influenciadores digitais desempenham um papel significativo, incentivando os consumidores
a optarem por compras em segunda-mao para reduzir o impacto ambiental da industria da

moda.

Em tltima analise, adaptar-se as preferéncias e valores em evolugao dos consumidores
mais jovens pode ser uma estratégia mais eficaz para as marcas de luxo do que tentar

restringir a presenga de varejistas de segunda-mao.
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A maior parte da pressdo sobre as compras de segunda-mao ¢ um esfor¢o para deter os
efeitos sociais e ambientais nocivos da moda rapida, a fast fashion; no entanto, a popularidade
dos brechos online de segunda-mao de luxo também aumentou devido ao movimento de

sustentabilidade.

Prevé-se que a moda de segunda-mao ultrapassard o mercado fast fashion até 2029. A
popularidade do movimento de sustentabilidade fica visivelmente clara quando consumidores
de todas as idades indicaram que apoiar o mercado de revenda ¢é algo em que estdo muito
interessados e quaisquer marcas que nao avancem nessa dire¢do serdo muito possivelmente

abandonadas.

Estabelecer parcerias com varejistas de revenda de usados, por meio de plataformas
digitais, poderia ser uma estratégia vantajosa para a Chanel. Além de garantir procedimentos
de autenticagdo adequados e eliminar preocupagdes com falsificagdes, essa colaboracao
permitiria & Chanel obter dados valiosos dos consumidores e refor¢ar sua imagem como uma
marca comprometida com a sustentabilidade. No entanto, a abordagem atual da Chanel, por

meio de agdes judiciais, pode resultar em consequéncias negativas para sua reputacao.

A Farfetch, que ndo foi alvo das agdes judiciais, € mencionada como uma participante
significativa no mercado de revenda de produtos Chanel. O investimento substancial da
Chanel na Farfetch levanta questdes sobre possiveis motivagdes ocultas por tras dos processos
judiciais direcionados a outros varejistas de segunda-mao. A auséncia de processos contra a
Farfetch, apesar de alegadamente realizar praticas semelhantes, levanta preocupacdes sobre a

imparcialidade e a possibilidade de motivagdes monopolistas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo forneceu uma andlise abrangente sobre como a moda se adapta as
necessidades contemporaneas, destacando as influéncias tanto positivas quanto negativas do
mercado secundario sobre o mercado primario, especialmente no segmento da moda de luxo.
A dinamica entre marcas de luxo, varejistas de segunda-mao e consumidores reflete nao
apenas questdes legais, mas também consideragdes éticas, sustentaveis e de relacionamento

com o consumidor.

O comportamento dos novos consumidores de luxo, especialmente aqueles que
preferem realizar suas compras digitalmente, reflete um interesse crescente em marcas que
adotam praticas socioambientais responsaveis. Essa tendéncia cria oportunidades para uma
maior aproximagdo entre as empresas dos mercados primario ¢ secundario. Muitos desses
consumidores veem o mercado secundario como uma porta de entrada acessivel para o mundo
do luxo, permitindo que o consumo de produtos novos e usados coexista de maneira

concomitante.

A conscientizacao sobre questdes socioambientais esta impulsionando as marcas de
luxo a considerarem parcerias com varejistas de segunda-mao ou até mesmo a estabelecerem
seus proprios sistemas de revenda de itens usados. Essa abordagem alinha-se ndo apenas com
as tendéncias de mercado, mas também com as expectativas éticas e sustentaveis dos

consumidores, especialmente das geracdes mais jovens.

A moda contemporanea esta testemunhando uma mudanca nas dinamicas de consumo,
impulsionada por consumidores mais conscientes e a busca por praticas comerciais mais
éticas e sustentaveis. Esse movimento cria oportunidades para parcerias inovadoras entre
marcas de luxo e varejistas de segunda-mao, possibilitando uma coexisténcia harmoniosa

entre os mercados primario e secundario.

No atual cenario, dois pontos cruciais emergem como desafios para a dindmica do
mercado de moda de luxo. Primeiramente, ha a preocupacdo com o fortalecimento de um
monopolio, que marginaliza comerciantes de itens de luxo usados de menor porte. A disputa
legal entre marcas de luxo renomadas e varejistas de segunda-mao levanta questdes sobre a

acessibilidade e diversidade no mercado, destacando como o dominio de grandes corporagdes
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pode prejudicar a concorréncia e excluir concorrentes menores, comprometendo a riqueza e a

variedade disponiveis para os consumidores.

Por outro lado, a ascensdo do mercado secundario também levanta preocupagdes sobre
0 aumento do consumismo e a possivel inviabilidade de um discurso consciente e sustentavel.
O apelo sustentavel utilizado por algumas marcas pode ser questionado quanto a sua
autenticidade, desafiando a integridade do discurso em um setor tdo essencialmente

escandaloso.

Diante dessas reflexdes, conclui-se que a influéncia de um mercado sobre o outro se
enquadra, realmente, em um sistema de consumismo compensatorio, fortalecendo ambos os
mercados. Dessa forma, inteiramente, ndo cabe falar em concorréncia desleal ou

democratizagdo da moda.

De qualquer forma, torna-se imperativo promover mais pesquisas e estudos para
aprofundar a discussdo. Esses esforcos sdo essenciais para desenvolver competéncias e
habilidades entre defensores da propriedade intelectual, representantes de marcas de moda e
consumidores. A busca por uma prote¢do empresarial, ambiental e de consumo mais efetiva
requer uma compreensdo aprofundada das complexidades desse cenario em constante

evolucao.
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