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RESUMO

OLIVEIRA, Marcelle Salles.A analise do elemento cor nolrade Dress Dissertacédo
(Mestrado Profissional em Propriedade Intelectumiozacdo) - Coordenacao de Programas
de Pos-Graduacdo e Pesquisa, Instituto Nacion&ropriedade Industrial, Rio de Janeiro,
2012.

Resumo: A Constituicdo Federal de 1988 prevé basea a construcdo do direito a
propriedade industrial, mediante protecdo ndo sthagas, como também a outros signos
distintivos, tendo em vista o interesse social desenvolvimento do Pais. Dentro desta
concepcgao de signo distintivo este estudo obsesvoonjunto imagem de produtos, servigos
e estabelecimentos, denominado pela doutrina ctvade dress considerando que este
fenbmeno reuni caracteristicas peculiares que iaoxilo publico no momento de
identificacdo e memorizacdo. Neste sentido, destacaesta dissertacdo a andlise do
elemento cor, que em determinados conjuntos sessdirna percepc¢ao do publico mesmo a
distancia, sem a assimilacdo completa deste canjonatgem, servindo, muitas vezes, como a
préopria referéncia do produto, tamanha a sua infii@aée persuasdo. Contudo, pelo exame
desta dissertacéo, para que a sua aplicacdo mm@egao e alcance direitos de exclusivo
através do fenbmeno dimde dressrequisitos como “distintividade” e “néo funciomkde”
devem ser superados. A cor precisa se revelar comginal capaz de identificar e distinguir,
desempenhando a funcdo de simbolizar determinagioob, em consequéncia, afastar o
risco de confusdo pelo publico. Além disso, a splicacdo deve ocorrer de forma néo
funcional, ou seja, a sua presenca naquele contedito pode ser necesséria para o
desempenho do seu objeto e ndo deve guardar redagi@ mesmo. Em formas préticas, o
estudo indica o instituto da Concorréncia Deslemh@ mecanismo habil para reprimir a
adocdao injustificada e desleal de uma configuragswal semelhante, sobretudo, através da
aplicacdo de uma mesma cor caracteriZzagide dress para identificar produto similar do
mesmo segmento mercadolégico. Demandas envolvesda@oees foram examinadas,
destacando-se a importancia e o impacto deste elerdestintivo nas fachadas de postos de
gasolina e as decisbes proferidas no ¢amdoutin onde foi reconhecida prote¢éo para a
aplicacao da cor vermelha em uma especifica posig&mla envernizada de sapatos de salto
alto, ou seja, para utilizagcdo de uma cor pecuéar,uma localizagcao particular, em um
material (solado) especifico. As ponderacfes fédemm a conclusdo de que as cores estarédo
sempre disponiveis para uso e fruicdo por todogu® serd possivel defender é a sua
aplicacdo de forma a configurarade dress conforme o0s quesitos observados nesta
dissertagdo, fazendo com que, embora a cor ndo dezeegistrabilidade, tenha a
possibilidade de ser adotada pelas empresas stmpdes de direitos.

Palavras-chave: Propriedade Intelectlisghde DressCores. Protecao para as cores. Impacto
das cores. Signos Distintivos. Distintividade. N&ancionalidade. Memorabilidade.
Concorréncia Desleal. Fachadas postos de GasGlasa. Louboutin.
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ANEXO |



INTRODUCAO

O desafio do empresario contemporaneo nao se lanmtéroducdo de seus produtos
ou servicos no mercado, sendo necessario alcangaiblacco e gerar demanda junto aos

consumidores, a fim de que seus resultados possamasimizados ao longo do tempo.

Nessa jornada a criatividade se evidencia como lemento essencial no exercicio
das atividades empresariais, na escolha do pramluteervico ideal, o melhor local para o
estabelecimento, colaboradores apropriados, pdatlei adequada, e até mesmo a cor

aplicada sobre suas embalagens, sites, fachadas teido com vistas a producéo de lucros.

Portanto, a sua vestimenta, o seu “conjunto imagean forma pela qual ira se
apresentar ao publico € um poderoso instrumentatrdedo da clientela e, por conseguinte,
corrobora a tese de que as criagfes intelectuaimgi&pensaveis na propulsdo da economia,

contribuindo decisivamente para o desenvolvimersocesso dos negocios.

Nessa linha, o complexo de elementos significatiatalizantes de um produto ou de
servicd, na maioria das vezes contido nas embalagensynuicéo de roupagem definitiva
para consumo, exerce a influéncia sobre o pubhcaeral, representando um verdadeiro elo
de comunicacéo entre o produtor e o consumidor (joudblico alvo), fazendqus a necessaria
protecdo no campo juridico, a fim de assegurareaotitular ndo s6 o uso pacifico da sua
inovacdo, mas também a possibilidade de exercepeimmte reacdo contra aqueles que

porventura violarem seus direitos.

! Expressdo adotada pelo doutrinador Tinoco Soares. (SOARES. Tinoco. Trade Dress e/ou Conjunto Imagem.
Revista da ABPI, n® 15, mar-abr de 1995, p. 22-23).

2 parecer emitido pelo Professor Denis Borges Barbosa sobre “Concorréncia Desleal por Imitacdo de
Embalagem de Produto de consumo de massa”.
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Esse fendbmeno de reconhecimento pelo publico édrde uma configuracao visual
peculiar é intitulado pela doutrina e jurisprudéncomotrade dress Todavia, este estudo
propde uma analise mais profunda, destacando,edestelementos que compde determinado

conjunto imagem, as cores.

O exame leva em consideracdo hipoteses em quenerdie cor é preponderante no
conjunto imagem de determinados objetds,forma que, por si spode configuratrade

dressde um produto, servi¢co ou estabelecimento.

Esta hipotese se baseia, em linhas gerais, em phwag@o de cor advinda da
criatividade do empresario, que sem justificatiftagcionais adota a cor como um elemento

distintivo, tal como a marca que intitula seu abjed mercado.

As empresas decidem e atuam, elaboram e implantacar nas suas embalagens, e
até mesmo atayout dos seus estabelecimentos, como elemento decisiymsicionamento
no mercado, visto que a ambiéncia externa é pantagdegacdo de valor e reconhecimento
visual do apre¢co necessério a construcdo de unmdiddde de marca para um agente

econdmico no mercado, atuacao esta que para Egtarequer tempo e investimento.

Todavia, este fenbmeno de reconhecimento ndo acaigda e qualquer aplicacao de
cores em produtos, servigos ou estabelecimentogigalmente porque a regra € que a cor
seja objeto de uso comum. Portanto, cabe analisaalgans aspectos inerentes a presenca do
elemento cor ntrade dressa fim de defender a possibilidade deste compenenttocante a
sua aplicagdo, configurar o fenébmenotdale dresse merecer protecdo através do instituto

da Concorréncia Desleal
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Inicialmente, € necessario examinar a incidénceg signos distintivos na legislacéo
brasileira, tomando como referéncia todo aquelal sipto a identificar e distinguir o seu
objeto perante outros. Isto sera observado noutadit que aborda a previsdo constitucional
para a construcao do direito a propriedade indismediante protecdo ndo s6 as marcas,

mas também a outros signos distintivos.

O signo distintivo em analise sera a cor, que etaraignados contextos, assegura a
identificacdo de produtos como provenientes dermht@da fonte, sendo usada, na pratica,

portanto, como se marcas fossem.

Nessa condicdo pratica, a cor evita o risco deusdaf pelo publico, a partir do
momento em que sua aplicacdo no objeto se da dwafdistintiva e peculiar frente aos
produtos congéneres de outros concorrentes. AtNstiade é refletida, ainda, pela facilidade
proporcionada no processo de escolha pelo consumida contribuicdo para os mecanismos

de associacao entre produto e imagem percebidagrtad memorabilidade.

A partir da caracterizagdo da cor como um compeneassivel de ser empregado
como signo distintivo, no capitulo 2 o exame resabre o fenbmeno dtrade dress,
entendido como a identidade visual concebida pelmifio de elementos distintivos que
passam a ser alvo direto da percepcéo pelo puldizaqqual se sobressai o elemento cor,

diante da sua capacidade de afetar a impressé® cobdo de um determinado objeto.

A cor se destaca na percepcdo do publico mesmatandia, ela se sobressai do

7

conjunto imagem e, muitas vezes, é consideradaoagriar referéncia do produto ou
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estabelecimento. Nesse momento a cor passa a \estimenta do produto (servico ou

estabelecimento), passa a ser otsaie dress.

Através de um exame sistematico serdo observadpsgsites que precisam ser
superados para a incidéncia de protecdo para egdieac@o de cor, quais sejam:
“distintividade” e “néao funcionalidade”. A cor priesa desempenhar a funcéo de distinguir e,
em consequéncia, afastar o risco de confusdo pillicp. Além disso, a sua aplicacéo deve
ocorrer de forma nao funcional, de modo que a seaepca naquele contexto ndo seja
necessaria para o desempenho do objeto, e da nfesma ndo guarde relagdo com o

mesmo.

Superados estes requisitos a aplicacdo de umaloar determinado produto, servigo
ou estabelecimento pode ser configuradde dresspassando a merecer destaque a analise
da sua influéncia na configuragéo visual dos objeto que sdo empregadas. O capitulo 3 se
presta a este exame e evidencia o poder agregadoord que pela sua capacidade de se
desprender dos demais componentes pode constituicanjunto imagem e alcancar o

publico.

A cor pode ganhar autonomia e se apresentar coemento de diferenciacdo no
mercado, funcionando como linguagem entre empresaronsumidor, chegando primeiro do
que outros componentes do objeto na percepcéaol dsupublico. O fendmeno dtrade
dress ja esta difundido na doutrina e jurisprudénciae elsabalho busca evidenciar a
capacidade de a cor ser 0 seu elemento centnab, @tdinamico, considerando como seu

conjunto, ndo outros elementos estéticos, mas $ome do seu emprego, posicionamento,
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superficie, enfim, todas as caracteristicas ineseat sua aplicagcdo no objeto, de forma a

impactar o publico e angariar clientela.

Consagrado o direito, o impacto e os beneficioangiedos pelo uso de determinada
cor, no capitulo 4 se observa que o mecanismo patal a protecéo juridica d@de dress
o instituto da Concorréncia Desleal, considerana® & ado¢cdo de uma configuragcéo visual
semelhante, expressa na aplicacdo de uma mesma configuradatrade dress— para
compor e identificar produto, servico ou estabehecito congénere é ato de inducéo desleal,

portanto, passivel de repressao.

Tal utilizacdo de uma cdrade dresstem a finalidade de transferir a preferéncia e
prestigio do produto que originariamente ostenteekagcor para o produto do agente desleal,
utilizando-se, assim, da caracteristica perceptigetral deste conjunto imagem, a cor. Este
sera o meio fraudulento escolhido pelo agente gessiar a clientela de outrem, o emprego

de cor idéntica, em uma mesma aplicacao peculiar.

De maneira conclusiva, no capitulo 5 sdo observdeiasndas judiciais envolvendo o
elemento cor configuradiwade dressnas quais, para tal elemento foi reconhecideepéot
quanto ao seu uso por terceiros. Observam-se @tasplevados em consideragao pelo
judiciario, e de forma exemplificativa a importéaalas cores nas fachadas de postos de
gasolina e o tratamento dispensado pelo Judicdo® Estados Unidos ao polémico caso
“L OUBOUTIN x YVES SAINT LAURENT’, no qual foi reconhecida prote¢ao para a aplicatgicor

vermelha em uma especifica posicdo na sola enaglaide sapatos de salto alto.
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CAPITULO 1 — SINAIS DISTINTIVOS

1.1Introducéo

A matéria objeto desta analise encontra base natiiocdo Federal de 05 de outubro
de 1988 que, no seu artigo 5°, inciso XXDéstabelece as bases constitucionais para a
construcdo do direito a propriedade industrial, iaree protecdo ndo sO as criacdes
industriais, a propriedade das marcas e aos nomemgresas, mas também a outros signos
distintivos, tendo em vista o interesse socialdegenvolvimento tecnoldgico e econémico do

Pais.

Importa para este estudo a noc¢do de signo distintiemo sendo todo aquele sfnal
capaz de identificar e distinguir, desempenhanflmeédo de simbolizar. Desse modo, cabe
observar, inicialmente, o que pode constituir-sesimal distintivo passivel de registro como
marca, para, em seguida, identificar os elementesembora ndo gozem de registrabilidade
sao acolhidos pela Constituicdo Federal e podentardo, ser adotados pelas empresas sem

restricdo de direitos.

Este trabalho, apesar de destacar a caracteriz&@c@or como elemento passivel de

alcancar protecdo pelo fendmeno tlade dress iniciar-se-a pela abordagem dos sinais

3 “q lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio temporario para sua utilizacdo, bem como
protecdo as criagGes industriais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos , tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnolégico e econémico do Pais”.

* “Sinal: Sin. Marca; mancha. Indicio, vestigio, prova, manifestacdo. (...) rétulo, etiqueta. Rasto, trago, (...),
signo.” FERNANDES, Francisco. Dicionario de Sin6nimos e Antdnimos da Lingua Portuguesa. 432 Ed. Sao
Paulo: Globo, 2005, p. 782.

® Atende aos requisitos necessarios para obter registro como marca, conforme os direitos e obrigacées previstos
na Lei de Propriedade Industrial (“LPI”) - Lei n® 9.279, de 14 de maio de 1996.
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distintivos, tendo em vista o fato de que muitagesgetais sinais deram conta, enquanto
marcas, de invélucros, embalagens e seus rotuless@p elementos basilares e necessarios

para formacao da identidade visual percebidasgpéibco alvo.

Portanto, entender a evolucdo da protecdo dosssdisiintivos ajudara a pensar a

questao da protecdo ao conjunto imagem e ao eleroenaté a atualidade.

1.2 A protecéo dos sinais distintivos no Brasil

A primeira lei brasileira de marcas, de 1875, segsistema da lei francesa do ano de
1857, que enumerava as marcas que podiam ser asotaduncdo de um sinal distinfiy
reconhecendo o direito de qualquer fabricante maseas produtos com sinais que 0S

tornassem distintos de qualquer outra procedéncia.

A funcéo levada em consideracéo é a de fazer qusigno distintivo, assim como o
préprio nome indica, identifigue um determinadoetdj sendo esta, historicamente, a razao

pela qual o0 homem adotou o emprego de simholos

O alcance conferido a essa protecao foi abrangeonsiderando o emprego de tudo

aquilo que fosse revestido de forma distintives taimo: emblemas, selos, sinetes, carimbos,

® “E reconhecido a qualquer fabricante e negociante o direito de ‘marcar os produtos da sua manufatura e de seu
comércio com sinais que os tornem distintos dos de qualquer outra procedéncia. A marca podera consistir no
nome do fabricante ou negociante, sob uma forma distintiva, no da firma ou da razao social, ou em quaisquer
outras denominac8es, emblemas, estampas, selos, sinetes, carimbos, relevos, invélucro de toda a espécie, que
possam distinguir os produtos da fabrica, ou 0s objetos de comércio” (Lei n® 2.682, de 23 de outubro de 1875).

" SILVEIRA. Newton. Sinais distintivos da empresa. Revista ABPI, Rio de Janeiro, n°® 98, p. 3-8, fev. 2009.
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relevos, e até mesmo invélucros de toda a eshépie pudessem distinguir os produtos da

fabrica ou os objetos do comércio, todos na cordmefde marca.

Nesta primeira versao legislativa brasileira, em@se claro amparo a protecao dos
invélucros que, geralmente, sdo compostos pelaaf@aembalagem associada ao rotulo e

formando o entdo denominado conjunto imagem.

No entanto, chama atencdo neste estudo o fatoueeas| legislacdes posteriores,
iniciando pela Lei n° 4.632, de 06 de janeiro d231@mbora tenham mantido a concepcéao de
que as marcas consistiriam de tudo aquilo que osgefproibido e que faca diferenciar os
objetos ou produtos de outros idénticos ou semtdhae procedéncia diversa, afastaram a

protecao anteriormente conferida aos involucros.

Ressalte-se que o Decreto-Lei n° 8.481, de 27edencbro de 1945, preceituou,

taxativamente, que 0s envoltérios das mercadotigsradutos ndo poderiam ser registrados

como marcds e a mesma concepcao foi adotada no Decreto-1264°de 28 de fevereiro de
1967, e no Decreto-Lei n°® 1.005, de 21 de outulerd @69, que determinavam como néao

registraveis, além dos envoltérios casese oformato dos produtos e mercadorigs-!

® Coisa que envolve, reveste ou cobre outra coisa. = ENVOLTORIO - Roupagem, a forma de apresentacéo do
produto, embalagem, podendo estender essa abordagem ao layout e ambiéncia dos estabelecimentos
empresariais.

% Art. 93. Sao suscetiveis de registro, como marca de indistria ou de comércio, entre outros, 0s nomes, palavras,
denominagdes, conjunto de letras, algarismos, monogramas, emblemas, figuras, vinhetas, ornatos, desenhos,
ilustracBes, relevos, perfuragbes, transparéncias, estampas, recortes, rendilhados, impressdes, gravuras,
fotografias, sinetes, cunhos, sélos, rétulos, e outros sinais distintivos de atividade industrial, comercial, agricola
ou civil.

Art. 95 Nao podem ser registrados como marca de indistria ou de comércio: 6.°) A cor, formato e envoltérios das
mercadorias ou produtos;

10 Art 79. sao registraveis, como marca de indistria e de comércio ou de servico, os nomes, palavras,
denominacgbes, letras, algarismos, monogramas, emblemas, figuras, vinhetas, ornamentos, desenhos,
ilustracbes, relevos, perfuracdes, transparéncias, estampas, recortes, rendilhados, impressfes, gravuras,
fotografias, sinetes, cunhos, selos, rétulos, e quaisquer sinais distintivos de atividade industrial, comercial,
agricola ou civil.
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Seguindo na cronologia legislativa, observa-seaqqGédigo da Propriedade Industrial
de 1971 (Lei n°® 5.772 de 21 de dezembro de 19%@bfherido como “CPI/71”, embora
também adotasse o0 sistema de enumeracdo ndo eaadss sinais que podiam ser
registrado¥, classificando como ampla a liberdade que taldebnhecia aos comerciantes e

industriais na escolha de suas marca, também @vasalo formato e envoltérios de produtos

ou mercadorias como nao registraveis.

Entretanto, cumpre destacar que ja em 1930, Ja&datdna Cerqueira, em sua obra
Das Marcas de Fabrica e de Comérdiandicava que os fabricantes e comerciantes tinhlam

maximo interesse em individualizar e distinguiraosgos que produziam e vendiam, a fim de

gue nao fossem confundidos com outros similares)jtesndo dessa premissa, segundo Gama
Cerqueira, o uso e a utilidade das marcas indisstaaja importancia sé fez crescer ao longo
dos anos, diante da pulverizacao do mercado comrada de diversas empresas em posicao

de concorréncid.

Art 80. Nao podem ser registrados como marca de inddstria e comércio ou de servigo: 7° - a cdr das mercadorias
ou produtos seu formato ou envoltério;

11 . o L . . N

Art. 75. S&o registraveis, como marca de industria, de comércio e de servi¢co, nomes, palavras, denominagoes,
monogramas, emblemas, figuras e quaisquer outros sinais distintivos que ndo estejam compreendidos nas
proibicdes legais.

Art. 76. Nao podem ser registrados como marca de industria, de comércio e de servi¢co: 6) a cor, o formato e o
envoltério dos produtos ou mercadorias, bem como as cores em geral, salvo quando combinadas em conjunto
original;

12 Art. 64. Sao registraveis como marca os nomes, palavras, denominag6es, monogramas, emblemas, simbolos,
figuras e quaisquer outros sinais distintivos que nédo apresentem anterioridades ou colidéncias com registros ja
existentes e que ndo estejam compreendidos nas proibi¢des legais.

Art. 65. Nao é registravel como marca: 7) formato e envoltério de produto ou mercadoria;

13 CERQUEIRA. Jodo da Gama. Das Marcas de Fabrica e de Comércio. Sdo Paulo, Saraiva & Cia, 1930.

4«0 aumento de competitividade se reflete e se complica com as mudangas especificas do processo inovador,
as novas estratégias da expansao internacional, com o aumento global do investimento em pesquisa, com a
aceleracao da vida util dos novos produtos, pela facilidade objetiva da copia de certas tecnologias recentes, e
pelo aumento progressivo de custos e dificuldade de acesso a informacédo que anteriormente tinha circulagao
livre.”

BARBOSA. Denis Barbosa. Uma Introducéo a Propriedade Intelectual. 2. ed. rev. e atual. Rio de Janeiro: Lumen
Juris:, 2003, p. 159.
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Denota-se que o intuito precipuo de fabricantesneecciantes ao longo dos anos sempre foi

o de_individualizar e distinguir seus produtos rviges dos demais, e nessa linha a Lei 9.279,

de 14 de maio de 1996 (“LPI"), em vigor, resgat@aance abrangente conferido a primeira

lei brasileira de 1875, para amparar como marcastod sinais_distintivos visualmente

perceptiveis, hdo compreendidos nas proibicdes legapreceituando, por conseguinte, no

seu artigo 12% o que ndo pode ser registrado como marca, nodgired de fazer qualquer

referéncia aos itens sob analise nesta pesquisaatios e envoltérios de produtos.

O fato de a LPI né&o indicar “formatos e envoltdtios rol taxativo do artigo 124 leva

a crer que estes recursos sdo considerados sigtigivbs visualmente perceptiveis. Desse
modo, o alcance observado na LPI embasa o ententirde que drade dresgpode auxiliar
na identificacéo e diferenciacdo do produto infardwuma possivel origem de procedéncia,
nas linhas do conceito indicado por Newton Silvpaea marcas nao registradasgue tudo
gue cerca o produto e permite o seu reconhecimagltoconsumidor € marca, na medida do

seu valor distintivo™®.

Na atualidade o legislador deixou de lado o rolngpidicativo do CPI/71, que
relacionava os sinais passiveis de registro, eadonha norma ampla, reconhecendo o direito
a protecao para todos aqueles sinais que a lginodioa, desde que visualmente perceptiveis.
Em outras palavras, a legislacdo anterior relagimnas espécies de sinais passiveis de

registro,enquanto a LPI exige gue 0s sinais sejam visualmenperceptiveis sendo este o

parametro adotado na andlise em'fela

15 Artigo 124 - N&o sao registraveis como marca: (...)

16 SILVEIRA. Newton. A Propriedade Intelectual e as novas leis autorais: Propriedade Industrial, direito de autor,
software, cultivares. Sdo Paulo: Saraiva, 1998, p. 31.

17 L . PO - .
Segundo Couto Gongalves: “H4&, em principio, trés sistemas para definir legalmente a marca. O primeiro
sistema consiste em a lei prever um conceito geral e amplo que permita incluir as diferentes formas que a marca
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Nessa linha, destacamos o elemento cor, considerandua expressividade em
determinadas aplicacbes em produtos, servicosabedstimentos, de modo a permitir que o

publico reconheca tal objeto de analise pela peémegda cor ali empregada.

1.2.1 Defini¢cdes Doutrinarias

Para além do que a lei estipula como registravelocmarcas, € importante trazer
algumas definicdes de autores relacionados asdpseda protecdo legal do sinal. Para Couto
Gongalve¥® a marca se constitui em um direito de uso exatusjve visa a assegurar a

identificacdo do produto como proveniente de deteada fonte produtora.

A marca evita a confusao por parte do consumidatoaa compra, quando o0 mesmo
se vé diante de produtos congéneres de outros rcentas. Além disso, por facilitar o
processo de escolha, a marca acaba por permitgpetigdo do produto anteriormente
adquirido. Comparando ao conjunto imagem, podesgeeper, por conseguinte, quérade

dressconfigurado promove as mesmas facilidades.

Para Carlos Olavd a marca é um sinal distintivo do comércio queviddaliza n&o
0 empresario ou o0 estabelecimento, mas os produteervicos da empresa, muitas vezes

conferindo notoriedade aos mesmos e ajudando kzéidema clientela. Nesta fala também

possa revestir. O segundo sistema consiste em a lei enumerar taxativamente os sinais ou meios que a possam
constituir. O terceiro sistema, misto, consiste na formulagdo de um conceito amplo de marca acompanhado de
uma enumeracgdo, a titulo exemplificativo, dos sinais susceptiveis de constitui-la” (1999, p. 62-63). Ao que
parece, analisando a citacao do autor, a Lei atual de propriedade industrial cria um quarto sistema que mescla os
dois primeiros, pois, ao mesmo tempo em que é taxativa em excluir determinados sinais, é silente e, portanto,
nao exaustiva com relagao aos sinais que podem vir a serem marcas.

18 Gongalves, Luis Manuel Couto. Manual de Direito Industrial - Patentes, Desenhos ou Modelos, Marcas,
Concorréncia Desleal. Editora: Almedina, 1999.

19 Olavo, Carlos. Propriedade Industrial, vol. I: Sinais distintivos do comércio. Concorréncia desleal, 2.2 ed.,
Coimbra, Almedina, 2005.
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ndo ha nada que permita afastar a possibilidadetale dressestar exercendo as mesmas

funcdes das marcas.

Ja Tinoco Soaré¥ dentro do direito brasileiro, simplifica as défiies anteriores,
estabelecendo que“marca é todo o sinal pelo qual o produto ou sgErvé conhecido e
distinguido no mercado consumidor dentre os seuanass”. Além dele, invoca-se mais uma
vez os ensinamentos de Newton Siqueira sobre maézasegistraday considerando a sua

pertinéncia ao tema:

“Quando essa interacdo entre a colocacao de proderiosgleterminada zona epaeferéncia dos
consumidores por determinados sinais identificad®terna tais sinais geralmente conhecidos
por esta faixa de consumidoresurge a marca de fato (.")

(Grifo nosso)

Quantas vezes, por impulso, o consumidor perceleatifica, reconhece e toma um
produto/servico pela seu aspecto visual constrpéio empresario para se diferenciar dentre
outros similares, incluindo nesta a forma express@o s6 da embalagem, mas sobretudo da
cor que carrega. Independente de registro (titwlmdl de protecdo) poder-se-a concluir que
basta o fato de um signo ser suficientemente tistie que seja usado de modo prolongado e

continuo no ambito territorial de determinado meeceonsumidor para merecer tutéla

Ao conceituar marca, Gama Cerquéirafirma que devera ser considerdtalo sinal
distintivo aposto facultativamente aos produtost®as das industrias em geral para identifica-ks

diferencia-los de outros idénticos ou semelhangesrijem diversa

20 SOARES, José Carlos Tinoco. "Concorréncia Desleal” vs. "Trade Dress” e/ou "Conjunto-Imagem”. Sao Paulo:
Ed. do Autor, 2004

2L SILVEIRA. Newton. Op. Cit., p. 31

2 CERQUEIRA. Jodo da Gama. Tratado de Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Forense, 1982, p. 1.278.

23 CERQUEIRA. Jo3o da Gama. Ob. Cit., p.365-366 e 345.
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Ademais, ele classifica a marca como um bem inztgue tem protecdo por seu
carater patrimonial, traduzindo-se esta protecaamprivilégio de uso ou exploracapsob
a salvaguarda do principio geral que rege a prdgdie industrial, qual seja, o da represséo a

concorréncia deslel

Portanto, segundo o autor, a marca tem a funcadedéficar e distinguir, atribuindo
ao seu titular o direito de impedir o seso por terceiros ndo autorizados, em absoluta
consonancia com a protecdo reconhecida pela Qagaot Federal do Brasil, a quaisquer

signos _distintivos, tendo em vista o interesse atoei 0 desenvolvimento tecnoldgico e

econdmico do Pais. E novamente, o que se destaces $ancdes de identificar e distinguir,
que em determinados contextos parecem ser exercoi@s toda a clareza por cores

empregadas no conjunto imagem de um produto, seov@stabelecimento.

1.2.2 Requisitos para Registrabilidade

Seguindo a linha constitucional de que outrosasigdistintivos, além das marcas,
merecem protecdo, cabe enfatizar as concepc¢Oesndoials sobre o ponto de vista das
caracteristicas dos signos que fazem jus a protamdferida pelo registro como marca, nos

termos do artigo 129 da %) cujas caracteristicas se aproveitantrade dress

2 Art. 20 A protecdo dos direitos relativos a propriedade industrial, considerado o seu interesse social e o
desenvolvimento tecnolégico e econdmico do Pais, efetua-se mediante: (...) lll - concesséo de registro de marca;
(...) V - repressao a concorréncia desleal.

% Art. 129. A propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente expedido, conforme as disposi¢es
desta Lei, sendo assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o territério nacional, observado quanto as
marcas coletivas e de certificagédo o disposto nos arts. 147 e 148.
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Denis Borges Barbosa enfatizgue todos os signos podem ser marcas, desde que
atendam as nocdes de distintividade, veracidadevedade relativa’ Na distinguibilidade o
signo néo pode se confundir com um dominio comungracidade € a exigéncia de que o
signo ndo seja intrinsecamente deceptivo; quantovidade relativa a marca tem que se
distinguir dos outros signos ja apropriados poceieos no segmento de mercado ou nos

segmentos afin€

Ademais, para serem passiveis de apropriacdo pwna 0S signos devem superar as
proibicdes indicadas no rol de restricées do artigé da LP{’, decorrente da parte final do

artigo 122 da LPI (*..ndo compreendidos nas proibicdes leyais

Deste critério, destacam-se para o presente estsidocisos VI, XXI e XXII do
artigo 124 da LPI, que trazervlll - a vedacao de registro de cor e de sua respec
denominacédo, quando isolagaXI - a vedacdo de registro da forma necessatanum ou
vulgar do produto ou do acondicionamento, ou aima@ela que ndo possa ser dissociada
de efeito técnico; XXII - veda protecdo ao objetee eestiver protegido por registro de

desenho industrial de terceiro

Todavia, € importante ressaltar que os casos dedimento previstos no artigo 124
da LPI, especialmente para a analise em tela sandill, sdo direcionados a ndo concessao

do registro de marca para estes, e ndo a suagditz

% BARBOSA. Denis Barbosa. Uma Introducéo a Propriedade Intelectual. Rio de janeiro: Lumen Juris, 2003. p.
807.

2 Artigo 124 — N&o sao registraveis como marca: VIl - cores e suas denominagdes, salvo se dispostas ou
combinadas de modo peculiar e distintivo;
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Como visto acima, o fato de determinado elemeéto ser apropriavel como marca
nao o deixa sem o albergue de protecédo, resgatadmra tanto, a premissa constitucional
do inciso XXIX?8, do artigo 5°, que prevé amparo ndo s6 as marastambém autros

signos distintivos, considerando nesta dissertagamres.

Conforme Denis Borges Barbosa, o direito de penjale de que trata o campo da

Propriedade Intelectual é o de uma atividade ecar@nue consiste na exploracdo de uma

criacdo estética, um investimento numa identidasleal; que merece protecao pelo dir€ito

Logo, ainda que um signo adotado por determinadaresa ndo seja apropriavel
como marca, ou, em outras palavras, ndo goze dstredyjidade, a sua utilizacdo em
conformidade com alguns requisitos, podera, sim,obgeto de protecdo, e na linha do

presente estudo, tal protecdo podera ser objelendoneno ddarade dress

1.3Interesse Publico da Protecéo

Como visto, o direito marcario visa a diferenciagitre os produtos idénticos e/ou
semelhantes, sejam da mesma origem ou ndo (prageddeste em relacdo a determinada
empresa ou pessoa fisica), a fim de que o empresédeba em retorno aos seus

investimentos a fidelidade de sues clientes, talacdefende Carvalho de Mendotfta

“assumem valiosa fun¢éo econdmica, garantindo oathembe o esforco humano,
representando fator de trafego e tornando-se eléonéa éxito e de seguranga as

28 ., . . . . .. L, .. - o
a lei assegurara aos autores de inventos industriais perlleglo temporarlo para sua Utl|lZ&QaO, bem como

protecdo as criagGes industriais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos , tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e econdmico do Pais”
2 BARBOSA. Denis Barbosa. Op. Cit., p. 34.

3 MENDONCGCA, Carvalho de. Tratado de Direito Comercial.Vol. V, parte |, p. 224.
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transacdes. (...) amparando as marcas com medigespeionaisa lei ndo visa

proteger _a simples combinacdo de emblemas ou dewvpas, mas proteger o
direito, resultado do trabalho, da capacidade, ddeligéncia e da probidade do
industrial ou do comercianté

(Grifo nosso)

Evidencia-se, portanto, a preocupacdo maior cono tedqualquer mecanismo
distintivo e identificador adotado pelo agente ne¢sado na fidelidade da clientela, sem

restringir a protecao juridica as marcas.

No escopo de marcas registradas, consideram-sespextas de cunho distintivo,
veracidade, novidade relativa e licitdjeconforme visto no tépico anterior. Dentre tais
aspectos, no tocante ao consumidor, destaca-seidade relativa e a veracidade, visto que

este publico pode ser o alvo de eventual confuednatcas idénticas e semelhantes.

A violagdo contra o signo distintivo, tendo em &iss suas fungdes, pode atingir ndo
s6 o titular da direito infringido, como tambémamsumidor. Contudo, tal violacdo se da de

forma indireta. A Organizagdo Mundial da Propriedade Intelec{@\PI), por exemplo,

atribui que a funcao principal da marca € garadiiseu detentor os frutos do seu trabalho,
merecendo ser objeto de reconhecimento e profec@m mencionar o consumidor, restando

ao detentor da marca o primeiro plano.

Embora a Propriedade Intelectual ndo seja o ramdimito apto a resguardar 0s
interesses dos consumidores, estes ndo podemssendelerados em argumentacao, em face

das expectativas legitimas que depositaram sobr&sss e quaisquer outros signos capazes

% Rol de restricbes legais previsto no artigo 124 da LPI.

%2 »The main function of a trademark is to enable consumers to identify a product (whether a good service) of
particular company so as to distinguish it from other identical or similar products provided by competitors” WIPO.
Making a mark: separate. 2006, p. 3 (Intellectual Property for Business Series, n 1). Disponivel em:
http://wipo.int/sme/en/documents/guides/making_mark.html. Acesso em 23.11.11.
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de identificar e auxiliar no ato da aquisicdo ountatacdo de um produto ou servico,

respectivamente.

O publico, em especial o consumidor, detém atuag@wsideravel nos conflitos
envolvendo direito marcéario, na analise de exis¢ééoa ndo de confusdo entre marcas e
servicos postos no mercado, ou se podem ou nam sedeizidos em erro, como se verifica

em um dos julgados do Superior Tribunal de Ju$tica

“Em nenhum momento a lei exige que a semelhang® est marcas sejam
grande a ponto de confundir até mesmo o observatinto.Para a lei basta
que os produtos sejam parecidos a ponto de gerafugio. Naturalmente, uma
pessoa atenta percebe a diferenca entre duas maaiada que sejam quase
idénticas. Entretanto, é necessario que se tenheente que ndo se trata de um
“jogo de sete erros”. A lei se destinmdo ao consumidor atento, mas
justamente ao consumidor que, por qualquer motivtgo se encontra em
condi¢Bes de diferenciar produtos similard$do se pode descurar o fato de que,
muitas vezes, o consumidor ndo pode ler a embalagemroduto ou, a0 menos
tem dificuldade de fazé-loseja por seu grau de instrucdo, por problema de
saude ocular ou mesmo por pressa. Nesses cagis,0 que o consumidor
distinguira sera a forma da embalagem, as caractédas gerais do produto, as
cores representadas e assim por diahte

(Grifos Nosso0s)

No mesmo sentido, descreve Natalia de Campos Aiegmoem sua Obra Marcas e

sua Importancia para os Consumiddtes

“O consumidor, aqui, € aquele homem comum, queupossa vida “acelerada”,
gue entra “as pressas” no supermercado para compahmentos para a sua
familia, uma vez que j& esté saindo tarde do tfaba& precisa chegar logo em sua
residéncia. Esse consumidor ndo percorre lentameose corredores do
supermercado analisando precisamente as informac@emstantes nas

embalagens, pelo contrario, apenas verifica a mareaquire o produto (...)".

% Superior Tribunal de Justica, terceira turma, Resp. N° 698855, relatora Ministra Nancy Andrighi, julgado em 25
de setembro de 2007. Extraido do site: http://www.stj.jus.br/SCON. Acesso em 23.11.11.

% Aranovich. Natalia de Campos, Marcas e sua Importancia para os Consumidores. Ed. Lumen Juris, 2008, p.
358.
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Ressalte-se, ainda, o fato de que as marcas exga@nos consumidores, no tocante
a reflexos mercadolégicts uma funcdo determinante de qualidade, quandos este
estabelecem que a marca “X” € melhor do que a mafcaendo certo que ambas referem-
se a produto/servico idéntico ou semelhante e, pezes, inclusive, do mesmo

fornecedor/fabricante.

Essa funcdo de qualidade € verificada na hipalese signo diferenciador permitir
que o consumidor reconheca se o0s produtos/serégogjuestao foram satisfatorios no
passado, possibilitando a estes a opcdo de compreejeicdo, conforme defendeu a
Desembargadora do Tribunal Federal Regional (28a¢d.iliane Roriz no XXVI Seminario

Nacional da Propriedade Intelectual, em 2006:

“(...) A distintividade serve, a um sO tempo, tactmmo protecdo ao titular —
revelando seu produto guanto também ao consumidor, que identifica com
maior facilidade exatamente aquele que pretende w@dg. Grande parte do
sucesso de um produto esta, pois, ligadgoder de distintividade de sua marca
identificadora”

(Grifos Nosso0s)

Esta € uma preocupacdo constitucional de defesaomsumidor, nos moldes do
principio elencado no inciso XXXII da ConstituicBederal®, contido no titulo “Dos Direitos
e Garantias Fundamentais”, propulsor da Lei n°8.0€ 11 de setembro de 1990, que institui

0 Cddigo de Defesa do Consumidor.

% “A marca ndo da garantia juridica de qualidade. A qualidade do produto ou servico pode aumentar ou diminuir
sem que isso tenha reflexos juridicos; s6 tera reflexos mercadolégicos.” ASCENSAO, José Oliveira Ascenséo.
Concorréncia Desleal. Coimbra: Almedina, 2002. p. 84.

% Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes: XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa  do consumidor .
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Para Carla Eugénia Caldas Barros a marca impaotdamdente o consumidor,

apresentando vantagens indicadas como indiscutiveindo:

a. a diferenciacdo visual do produto ou servico doseaselhados oferecidos no
mercado;

b. a orientacdo objetiva quanto a escolha de um produt servico;

c. garantia de proveniéncia e individualiza¢do do prtmou servigco, conferindo-
se o direito de exigir o atendimento as expectatiyze Ihe foram induzidas por
meio de publicidade.

Diante de tais caracteristicas, embora néo recaldsepela Propriedade Intelectual
como alvo das protecdes concedidas pelo direitedamar os consumidores sao influenciados
pelas informacdes e mensagens transmitidas pelgsesas, sejam elas materiais ou
imateriais, posto que todos os elementos sejaniveassie assimilacdo pelo publico, em

consonancia a assertiva de Denis Borges Bathosa

“Os direitos sobre os signos distintivos sdo direitas aientela em sua forma
mais flagrante A situagédo perante o mercado conseguida pela esapdepende
da producado de coisas e servicos capazes de saisfeecessidades econbmicas
como também depende de que o publico seja capaetdificar a coisa e o
servicocomo tendo as qualidades necessérias.”

(Grifos nossos)
Todavia, 0 mesmo autor esclarece em seu artigae sdbpropriedade das marcas
como incentivo ao investimento em imayeme o sistema de marcas nao funciona numa
dindmica consumerista, tendo a marca, a finaliddelegarantir o retorno financeiro as
atividades de criacdo de imagem empresarial, rec@muo, em linhas finais, apenas a

incidéncia indireta deste interesse quanto ao coiuksu-’.

%" BARROS. Carla Eugenia Caldas, Manual de Direito da Propriedade Intelectual.1a. ed.Evocati, 2007, p. 340.

% BARBOSA. Denis Borges. Op. Cit., p. 798-799.

% BARBOSA, Denis Borges. “A propriedade das marcas como incentivo ao investimento em imagem”. Disponivel
em  http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/200/propriedade/investimentoemimagem.pdf ~ Acesso em
10.02.2012.
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Para este estudo, considera-se que os elemerdo®naldos aos produtos, servicos e
estabelecimentos que se demonstrem habeis a cagpéoie interacdo com o publico
merecem observacdo, ndo cabendo ao direito rastengrotecdo apenas as marcas, mas
também a todo e qualquer signo distintivo, conaidiero seu conjunto imagem, em atencao,

também, a defesa do consumidor e a transparéheaiar®nia das relacdes de consumo.
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CAPITULO 2 - TRADE DRESS

2.1Introducéo

O avanco tecnoldgico dos processos industriaigteeflliretamente no aumento da
oferta de produtos e servicos, que, por sua vea @eoncorréncia no mercado e exige um
esforco maior de diferenciacéo entre os agentasetcos. Além disso, o consumidor torna-
se mais critico, bem informado e consciente quastsuas escolhas no momento de adquirir
um bem ou usufruir um servitb  Mesmo porque, ele passa a ser determinante mersai

da estratégia da empresa, no atendimento as sfasgpicias e demandas.

Observa-se que ndo s6 as marcas, mas tambémomeétEmentos que a circundam —
como as embalagens dos produtos, os ambienteastexr externos dos estabelecimentos
comerciais— sdo elaborados e desenvolvidos por especiajiéstasn a finalidade de conferir
ao consumidor a capacidade imediata de identifieguele produto, servico ou

estabelecimentd,

A identidade visual concebida pela reunido de etdos distintivos passa a ser alvo
direto da percepcéo do publico que inevitavelmérdéetado por uma impressao sobre o todo

de um determinado objeto singular. Esta impressdmdjunto é drade dress.

% Couto Gongcalves (1999) esclarece que a protegcdo as marcas foi pensada exatamente dentro de um contexto
de uma economia estruturalmente alterada pelas revolugdes francesa e inglesa. Neste contexto, a marca tornou-
se uma exigéncia cada vez mais necessaria para dar conta de uma producao homogénea e estereotipada. Pode-
se pensar que as estratégias de diferenciacdo vém se ampliando em funcdo do mercado cada vez mais
complexo, vindo o trade dress a ser mais um elemento de identificagéo utilizado pelo consumidor.

41 P . , . z
Isso é tdo evidente que um dos campos que vem se desenvolvendo dentro da area de marketing é o do
chamado “marketing sensorial”, que prevé uma relagcdo sensorial holistica com o consumidor.
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De forma pratica, basta visualizar o produto/gendomo o sujeito, e tvade dress
como o seu predicado, dotado de caracteristicadrileutas que compde a sentenca
apresentada ao publico. A marca visa homear taltsucontudo, drade dressextrapola a
marca, pois agrega tudo e qualquer elemento quegcer caracteristicas deste sujeito,

considerando o todo.

No Brasil o tema foi objeto de analise dos advogddiiz Edgar Montaury Pimenta e

Marianna Furtado de Mendonca, que manifestararaqasrees considerac&s

“Quando a aparéncia de um produto ou servico ostardracteristicas criativas e
inovadoras, _adquirem distintividade prépria e silegu assegurando a sua
respectiva embalagem ou estabelecimento comeideahtidade e diferenciagéo
perante 0s seus concorrentes, assim como as marcas

(Grifo nosso)

A advogada Débora Portilho ressalta em um dos aeiges® a aplicacdo no direito

marcério do conceito formulado por Gilberto Strifnkobre o que seria identidade visual:

identidade visual é o conjunto de elementos grafopee irdo formalizar a personalidade visual de um
nome, idéia, produto ou servico. Esses elementesiagais ou menos como as roupas e as formas de

as pessoas se comportarem”.

N&o se pode negar a existéncia desses elementamtexto de produtos, servigos e
estabelecimentos, se destacando para este estpapelcexercido por eles, que tal como uma

maquina, agem em conjunto para atingir um propgsitte fazerem com que o objeto que os

“2 PIMENTA. Luiz Edgard Montaury. MENDONGCA. Marianna Furtado de. Trade Dress e a Tutela dos Web Sites.
REVISTA DA ABPI. n. 100, 2009. 18-22 / RABPI

a3 PORTILHO. Deborah. Trade Dress: a Protecéo da Identidade Visual pela Propriedade Intelectual. Revista
Eletronica Ultima Instancia, em 12.08.2008.

4 Mestre em Design pela Escola de Comunicacao da UFRJ e autor do livro “Como criar identidades visuais para
marcas de sucesso”
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ostenta seja percebido e diferenciado pelo pubtiagyualidade de signo distintivo dentro de

um mercado.

Diante desse reconhecimento visual possibilitagto denémeno trade dresy
considera-se a visao teorica da doutrina ao conéeragormacao do seu direito de aquisicao
e a delimitacdo das suas caracteristicas, comsvastmerecer abrigo constitucional, nos
moldes do inciso XXIX® do artigo 5° da Constituicdo Federal. Ressalt@skisive, que esta

acepcao constitucional ja foi acolhida judicialneéht

O signo nao se resume a apenas um sinal espeejbi@priavel como marca, uma vez
que o marketing das empresas constroem uma seémardeteristicas que acompanham e
integram a marca, cada qual a sua forma, mas tooias a finalidade de, com a sua

caracteristica distintiva, alcancar memorabilidade.

Dentre esses elementos elencamos a cor como umncatinral darade dressapto a
produzir demanda com a sua capacidade de sedudéotidicacdo imediata e dinamica pelo
publico. Otrade dresgem por esséncia representar uma forma expreskvapdo que a cor
revela-se como atributo essencial para o alcanee sgupropfe drade dress pois se
desprende do seu objeto para ser percebido emtifad® pelo publico, na exata qualidade de

signo distintivo examinada no capitulo anterior.

4 uq lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio temporario para sua utilizacdo, bem como
protecdo as criagBes industriais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos , tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnolégico e econémico do Pais”.

46 up comercializagdo da bebida da mesma espécie — RUM BACACHARI — de outra conhecida e afamada
internacionalmente — RUM BACARDI — acondicionada em vasilhame praticamente igual, com tampa, cores,
logomarcas e principalmente rétulos praticamente idénticos, com modificagdo apenas de pequenos emblemas e
efigies, revela o propdsito inconfessado de induzir a erro ou de confundir o consumidor, e com isso auferir
dividendos, caracterizando pratica constitucionalmente vedada ( art. 59, inciso XXIX, da CF), que deve ser
prontamente coibida , com indenizacdo dos prejuizos caudados” (Apelagdo Civel n°® 980063825/1999 — 22
Camara Civel do Tribunal de Justica do Estado de Santa Catarina).
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N&o se nega a importancia e a concepc¢ao de que ¢sdelementos que compde uma
marca, ou a identidade de uma marca, possuem e@doibmico. Contudo, 0 exame em tela
se presta a pincar deste conjunto imagem a coQ dadeu potencial de percepcado que
possibilita, em consequéncia, um o melhor resultadonémico, através do destaque e

memorabilidade pela clientela, para determinadduydm servigo ou estabelecimento.

2.2Definicdo de Trade Dress

A discussdo da protecdo marcaria extrapola patade dress quando deixa de
considerar apenas a marca, que normalmente é o gignintitula o objeto, para ponderar
todo um conjunto de sinais visualmente perceptigeesformam a identidade visual e todo o
contexto que envolve tal objeto, dispensando ateagd tracos caracteristicos e elementos

peculiaridades ali contidos.

Afinal, sdo estes componentes que permitem a ifbagfio de produtos em
prateleiras, catadlogoyutdoors e etc., através da impressdo visual causada pelos
atributos, formando no intelecto do publico a intaggaqueles produtos e servigos, antes
mesmo de perceberem sua marca ou nome faHtastenetendo os a marca e, portanto,

identificando tal produto dentre os demais simsdare

Embora José Carlos Tinoco Soares defenda em sga ‘d@tade Dressou Conjunto-

Imagent® que ha uma década nao se definia o conceitoade dressentendendo-o apenas

" para melhor compreender os conceitos de percepgao visual, ver a obra de Rudolf Arnheim Psicologia da
Percepcdo (Arnheim, Rudolf. Arte & Percepg¢ado Visual, Uma Psicologia da Visdo Criadora, Livraria Pioneira
Editora, S&o Paulo, 1973).

8 SOARES, José Carlos Tinoco. Op. Cit., (2004)
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de uma forma muito ampla como a “vestimenta”, G&@eaqueird’, em 1950, j& chamava

atenca@ara protecao dos aspectos caracteristicasvocados neste estudo:

“Entre os meios de criar confusdo com os produtosadigos de um concorrente,
acode a idéia, desde logo, 0 uso de sinais digtiatidénticos ou semelhantes aos
gque assinalam. Quando esses sinais distintivosisena registrados como marcas,
a hipétese cai sob o dominio da lei respectivagdsepunivel como contrafacdo
(Cddigo, art. 175, 1I). Tratando-se de sinais n&gistrados, é condicdo essencial a
acdo baseada em concorréncia desleal que essefs,s@lém de reunirem o0s
requisitos intrinsecos que os tornem suscetiveisdstituir marcas, esteja em uso
prolongado, de modo que se tornem conhecidos com@amdos produtos
concorrentes.Aplica-se_0_mesmo_principio_guando_se trata de ap#o ou
reproducdo do aspecto caracteristico de produtodoiorma de sua apresentacédo
(embalagens, envoltérios, recipientes, etcquando n&do sejam vulgares ou
pertencentes ao dominio publidéguiparam-se aos produtos, para o efeito de sua
protecdo contra a concorréncia desleal, como jaditd, os servicos oferecidos ao
publico por uma empresa ou estabelecimento.”

(grifo nosso)

N&o obstante, em obra especifica sobre o temé@ Clardos Tinoco Soaré$conceitua

o0 instituto datrade dressnantendo o ndcleo conceitual de Gama Cerqueindoaoe abaixo:

"Trade dress e/ou conjunto imagem, para &oa exteriorizacdo do objeto, do
produto ou de sua embalagem, é a maneira peculielapqual se apresenta e se
torna conhecido E pura e simplesmente"gestimenta”, e/ou o "uniforme” isto
€, um traco peculiar, uma roupagem ou maneira pafiir de alguma coisa se
apresentar ao mercado consumidor ou diante dosrigsidom habitualidade”.

(...) “Toda e qualquer forma de produto ou de suabelagem,_desde que
constituida de caracteristicos particulares; todgualquer decoracao interna ou
externa de estabelecimentos; a toda e qualquerigdatie, desde que elaborada
e a apresentada com particularidades a torne coitleecomo procedente de uma
determinada origem”.

(Grifos nossos)

Depreende-se que 0 conjunto imagem reune carsatas tdo peculiares que auxiliam
0 publico alvo a identificar o bem de interesse, folena imediata, e até inconsciente,

indicando ao consumidor a qual produto ou estaimetato aquela vestimenta se refere, de

9 CERQUEIRA. Jodo da Gama. Op. Cit., p. 378-379.

0 SOARES, José Carlos Tinoco. Op. Cit., (2004)
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modo a causar um elo entre produtos, servicos suoadores, tamanha a sua influéncia e

persuasédo (poder de convencimento).

Nesse sentido, verifica-se que tdo importante tguamarca € trade dressrefletido
em uma aparéncia exterior caracteristica, formagdauma imagem original no mercado. A
utilizacdo do mesmo conjunto visual serve como lemento identificador da empresa que
fornece o produto ou servico, constituindo-se,tdimente, uma ferramenta de angariacao de

clientela, tal como a marca.

Considerando este aspecto de que os consumidbsesvam todo o conjunto dos
produtos ou dos estabelecimentos, antes mesmoatergarem para a marca em questao, ou
até mesmo para o nome comercial do estabelecimeirade dressque é exatamente esse
“conjunto-imagem” percebido pelo expectador, pode slassificado como elemento
fundamental para atrair consumidores em meio aasocentes, sobretudo no tocante ao

direcionamento das suas escolhas diante das ofertagrcado.

E nesse sentido a cor, que se destaca na percdpgddblico mesmo a distancia,
mesmo ainda sem a assimilagdo completa deste tonjmagem, servindo, muitas vezes,
como a propria referéncia do produto. Imagine mapiente uma pessoa tentando explicar
para outra um determinado produto ou estabeleconemas por alguma razdo nao recorda
seu nome (marca) ou endereco. E possivel suporegueise “Aquele produto que tira
manchas, da embalagewsa...”, “Essa loja fica na rua do Ouvidor, na alturardo40, tem

uma fachadaerde...”.
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Quando uma empresa incorpora a marca determirgeloentos na sua apresentacao
ao publico, tal como a cor, acaba por construimpréssao visual daguela marca, ou do
proprio produto ou do estabelecimento, na menteodisumidor, sendo que essa é a imagem
resultante da impresséo visual pelo consumidodemento de referéncia no momento da

escolha por aquele.

O trade dress portanto, ndo se limita a marca em si, mas analgw inameros,
possiveis elementos inseridos no seu contexto. tQuaos estabelecimentos, por exemplo,
podem ser aplicados a sua fachada, a sua parteaxe da mesma forma, aos atributos
internos do estabelecimento — traco caracterfticque na maioria das vezes é expresso
através de uma cor, cuja aplicacdo, através deelmbaracdo de cunho criativo, resulta em

uma forma expressiva.

Logo, a aparéncia dos produtos e estabeleciménfoemada pela sua configuracéo
visual, os recipientes e embalagens utilizadagrmdto das suas vitrines, balcbes, detalhes
peculiares dos seus mostruarios, equipamentoss@mEs € quaisquer outros elementos de

exteriorizacao do produto, do servigo ou do eséar@lento, todos impregnados de cor.

No artigo “Trade Dres® Conjunto Imagem’, José Carlos Tinoco Soares exemplifica
com muita precisdo tvade dresdazendo analogia a uma mulher, mais precisamentaaa

aeromocga, no sentido de que esta se veste em fdag@mmpanhia aérea que representa, com

*1 No marketing de experiéncia de sentido, a ambiéncia externa do estabelecimento € um espac¢o que pode ser
utilizado para passar ao consumidor o projeto de sentido das marcas pertencentes agquele universo e explorando
aspectos do posicionamento do mercado. Nesse contexto o espaco € impregnado e projetado de forma a
promover a associacdes diretas e Unicas com a marca e 0s elementos que incorporam a sua personalidade —
traco caracteristico. (KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing. S0 Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006).

2 SOARES, José Carlos Tinoco. Op. Cit., (2004)
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um chapéu peculiar, um vestido ou uma saia e bigsalmente peculiares, um casaco nos

mesmos moldes e um avental protetor.

Este conjunto ostenta sempre o0 mesmo nome, mad&loexibe uma mesma marca
ou logotipo da companhia. Mais, todas as mocasaptan-se da mesma forma, inclusive os

penteados e a maquiagem séo caracteristicas entre s

Essa, por conseguinte, € uma espécie de constvigifa da indumentaria de uma
aeromoca, formada pelo seu uniforme e todos os ideehementos de exteriorizacdo ao
publico, que se mantém para todas as mocas da nbrapa® medida que as aeromocas
circulam, dentro ou fora do avido, transmitem essggem para todos e, independentemente
de qualquer coisa, a sua imagem € reconhecidalblicg a remete automaticamente aquela

determinada companhia, bem como a funcéo que exerce

Observe que ndo sado os elementos isolados quenseainm na imagem do publico,
visto que tais elementos estardo presentes nama@gme de todas as companhias aéreas
concorrentes, todavia, o conjunto de cada uma detsd apreciado, recepcionado e
identificado de forma diferenciada pelo publicoinaf, este é o sentido dos “uniformes”, que

em regra servem para diferenciar os seus dos demut

O mesmo fendmeno vai ocorrer com 0s produtosjcgsne estabelecimentos, visto
gue no mesmo artigo, o autor cita o Posto Shejgscaores predominantes sdo sempre a
amarela e a vermelha, sob uma posicédo que se Epdtedos os seus estabelecimentos, bem
como a cadeia de lanchonetes Mcdonalds que manté&maafachada com as mesmas

particularidades em sua disposicao interna, encpraénte todo o mundo.
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E essaeqularidade de apresentaciodestacada pelo autor, que formtiame dress

destes estabelecimentos, assim como ocorreu nopéxesitado. Resta inconfundivel a
origem da aeromoca diante do constante e unifomngito visual de linhas e acessorios
caracteristicos, sobretudo das cores, indispersavguaisquer destes componentes para que

se facam visualmente perceptiveis.

A identidade visual caracterizada pelo fendmentralte dresgpassa a ser um capital
para 0s agentes econdmicos, uma vez que os afribligpensados geram associacdo na
mente do consumidor, de modo que, criando essa n&netes alcancam tal condicdo de
capital, passando a ter valor e forca de fato necad@ concorrencial, mesmo sem um

registro formal, como ocorre com as marcas.

Relacionados os aspectos dos signos distintivoscapitulo 1, explicitados os
conceitos gerais do que vem se entendenddrade dressbem como o aspecto central do
elemento cor no conjunto imagem, pode-se tracanisiggs constituintes do que podera vir a

ser compreendido comrade dress

2.3Requisitos Constituintes de Trade Dress

Todo e qualquer produto, servigco ou estabelecionénfiormado por uma identidade

visual. No entanto, nem toda identidade visual mmteconsideradaade dresscomo se vera

a seguir.

Os conceitos formulados pelos juristas patriosas#b subjetivos e deixam margem

para entendimentos controvertidos, sobretudo naidud. Portanto, através de um exame
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sistematico, cumulando estes conceitos as situagée$ato observadas na defesa dos
interesses de algumas empresas, destacam-se edguistos para a configuracéo ttade

dress que auxiliam a pensar se determinada identidsd@he passivel de protecao juridica.

Cumpre verificar dois elementos que se prestara pancidéncia da protecdo com

base no fendémeno dade dress:

(1) DISTINTIVIDADE da imagem do produto ou do estabelecimento peraste
demais imagens de estabelecimentos ou produtosntesuano segmento

mercadoldgico;

(1.1.2) auséncia d@ONFUSAO, erro, associacio ou conexdo quanto a origem
dos produtos ou servigos origindjse, por Ultimo, embora néo citado pelos

autores pesquisados,

(2) trade dres’NAO FUNCIONAL ;

2.3.1 Elemento Distintivo

O aspecto distintivo agregado ao conjunto-imagerelegnento fundamental na
avaliacdo da configuracdo doade dress no tocante a sua funcdo de identificacdo e

diferenciacéo quanto a fonte dos produtos e sesvico

*3 José Carlos Tinoco Soares, Ob. Cit. Pag. 216
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As caracteristicas que compdem a vestimenta dosdufms, servicos e
estabelecimentos ndo podem guardar relacdo comageim ou um sinal (ou marca)
anteriormente empregado por terceiros (em se ttatda marcas, requerida e registrada por

terceiros), remetendo distinguibilidade.

A distinguibilidade pode ser alcancada pela apéioade um método peculiar que o faz

ser diferente dos demais e pelo uso extensivo endi@ada aparéncia. Desse modtraoe
dressconstitui uma imagem intrinseca, tdo distintiva demais concorrentes, que se torna
inseparavel e essencial ao reconhecimento do setoolabendo, para tanto, analisar o

mesmo critério de distinguibilidade ou distintivilgacredenciado as marcas.

Ao analisar os requisitos para o que pode seram@enis Borges Barbo¥aafirma
que é distintivo, objetivamente considerado, o que tamacteristicas proprias Afasta-se,
portanto, as caracteristicas comuns aos objetoarsdllse, revelando-se cortrade dresso

elemento que ndo se confunda com o dominio comumedcado.

A adocéo de um elemento que nédo seja relacionadafimm com o produto ou o
servico em questdo tende a ser distintivo naquegienento mercadoldgico, exatamente por
ser incomum naquele cenério. Portanto, tal elematnifoui peculiaridade a sua aplicagédo por

determinado agente.

Além de incomum, um elemento distintivo precisa semoravel, de modo que
quando estiver separado do produto, servico ou@stEmento, o consumidor consiga

distingui-lo como simbolo fonte do produto, ndo dgerapenas decorativo, mas sim um

** BARBOSA. Denis Barbosa. Op. Cit., p. 806.
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elemento capaz de criar uma impressao comerci@htdigle qualquer outra anterioridade de

trade dresgle terceiro.

Essa concepcao foi mencionada lewrin Keller,no seu livro sobre gestdo estratégia
de marcas, ao citar a “memorabilidade” como umaisrios a ser considerado na escolha
de elementos de marca, exatamente com o objetiatcdecar um alto nivel de lembranca de

marca e o reconhecimento instantaneo pelo consumidsituacdes de compra

Interessante também ao estudo em tela € a comg@&ituprestada por Gama
Cerqueird® ao preceituar a distintividade necessaria as rmafc@xplanacao feita revela-se

absolutamente pertinente made dresem analise:

“A marca pode ser caracterizada, também, padmbinacdoda denominagdo com
emblemas, vinhetas, etc., ou dando-se a denominagaoforma gréafica especial,
que lhe empreste aparéncia distinta e caracteretidesses casos, o direito recai
sobre o0 conjunto da marca ou sobre a sua formaataréstica.

(Grifo nosso)

Ademais, o referido autor conceitua “forma dist@t como aquela passivel de
“diferencar os objetos ou produtos de outros idémd¢i ou semelhantes de procedéncia
diversd, acrescentandd “Pode-se dizer, pois, que, antigamente, a marcandisia os
produtos, indicando-lhes a origem. Hoje, distingige- identificando-os, dando-lhes

individualidade préprid.

% KELLER, Kevin. MACHADO, Marcos. Gestdo Estratégia de Marketing. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall,
20086, p. 92.

°® CERQUEIRA. Jodo da Gama. Op. Cit., p. 286.

" CERQUEIRA. Jodo da Gama. Op. Cit., p. 349.
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Esclarecidos os aspectos do que seriatnaghe dressdistintivo, observa-se que o
elemento cor pode vir a superar este requisitomdelo a funcionar, conforme a sua
aplicacdo, como um componente suficientemententliati dentro do conjunto imagem de

produtos, servigcos e estabelecimentos.

Isto tem a ver com aquela vestimenta que pode staade através do emprego
expressivo de uma cor, em grau de diferenciacas, sbus pares naquele segmento
mercadoldgico, de modo que, satisfeita tal conddgadalistinguibilidade ou distintividade, o
elemento adotado passa a constituir-se ctrade dresse a gozar de protecdo juridica
inerente a proibicdo da reproducédo de elementadlipexs e caracteristicos de determinado

produto, servi¢co ou estabelecimento.

2.3.1.1Risco de Confusao

Superados os requisitos de ser diferente dos s@es de mercado (afastando com
iIsso a possibilidade de eventuais semelhancas entomjunto de suas imagens), 0 exame
ainda passa pela possibilidade do emprego de datatmelemento — para este estudo a cor —
vir a criar confusdo junto aos consumidores, sabmetquanto a fonte ou origem dos
respectivos produtos ou servicos.

Este risco é um desdobramento do requisito déntiNglade, considerando ser o
efeito da sua auséncia, de modo que faltando agligtilidade, possivelmente tal emprego
ensejara confusdo. A analise leva em consideraghistéancia em face do dominio comum

(distinguibilidade) e dos outros usos concorrefteafusao).
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A confusdo se evidencia quando os consumidoresfigajeitos a escolha de um
produto ou servico presumindo erroneamente que @siduto ou servico esta sendo
fornecido por outra empresa que ndo aquela quélasbente o prove.

Para tanto, no apreciar quanto a ocorréncia deusaaf entre dois produtos ou
servigcos prepondera a compreensdo de que, quaido anacidéncia de semelhancas, maior
sera o risco de confusdo. Por outro lado, se osqudestacam sdo as diferencas entre os
conjuntos, poder-se-a afastar o risco de confusdetanto, se as diferencas forem minoria,
as mesmas nao eliminardo os aspectos similaregutonmagem) entre os objetos da

andalise.

No tocante as cores, havendo identidade na apticdgaor em produtos ou servigos
de agentes econdmicos diferentes, podera havemusd@mf considerando, entre outros
elementos, conforme o caso, a tonalidade (uma mesmaossui inUmeras variaveis) e o
local exato da sua posicdo (posicionamento) naqeetdiguracdo visual. Sugerem-se as

seguintes comparacoes:

Figura 1: embalagens imitando a da caneta BIC -teoapresentacédo INPI/DIRMA




Produtos: TEC - KEEN - HERO
Aspectos semelhantes aos da embalagem das caneB€":
a) bordas apresentando a mesma cor azul;
b) preenchimento na mesma cor laranja;
c) retangulo laranja contendo o elemento nominativindeca;
d) retdngulo branco dando destaque ao produto fixado;

e) a composicdo da identidade visual das trés embwagemilares entre si,
também é similar a embalagem da esferografica &IC;

f) o design da caneta presente na embalagem é o nlesBiG.

Figura 2: embalagens imitando Martini — Fonte: apeatacao INPI/DIRMA

Produtos: VERMUTINI - MARTINI — FRATINE
Aspectos semelhantes:

a) tampa azul;

43
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b) rétulo superior no mesmo formato e elemento nonvio@posto dentro de
tarja azul com figura global dourada;

c) rétulo principal apresentando a marca (nominatiymsta na mesma posicao,
tipo de letra e cor;

d) rotulo principal apresentando elemento figuratiemslhante;
e) rotulo principal apresentando linhas douradas nenmagosicao;

f) embalagem apresentando a mesma transparéncia,seadteudo da mesma
idéntico em termos de coloracao; e,

g) rétulos sobrecarregados de informacao, dificultaatitura dos elementos
constituintes individualmente.

Figura 3: Embalagens similares a do Leite de Resksnte: apresentacao INPI/DIRMA

No caso da marca “LEITE DE ROSAS” e sua identideideial, percebe-se que a
embalagem é comum, ndo tendo grandes diferen&intsetanto, seu formato foi e ainda é
associado ao LEITE DE ROSAS, sendo a mesma muitheoida do publico consumidor.
Além disso, o elemento cor (rosa escuro) é o demaestague neste conjunto imagem,
levando a associacao imediata entre o formato igma@o pela cor a identidade visual do

produto identificado pela marca Leite de Rosas.
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As ocorréncias constatadas acima sédo analisada3opérde Oliveira Ascensdo em
obra especifica sobre Concorréncia Dedleahde tipifica os atos de confusdo e os atos em
que ha lesdo imediata de interesses de concorraftgso, inclusive, do capitulo 4 deste

estudo.

Por uma questao de transparéncia, inerente aéboeekessaria aos negocios juridicos
e as relacdes comerciais, infere-se a necessidadgue os elementos empresariais se
distingam claramente uns dos outros, o0 que, ewadete, ndo ocorreu nos exemplos acima,
ajudando a promover o risco de confusdo, denotandmuséncia de distintividade dos

elementos empregados.

Cabe esclarecer a diferenca existente entre dmfasassociacdo citada por Denis

Borges Barbosa:

“Havera confusdo“quando ndo podemos reconhecer as distingbesfeasrtas;
guando as coisas se tomam umas pelas outrgsiando se misturam umas com as
outras®. (...) Havera associacéonas hipéteses em que, mesmo ndo cabendo
confusdo — o consumidor nao toma um signo poroodthd intensa relagédo
simbdlica entre uma marca e outra, ou assimilagdo entrereangaa linguagem
comum de um segmento de mercadton risco de que o publico possa entender
qgue o signo tem como referéncia um produto ou sego distinto do real, ou
uma origem diversa da verdadeir&?

(Grifos nossos)

Importante comentar, ainda, a distingcéo feitaAsmensdo quanto a imitacdo aceitavel

e o risco de confusdo restringido pelo dif&ito

%8 ASCENSAO, José de Oliveira. Concorréncia Desleal. Coimbra: Editora Almedida, 2002.

* RODRIGUES, Clévis Costa. Concorréncia desleal, Rio de Janeiro: Editoria Peixoto, 1945, p. 136. Apud
BARBOSA. Denis Borges. Da Confusdo e da associagdo em matérias e marcas. Disponivel em
http://denisbarbosa.addr.com/arquivos/novidades/marca_de_industria.pdf > Acesso em 11.12.2011.

% BARBOSA. Denis Borges. Da Confusao e da associagdo em matérias e marcas. Disponivel em
http://denisbarbosa.addr.com/arquivos/novidades/marca_de_industria.pdf > Acesso em 11.12.2011.

> ASCENSAO, José de Oliveira. Ob. Cit. p. 422.
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"A imitacdo € um grande principio da vida socialiegpermite que as inovacgdes
vantajosas se expandam rapidamente. E natural gusgresas de ponta, capazes
de maior inovagdo, tragam 0s progressos na vida resapial e que esses
progressos se generalizem subsequentemente. 4. queél ter bem presente que a
grande diretriz que encontrdmos nesse dominio oiéa do repudio da copia ou da
imitacdo,mas a da reac&o contra o risco de confus&papenas por trazer (e se
trouxer) este risco que o0 acto de cdpia € rejeitddo

(Grifos nossos)

Nesse sentido, ndo ha 6bice para expansao de;des/gantajosas. O que se busca é a
protecdo dos elementos distintivos aplicados adytooou servigo, capazes de configurar
trade dresse que estejam sendo utilizados por terceirosfomrde confuséo e deslocagao de

clientela.

Portanto, interessa que o publico alvo ndo estggaeptivel de confusdo, causada
pelos concorrentes, na comparacgaotmele dressno ato da compra ou contratacdo de

Servicos.

Ha de se ressaltar que comparacdes feitas samremtios isolados podem afastar a
incidéncia de confusao, todavia, a copia em umdeie globalidade, ou seja, passando de
um elemento isolado para o seu conjuf@@njunto-imagem / identidade visual / impresséo
visual) aumenta as chances de fazer confundir os produt@Eervicos, ou suas respectivas

empresas, em outras palavras, sua origem.

Ascensdo estabelece que had um certo grau de cdbifidtzdie que pode ser
socialmente adequado, sendo tal critério equilinrgmbr sua vez, por um certo grau de

intolerabilidade. Essa defesa se deve a liberdad®corréncia e aos usos honestos por parte
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dos concorrentes, a fim de se evitar que uma shdade exacerbada ao perigo de confuséo

desencadeie um efeito de monopoliz&¢&o

2.3.2 Elemento Nao Funcional

Um elemento funcional ao produto, servico ou eseimento ndo pode ser incluido
no trade dressou seja, as suas caracteristicas, ja atribuimas distintivas, ndo podem ser

simplesmente Uteis para o desempenho do produdo sarvico.

O mesmo ocorre com o objeto protegido por desemihasirial que tem sua protecéo
restrita aos aspectos plasticos, excluindo-se #eg#o dos aspectos funcionais, geralmente
protegidos como patentes de modelos de utilidadpatentes de invencéo, dependendo do

grau de inventividade e novidade presentes noabjet

Nesse sentido, cabe destacar as consideracOegala Biana Elzey Pinover, citada
por José Carlos Tinoco Soares em sua @wacorréncia Desleal vs. Trade dress e/ou

conjunto imagefii, sendo:

"(...) Grupo de cases existem, que dizem respditoconalidade de designsto €,
uma combinacéo de elementos que sozinhos s&o cenfunsionais, isoladamente
nenhum desses elementos seriam distintivos, portatguns tribunais se referem
aos mesmos como sendo funcionais, mas quando adobientre si, originanam
resultado (efeito) distintivo, ou melhor, ndo-furmial. Esta caracteristica tem
sido objeto de grande controvérsia. A titulo denepie, podem ser citados diversos
casos envolvendo design de restaurantes, nos @uamnbinacdo de elementos
comuns é reivindicada como sendo um conjunto tiatimeconhecido pelo publico
como a indicacado de uma origem especifica, portamwa configuracdo passivel
de protecdoO que se nota é que os tribunais, muitas vezesde fazer a distincdo
entre a funcionalidade de cada elemento que coropgtede dress. Apesar de que

2 ASCENSAO, José de Oliveira. Ob. Cit. p. 423.

%3 SOARES. José Carlos Tinoco, Ob. Cit. p. 87.
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cada um dos componentes bésicos do trade dresa pes$uncional e passivel de
utilizacdo pela concorréncialima_combinacdo peculiar pode se constituir_um
trade dress, distintivo e, portanto, protegivel

(Grifos nossos)

Funcionalidade, portanto, tem a ver com a indagagé@nto ao fato de determinado
elemento darade dressser essencial ou ndo para 0 uso ou propdsito ddufmroSe for
essencial para o funcionamento, a protecdo pamde dresscomo se marca fosse, ndo sera

reconhecida.

Verifica-se, portanto, que a aplicacdo de umardet@da cor, para constituirade
dress ndo deve estar adstrita a funcionalidade do poodu servigco, pois assim o sendo,
deixa de ser uma caracteristica de cunho distimtipassa a ser caracteristica util ao produto,

servigo ou estabelecimento.

A aplicagdo de uma cor com a finalidade de ateadema necessidade funcional do
produto, ou seja, para alcancar o fim que aqueldybo se destina a cumprir, ndo pode ser
caracterizadd@rade dress Tal emprego, para configurar este fenbmeno, ecoom vistas a
alcancar o objetivo de signo distintivo, dentroadecepcdo apontada no capitulo 1 desta

dissertagao.
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CAPITULO 3 — A INFLUENCIA DO ELEMENTO COR NO TRADE DRESS

A Coca-Cola
"azul"?

3.1 Introducéo

O trade dressse revela como o instituto de protecédo a apar@heiml do produto, da
sua embalagem e até do estabelecimento. Senddeggwala aparéncia com que o produto
ou servico vai ao mercado, ou do conjunto de elépsecaracteristicos que o compdem e
permitem que consumidores acabem por identificadas prateleiras, catalogosytdoors

entre outros meios.

Considerando este aspecto de que os consumidbssvam todo o “conjunto-
imagem” do produto/servico ou do estabelecimenitesamesmo de atentar-se para a marca
em questao, ou até mesmo o nome comercial do &stathento, o estudo em tela analisa a

influéncia do elemento cor ritade dress

Dentre a infinidade de elementos que podem compdertidade de uma marca,

chama atencdo para este estudo o poder agregadar @@ configuracdo visual doade
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dressseja qual for o seu objeto, sendo possivel nataragsua aplicacao funciona como pleno

signo distintivo.

SAMUEL LONDESBOROUGH®* ao dissertar sobre a possibilidade de as cores
serem protegidas como marcas, as aponta como girgpsamente ditos, exatamente por
terem a capacidade de se desprenderem dos demgsrentes de determinattade dress

e, assim, alcancarem o publico.

Observa-se neste capitulo que a cor detém a patmilei de ganhar autonomia diante
dos demais elementos da configuracédo visual destasbpm que € aplicada. Desse modo,

considera-se aqui que a vedacado de protecdo as waoceé absoluta, prevalecendo neste

estudo a autorizacdo para a sua apropriacado sestlispou combinadas de modo peculiar e

distintivo, nos moldes da parte final do incisolydlo artigo 124 da LPI:

“Art. 124. N&o sao registraveis como marca:

VIII - cores e suas denominag¢desajvo se dispostas ou combinadas de modo
peculiar e distintivg’

(Grifos nossos)

Nesse sentido, Denis Barbosa cita em seu arfigapfopriacdo de cores em maréas
a observacdo da autora Michelle Copetti sobre sasilpbidade de reivindicacdo da

combinacéo de cores em um registro de marca:

“Nota Michelle Copetti:
O titular, ao depositar uma marggode reivindicar uma combinacéo de cores
para estaNesses casos, as cores deverdo ser indicadaspésits®.

64 LONDESBOROUGH, Samuel. “Should Colours be protected by trade mark law? What problems may arise in
protecting them?”. Dissertacdo de mestrado apresentada a Kent University. Disponivel em
https://www.kent.ac.uk/law/undergraduate/modules/ip/resources/ip_dissertations/2004-
05/Samuel_Londesborough_IP_Dissertation.doc. “

5 [Nota do original] Ao depositar uma marca, ainda no formato papel (Resolugdo n° 214/2009) as cores deveréo
ser indicadas com um trago fino que sai do campo ocupado pelas cores e que terminam no nome da cor, ou
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E importante salientar qua cor permeia toda a identidade da marassim,
com o objetivo de atrair o consumidor, logotipomdutos, paredes externas e
internas, anuncios e embalagens geralmente saoaridoto Dessa formaa
opc¢ao de registro reivindicando cor € uma decis&@sancial, pois as cores
fazem parte do conjunto protegido pela marca e p@ss uma influéncia
singular em caso de litigf8

Como destaca Peregmpresas podem fazer da cor seu elemento de idzaid
utilizando-se de uma cor exclusiva ou de um conjiole cores, tornando-as a
“rubrica da empresa’ A Bayer, por exemplo, emprega a estratégia descor
para separar linhas de produtos ou subcategoriasando frascos e
embalagens com o mesmo design, mas com variacbesas’

(Grifos nossos)

Esta possibilidade detém um carater mercadoldgiecomdmico, e nas palavras de

Denis Barbosa deve ser interpretada a luz do atbgie TRIPS:

“Art.15 1 - Qualquer sinal, ou combinacao de sinaiapaz de distinguir bens e
servicos de um empreendimento daqueles de outroeengimento, podera
constituir uma marca. Estes sinais, em particulatapras, inclusive nomes
préprios, letras, humerais, elementos figurativosoebinacdo de coredem
como qualquer combinacdo desses sinais, serdotré@gess como marcas.
Quando os sinais ndo forem intrinsecamente capadesdistinguir os bens e
servigos pertinentes, os Membros poderdo condiciomapossibilidade do
registro ao carater distintivo que tenham adquirig@lo seu usoOs Membros
poderéo exigir, como condi¢cdo para o registro, @gesinais sejam visualmente
perceptiveis.”

(Grifos nossos)

Os conceitos abordados no capitulo anterior formmcados com a finalidade de
caracterizar drade dresscomo elemento fundamental para diferenciacdo dodufos e

servicos no mercado, contudo, em uma analise npasumdada, seleciona-se e passa-se a

observar neste capitulo o conjunto-imagem ondeod &0 elemento de diferenciacdo junto

entdo o sinal deve ser colorido o que equivale a reivindicagdo de cores, integrando, necessariamente, o registro
da marca solicitada. Se no depdsito online, o arquivo contivera figura colorida, equivale a reivindicacéo de cores.

66 [Nota do original] Para Aaker “o desenvolvimento de marcas envolve imperativos estratégicos e taticos que
criam significativos desafios organizacionais.” Um dos desafios basicos € ter uma identidade de marca que
oriente o desenvolvimento e coordenacdo dos programas taticos. A identidade deve ser entendida como o
“conjunto de associagfes com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas
associacdes representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita
pelos membros da organizacdo.” Ou ainda, a identidade da marca “deve ajudar a estabelecer um relacionamento
entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou
de auto-expressdo.” AAKER, David A. Construindo Marcas Fortes. Sado Paulo: Elsevier, 2007. p. 73-74.

o7 [Nota do original] PEREZ, 2004. p. 77.
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aos consumidores, sobretudo no tocante ao direoema das suas escolhas diante das

ofertas do mercado.

A cor esta presente em todas as areas da atividadana, defendia GOETHE, um
artista contemporaneo que desenvolveu varios estsbre a utilizacdo estética dos
principios cromaticos, e fez avancar a caractegiizata cor como uma sensagcao que se
transforma em percepcéo pelo seu observador, tamemuo consideracdo, sempre, 0 seu

dominio estético:

“Uma vez que a cor ocupa lugar tdo destacado ergréenO6menos naturais
primarios, enchendo com imensa variedade o campollggl esta destinado,
ndo surpreendera o fato de que em suas manifestaémentares mais gerais,
sem nenhuma relacdo com a natureza ou configuraliacorpo em cuja
superficie a percebemagxoduza sobre o sentido da vista, ao qual pertermge,
por seu intermédio, sobre a alma humana individualn efeito especifico e,
em combinacdo, um efeito por vezes harmonioso, ctedstico, e as vezes
nao harmonioso, porém sempre definido e signifivati que se radica
intimamente na esfera moral. E por isso que a cagnsiderada como
elemento de arte, pode colocar-se a servico dos miéds fins estética’s *°
(Grifos nossos)

Este elemento, portanto, passa a ser um meio gsbpiva a visdo diferenciar os
objetos e suas diversas partes, considerando goenanicagdo sempre se valeu de sinais
(sonoros, visuais ou gestuais), consagrados pelemongcado das suas formas de

apresentacao, que acabavam por constituir codependo nascer os simbolos.

A representacao de objetos em mercados cada vezomaplexos, considerando a
gama de competidores, exige dos comunicadoresrtemoamento dos seus codigos junto ao

seu publico alvo, a fim de dar-lhes maior claree expressao, criando simbolos téo

68 GOETHE, Johann Wolfgang Von. Esbozo de uma teoria de los clores. In Obras Completas. E. ed. Madrid:
Aguilar, 1963. T. I, p. 536. Apud “PEDROSA, Israel. O Universo da Cor. 4 reimpr. Rio de Janeiro: Senac
Nacional, 2009, p 87."
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desenvolvidos que chegariam a rivalizar com setespagpenas pela distingdo alcancada pela

sua cor.

As cores estdo em um patamar superior aos demaimeelos, visto a sua
predominancia e capacidade de memorabilidade, iadioga possibilidade de consolidar
produtos/servigcos/estabelecimentos no mercadopdwialemanda através de uma seducéo

visual dinamica.

Contudo, a eficiéncia da aplicacdo de cores n&orestsua representacao simples, e
sim na constatacdo de atratividade que exercene soptblico, isto fruto da experiéncia do
observador (publico) que, pela frequéncia de vizagdio, termina por ligar aquele simbolo —
a cor passa a exercer a funcao de um elementoeatigatral — a empresa ou o produto que o

utiliza ou o ostenta, respectivamente.

Observa-se um fendmeno de impregnagdo na mentersgwumidor, como se a sua
participagdo em uma estrutura determinada, tendassepregna-los de conteudo e
simbolismo, capazes de permanecer sobressalensaonguando vistos na totalidade da

configuracéo visual (em conjunto com demais eleosedotrade dresyou isoladamente.

Revela-se 0 sentido hierarquico entre os elemarinyponentes dtrade dressde
modo que o0 mais significativo sera aquele que @uwamndaior quantidade de conteudo,
podendo sozinho expressar o todo, enquanto oupesaa serdo reconhecidos de forma

organizada no conjunto imagem.
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Em determinadas ocorréncias tade dresso fundo de embalagens, caracterizado
pela aplicacdo de cores especificas, pode fazer qummos demais elementos do objeto
venham a tona por forca de contraste, tamanha sdwossibilidades de diferenciacdo e

destaque das cores.

Desse modo, 0 que se analisa ndo € a denominagéar,dnas sim a sua aplicacdo e
seu efeito visual. Gama Cerquéfra Pontes de Mirand4ja vislumbravam essa possibilidade
e destacaram em seus tratados a possibilidadecdncal de diferenciacdo pelos agentes

econdmicos através da aplicacdo de uma cor ouadeosnbinacao:

“Um comerciante que adotasse como marca de seudups a cor azul, ndo
poderia obter a protecéo legajuer a cor se referisse ao produto, quer & marca
ou ao invllucro. Mas a combinagdo de cores, a suapdsi¢do, ou a sua
combinagdo com outros sinais caracteristicqggde ser admitida como marca.
Nada impede, porém, que uma determinada cor ou icaigdo de cores seja
reivindicada como caracteristico essencial da marca

A cor, o formato e os envoltérios das mercadoriapredutos ndo podem ser
registradas (Decreto-lei n. 7.903, art. 95, inc&®). A cor, a que se refere a lei, é,
ai, a cor do produto ou da mercadoria. O formatooédo produto ou da
mercadoria. O envoltério, o do produto ou da meré@ Em suma, a forma e a
cor do produto ou da mercadoria.

Forma e cor distinguem; mas a lei repeliu a opindms que as tém como sinais
distintivos registraveis (e.g., E. POUILLET, Tradés Marques de fabrique, ns.
7846; H. e A.. ALLART. Traité Théorique et Pratigles Marques de fabrique et
de Commerce, 88 s.).

A lei repeliu, sem mais se precisar discutir sénaldistintivo pode ser no proprio

produto ou mercadoria, ou se tem de ser a parte.d@rque a lei deixou de fora
a forma que néo seja apenas cor, formato ou emolto

O sinal distintivo ndo pode estar no préprio proglutu na estampa, recorte,
rendilhado, impressdo, gravura, sinete, ou comertgaquer protecdo para

criacdo de forma ou de cor, ou formato, tem de eegua patente de desenho ou
modelo industrial, ndo o registro de marca.

69 GAMA CERQUEIRA, Joao da, [Atualizado por Newton Silveira e Denis Borges Barbosa] Tratado da
Propriedade Industrial, 32. Ed., Lumen Juris, 2010, vol. |, paragrafo 181

° PONTES DE MIRANDA, Tratado de Direito Privado, vol. XVII, 2.013. Marcas Irregistraveis.
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E possivel que a forma ou a combinacio de corepmmuto ou mercadoria, ou
0 proprio envoltério seja tal que nas¢ca ao produton comerciante direitos de
propriedade intelectual, que independem de registro

(Grifos nossos)

Merece destaque a colocacdo final de Pontes dentiéirao dispensar até mesmo a
necessidade de registro, tamanho o alcance sanficque esta aplicagcdo de cor pode

atingir.

O artista plastico Israel Pedrosa destaca querda,fda suavidade, da beleza ou até
mesmo da desagradavel agressividade de certas oareée um conjunto de cores, decorre
um fenébmeno de inducdo ao publico, de modo questaisacdes percebidas fazem parte da

dinamica do colorido dos objefds

A importancia em considerar o elemento cor dentre@htexto da identidade visual
se corporifica nas incidéncias mercadoldgicas, isputh concorrencial e na intencdo de

ceifar préaticas que possam incidir em confusd@eapto, danos aos agentes inovadores.

A natureza genérica das cores passa por um progesstativizacdo no momento em
que a conotagdo que a cor emprega naquele detelompraduto/servico ganha relevancia
mensuravel e passa pelos requisitos de configurdgdmde dressapontados no capitulo
anterior. A cor tem de superar o0 obstaculo de belecer como um signo distintivo, apto a

afastar confusdo, e ndo funciofial

n PEDROSA, Israel. O Universo da Cor. 4 reimpr. Rio de Janeiro: Senac Nacional, 2009, p. 128.

2 LONDESBOROUGH, Samuel. “Should Colours be protected by trade mark law? What problems may arise in
protecting them?”. Dissertacdo de mestrado apresentada a Kent University. Disponivel em
https://www.kent.ac.uk/law/undergraduate/modules/ip/resources/ip_dissertations/2004-
05/Samuel_Londesborough_IP_Dissertation.doc. “
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3.2A Cor Como Elemento de Diferenciacdo no Mercado

“A embalagem tem a magica fung&o de dar um ‘PSIU’ ao
comprador. Além disso, deve fazer com que a cosgjaarenovada,
impulsionando o consumidor a ficar fiel & sua mafta

As embalagens dos produtos ocupam posicdo deorel@onsequentemente 0s seus
componentes, tendo em vista que, além da sua fynneéfpua de acondicionar o produto, ela

funciona como uma roupagem externa para o contaoocpublico.

Basta uma simples observacdo de gondolas de mepzad perceber que a cor é
elemento preponderante na informacao visual pagselda agentes econdmicos ao publico
na oferta dos seus produtos. Este fendbmeno soomlfaw pensar que a cor transmite

informacéo e com isso fornece ao seu utilizadarralgeneficio concorrencial.

A cor funciona como uma espécie de linguagem ammgresario e consumidor, visto
gue os olhos se enganam menos sobre as cores dmly@eas palavras, mais ainda, a cor
chega primeiro na percepcao visual do publico, ceenela despontasse cada vez mais, como
linguagem autbnoma, restando independente do sea, tdas demais caracteristicas da
marca, do produto, servico ou estabelecimento. flesfameno é resumido por Israel Pedrosa

pela expresséo “A COR LIBERTA-SE DO MOTIVG*

& AMORIM, Armando. “Quando a magia das cores faz vender”, publicado na revista Embalagem, ano I, n° 3,
1974.

™ A cor liberta-se do motivo. (...) Aprofundando as pesquisas da cor como linguagem autbnoma, abria-se o
caminho da abstragao pictérica como as obras de Vassili Kandinsky, Delaunay, Klee e Pieter Mondriaan. Essa
revolucdo no emprego da cor se faz imediatamente nos mais diferentes ramos das Artes industriais, das Artes
aplicadas e decorativas.” PEDROSA, Israel. O Universo da Cor. 4 reimpresséo. Rio de Janeiro: Senac Nacional,
2009. p.91
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Diferentemente das analises feitas pelos demasesuobservados neste estudo, que
debrucaram seus estudos sobtede dressesta dissertacéo busca ressaltar no conhecimento
gue se tem sobre o conceito deste fenbmeno a dapaaile transformar “o ato de identificar
pelas cores” — conquistado pela aplicacdo de detadm elemento cor — como um dado

perspectivo de impacto e repercussao juridica\pels$é protecao.

A cor que ganha dimensdo em seu uso e liberta-seedoobjeto, sendo ela um
elemento de seducdo e estimulo de consumo — aacdestma sensibilidade especial de
expressar a emocdo da marca — ou seja, um impiésgdirmecanismo de ligagdo com o

publico.

O emprego das cores liberta-se de comparacdes atwvais e tecnologicas. Vale a
vibracdo do colorido, que incorpora a sua dinanaca demais elementos do objeto,
considerando que o primeiro elemento que se exdémtaddos olhos do observador € a cor, de

modo que signo (cor) se transforma em simbolo.

Exempld>
Centiiiin Complexo Multivitaminico
- T
Lentrisi A Identificado pela
v cﬂﬂt i faixa retangular de cores:
e i
Complate '\'“_'hﬁ!oil.'lnt ' . g.
ey

0 principal produto das nossas clientes nesta area é o “CENTRUM”, um tradicional complexo multivitaminico,
conforme abaixo demonstrado: Registro N°. 827947798, concedido em 16.12.2008, classe 05 — Marca:

FE N |



58

Observa-se que a aplicacdo da cor € um método engbiiza e faz com que o
produto seja vistonp sentido de percepcfimais (io sentido de intensidagde melhor (o
sentido de qualidadepelo publico alvo, exercendo a funcéo de singligando capaz de se

fazer distinguir entre tudo que houver em seu redor

E exatamente esta funcdo predominante na cor teressa a este estudo, o exercicio
de se fazer distinguir entre os demais, de forneéivef e qualitativa, conferindo a marca,

atraves da diferenciacéo, poder competitivo ecposeguinte, valor econdémico.

Ainda que ndo seja o intuito primordial deste thabadetalhar os beneficios
comerciais desta aplicacdo, bem como os impacteelpdos pelos consumidores, cabe-nos
explicitar estes aspectos, a fim de evidenciarajgea aplicacdo merece protecao através do

reconhecimento do fendmeno lade dress.

O Judiciario vem se deparado com muitas emprekdaaralo medidas para proteger a
sua identidade de cor, sobretudo sob o argumentaaéncia de confusdo com eventual
concorrente no mercaffolsto nada mais é do que o reconhecimento do impRE as cores

podem ocasionar na sua atuacao no mercado.

As franquias, por exemplo, evidenciam a import@wnidtrade dresscom a relacao de
dependéncia entre as lojas franqueadas, onde geerstejam. Essa padronizacdo sé pode ser
consagrada através de utmade dressforte e distintivo, pois decorre exatamente dos

elementos visuais dos estabelecimentos

® Contendas judiciais citadas no capitulo 5 infra.

" VEIRANO, Ronaldo C. A identidade visual protegida contra os aventureiros. Revista Propiedade & Etica. 2010.
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3.2.1 A Psicodinamica das Cores

A psicodinamica das cores € um estudo utilizad®e,dé regra, pelo Marketing para
estabelecer a distintividade das cores diante deepgio alcancada por estas junto ao
publico, a fim de tornar o0 seu emprego mais susapto gosto e preferéncias do
consumidor, facultando a sua memorabilidade e tesmmento pela estética visual

construida a partir desta aplicaéio

Os aspectos deisibilidade, impacto e atracdo merecem atencgédo, ponderando a
expressividade e facil comunicacdo que as coresegan, ao funcionarem como um

transmissor de ideias ao serem compreendidas dquguéerritério e por analfabetds

As cores antecedem marcas, na condigdo de “courdo’f para gerar contraste e a
possibilidade de leitura, sendo certo, portante, ajescolha indevida da cor podera prejudicar
a visibilidade e, por conseguinte, dificultar a noglzacdo da marca nominativa, responsavel

por denominar o produto/servico.

Ao tratar das sensacdes experimentadas pela eixjiads das cores, estudbs
indicam que o homem detém a capacidade de ass@ar experiéncias as cores. Pelas
mesmas razdes, o0 impacto das cores sobre o pgeliaono seu psicoldgico uma mensagem

subliminar de associacdo e consequente memorizagao.

8 GIGLIO, Ernesto M. O comportamento do consumidor. 2. ed.rev.ampl. Sdo Paulo: Pioneira Thompson
Learning, 2002.

& FARINA, Modesto, Psicodindmica das cores em comunicacao. 5° ed. Sao Paulo: Edgard Blusher, 2000.
80 LUSHER, Max. “O Teste das Cores”. Editora Renes, Rio de Janeiro. 1989, p. 13.
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O psicélogo suico Max Lischér elaborou um teste psicoldgico que utiliza as

preferéncias cromaticas como indicadores de seesaqitilizando-se do azul, verde,

vermelho, violeta, marrom, preto e cinza:

AZUL

Indicativo de plena calma; um individuo que se atreo

doente e que deseja recuperar-se rapidamente essbéncor.

AZUL ESCURO

Representa amplitude e profundidade; preferidsspple tem
excesso de peso; indicador de satisfagdo e contenta,
tradicdo e valores duradouros, perpetua o pas€anlo.

considerada por Lischer como infinito da eternidade

AZUL + VERMELHO

Tem bom equilibrio entre si, pois 0 azul se equalib se

harmoniza com a forga ativa do vermelho.

VERDE

Tem a preferéncia de pessoas que possuem teimosia 0

guerem impressionar.

VERDE-AZULADO

Representa elasticidade de vontade; é defensigsivoa
imutével, repressivo, autbnomo. Seu conteldo emat®éo

orgulho.

VERDE + VERMELHO

Revelam-se autbnomos e autorreguladores cansativos.

Revela uma vida intensa e lideranca. E impulsaleave forca

VERMELHO de vontade, em oposi¢éo ao verde que é elastictttade
vontade.
Significa desejo, todas as formas de ansia e apesiaciavel.
VERMELHO- s eid onal & o dese o] &
eu contetdo emocional € o desejo e sua percepgsorsl €
ALARANJADO o ) _ P
0 apetite. E uma cor ativa.
Tenta unificar a impulsividade do vermelho com kcddeza
VIOLETA do azul. Busca, neste caso, identificacdo, podsighificar
unido intima ou erdtica.
Faz com que o individuo se sinta sensitivo, dddbtitsensual,
ndo vendo perspectivas. Sua preferéncia denotezas wmal
MARROM

estar e desconforto no individuo. Induz a umadeittegativa

perante a vida, cor passivamente receptiva.

8 Consultor sobre cores no campo industrial e especificamente da Volkswagen, na Alemanha. LUSHER, Max.

Op. Cit.
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Assim como o cinza e 0 marrom, € indicador, geratmeale

uma atitude negativa perante a vida. A prefergmaiaessa cor

PRETO o . -
denota revolta do individuo contra o destino, e@ag&ensata
e precipitada. Tende a renunciar a tudo.
E uma sensac&o acromatica que em termos de cormpensa
CINZA parece querer dividir o mundo. Gosta de isolament@o

quer envolvimento.

Poderiamos assim dizer que as caracteristicasia@bpor Luscher no teste das cores

sao passiveis de aplicacdo econémica ao prodetgua?

Teste das Cores: Revela uma vida intensa e liderancE
impulso, avidez e forga de vontade, em oposicao aerde

que é elasticidade da vontade.

Publicidade®:

BRASIL :
wiN/

M “Viva positivamente”
®

VIVA e POSITIVAMENTE

Publicidade®:

“Coca-Cola - Abra a felicidade”

82 http://www.coca-cola.com.co/es/index.html

83 http://www.coca-cola.com.co/es/index.html
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Parece-nos que sim. Da mesma forma, esta preocupam@ as preferéncias
cromaticas — como indicadores de sensacdes — mdidbitualmente nas escolhas dos seres

humanos.

Imagine que todas as manhds as pessoas se preoeypanam para refletir sobre o
que irdo vestir, e como se nao bastasse o0 modelo;, daquela ocasido é essencial para a
definicdo final. Pois, leva em consideracdo o hymoambiente em que estara exposta, a
formalidade do ato e diversos outros aspectos. dkgrelo do evento a primeira interrogacao

a ser feita é “serd que ndo chamarei muita aterméicesse vermelfit”

Quais teriam sido as ponderaces de Leonardo Be’¥ha escolha de cor para a

vestimenta de Monalisa?

84 . o P . ,
Vermelho: Possui elevado grau de cromaticidade e é a mais saturada das cores, decorrendo dai sua

visibilidade em comparagdo com as demais (...). Sua aparéncia mais bela e enérgica é conseguida quando
aplicado sobre fundo preto, funcionando como area luminosa. Sobre o fundo branco, torna-se escuro e terroso.
Ao lado do verde, forma a dupla de cores complementares mais vibrantes, atingindo até a brutalidade,
dependendo das propor¢des empregadas e da forma das areas coloridas. Aplicado em pequenas proporgdes
sobre fundo verde, agita-se e causa desagradavel sensacéo de crepitacdo. (...) E a cor que mais se destaca
visualmente e a mais rapidamente distinguida pelos olhos (...). Cor do fogo e do sangue, o vermelho é a mais
importante das cores para muitos povos, por ser a mais intimamente ligada ao principio da vida. (...) O vermelho
foi a cor de Dionisio para os pagaos e € a do Amor Divino para os cristdos. Na maioria das lendas europeias e
asiaticas, o espirito do fogo é sempre representado com roupas vermelhas. E a cor de Marte, dos guerreiros e
conquistadores. Era a cor distintiva dos generais romanos e da nobreza patricia, tornando-se a cor dos
imperadores. O vermelho chamejante é o simbolo do amor ardente.

No oriente o vermelho invoca o calor, a intensidade, a acéo, a paixdo, sendo a cor dos rajas e das tendéncias
expansivas. No Japdao, é o simbolo da sinceridade e da felicidade. De acordo com certas escolas xintoistas, o
vermelho designa o Sul, a harmonia e a prosperidade. O arroz vermelho é usado como voto de éxito e de
felicidade em aniverséarios e outras datas festivas. (...) E a cor da pedra dos anéis de grau dos advogados, por
evocar os litigios as vezes sangrentos em que estes tém de estudar, acusar, defender e julgar. (...) O vermelho,
fazendo lembrar a guerra, mas funcionando como simbolo de trégua e de paz, compds uma das bandeiras mais
significantes do século XIX, gracas aos esforgos de Henri Dunant, fundador da Cruz Vermelha Internacional, em
1863.” (PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. 10. ed. 1. reimpr. Rio de Janeiro: Senac Nacional, 2010. p.
118-121.

8 |eonardo di Ser Piero da Vinci, ou simplesmente Leonardo da Vinci, uma das figuras mais importantes do Alto
Renascimento, que se destacou como cientista, matematico, engenheiro, inventor, anatomista, pintor, escultor,
arquiteto, botanico, poeta e musico. E considerado um dos maiores pintores de todos os tempos. Disponivel em
< http://pt.wikipedia.org/wiki/Leonardo_da_Vinci> Acesso em 05.03.2012.
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Teria ele considerado que a sua expressao inttbspetimida, sorriso restrito e

conservador (mas para alguns até sedutor) naame®ihiaaria com outros tons?

O que se tem de concreto é que Leonardo da Viacdéste quadro o retrato mais
famoso na histéria da arte, um dos mais elogiagmaemorados e reproduzidos ao longo dos

século&®,

86 Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Mona_Lisa> Acesso em 03.03.2012.
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A resposta para estas perguntas passa pelo estugsiabdinamica das cores, no
tocante ao estimulo sensorial e perceptivo queeterue alcancar com a escolha e aplicacéo
de determinada cor sobre os objetos. Aos interessasvidos nesta funcéo de seducédo que a

cor exerce na percepcdo humana.

As ponderacdes de um agente econdmico na escollestiamenta do seu produto nédo
sdo muito diferentes, levando em consideracdo onmesitério. Sera que esta escolha vai
seduzir? Vai alcancar o apelo emocional pretend@mysiderando que a intencao primordial
do agente econdbmico € a de fascinar o seu puldiascolha da cor é fundamental. Sua
decisdo buscara o destaque. E como se 0 agentasbesentre o seus concorrentes a roupa
ideal, ou seja, agquela capaz de fazer captar eartharolhar de todos os presentes em sua

direcéo.

3.2.2 O Dominio Comum

As cores, tais como as expressfes genéricas, pameao dominio comum, e em
regra ndo podem ser legitimadas a apropriacdodaide quaisquer interessados. Todavia,
nao se pode olvidar da relevancia que ela exerédemidade visual e, por conseguinte, do

apelo ocasionado no publico em geral.

Este elemento pode ser considerado como um pbskirensionador de inducéo a
confuséo ou associagdo, por ser um item chavenmsiraQdo da estética visual dos produtos,

servigos e estabelecimentos.
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Portanto, ndo se descarta a condicdo de dominioroode uma cor, entretanto, este
estudo revela que quando escolhida por determiagédote, por exemplo, para cobrir toda a
superficie de um produto ela passa a ser a roupdgsta objeto e, cumpridos 0s requisitos

indicados no capitulo anterior, elemento ativo i@mto seurade dress

Para auxiliar juridicamente este raciocinio, zdifse como referéncia o conceito de

Carlos Alberto Bittdl’ para embalagem:

“Assiste-se, em toda arte, a um vistoso, alegreonvidativo desfilar de
figuras, desenhos, tracos e linhas carregadas gervie expressdode cores
gue projetam, pelos veiculos normais de comunicaigdagens sedutoras de
produtos (ou de empresas) junto ao publico em gaglcando-lhe, direta ou
subliminarmente a cupidez, passando quase semengficar o produto - ou
a com ele confundir-se — dentro do multifario uréeede produtos disponiveis.
Essa forma estética vem contribuindo decisivamerde captacdo e na
manutencéo da clientela para a empresa produtoemsformando-se em ricos
e inesgotaveis mananciais de recursos certos ércmy."

Ainda quanto as cores, chama atencdo a constatagdopela advogada Eliane

Yachouh Abrdo em seu texto sobre Embalagens et@irgitelectuaf¥, conforme abaixo:

“Iniciemos pela andlise do estudo cromatico das aagens, ou o chamado
estudo de psicologia das cores, que é disciplimaddmental em curso de
publicidade. Modesto Farina, em 'Psicodindmica Gases em Comunicacao’,
demonstra que ha técnicas e estudos dirigidos dasscnas embalagens dos
produtos industrializados, algumas especificas pamatas categorias de

produtos, os quais sdo legalmente utilizados pel@dastria na oferta dos

produtos, visando especialmente a faixa de consumaidue se destina.

No setor alimenticio, por exemplo, as embalagengmepossuir a cor certa
para criar impulso de atracdo, motivar a comprareeantivar as vendas, e
devem sugerir as associagfes exatas com o alim@ntocombinacdo de
alimentos) que se encontra em seu interior.

Cores quentes, como o vermelho, o laranja e o amaper exemplo, induzem
a sensacdo de energia, estimulando o apetiés cores, portanto,

87 BITTAR, Carlos Alberto. Tutela dos direitos da personalidade e dos direitos autorais, p. 96.

88 Disponivel em < http://www2.uol.com.br/direitoautoral/artigo18.htm> Acesso em 29.09.2011.
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desempenham o seu papel nas vend&® podendo ser monopolio de nenhum
fabricante na apresentacdo de seu produto.”

Corrobora-se da anélise dos conceitos sobre endvalasy assertiva de que as cores
desempenham um importante papel, muitas vezeswteai® captacdo e na manutencdo da
clientela, razéo pela qual, neste trabalho € ceraith como elemento ativo e central para se

caracterizar, por exemplo, eventual imitacao dicit

Mas, Eliane Yachouh Abrdo também ressalta que dewigua importancia e a baixa
capacidade do ser humano de perceber e diferemciias cores, as mesmas devem estar

livres para serem utilizadas e ndo apropriadaslipeitos de propriedade intelectual.

Todavia, para este ultimo entendimento, considergug as cores indicadas como nao
passiveis de protecdo seriam aquelas que, pomperézn a um padrdo de merc&dmao
gozam do primeiro requisito para configuracdotidmle dress a distintividade, podendo,

assim gerar confusao junto ao publico.

Com relacéo a funcionalidade — outro aspecto adorda capitulo acima — para ser
admitida natrade dressa cor ndo pode ser essencial para o uso ou progiEsiim produto.
Para tanto, cabe citar o exemplo apontado pelagadigoAnnete Tucker Sutherland, no artigo

The colors as tradema¥s de que a codificacdo por cor para diferentes tawsde pecas é

utilizacdo funcional, caso em que tal aplicacdo séiwa contemplada na configuracdo do

89 Exemplos: CAFE: marrom-escuro com toque de vermelho ou laranja; IOGURTE: branco e azul; PERFUMES:
roxo, amarelo-ouro e prateado; REMEDIOS em geral: azul-claro, marrom, branco e vermelho, dependendo do
tipo medicinal, estimulante ou repousante.

90 SUTHERLAND, Annete Tucker. The colors as trademarks. Remarks: Trademark News for Bussiness, vol. 6, n°
4 (1993).
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trade dresssendo um exemplo, dentre outros que serdo aldasgaeste estudo, a serem

excluidos da protecéo.

O que se resguarda é a adocao de determinadarcaggre que ndo tinha nenhuma
necessidade particular (ou funcional) em usar essaspecifica, a fim de caracterizar a
hipotese de que os consumidores reconheceriam reeluitp, servico ou estabelecimento

atraves daquela cor distintiva e a associariamawmta fonte.

Torna-se, entdo, importante, avaliar a aplicaggiedelemento cor em conformidade
com o conjunto percebido pelo publico, como vistocaso LEITE DE ROSAS, onde a cor
deve atuar como elemento preponderantecomjunto-imagemcomo se marca fosse, no
tocante a signo distintivo e dotado dos mesmos isikgsl observados acima como
constituintes de uma marca. Sdo determinantestoo tempo e envolvimento no habito e
costume do consumidor, reforcado em seu ato de reoenpecompra, que acabam por incidir

na facil identificagcdo do tom de rosa peculiargidiivo entre outros no mercado.

Esta concepcdo sobre o caso LEITE DE ROSA foimeeoda, inclusive, pelo
Superior Tribunal de Justica, cabendo transcresegie o voto do Ministro Sidnei Beneti,

relator do Recurso Espectal

“Varias outras marcas bem conhecidas comotélMbca”, "Leite Longa
Vida", etc, também tem designativos comuns &m composi¢cdo, mas é
ponderavel que "Leite de Rosas" e "Creme Rimsas" -ambas apostas
em embalagens de desodorante, na mesma coosa-forte e com
dizeres igualmente na mesma cor parecem se referir a variantes do mesmo
produto (vejam-se fls. 9 do apenso, 31/32 e 7628 esitos).

Afinal, imitar a marca; "E arremeda-la. E desfiglaAcriando outra gue, posto
seja dela diferente, mantenha com ela tal semedhaingontenha tantos de seus

% Superior Tribunal de Justica, 32 Turma, Min. Sidnei Beneti, RESP 929604, DJ 06.05.2011.
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elementos caracteristicos que facilmente se coafumtha com a outra"
(WALDEMAR FERREIRA, Direito Comercial , 1962, v. V. 599).”
(Grifos nosso)

Annete Tucker Sutherland cita ainda em seu artifguns requisitos especificos para
elevar a aplicacédo dessa cor a uma condicdo pates quais transcrevemos a seguir, tendo

em vista a sua pertinéncia ao estudo em tela:

“Na nossa situacdo hipotética, a tentativa de pgete a cor azul para a
solucdo de limpeza ‘Blue Rain’ teria uma melhor rote se preenchesse o0s
seguintes requisitos:

1. A cor azul predominante deve slstintiva para o produto:

a. a cor deve ter sido exclusivamente usada pélacknte por varios anos;

b. publicidade e campanhas promocionais devem éstadado a cor como
identificadora do produto. As embalagens e a puddide devem destacar que
a cor do produto é azul;

c. osconsumidores devem ter aprendido a distinguir epteduto olhando
para esta cor Pesquisas de consumidores e os estudos paraefitgpesas
para publicidade devem corroborar esta conclusao.

2. A pratica industrial deve demonstrar qo&o h& necessidade competitiva
para esta car

a. 0s concorrentes podem e comercializam produbmdlases com outras
cores;

b. um concorrente, ao misturar os mesmos produt@®iqos, conseguira uma
cor um pouco diferente que pode ser tingida dequeal outra tonalidade que
nao seja azul;

c. ndo havera uma confusdo de tons com qualquer oytroduto concorrente
no mercado que tenha qualquer outro tom de azul.

3. O azul deve ser umeor arbitraria que ndo tem nenhuma funcdo em
particular a ndo ser como identificadora deste prad:

a. estacor deve ser um tom especial de azul, ndo uma cingxia;

b. 0 azul ndo indica o propdsito do produto nemils@auro seu método de uso.”

Merece énfase, ainda, a colocacdo de Annete Samldegluanto a necessidade de a cor
aplicada ser a de um tom especial de azul (confarmeemplo), ndo uma cor primaria. Ou
seja, preocupa-se com a inovacao, exato anseivisaeroteger a Propriedade Intelectual,
beneficiando com direito de exclusivo os esforguaticos do agente sem retirar do dominio

comum as cores.
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O autor Jill Morton estabeleceu um teste de furadidade quanto a aplicacdo das
cores, baseado em suas experiéncias como perit@mens processos de marcas recentes de

cor nos Estados Unid¥ssendo:

» Efeitos Psicolégicos (simbolismo, associacdes)

Quando as associacbes de uma cor se relacionam cgroduto de uma
maneira literal, isto € considerado funcional. Pexemplo, o verde é
frequentemente utilizado em embalagens de produig&nicos, saudaveis e
naturais, porque ha associa¢cdo com arvores, gramatereza.

» Efeitos estéticos (design atraente e eficaz)

Muitas combinacdes de cores podem ser considenaala@s ser harmonioso e
"agradavel a vista”. Por exemplo, verde e amarehm iarmoniosos uma vez
que eles estdo intimamente relacionados uns asen(#nalogo).

Efeitos de concepcéao funcional também pode inelgiercepcdo de tamanho e
peso. Por exemplo um motor na cor preto parece mgo@ue 0s motores em
outras cores.

» Efeitos Visuais (atraente a legibilidade do texto)

O olho humano reage a cor de muitas maneiras difese Algumas cores estao
avancando (chamam atencg&o), outras se afastandmunfds combinacdes de
cores sSd80 necessarias para processar um texto degiwutras s&o
problematicas.

Nesse sentido, observamos alguns objetos quentreaees pertencentes ao dominio

comum, seja pela sua falta de distintividade oa figicionalidade observada.

AZUL: aspecto genérico — padrdo do

=8, segmento de bebidas.

%2 Contetdo disponivel em http://www.colorcom.com/ui.html . Acesso em 22.02.2012.
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b

=
_r-'—"l AMARELO: aspecto de funcionalidade-
Mreferente ao composto do alimento

*  (milho/amarelo).

T
-

A protecdo em andlise justifica-se, portanto, pe&ocupacdo de uma construcdo da
identidade visual baseada na aplicacdo do elenwntalentro dos critérios ja indicados,
demonstrando um esforco empresarial em estabelgoeelo com o consumidor, que se
firmara, inclusive, com elevados custos de comgdicae publicidade das empresas, num
reforco sistematico de investimento em marketing @ afirmacdo de reconhecimento no

mercado pelo consumidor.

Desta forma, e tendo em vista que a cor por si@sopode vir a ser protegida como
marca, destaca-se que a mesma pode ser o elerssatwial e diferenciador de um conjunto
imagem, vindo a ser protegida pelo papel que desehapdentro daquele conjunto, ou seja,
quando a cor € o elemento central que da destasjusmbalagens, servindo como um

componente estético ativo e autbnomo.

3.2.3 A Distintividade na Aplicacéo da Cor

Os exemplos acinfanoticiam produtos que ndo lograram éxito na cereecdo do

trade dressquanto a aplicacdo do elemento cor escolhido neacatecterizacdo perante 0s

consumidores, incidindo, especialmente, na presgm¢ancionalidade.

% Aguas — Milho Verde
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Contudo, cabe analisar, também, a incidéncia dernesma cor — amarelo — utilizada
por estabelecimentos diferentes, mas aplicadasrdefpeculiar, de forma a tornar-se sinal
identificador, como um evidente signo distintivadbg@rve abaixo e tente identificar a qual

Banco pertence esta agencia:

Figura 01

Figura 02
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Dentro das possibilidades de instituicdes finamseilo mercado brasileiro, ndo é
dificil apontar o Banco do Brasil como respostaar@imando as logomarcas abaixo, verifica-
se que acor_amarela esta presente de forma distintiva e ndo funcigeahnte o seu
segmento mercadoldgico (principio da especialidadpgnas na logomarca da instituicao

Banco do Brasil:

Figura 03
[ Bradesco |<13> SR, e o GSAS | 2anmmsmepsm
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BANCO
LUSO BRASILEIRO S.A. nco Wotorantim

N&o se nega o fato de que a cor amarela € umatanpoferramenta para identificar
0 Banco do Brasil no cenario financeiro, sendoocede até mesmo no interior de suas
agencias (figura 2), onde a sua logomarca naopess&nte, este podera ser identificado pelo

publico.

O amarelo, contudo, se repete na logomarca do BtaicoEntretanto, a sua aplicacéo
se da de forma distinta daquela empenhada pelooBdacBrasil, de modo que, ndo ha

confusdo entre as instituicdes. A cor predominantpie deixa impregnada a percepcao do
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observador no caso do Itau é o laranja e ndo oedmnaendo o “laranja” a cor utilizada por

esta Instituicdo como elemento central e ativo padazir a percepcao do publico.

Figura 04
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Em contrapartida, imagine se as instituicoes: B&amutander, Banco Nossa Caixa ou
Banco Bradesco, todos utilizadores da cor vermethaseu conjunto imagem, instituissem

em seu interior tarjas amarelas?

Certamente seus consumidores estariam sujeitosid@mntia de confusdo, uma vez
habituados com a cor vermelha compondo a identidadal das agencias destas instituicdes
bancéarias. Poderiam ter davidas quanto a estarenfiatd, dentro de uma agencia de tais

bancos e ndo de uma agencia do Banco do Brasil.
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Estas instituicbes foram citadas, também, para acaggo, tendo em vista a
predominancia da cor vermelha em todas elas. Egpeego por ambas pode gerar confusao

na percepc¢ao do publico, diante da auséncia datdigtade nesta aplicacéo do elemento cor.

BRADESCO (Figura 05)

NOSSA CAIXA (Figura 06)
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SANTANDER (Figura 07)

O elemento cor (amarelo e laranja) diezgle dresseslo Banco do Brasil e do Itaq,
revelam-se tao persuasivos que ndo é necesséagiarev'nome” destas instituicbes para sua

identificacdo através da anélise da cor por elasegada (...&or liberta-se do motivd’.

Através das suas cores o0 publico identificara is#ade uma das agencias destes
Bancos, com base na funcéo identificadora queedsteento visual proporciona as marcas
“Banco do Brasil” e “Itad”, dentro daquele segmem@rcadolégico, visto que a mera
observacdo do ambiente (figura 2 acima), aindangecontemple informacdes expressas e
escritas, responde as indaga¢fes do consumidotogaanocal que se encontra, de forma

direta e imediata.

94
Israel Pedrosa.
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Ao contrario, a auséncia dos requisitos constigintlo trade dressquanto ao
elemento cor (vermelho) aplicado nas Instituic@anco Bradesco, Banco Nossa Caixa e
Banco Santander, poderiam induzir o publico a pemsa estas agencias sdo provenientes de
uma mesma fonte, acarretando confusdo e/ou er@ssrciacado diante do impacto visual

idéntico.

Inclusive, o Banco Santander esta enfrentando watelhia judicial na Alemanfa
acerca da aplicacdo da cor vermelha emtrsele dressinterposta pelo Banco Alemao, que
também aplica o vermelho como elemento dotemie dres. O argumento preponderante

nesta demanda € a incidéncia de confusao pelocpubli

Embora o amarelo e o laranja sejam cores perteagantdominio publico, evidencia-
se que dentro do contexto marcario e de toda lgguapublicitaria desenvolvida ao longo
dos anos por estes Bancos, as referidas coresrmgamdste segmento mercadoldgico o que

Viviane Beyrutf® denomina de distintividade adquirida:

“Pode-se entdo definir distintividade intrinseca ooan capacidade de um signo
distinguir um produto ou servico pela simples oralidade do uso deste signo
como identificador do produto ou servico respecteydistintividade adqguirida
como a capacidade de um signo a priori ndo distiotide distinguir um _produto

9“E| rojo es, en el mundo entero, el color de la pasion y el peligro. En Espafia, es la Roja. Pero en Alemania, es el color de las
Cajas de Ahorros, que no quieren a mas rojos que ellas en su territorio, por lo que la Federacion Alemana de Cajas de Ahorro
(DSGV) ha pedido por escrito al Banco Santander que renuncie a este tono como imagen corporativa. Mas que una peticion, se
trata de una exigencia con plazos de cumplimiento. El escrito sefiala el 16 de diciembre como fecha en la que debe haber
desaparecido de todo tipo de folletos y publicidad audiovisual. Y antes del 27 de enero, deberd haberse eliminado de la
rotulacion de sus 350 sucursales en Alemania. El sector financiero aleman ha conseguido durante décadas superar su
complejidad y explicarse a si mismo a un nivel que entienda hasta el mas limitado de los clientes alemanes gracias a los
colores. El azul es el color de Deutsche Bank, el amarillo es el de su gran competidor,Commerzbank , y el rojo es el de
las Cajas. El logo de las Spaarkassen consta de una S mayuscula blanca sobre un fondo de rojo pasion y un portavoz de la
Federacion ha explicado que el logo del Santander "crea riesgo de confusiéon" . En febrero pasado, un tribunal de Hamburgo
confirmé en primera instancia el derecho exclusivo de las cajas de ahorro a utilizar ese color en el paisaje bancario aleman,
conforme a un derecho obtenido en 2007. Entonces el Santander apel6 y su demanda de anulacién del derecho de las cajas de
ahorro esta siendo objeto de examen. Pero las Cajas alemanas se impacientan y el escrito denota una pataleta que parece ir
mas alla del juego de los colores. El Santander, por su parte, esta firmemente convencido de tener también el derecho de
utilizar ese tono en Alemania, lo que viene haciendo desde finales de los afios 80 en méas de 40 paises, y se limita a sefalar
que el proceso en curso esta aun abierto.” Disponivel em
<http://www.elmundo.es/elmundo/2011/12/01/economia/1322733073.html> Acesso em 02.12.2011.

% BEYRUTH. Viviane Barbosa. Op. Cit., p. 49.
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ou servico por meio do uso no mercado e circunsidncde fato qgue assim
comprovenr

(Grifo nosso)

A distintividade, quando alcancada pela cor, dispeaté mesmo a percepcao do
consumidor sobre o elemento nominativo da maraagmelmente protegido por registro de
marca, conforme se verifica no teste “Vocé recoeti@cuma marca no Oriente Médio?”

disponibilizado no site da revista Epoca Neg&€ios

Burger King MeDanald® s -

Os produtos acima foram observados em Dubai e m#zsas nominativas estao
apostas através do alfabeto arabico. Contudo, a#éanp duvidas quanto a sua origem e a
importancia da aplicacdo de cores nas embalagersgdenotam o aspecto da distintividade

na aplicacéo da cor pelos respectivos titulares.

97Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,EMI73535-16418,00-VOCE+
RECONHECERIA+UMA+MARCA+NO+ORIENTE+MEDIO.htmI> Acesso em 18.09.2011.



78

Assim, a cor é vista neste estudo como um elenfahito e central que pode agregar

a determinado caso concreto o fendbmendrdde dresssimplesmente pelaplicacdo de

determinada cor na identidade visualde um produto, servi¢co ou estabelecimento.

3.3 Secondary Meaning

O Secondary Meaning o fenbmeno pelo qual um sinal, inicialmente desgdo de
carater distintivo, alcanca essa capacidade deedid&r produtos ou servigos de outrem pelo
uso continuo em um mercado e investimento na pramda marca como identificador dos

produtos ou servicd$

Ao analisar o tema, Denis Barbosa também apontéeecessédo dorade dresse da
significacéo secundaria, definirdo
“J& definimos a significacdo secundaria como serdaquisicdo subsequente,
através de uso de elemento simbdlinas praticas de mercado de um agente
econdmicode distintividade absolutade forma a permitir o registro marcério de

elementos que, nativamente, sejam pertencentesnaimicd comum.”
(Grifos Nosso0s)

Sua pertinéncia a esta dissertacdo se deve aaldatsecondary meanintgmbém
ostentar a capacidade distintiva, caracteristiep@rderante ntvade dressno tocante a este

estudo, especialmente, ao elemento cor.

O reconhecimento invocado pararade dressincidente sobre o conjunto imagem

dos produtos/servicos, pode ser percebido como umag vertente dgsecondary meaning

9 BEYRUTH, Viviane. Quando a marca fraca se torna forte. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2011, p. XIV..

9 BARBOSA, Denis Borges. “Do Trade Dress e suas relagdes com a significacdo secundaria”. Disponivel em
<http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/200/propriedade/trade_dress.pdf>. Acesso em 17.12.2011.
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incidente sobre as marcas, considerando que ansktis relacionados pela possibilidade de

“associacao” pelo publico alvo.

A sua caracterizagdo no fendmem@ade dressocorre de forma incidental e

facultativd®, sobre uma série de elementos que compdersidade visual de uma marca

(especialmente neste estudo a cor), enquanto ndoseato originario, o fendémeno do

secondary meaninigicide entre uma palavra (marca) e um produtoigeespecificamente.

Na pratica isso se da quando uma cor torna-seipedel um determinado objeto. Por
exemplo, embora o vermelho exerca culturalmentgmificado da paixao, funciona como
simbolo da Coca-Cola e nesta aplicacdo ganha uma canotacdo, que foi construida
através de um processo de fixacdo intenso ao ldngoanos na mente dos consumidores.
Samuel Londesborough diz que € a conotacdo de mah de cor que importa para se

estabelecer a singularidade e n&o o préprio’$inal

Ainda com base em Samuel, a publicidade constromitm de modo que aquela cor
perde a seu significado originario para alcan¢aa nova identidade, a identidade do produto,
servico ou estabelecimento ao qual foi apli¢¥d@ mito acaba por configurarsecondary

meaningalcangado pela cor.

100 up demonstracdo de que um trade dress tenha adquirido um significado préprio — destacado do dominio
comum — na percep¢do do publico certamente serd instrumental na defesa da posigao concorrencial do usuério
do elemento simbdlico complexo no direito brasileiro. Mas, nem a casuistica corrente nem, por razao maior, a
norma exige tal requisito.” BARBOSA, Denis Borges. “Do Trade Dress e suas relagBes com a significagcao
secundaria”. Disponivel em <http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/200/propriedade/trade_dress.pdf>.
Acesso em 17.12.2011.

10 Texto original: “In other words, it is the connotation of the colour sign that is important in establishing
uniqueness, not the sign itself” p. 7.

102 Texto original: “(...)Through extensive use, this colour will become the signifier for that particular brand. That
product’s own mythical system may then be eventually transferred to the colour itself, so that the colour effectively
becomes a representation of the myth. Additionally, the brand-owners may, through advertising, choose to
construct a myth that, within the context of power tools, will eventually separate the colour red from its original
meaning, giving it new identity.” p. 9



80

Este argumento, inclusive, deixa de lado as pogdemcontrarias a protecdo das
cores sob a assertiva de que estas sao finitagem@em ao dominio publico, uma vez que a
cor alcanca a condicéo de signotramle dresquando exerce a funcdo de ancora entre o0 seu

objeto e o publico.

Este novo mito é bem elucidado pelo recente casaepercutiu em todo o mundo —
Louboutin— que em linhas gerais, resume-se na protecaplidagio da cor vermelha, na
condicéo de elemento constituintettiede dressno solado envernizado de sapatos, de modo
que tal aplicacéo, além de funcionar como marcevioghlizadora perante os concorrentes,
criou um mito, umsecondary meaninge que todo e qualquer sapato contendo o solado

envernizado vermelho é um Louboutin.

Observa-se neste caso o efeito pratico do impa&tood no conjunto imagem dos
objetos, na possibilidade de perda da sua associagginal paixao, sangue, calor,
guerra® a um novo significado no segmento de calcadom-+tauboutin —estabelecendo
uma significacdo nova a cor (a deciséo judiciafgsida pela Corte de Recursos dos Estados

Unidos sera analisada no ultimo capitulo destede¥tu

Em sua Obra “Protecdo das Marcas”, Denis Barboseatar significagdo secundéria
e trade dressaponta uma associacao de marcas nao verbaisaffigag ou tridimensionais),
pela ocorréncia de uma conexdao holistica e sehg@ia consumidor, diante dessa aplicagdo

de cores e justaposicdo com dizeres e embaldgens

193 Nota n° 112 acima

104 BARBOSA, Denis Borges. Protecdo das MARCAS Uma Perspectiva a Semiolégica. Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2007. P 103.
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Em ambos os institutos o “dominio comum” é a regomtudo, tanto drade dress
como osecondary meaninganham vida por forca da associacao verificadsitnacao fatica

sob anadlise. Estes fenbmenos sédo decorrentes desittagdo de fato, conforme preceitua

Denis Barbosa ao analisar a intercess&o dos fersfien

“O que este fendbmeno tem em comum com o institotoradle dressé sua
natureza fenoménicasua natureza juscriadoreesulta de préaticas simbdlicas da
atividade de mercadaComo, no sistema brasileiro, ndo ha registrordelé dress,
ou seja, de emprestar-lhe exclusividade, ndo sdacde exigir, para a protecédo
pela concorréncia desleal, que se comprove quecl@inento tenha adquirido
significacdo secundaria.”

(Grifos nossos)

A cor acaba por funcionar como um cédigo de conagdioc com o consumidor, que
identifica o produto, sem que tenha acesso as ddanfarmacdes do objeto, de modo que o

trade dress reconhecido pelo publico no momento em que ad;asobretudo, a capacidade

de distinguir um produto/servico em um determinselgmento.

Ainda em sua Obra “Protecdo das Marcas”, Denis &arleita a decisdo emblematica

do Tribunal Regional Federal de Recursos na Apelagéel n°® 102.635 — RJ sobre o

significado secundario alcancado pela expressaa VMO ANTISSEPTICO”, send&™

“A denominacdo necessaria, segundo a doutrina @dat da Propriedade
Industrial, Gama Cerqueira, 2° Ed., p 115Ipplica a auséncia de outra
expressdo pela qual se possa designar o proditéao é o caso do Polvilho
Antisséptico, porquanto o produto é um po6, tambémalmente conhecido como
talco, ou substancia medicamentosa em forma da@@asso que polvilho pode
designar varias outras coisas, mas principalmemtem(© € de todos sabido) a
farinha amilacea finissima, obtida da mandioca, @mnou goma, mencionada no

Novo Dicionario Aurélio, citado pelo réu. Nao é rfamto, a expressao necessaria
para designar o produt8’.

105 BARBOSA, Denis Borges. “Do Trade Dress e suas relagdes com a significacdo secundaria”. Disponivel em

<http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/200/propriedade/trade_dress.pdf>. Acesso em 17.12.2011.
19 B ARBOSA. Denis Borges. Op. Cit. p. 100-101.

107 . “ . T . . ~ 2. ~. oz - .
Nota original: “Nota do autor: o Tribunal indica aqui que a designacao, embora genérica, ndo € necessaria, eis
que, sem perda de significado, poder-se-ia usar “p@”, talco, ou outras denominacgdes.
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Todavia, conforme indica o proprio texto legal, mesmo os resnde uso
necessario, comum ou vulgar, e que tenham relacéma produto a distinguir,
poderiam ser registrado$gquando se revestirem de suficiente forma distinta”
Assim, embora “polvilho” e “antisséptico” possamrsmnsideradas expressoes de
uso comum ou vulgaguando agregadas isoladamente, deixam de o ser doan
utilizadas em conjuntpcomo Polvilho Antisséptico, caso em que apenasdera
dizer que se trata de um produto popular, tradieipro que, porém, ndo impede,
mas até recomenda, o registro da marca.”

(grifo nosso)

Destaca-se a intensidade nas publicidades comoeetenpersuasivo, com vistas a
incutir no publico a distintividade e memorabiliégoretendida por ambos os fenémenos para

se fazer valer, deixando para tras a origem demormdémum de tais elementos.

Ato continuo, as vendas alcancadas também sera datsagrador dos requisitos
constituintes apontados acima, de modo que, osealas componentes dmade dressdos
produtos/servicos, ganham no mercado um “signiicadcundario” dotado de funcéo
identificadora, tais como as marcas, logrando-setapto, signo distintivo protegido pela

Constituicdo da Republica Federativa do Brasil @&81
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CAPITULO 4— A PROTECAO JURIDICADO TRADE DRESS

“No momento, 0 meu espirito esta inteiramente tiorzelas leis das cores.”
Van Gogh

4.1 Introducao

As ponderagfes feitas anteriormente recaem esmeuiinte sobre o fato de que a
identidade visual dos produtos, servicos e esteipedmtos tem por destinatario final o
publico, na condicao de receptor das intencdes imae dos agentes econdmicos, expressas
através de publicidade, embalagdagput e quaisquer outros meios que possam ligar estes

agentes ao seu publico alvo.

N&o é dificil observar embalagens muito parecidaa fentificar produtos no mesmo
segmento mercadoldgico, bem como tomar conhecimiEntdguma demanda entre empresas
concorrentes através da midia. Acontece que a agd#rale dayoutadotadcacabam sendo o
elo criado entre o consumidor e o fornecedor dduydm e por isso as empresas buscam cada
vez mais inovar-se, no sentido de se destacarerdednais no mercado, especialmente para

alcancar vantagem competitiva.

Reflexo disso séo os investimentos em publicidada vez que a identidade visual ou
0 conceito publicitario de uma marca ou produto adifrcado, gerando a necessidade de
apresentar, associar e guardar na memoéria do catmuimdo aquele novo contexto. Aqui, 0
fator tempo é imprescindivel para o alcance da maila@ade pelo publico, com vistas a

diferenciagdo no mercado, o que também demandatimentos e pesquisas, sempre com a
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preocupacado de realizar ajustes que tornem a d@elgti visual cada vez mais atrativa ao

publico.

Uma identidade visual consagrada mantém, mesmoacerolucdo e modernizacao
do seu produto/servico, seus elementos graficaigsua condicdo de caracteristicas da sua
marca flominativa — figurativa — mista — tridimensiohgbrevalecendo no mercado e, via de

regra, fidelizando consumidores.

O presente estudo firma a protecdo tade dressno Brasil no instituto da
Concorréncia Desleal, de modo que a adocdo de wnfAgaracdo visual semelhante,
sobretudo, para a esta andlise, atraves da amlickc@dima mesma cor configurattade

dress para identificar produto similar do mesmo segme@tato de inducdo DESLEAL.

O agente desleal visa atingir o publico na terdatie transferir a preferéncia e
prestigio de um produto/servico para outro, seézatido de sua caracteristica perceptivel
central, neste estudo, a cor do seu conjunto imadansua identidade visual, do deade

dress

4.2 A Concorréncia Leal e a Concorréncia Desleal

Os agentes econO6micos possuem a liberdade de sessxpno mercado através de
uma concorréncia leal, tendo como pressuposto @aben liberdade de exercerem a sua
capacidade intelectual e de se organizarem no nea melhor maneira possivel, sem que
haja subtracdo de caracteristicas alheias parazisadientela de outrem, observando os

codigos de conduta aceitos no mercado, que defimitaa concorréncia licita.
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Contudo, ndo é qualquer particularidade de outreenegta vedada, sendo proibidas
apenas aquelas que estiverem protegidas por untodrevativo, de modo que tudo que néo

seja reservado é livre para uso, conforme preceiprafessor Jose de Oliveira Ascert84o

“(...) A liberdade de concorréncia implica que deraentos empresariais alheios
possam ser aproveitados por qualquer um. O quefgigmque mesmo a copia €
um principio livre. Para haver concorréncia desleal tem de haver uma
qualificadora especifica que torne a imitacéo, emngipio livre, uma actividade
proibida’.
(Grifos nossos)
A conduta leal de um empresario perante o seu camte pode ser exemplificada na
atuacdo que ndo contrarie a boa-fé e os bons cestamue também ndo exceda aos limites
impostos pelo fim econbmico e social das condutascarréncias estabelecidas pelo

ordenamento juridico.

Ha uma necessidade de se ponderar o elenco dastasmuroibidas sem que haja
exagero quanto a nocdo de lealdade cabivel, buscamd equilibrio que seja capaz de
reprimir eventual acdo desonesta sem prejudicaiberdade de concorréncia, ou a

concorréncia leal entre agentes dinamicos.

O instituto da Concorréncia Desleal, contraponddoacorréncia Leal, se configura
gquando um agente desrespeita as regras de caplagdentela estabelecidas no mercado
pelos seus concorrentes, considerando, para tamioeitos de lealdade, bons costumes, usos

e praticas honestas no comércio. Nas palavras mtede Mirand4®. :

“(...) o que se condena, na repressdo da concoreédesleal, é0 emprego de

certos meios de luta(...) ato de concorréncia desleal € ato reprirhive

1% ASCENSAO, José Oliveira Ascensdo. Concorréncia Desleal. Coimbra: Almedina, 2002. p. 441-442.

199 bONTES DE MIRANDA, Ob. Cit. p. 187.
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N

criminalmente e gerador de pretensdo a abstencdcaaundenizagdo, que se
praticouno exercicio de alguma atividade e ofende a de enmtmo plano da livre
concorréncid.

(Grifo nosso)

Em uma concorréncia leal, pautada na integridadeatits empresariais, ndo ha lugar
para a disputa de mercado através da utilizacdtrade dressalheio, de modo a gerar
captacéo ilicita de clientela, diluicdo e vulgagéa dos efeitos da inovacdo alheia, uma vez
que os sinais distintivos empregados ganham reteév@a economia por alcancaren a funcao

de instrumento de identificacdo de produtos e gesyifacilitando o exercicio do consumo.

Sobre o conceito de Concorréncia Desleal, lecioamd Cerqueira, em sua obra

Tratado da Propriedade Industrigf:

“(...) as definicbes que tém sido propostas selaawensuficientes, girando quase
sempre em torno das nocdes de lealdade, honesteldms costumes, boa fé e
outras semelhantes, as quais sdo bastantes vaigagrecisas, variando conforme
o grau de sensibilidade de cada pessoa.
Mesmo assim, apesar dessa indefinicdo concedualaioria dos autores define a
concorréncia_desleal, resumidamente, como senddpsacontrarios as boas
normas da concorréncia comercial, de modo direto iodireto, em proveito do
agente, a clientela de um ou mais concorrentesinade lhes causar prejuizty
(Grifos nosso)

Todos os aspectos que envolvemcontexto dos produtos/servicgsdiretamente

ligados a sua apresentacdo, como a embalalggout e etc., ou indiretamente, como o
estabelecimento onde € comercializado, a disposiegdoembalagens, ha quanto tempo a
inovacdo foi empregada, se existem outras empnesizzando-se desta inovagéo, entre
outros, tudo isto deve ser ponderado para aferhioswe deslealdade, em outras palavras,

proveito do agente sobre a clientela e eventu@igeocasionado ao seu concorrente.

% CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da Propriedade Industrial, S&o Paulo: Editora RT, 2° vol, p. 1.268.
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Assim, pode se dizer que existe Concorréncia Dlesteatoda acédo de concorrente
que se aproveita indevidamente de criacdo ou dmeel® integrante do patriménio
empresarial alheio, para captar, sem esforco mropriespectiva clientéfd. Nesse sentido,

preceitua Carlos Alberto Bittdf:

“Baseia-se esta teoria na necessidade de proteg@®odiretos dos concorrentes,
gue uma agdo contraria a moral ou a lei possa febe fato, os desvios que
turbam o senso moral — como tem assentado a dautrigue preside as relacdes
econdmicas sao consideradas atos ilicitos, merexgemais resposta adequada do
ordenamento juridico.”

A concepcao que embasa a Concorréncia Desleab&eptessao as praticas desleais
na concorréncia, decorrentes da turbacdo da “boeoo@ncia’, e no tocante a efetivacdo de
copia do conjunto imagem de determinado produtejggeou estabelecimenttrgde dresy
a analise dos limites da usurpacdo da concorrémecaira sobre o conjunto probatorio
apresentado pelas partes envolvidas em eventuandizmjudicial, como se observara no

proximo capitulo.

4.2.1 Sujeitos da Concorréncia

Havera concorréncia quando dois agentes econdnucggutarem um mesmo
mercado. Carlos Leduar Lopes detalha essa ass@&tigamenta aspectos como tempo,

territério e semelhanca entre proddtds

“os protagonistas de uma concorréncia, independestete da fase de que dela
facam parte, sdo chamados de sujeitos concorremiegpenas de sujeitos. Estes
deverdo ser empreendedores econdmicamsiderados como tais pelo sistema

11 BITTAR, Carlos Alberto. Teoria e Pratica da Concorréncia Desleal. Rio de Janeiro: Forense Universitaria,

2005, p. 45.

M2 BITTAR, Carlos Alberto. Ob. Cit. p. 17.

113 | OPES, Carlos Leduas. Concorréncia Desleal: aspectos civis. Revista do Direito privado, Sdo Paulo, n. 11,

jul/set 2002, p. 24-27.



88

juridico em que tenham constituido (ou) exerciteatiddade econémica que lhes
€ propria.
(...)
Além dos pressupostos subjetivos acima examinadwsa relacdo de
concorréncia, para se formaexige o produto ou o servig@estes definindo o
mercado),a clientela(ou, como se queira, o circulo de consumidoreprdoluto
ou servico),0 tempo e o territério Com efeito, a concorréncia s6 se configura,
exteriorizando uma relacéo entre operadores numcady,guando disputem, ao
mesmo tempo e no mesmo territério, a clientela meeessita do seu produto ou
do seu servicoE curial que nfo se verifigue uma relacdo de oorémcia na
hipotese de operadores praticarem atos de congoistenanutencado de clientela,
em diferentes épocas, néo vindo, portanto, a s&@utar.
(...)
Também, é 6bvio quedo se registre relagdo de concorréncia no caso de
empreendedores explorarem mercados geograficameligéintos como _verbia
gratia, opere um no territoério europeu e outro b americano.”

(grifos nossos)

Os pressupostos de concorréncia necessitam dege@géo para ensejar disputas e
condutas desleais neste instituto, uma vez que,cegirorréncia, ndo ha que se falar em
desvio de clientela, aproveitamento de inovacaeialbom vistas a aferir lucro ilicitamente,
ou qualquer outra acao sujeita a repressao pelao@¥éncia Desleal. Em outras palavras,
somente através de uma situacdo fatica de conc@r@ue se podera aferir lealdade ou néo

da competicédo entre os agentes.

Embora o interesse publico seja considerado nagiotdos signos distintivos, no
tocante a liberdade de escolha no mercado, aqbémnse faz importante esclarecer o fato de
qgue a o direito protegido através da Concorrénasldal é o empresarial, relacionado aos
lucros deixados, ou simplesmente ameacgados, deuuspidr forca da conduta fraudulenta

capaz de desviar clientela.

Ao tratar a intervengcdo do interesse do consumig@r Concorréncia Desleal

ASCENSAO assevetH:

114 ASCENSAO, José de Oliveira. Op. Cit. p. 133.
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“De facto, 0 que se contém ai sdo sempre actosidigcéio em erro. Mas quem é
induzido em erro € o consumidor. A lei repudia £stetos porque sdo aptos a
proporcionar posi¢cdes vantajosas no mercado petafalsidade ou artificioA lei
ndo quer gque a luta concorrencial seja decidida asta da inducdo do
consumidor_em erroDiriamos assim que nesses caos é primeiro cofmelmm
interesse do consumidor, e so por reflexo o insrems concorrentes.

Isto ndo basta, porém.

O interesse do consumidor, efetivamente considerguie ser s6 um interesse
reflexamente protegido D& motivo para uma intervencdo da lei, justifica
interesse geral que esta prossegserve o interesse dos concorrentddas é
necessario ainda demostrar que semelhantes regregresentam disposicoes
legais destinadas a proteger interesses dos condoras’

(Grifos nossos)

As questbes relacionadas aos prejuizos suportadims gwonsumidores com a
aquisicao, por exemplo, de um produto de contrafagénbora indiretamente protegido e
interessantes ao instituto em analise, guardarm@adia com o Direito do Consumidor e nao
com o instituto da Concorréncia Desleal, cuja leg&o disciplina a relagdo de concorréncia

entre agentes empresartars

Para este instituto é irrelevante a existénciavefete prejuizo para o sujeito ativo,
bastando a ameaca, mas ha de existir um concgrigmteconsequéncia, uma relacado de

concorréncia, 0 que nao ocorre na relagdo compostagentes e consumidores.

No tocante aos produtos, Denis Borges Barbosa lmm@aouma simultaneidade no
mercado real, afirmando gtigavera competicdo mesmo se dois produtos sejasindiares,
desde que, na proporcédo pertinente, eles atendalguan desejo ou necessidade em comum”
1% de modo que, havendo afinidade, havera concaarénomdos os atos relacionados estardo

subordinados a lealdade.

115 ASCENSAO, José de Oliveira. Op. Cit. p. 63/ 84.

116 BARBOSA, Denis Borges. Nota sobre alguns elementos analiticos quanto a concorréncia desleal. Disponivel

em <http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/novidades/correcoes.pdf>. Acesso em 23.02.2012.
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4.3 Concorréncia Inovadora

O trade dressatua como ferramenta habil a alcancar uma posigddedtaque no
mercado concorrencial, conforme verificado nas isesl anteriores, de modo que essa
funcionalidade pratica, dotada de beneficios pastinerentes ao posicionamento e ganho de

mercado, pode despertar interesses alheios, pes @esonestos ou injustos.

A Concorréncia Inovadora é abordada por Denis Barbao tratar de elementos
analiticos inerentes & Concorréncia Deslédlazendo-se pertinente ao estudo por relatar uma
concorréncia dinamica através do ingresso de poedutovadores no mercado, em
consonancia com uma economia construtiva e uma eitimglade cada vez mais acirrada

entre os agentes concorrentes em busca de um rpelsioronamento no mercado.

Deixando para trds uma concorréncia estavel, ondestos agentes seguem um
padrdo de mercado e se diferenciam pelos seusspre@@ncorréncia inovadora apresenta o
agente propulsor, que busca diferenciacao atravé€sné nova tecnologia, funcionalidade ou

pelo posicionamento da sua imagem perante o pUdlico

A colocacao de uma nova tecnologia ou até mesmuordposicionamento de impacto
tende a desestabilizar os agentes estaticos, quaeseirsos para concorrer de forma ética,
qual seja, pesquisas e desenvolvimento de melha@ms seus produtos/servicos ou
investimento em publicidade, optam por aplicar enessprodutos as vantagens competitivas

alcancadas pelo agente inovador.

7 BARBOSA, Denis Borges. Nota sobre alguns elementos analiticos quanto a concorréncia desleal. Disponivel

em <http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/novidades/correcoes.pdf>. Acesso em 23.02.2012
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A imagem do inovador, em evidéncia no mercado avenoial e competitivo, se vé
vulneravel a ataques desleais através de condrlgasonadas a associacdes erradas e ao rico
de confusao, em face da imposicdo mercadolégicauhpetir para permanecer no mercado.
Todavia, a medida escolhida, muitas vezes, ndooaduoa com a livre concorréncia —
lealdade e boa fé nos atos concorrenciais — ermsejama concorréncia desleal e passivel de

repressao.

Evidencia-se o aspecto contraproducente destacadoemis Barbosa quanto aos atos
desleais para a eficiéncia do mercado, reforcandadequacdo da repressdo aos atos
desonestd$® e enaltecendo a devida protecdo que deve seciatiegla ao inovador,

inclusive, como estimulo e retribuicdo ao ganhgeraonado a sociedade.

4.4 A Concorréncia Desleal como protecao juridica éoneinto cor

No capitulo 1 situamos esta andlise no inciso XXd¥, artigo 5°, da Constituicdo
Federal de 1988° que estabelece as bases constitucionais parasarugiio do direito &
propriedade industrial, prevendo protecdo tambémtis signos distintivos, tendo em vista

0 interesse social e o desenvolvimento tecnolégieocondmico do Pais.

Embora a lei infraconstitucional, Lei da Propriegladdustrial (n°® 6.910/1996 — LPI)

ndo traga um comando especifico de protecdo, swoloretspecificando quais seriam estes

18 Nota original: Uma importante observagdo sobre o efeito das marcas no tocante a inovagdo é a que faz

Nakamura, Leonard 1., “Intangible Assets And National Income Accounting”, Article first published online: 23 APR
2010, http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1475-4991.2010.00390.x/full: “A complicating factor is that some
intellectual property takes the form of brands and trademarks that are rival and fully appropriable. A customer's
knowledge of a new product is, typically, a mixture of knowledge about the product itself (which could be made by
any firm), which is non-rival, and about the firm making the product (which may include reputational capital),
which is rival.”

19 wp lej assegurara aos autores de inventos industriais privilégio temporario para sua utilizagdo, bem como
protecdo as criagBes industriais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas € a outros signos
distintivos , tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e econémico do Pais”.
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signos distintivos elencados pelo constituintegaden-se plenamente os preceitos relativos a

Concorréncia Desleal naquela contidos:

Art. 2° A protecdo dos direitos relativos a propiagle industrial, considerado o
seu interesse social e 0 desenvolvimento tecnald@econdmico do Pais, efetua-
se mediante:
V -repressao a concorréncia desleal
Art. 195. Comete crime de concorréncia desleal quem
Il - emprega meio fraudulento, para desviar, em proveamaprio ou alheio,
clientela de outrem

(Grifos nossos)

Desse modo, a lei é taxativa ao definir crime decoaéncia desleal sempre que o

infrator utilizar de_meios fraudulentospara desviar a clientela de outrem, em seu proprio

beneficio ou em beneficio de terceiros.

O emprego por agentes concorrentes da identidadelvalcancada pelo fenébmeno
do trade dress)construida pelo titular, especialmente do elementocaracterizado como
trade dressna forma dos capitulos anteriores, ensejara nsaifeeio fraudulento utilizado
para desviar clientela, tendo em vista a funcaenesal deste elemento na configuracao

visual de quaisquer objetos, tendo em vista acsumdribuicdo para o _reconhecimento

instantaneo do produto.

O instituto da Concorréncia Desleal tutela os egses de todos 0s agentes que podem
ser prejudicados pela ado¢cdo de uma medida arbitrdmmercado, uma vez que 0s impactos
de atos desleais recaem ndo s0 nas empresas eotesymas também de forma indireta
sobre os seus consumidores (como visto no topiwsiar), que prezam também por lealdade
e honestidade nos atos empresariais, sobretuddogaandireito de receber informacdes

claras e precisas quanto aos produtos.
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A disputa concorrencial desenvolve no publico a dd olhar, da percepcdo. Ganha
aquele que for percebido antes que os demais, eaqued tomar a frente na disputa, o

primeiro a ser experimentado, provado e, sobretwgoporizado pelo consumidor.

A captacdo junto ao publico tem base em uma espEeisensualidade visual,
expressada muitas das vezes em forma de cores.dEirsam para tras os codigos e
convencdes — padrdes — e conquistam autonomiadazia sua aplicacédo objeto de destaque
como arte de seduzir clientes. E essa dinamicangdda pela cor — configurada como o
fendbmeno trade dress —que sera alvo de protecdo juridica através do tunstida

Concorréncia Desleal.

Neste sentido, preceitua OLIVEIRA ASCENSAO em sbaaosobre Concorréncia

Desleal:

“O interesse dos consumidores é genericamente d@idoconta: ndo se considera leal
uma concorréncia que assente na lesédo dos inteyekseconsumidores.

Da-se uma certa extensdo da ideia de deslealdade,n§o caracteriza apenas actos
desleais directamente praticados contra concorrgnteas também os actos que lesam

z

consumidores A deslealdade contra o concorrente € indireatasulta de se obter
vantagem na concorréncia a custa do consumitfgf.
(Grifos nossos)
O instituto ndo admite que o consumidor fique vidrel a conduta antiética e desleal
de possiveis agentes concorrentes que se valhamaeestratégia de mercado de outrem.

Acrescentando ASCENSAO a seguinte classificacda paratos de Concorréncia Desleal,

guanto ao seu conteudo, sendo:

“a) aproveitamento de elementos empresariais alheip

b) agressdo a empresa alheia; e,

20 ASCENSAQ, José de Oliveira. Ob Cit. p. 136.
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¢) inducao do publico em erro, mediante a falsanaitdo da propria empresa;”

(Grifos nossos)

Resumindo querfo primeiro caso o agente enfeita-se com penasasheo segundo,

atinge a empresa concorrente; no terceiro mascaapresentando-se como nd6"é

A possibilidade de o elemento "cor”, no tocanteia aplicacdo, alcancar direitos de
protecao através do fendmeno tdade dresga foi discutida no capitulo anterior, cabendo
aqui demonstrar que esta aplicacao diferenciadaodaquando utilizada por terceiros de

forma desonesta, merece ser reprimida pelo institatConcorréncia Desleal.

A usurpacdo de elementos distintivos de outrem detre nitido intuito de
beneficiar-se do fundo de comércio do titular emda, na condicdo de aproveitamento

incontroverso dos elementos empresariais de tesceir

Nas palavras de ASCENSAO ganha pertinéncia a @otdo elemento cor doade
dress“enfeitando-se com a caracteristica distintiva alhs”. O uso da cor escolhida n&o de
maneira aleatdria, mas sim aquela revelada comanecanismo de seducdo pelo agente

econdmico, ndo pode ser o enfeite de outro agenteeaico.

Esta aplicacdo peculiar goza de protecédo e sedogminio comum nao é passivel
de utilizacdo da mesma forma por terceiros. Lo§o, pode este terceiro enfeitar-se com esta
cor distintiva, ndo funcional, incapaz de causarfusio naquele segmento mercadologico,
fazendojus a configuracdo do fenbmeno d@de dresse a repressdo pela Concorréncia

Desleal.

28 ASCENSAO, José de Oliveira. Ob. Cit. p. 95.
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O agente infrator busca, de um modo desleal, alatetagem na luta concorrencial,
sem se sujeitar ao arduo trabalho de pesquisaareucna identidade prépria e peculiar para o
seu produto servigo ou estabelecimento atravésmdeaor distintiva, aproveitando-se — sem
justificativas e muito menos amparo legal — dasstagdes e aplicacdes desenvolvidas por

terceiros.

A cor é um elemento ativo que atrai e cria demamdatas das vezes, sem que sejam
considerados os demais elementos de uma marcé&rpardo seu mecanismo de seducéo e
estimulo ao consumo. Dai, fazer-se atrair atragésod de outrem € conduta desleal, passivel
de gerar desvio fraudulento e indevido de clieniacorrendo de forma desonesta e injusta

no mercado.

Este uso desleal, ou esse enfeite, efetivo — compenas do pavao alheio — afeta
inexoravelmente o consumo, destacando, assim, ariémgia econémica relativa a protecdo

legal de produtos no mercadd

“O desenvolvimento econémico alcangado por nosde pas ultimas décadas
tem suscitado, no plano juridico, a discusséo festie de questdes relativas ao
uso de criacdes estéticas no meio empresarialaemda diversificada gama de
interesses em que interfere, em especial, comitesp@rotecdo dos elementos
de cunho intelectual que identificam, no mundo oedo a empresa, o
estabelecimento e o produto correspondente (denthes, a marca, 0 home, a
insignia, a embalagem e seus componentes Q& .cpnflitos em guestdo surgem
em funcdo da apropriacdo indevida por terceiros m @articular, concorrentes
— de qualquer dessas criacdes, seja mediante usoandiorizado, seja mediante
imitacdo, seja mediante assemelhacdo, seja, enfior, qualguer modalidade
que resulte em captacéao ilicita de clienteReproducdes indevidas de produtos
e aproveitamento ilicito de campanhas de marketagle publicidade alheias
tém sido detectadas e rebatidas na pratibéa apresentacdo da empresa, na
estruturacdo do estabelecimentma_embalagem do produto, na publicidade
veiculada pelos modos préprios e em outras situgcéen que se ofereca, a
verdade é gue cresce, continuamente, o elenco dasdes a direito de cunho
intelectual utilizados na comunicacdo empresariadm 0 mercado, ampliando

122 BITTAR, Carlos Alberto. Ob. Cit. p. 15-16.
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a preocupacdo gque se tem manifestado, em concrgt@nto a defesa do
patrimonio incorporeo de empresas

(Grifos nossos).

Uma inspiracédo injustificada sobre a aplicacéo me ©gor caracterizada coni@de
dressalheio denota uma conduta desleal, a fim de praveito do fundo intangivel de
comércio do titular, se beneficiando do trabalhcedeolvido por este ultimo, com a
finalidade especifica de se destacar das demaisesayy dando ao seu produto/servico,
através do elemento cor, um posicionamento capatetar a sua marca mais proxima do

publico alvo.

A aplicacdo de cores desenvolve uma abordagem maltativa de mercado,
considerando a diferenciacdo e a memorabilidadea Mma economia centrada na procura

através de uma orientacao para o mercado e panasaraidor.

Ao tratar a aplicabilidade da Concorréncia Desl@also Delmanto discorte:

“Muitos artigos tém um aspecto particular (o arraement francés ou o get up
dos americanos) distinto dos demais similares, segda forma, cor, involucro,

recipiente, etiqueta, nome, sinal simbolo, figurar @utras caracteristicas de
identificacdo _proéprias Pelo uso reiterado ou pela propaganda, tal apaién

individualizante consegue marcar nos consumidopsgeke determinado produto
gue eles acostumaram a adquirir. S&o tdo valiosas @odutor essas
apresentacbes — em face do que representam pamblicep comprador — que
geralmente s6 sdo mudadas, e ap0s muitos estudoxiglha decréscimo nas
vendas.

Quase nunca o desencaminhador faz uma coépia exatamitacdo servil,
freqlentemente deixando, a propésito, algumas atifg@as que lhe servirdo para
alegar, mais tarde, que néo copiou. Como chamauteres italianos, € aquela
“riproduzione studiatamante diversa”.

O gue se imita & 0 aspecto extrinseco, a aparéifmimal do artigo ou produto,
OU Seja, a sua caracteristica exterior, aquilo quecomprador vé e tem na

recordacao’.

(Grifos nossos)

123 DELMANTO, Celso. Crimes de Concorréncia Desleal. Editora Universidade de S&o Paulo, 1975. p. 83-86.
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Em outras palavras, pode se afirmar, que o qumisa € otrade dressdos produtos,
sobretudo pelo impacto mercadoldgico que propoecamseu titular, desse modo o elemento
caracteristico de determinada configuracdo visgag chama a atencdo do concorrente
desleal e interessado a capitar 0 mesmo impactoseos)produtos ou servigos, com vistas a
obter lucros sem qualquer esforco inovativo ou deketing, necessarios para a concretizacao

do fendbmeno dtrade dressho mercado.

O beneficio de atratividade garantido as cores spue€onfiguramtrade dressé a
principal usurpacédo praticada pelo agente deskedh o impacto direto que este elemento

exerce sobre o potencial de vendas do titular.

Sem qualquer esforco, considera-se a possibilidadeagente desleal alcancar lucros
maiores através do ganho de atratividade inererdplieacdo da cor — atwade dressde

terceiro — hipétese em que a concorréncia entes egfentes serd caracterizada como desleal.

Pelos capitulos anteriores observamos que ndoaseydicacdo aleatoria de cores
sobre objetos capaz de obter protecdo, apontantkressidade de se preencher todos 0s
requisitos constituintes de utrade dressPara o instituto da Concorréncia Desleal a busca
incidir4 sobre a relevancia e desempenho da agbicde determinada cor sobre a identidade
visual de determinado produto, servigo ou estaletrdo, razao pela qual, aqui, independe a
auséncia de protecao direta para apmarsi. O instituto possibilita uma protecdo para a sua

aplicacdo dentro do contexto daquele conjunto imnagenforme analise do caso concreto.
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Em vista disso, os ataques por terceiros, ou osvapamentos desleais, sao
reprimidos em funcdo dos possiveis reflexos juoilie econdmicos que podem gerar aos

agentes concorrentes.

Contudo, importante destacar que a Concorrénci(e@lemmbém podera ocorrer na
hipotese de determinado agente exercer medidagptessdo concorrencial, estando este

desprovido de direito para tal.

Assim como destacado acima um elemento que néa gstdegido por direitos de
exclusivo, ou nas linhas deste estudo, que na@tergenchido os requisitos necessarios para

se consagrarade dressestara livre para uso comum.

Nas palavras de Cretella Jurfdr

“comete infracdo da ordem econbmica, todo tipo tieda empresa A, que tenha
por objeto ou possa produzir limitacdo a) no modo abir de outra empresa
(limitag&@o da livre iniciativa) ou b) no numero dencorrentes (limitagédo da livre
concorréncia) (...) Configura ilicito econémico.)todo ato, sob qualquer forma
manifestado, independentementecdépa (...) que possa limitar ou impedir — o
acesso de novas empresas no mercado.”

(Grifos nossos)

Importante se faz uma analise detalhada sobre enghmemento dos requisitos
indicados neste estudo, a fim de que o institut€dacorréncia Desleal ndo seja levantado
contra aquele que tdo somente fez uso de elem@aidsncentes ao dominio publico,

sofrendo, assim, coercao de direitos e restrigdmeaconcorréncia.

124 CRETELLA JUNIOR, José. Comentarios a lei antitruste (Lei n° 8.884 de 11.06.1994). Rio de Janeiro: Forense,
22 Edicédo, p. 75 em diante.
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Para este estudo, interessa analisar o tipo contidociso lll, do artigo 195, da LPI,
que se caracteriza, em linhas gerais, pelo de®vidientela, cujos exemplos de praticas sao
citados por Celso Delmanto, tais como, a imitagéiéadhadas de estabelecimentos e de seus
processos de propaganthaloco, o uso de sinais nao registrados de concorrenfes de
orientar 0 seu préprio estabelecimento, imitacaacatélogos, vitrines, filmes publicitarios,

slogansjinglese quaisquer outros meios de publicidade

As imitacbes de embalagens ou qualquer usurpacéielémentos constitutivos da
identidade visual de um produto, servi¢co ou estar@lento, estardo tipificadas neste preceito
legal, tal como o0 emprego de uma aplicacdo espadaif cor, de forma a assemelhar os seus

produtos/servicos, a fim de torna-los passiveisotuséo aos do seu rival (inovador).

A atracdo da clientela é ato relativo a competigdodavel de mercado, o que se
reprime é o emprego do meio fraudulento, observedodemandas judiciais examinadas no
préximo capitulo, que sao significativas ao esteotela, pois evidenciam o elemento cor do
trade dresde produtos, servicos ou estabelecimentos como data@inamica concorrencial

atual.

125 DELMANTO, Celso. Ob. Cit. p. 82-96.
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CAPITULO 5 - DEMANDAS ENVOLVENDO O ELEMENTO COR

CONFIGURADO TRADE DRESS

5.1Introducao

A Propriedade Intelectual vem ganhando espaco digidtio brasileiro, de forma que
camaras especializadas estdo sendo criadas pelmsndis de Justica para analisarem
demandas nesta area, sendo consideradas, portamtm fonte de direito diante da

concentracdo a geracao de precedentes.

Diante da auséncia de referéncia expressa e (haetaa protecdo dwmade dressna
LPI (Lei n® 9.279/96), observa-se que a sua angkses tribunais se depara com questdes

muito subjetivas, sobretudo quando o direito enatiebersa sobre a aplicacao de cores.

O presente estudo considera a possibilidade doeekan'cor”, no tocante a sua
aplicacdo, merecer protecao atraves do fendmentnade dressde forma que 0 seu uso
desonesto por terceiros seja reprimido pelo institia Concorréncia Desleal. Portanto, a
apreciacdo deve considerar a capacidade destagfuica identidade visual dos produtos,

servicos e estabelecimentos configurar outreate dress.

Em caso positivo, ha de se verificar se eventulidagdo da mesma cor por terceiro
foi exercida de forma fraudulenta em consonancia ooinstituto da Concorréncia Desleal,
considerando que a vantagem competitiva sustentiaelempresas advém da forma de

gerenciarem a sua atuacao e seus ativos no mercado.
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5.2 Aspectos Gerais no Judiciario Brasileiro

Passamos a analisar decisbes proferidas em agdgsnfantadas em Concorréncia
Desleal, nas quais o agente infrator utilizou cameio fraudulento o emprego de cores

configuradas na decisdo comnade dressle outrem para desviar clientela em seu beneficio.

1) TRADE DRESS‘COCA-COLA”

"Neste primeiro momento de cognicdo superficialeaficacdo comparativa do
“trade dress” dos produtos COCA-COLA e COCA-COLARLEem relacdo com
agueles produzidos pela agravante demonstra qusprabinacdo de core®
elementos gréficos, entre eles fonte, forma e digpo espacial de grafismos
particularmente feita pela recorrente, em seu cotguresulta em apresentacdo
final demasiadamente semelhante aquela dos produatas agravadag...) O fato
de as agravadas deterem fatia preponderante do adwanédo faz com que todas
as suas pretensdes apresentadas em juizo configaenso de poder econdémico
ou tentativa de derrubar seus concorrentes comassh obtencdo do monopdlio
de venda de refrigeranteg\lém disso, a fato de existirem outras sociedades g
possam estar utilizando a mesma combinacdo de ceresnais distintivos da
COCA-COLA, ainda que de forma ilegal, ndo legitingaue a agravante também
o faca. Fosse assim, todos aqueles que violassétnade dress” dos produtos
COCA-COLA e COCA-COLA ZERO poderiam se escorar legalidade uns dos
outros e assim manter suas empresas na ilicitude. Nasteeiro momento de
cognicao superficiala_verificacdo comparativa do “trade dress” dos prads
COCA-COLA e COCA-COLA ZERO em relacdo com aquelesdpzidos pela
agravante demonstra que a combinacdo de cores metgos graficos, entre eles
fonte, forma e disposicdo espacial de grafismos tigatarmente feita pela
recorrente, em seu_conjunto, resulta em apresentad@al demasiadamente
semelhante agquela dos produtos das agravadasaparente ilicitude praticada
contra o direito de exclusividade das agravadascados autos ambos os seus
pressupostos constituidos: parece ter havido umproducdo idéntica ou
semelhante, no todo ou em pa#dédal reproducéo tem o condao de gerar risco de
associacdo ou confusdo ao consumidor da marca COTBLA, ainda que nao
tenha havido ma-fé da agravante em agir de tal rimarieTJRJ, Ai 0032408-
59.2011.8.19.0000, Primeira Camara Civel, Maria Asig Vaz M. De Figueiredo,
20 de setembro de 2011.

A decisdo acima evidencia os elementos levadosoasideracao pelo Judiciario para
afericdo de associagcdo ou confusédo inerenteraae dressdos produtos, destacando,
inclusive, a combinacédo de cores peculiar aplicaos produtos denominados pela marca

‘COCA-COLA".
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Um dos argumentos de defesa das empresas ndo déesinkp mercado é de que a
lider emprega praticas de abuso de poder econétraees de medidas coercitivas. Todavia,
este argumento ndo se sustenta quando evidenciadperto fraudulento da conduta do

agente demandado.

A desembargadora esclarece que a existéncia dasoeinpresas utilizando-se do
trade dressla “COCA-COLA” ndo autoriza o seu uso pela empoesaandada, ndo podendo

esta se valer da ilegalidade dos outros agentetedoado.

2) TRADE DRESS‘CARLTON”

“Trata-se de requerimento de antecipacdo de tujetesdicional na qual se pede
gue a demandada se abstenha do uso, comercializacgmopaganda das
embalagens do produto EIGHT, nos moldes utilizagaida demandante na marca
CARLTON, de sua propriedad€om efeito, a demandante tem registrado no
INPI a marca CARLTON e seu consequente conjuntoudal que sao notorios e,
por isto, tém garantida a protecao na forma condiamlo mencionado registr@®
confronto do material em copia e das embalagensagoenpanham a inicial traz a
verossimilhanca acerca da possibilidade de se causmfusdo no mercado de
consumo,_0 gue se extrai das cores, do rétulo, dgakicdo dos elementos que
compdem a embalagem, além da forma. Tudo isto comathd pode, efetivamente,
levar & diluicdo da marca ja consolidada no mercaaoque coloca o periculum
in mora a favor da demandante. (...) Tendo em \dstaanifesta semelhanca das
embalagens dos cigarros (fls. 230), a apresentat@imarca “EIGHT” pode, de
fato, causar confusdo ao consumidor e, consequemntenabalar a solidez da
marca “CARLTON”", que ha anos esta disponivel nocado." TIRJ,Al 0026868-
30.2011.8.19.0000, Nona Céamara Civel, Des. Odetaa&ln de Souza, 18 de
agosto de 2011.”

O fator destacado pela desembargadora foi a egiatée registro junto ao INPI para
a marca “CARLTON” nominativa e mista (contemplamdementos do seu conjunto visual).
Sem prejuizo dos registrostrade dresdoi determinante para analise do risco de confusao
pelo consumidor, considerando a disposicdo dos egltra contidos na embalagem do

produto.
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O prejuizo advindo da auséncia de coercao as casdigt usurpacdo aos elementos
caracteristicos da marca também foi mencionado,oc@am“diluicdo”, ocasionando o
enfraquecimento dos requisitos constituintes ttade dress especialmente o da

distintividade.

3) TRADE DRESSRESTAURANTE LA FIORENTINA

"Observa-se que pretensdo de conferir protecdo a elementos nortvws cuja
grafia se apresente de forma estilizada possuinmstento proprio — reqgistro de
marca mista — em relacdo ao gqual nenhuma das pair@@scou még como €
possivel observar da pesquisa realizada no sitio lastituto Nacional da
Propriedade Industrial — INPI — na rede mundial demputadores, que revela
somente pedido de registro de marca nominativadiqrestrita as palavras). De
outra forma,admitir-se-ia suposta protecdo a direito marcariegsier exercido
pela agravada e gue, por possuir_instrumento judadiconcreto de salvaguarda
(registro de marca mista), hdo pode, a principioe@nder estar inserido dentro
de conceitos abstratos e carecedores de regulang@otacomo soem ser a ideia
de identidade corporativa e trade dre®o obstante o exposto, entende-se, em
cognicdo sumadria, pela leqgitimidade da tutela dognmhis elementos da
identidade corporativa _do_restaurante carioca, ndémente sua historia
construida _desde 1957Nesse contexto, plausivel a manutencdo da decisdo
antecipatoria no que toca ao comando de abstengdauhlquer conduta que
conduza a existéncia de relacdo entre os restaasartomo se aquele localizado
em Porto Alegre fosse filial do estabelecido no 8&Janeiro, o que inclui a
imposicao de retirada do ano da inauguracdo dediend de qualquer material,
painel, letreiro, utensilios, ressaltando-se queagravante jA promoveu essas
alteracbes (fls. 230/236)." TJRJ. Al 0008026 — 02128.19.0000, Décima
Terceira Camara Civel,Des. Gabriel De Oliveira Zefi01 de junho de 2011.

Este caso merece especial atencdo, pois enfateza MAO registro da marca, no
casoLA FIORENTINA pode enfraquecer a alegacao tcle dress A deciséo anterior,
referente a marca “CARLTON”, corrobora a assertil& que esta analise vem sendo

considerada pelo Judiciario no exame dos casosetosc

Este fato fortalece o entendimento de que, quamioma protecdo dispensada pelos
titulares aos seus ativos intangiveis, maior sersew escopo de protecdo perante seus

concorrentes. Havendo a possibilidade de fazer ds® mecanismos de apropriagao
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dispensados pela Propriedade Intelectual (mar@asminativa, mista, figurativa,

tridimensional] patente, desenho industrial e direito autoraig, g faca.

4) TRADE DRESS'DERBY”

"Processual civil.Obrigacdo de nao fazer. Cigaridsby e Derby. Semelhancas
visuais evidentesLiminar deferida para que a ré se abstenha de usar,
comercializar_e propagar _as atuais_embalagens deduto Kirby A deciséo
agravada ndo se enquadra em nenhuma das hipot@sepaonais, porque, pelo
gue se observa dos exemplares dos produtos KIREER8Y ,as embalagens séo
praticamente idénticaspassiveis de causar confusdo visual nos consuesdo
possuindo ambas as mesmas corésasdes, diagramacao até seus nomes
grafados ha mesma cpembora ndo_haja conflito fonéticRecurso ao qual se
nega provimento."Al 2007.002.00326, Decima Tercetamara Civel, Des.
Lindolpho Morais Marinho. 15/08/2007

O alcance da identidade causa impacto mesmo qubajp@aonflito fonético entre as
marcas nominativas que intitulam os produtos erfisnd conjunto imagem ganha status de

marca, na sua funcéo precipua de signo distintivo.

KYRBY (infrator) DERBY (titular)

DERBY

Na andlise das embalagens acima merece destatpraent central que as associam,
qual seja, a cor vermelha e a sua aplicacdo na andsposicao. Observa-se o impacto que a
aplicacado de apenas um elemento (cor) pode provecaomparacdo de duas embalagens,
sendo tdo grande o seu destaque da cor que o0s sdesf@anentos passam a ser

complementares.
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1) TRADE DRESS‘SPDO”

"Propriedade intelectual. Marcas. Usimautorizado de web site, trade dress,
desenho industrial e slogans, causa confusdo nosstmnidores quanto a estar a
ré licenciada pela autoraDano _de diluicdo da marca e perda de clientela
Concorréncia desleal. (...) a alegacao da tituladeg da spdo, ndo permite o uso
inautorizado de criagdo alheia como colocado naisi agravada, o que néo
obsta, evidentemente ao titular da marca, o usomabrdesde que ndo se
assemelhe a qualquer das linhas dos produtos daavadas. Em nenhum
momento, portanto, a decisdo da tutela antecipadantita pela decisdo
monocratica visou vedar a comercializagdo de produpréprios,mas apenas
cessar_a pratica de concorréncia desleal e ativielgrhrasitaria Desprovimento
do recurso.” TIRJ, Al 0066169-18.2010.8.19.0000ybaditava Camara Civel,
Des. Helena Candida Lishoa Gaede, Decisao Monamaafi7/12/2010.

As decisdes proferidas ndo remetem o agente infeamtabandono da sua atividade
empresarial, 0 que se busca é a concorréncia seluatéavés de praticas concorrenciais leais

gue nao prejudiquem o agente inovador.

5.2.1 Andlise Geral

As decisdes guardam consonéancia com os efeitodamjmsnnos capitulos anteriores
para os signos distintivos em geral, bem como pdrade dresqespecialmente o elemento
cor), sobretudo com o a possibilidade de a percepel consumidor ir além dos elementos
nominativos, agindo sobre a identidade visual @algio/servigo e as caracteristicas da marca

gue 0 nomeia.

O desvio de clientela € o centro das manifestagde3udiciario, sendo certo que a
mera conduta pelo agente, através do emprego de fraidulento, é suficiente para
qualificar a Concorréncia Desleal, ndo sendo nécess alcance efetivo do fim a que se

presta a conduta desonesta utiliZatla

126 DELMANTO, Celso. Op. Cit. p. 86-87.
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Como observado, os aspectos subjetivos envolvidas @ configuracdo da
Concorréncia Desleal sdo muitos, de modo que aeaaalise sobre cada caso concreto vai
determinar se ha direito a ser protegido e setcar@mpenhada pelo agente foi fraudulenta e

passivel de repressao.

Nesse sentido, as provas apresentadas no litigi@o senprescindiveis para a
configuracdo do elemento cor cortrade dressdevendo esta prova ser inequivoca. Além
disso, deve ser suficiente para demonstrar a pldade de erro, duvida e/ou confusao pelo
publico, dentro de uma analise que contemple tadasrcunstancias e atos que possam levar

a estas possibilidades.

A impresséo deixada pela cor aplicada pelo agesteaddado deve remeter ao objeto
do agente demandante, de modo que a cor posseiifditéncia no sucesso de eventual
litigio, em termos de poder criar confusao no é@spffo publico, que compara a imagem de

um produto com a meméria que tem da imagem doG(tro

N&o se contesta a forca conferida ao registro marcbretudo na sua condicdo de
titulo oponivel contra terceiros, contudo € a fateaodo o contexto marcario — refletido no
trade dress, especialmente, na cor escolhida para vestgwe-consubstanciara este capital,
integrante do fundo de comércio das empresas, abéqgarantida protecdo no espaco da

concorréncia.

A cor cria uma disparidade na semelhanca dos coempesm do mercado, 0s

destacando e minimizando o erro e a confusdo éateli Uma disputa honesta exige uma

127 OLAVO, Carlos. Desenhos e modelos: evolucgéo legislativa, in Direito Industrial. Coimbra: Almedina, 2003, vol.

I1l. p. 66.
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politica de diversidade, de modo que a utilizacde dores anteriormente definidas para

identificar um produto, servico ou fachada alheiosstitui expediente irregular.

5.3 A importancia do elemento cor nas fachadas de pag@asolina

Os postos de gasolina sdo um bom exemplo parassera utilidade da aplicacdo de
uma cor ou de uma combinacdo de cores na idegilicde estabelecimentos no mercado
concorrencial. Ao longo de uma estrada € possivetérvar inGmeros postos de gasolina e
muitas vezes o condutor do veiculo, ansioso padarpabastecer, identifica o seu eleito ha

metros de distancia exclusivamente pela cor démtas.

As cores sao passiveis de assimilacdo a distdmastéando que haja luz para serem
percebidas pelo publico. Ao contrario das letras fjumam as marcas nominativas, pois a
distancia pode atrapalhar a leitura e a exata ceengfo da marca, fazendo com que os

motoristas sejam atraidos pela cor.

Quando a cor efetivamente capta esta atracdo Bbcpuela assume a funcéo
distintiva mencionada no capitulo anterior sobmofiguracdo ddrade dresse esta apta a
merecer protecdo e lograr direitos de exclusivavas do fendmeno dtrade dress

(considerando também que sua aplicagdo néo sejefiat).

Concentraremos esta andlise nos postos de gastaifetrobras Distribuidora, que
dispensa apresentacdo quanto a sua atuacdo nodmeteapetréleo, cuja qualidade do

combustivel fornecido para revenda é reconhecid@atéria. Seus postos de gasolina sdo

128 T3SP. AC. 0142306-37.2010.8.26.0100, Camara Reservada de Direito Empresarial do tribunal de Justica de
Sao Paulo, Des. Enio Zuliani, 13 de setembro de 2011.
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identificados pelas marcas “PETROBRAS” e “BR” eeosam as cores “VERDE” e

“AMARELQ” na faixada dos estabelecimentos:

PETROBRAS

A persuasado das cores é tdo forte que se retieglasarcas nominativas o publico
mantera a identificacdo do estabelecimento em sesciente, tal como exemplificamos

acima com as agencias do Banco do Brasil e Itad.

O trade dress tido como padréo visual, e para este estudo pmitir apenas na
aplicacdo do elemento cor em um contexto, ensejandagente infrator que |he usurpa, o

proveito de clientela alheia e obten¢éo de luctesrdio Ihe seriam devidos.
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Diante dessa qualidade agregadora a cor é o elentamhumente usurpado da
Petrobras Distribuidora pelos concorrentes paraiaea clientela, conforme se observa nos

seguintes julgados:

APELACAO CIVEL 0103524-86.2009.8.26.0005 - COMARSAO PAULO -
APELANTE: ESCUNA AUTO POSTO LTDA - APELADO: PETREBR
DISTRIBUIDORA LTDA - MM?2 JUiZA PROLATORA: DR2 MARIACILIA
MONTEIRO FRAZAO — DECISAO DE 8/11/2011.

Concorréncia desleal Utilizacdo do trade dress deraga de distribuidora de
combustiveisgcom utilizacdo de fachada do posto de gasolina casncores gue
caracterizam o conjunto _de imagens distintivd/iolagdo de direitos da
propriedade industrial e usurpacdo que tem finalidade aproveitamento da
bandeira para captacdo de clientel@rdem de abstencdo mantida&xcluido o
pedido de indenizacdo por absoluta falta de

prova do an debeatur Provimento, em parte.

(...) Recurso de apelacéo tirado por ESCUNA AUTGCSIPO LTDA. contra r.
sentenca que, ao acolher acdo da PETROBRAS DISTR(BRA S.A.ordenou
(em confirmacéao da tutela antecipada emitida ag®.que a recorrente ndo mais
utilizasse as cores da marca figurativa da autdqra)

O motivo da r. sentencga reside no quadro fotogeafiomparativo de fls. 7 e a ata
notarial de fls. 57, verso, descrevendo os fatostatados em comparecimento do
tabeli&o no dia 16.12.200&dres da testeir@ uniforme dos frentistas). (.a)que
ndo podera ser relegado a plano secundario (verdaméundamento da causa
petendi) €& a utilizacdo de cores do padrdo “BR” pamassar a ideia,
principalmente para o motorista que passa pela a0 Miguel (n. 500) e gue
deseja abastecer o veiculo, que o posto ali montaassui licenca da Petrobras

()

Quando protocolizada a agdo existiam os fatoresygi®ximacéo da marca e sua
utilizacdo indevidee_o mais forte deles resulta das cores (amarel@eel®)e do
uniforme do frentista. A fotografia de fls. 7, doeampliada a fl. 73 para facilitar
0 campo visual, revela a similaridade da testeir@&mbora as coberturas ndo
coincidam totalmente na forma (a recorrente tem

estilo reto enquanto a da autora é arredondadag ektalhe é infimo para
descaracterizar a usurpacéo e o efeito do aprovedtato indevido, porque
escapa da observagao do consumidor. (...) Senddusmoenfatizar que as

provas da concorréncia desleal estdo nos anexogfféticos, evidencias de

gue os frentistas utilizavam uniformes caracter@®idos postos licenciados

(fls. 105)e toda a pintura espalhando a nocéo de revenda amsma de produtos
‘BR” (...).

(Grifos nossos)

O agente demandado adotou no seu posto de gasolmdachada contendo as cores

gue caracterizam o0 conjunto imagem da PetrobrasrilRiglora, ato considerado pelo
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Judiciario como usurpacdo com a finalidade de ait@awento e captacdo de clientela,

ordenando, portantor&io utilizacéo das cores: verde e amarelo.

O elemento cor foi o fundamento da causa de gleditemandante, reconhecendo que
a sua aplicacdo na fachada do posto de gasolir@rtmrrente passaria aos motoristas da
rodovia, que desejassem abastecer seus veiculodeiaa de que aquele posto seria

“PETROBRAS".

O encantamento caracteristico das cores ganhwigdee no reconhecimento do seu
poder pelo Judiciario, que identifica esse elemeatno habil a atrair clientela, de modo que

0 elemento cor configura-s@de drese ganha protecéo.

Durante a conducéo dos veiculos a escolha pelm pEs gasolina se da de forma
dindmica, dificultando a analise isolada dos elg¢osenonstitutivos dos estabelecimentos. A
clientela se guiara pelo conjunto imagem, do quas, postos de gasolina, “salta aos olhos”, a

cor ou as cores. O agente desleal se beneficia dastter dinamico.

“Apelacdo Civel n® 9222281-66.2007.8.26.0000 - Apid: AUTO POSTO ITAI
LTDA. - Apelado: PETROBRAS DISTRIBUIDORA S/A - Gom&? Vara Civel

da Comarca de Sdo Paulo Regional de Santana - DrizEnéas Costa Garcia.
Decisdo de 07.02.2012.

Acdo de indenizacdo visando ressarcimento de p@guidecorrentes de
concorréncia deslealgonsistente no uso desautorizado do layout dos qgsosie
combustiveis da rede BRSentenca que julgou a demanda procedente,
reconhecendo a conduta maliciosa do demandado adizat 0os mesmos
elementos visuais dos estabelecimentos da demapgdaausando confusdo ao
publico consumidor. (...)

Trata-se de acao de obrigacdo de fazer c.c. irdgéria julgada procedente pela
r. sentenca de fls. 153/157, de relatério adotadondenando o requerido a
obrigacdo de alterar significativamente a aparéncido seu estabelecimento
comercial, afastando os elementos de_identificagho trade dress da _empresa
autora. (...)

A andlise das fotos de fls. 104, 106 e 107 compoos@mportamento malicioso do
requerido. O_réu _promoveu insignificante alteracdo na testeida cobertura,
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pintando _uma faixa cinza onde anteriormente existiama pequena_faixa
amarela, tal como nos postos da autoNdo € preciso ser expert em publicidade
para perceber que a maior parte da cobertura eratpda em verdeno mesmo
tom que ainda subsiste, o que aliado as cores @egenho das bombas e demais
coberturas internas gera, inegavelmente, a confug#io os estabelecimentos da
autora. (...)

Houvesse efetiva intencdo de descaracterizar o edeimento, evitando a
confusdo com o0s outros da autora, poderia o reqderiter utilizado qualquer
outra cor, modificado realmente a aparéncia do gmsto.

Para ficar no argumento do réutilizando as cores verde e branca: por que ndo
pintar a testeira inteira de branco? Ou por que ndaverter a propor¢cdo das
faixas, com uma grande faixa branca e uma pequerade? Por que ndo uma
testeira listrada de pequenas faixas verde e brah8e o réu apenas usa as cores
branca e verde, por que nas fotos de fls. 100/163b&rtura interna das bombas e
as préprias bombas apresentaancor verde e amarelaexatamente como nos
postos da autora?

(-..)

Houvesse a efetiva intencdo de alterar o tradesltega o requerido promovido
alteracdo mais significativa do estabelecimentomeode resto havia sido
determinado em sede de tutela antecipada e nawfoprido.”

O emprego das cores verde e amarelo foi fundaipata o deslinde do caso, de
modo que o julgador cita na decisdo vérias posddnies de diferenciacdo dos postos de
gasolina do concorrente, todas pautadas na apdicdeéores distintas das utilizadas pela

Petrobréas.

O carater catalizador que este estudo invoca @arar, fazendo dela um elemento
autdbnomo e digno de protecdo em determinados dosteX materializado na decisdo acima
que afirma taxativamente quéhouvesse efetiva intencdo de descaracterizar o
estabelecimento, evitando a confusdo com os owteosutora, poderia 0 requerido ter

utilizado qualquer outra cor, modificado realmentaparéncia do seu posto”.

A constatacdo em tela ampara este estudo no éoaasdr poder se revelar como um
elemento suficiente para modificar a aparénciggrasgntacdo, a vestimenta, a roupagem dos

produtos, servigcos e estabelecimentos.
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Apelacdo n°:0129320-31.2008.8.26.0000 Gomarca: Sdo Paulo -Apelante:
MARICAR GASOLINA E SERVICOS - AUTOMOTIVOS LTDA E OURA -
Apelado:0OS MESMOS. Decisao e 24.01.2012.

PROPRIEDADE INDUSTRIAL. Concorréncia desledltilizagdo das cores
verde e amarelo no posto de gasolina da.r€ores tradicionalmente atribuidas
a marca da bandeira BR de titularidade da autora As cores ndo podem ser
objeto de registro (art. 124, VIII), mas em conjund com uma determinada
marca formam um padréo visual que, se utilizados déorma indevida, por
terceiros, podem vir a causar confusdo entre o plibb consumidor, com o
nitido intuito de desvio de clientelaE _que tais cores compdem o denominado
trade dress da autora (...) Concorréncia desleal verificadambora a marca da
ré, “Ruff”, inserida na testeira e nos rotulos_ em erde e amarelo seja diferente
da marca BR da autora, A SIMPLES UTILIZACAO DAS CORES VERDE E
AMARELO TEM POTENCIAL PARA CONFUNDIR OS CONSUMIDORE S
MENOS AVISADOS. Tal situacdo néo caracteriza a comafacdo, mas apenas
a concorréncia desleal(...)

O Tribunal de Justica, como fonte de direito e derade precedentes, corrobora,
portanto, a proposicdo desta dissertacdo e congagra cor, embora por si S0 ndo seja objeto
de registro (art. 124, VIl — LPI), inserida em el@binado contexto, forma um padréo visual
anico, que se utilizado por concorrentes poderargemfusdo e, por conseguinte, passivel de

repressao pelo instituto da Concorréncia Desleal.

A Concorréncia Desleal nos casos em analise é bstaciada pelo uso dos
elementos identificadores da marca Petrobras,sgjam “as cores amarelo e verde”, que sao
diretamente vinculadas pelo publico a Petrobrasjsassim, a simples utilizacdo delas tem

potencial de desviar clientela.

Por que ter trabalho de copiar uma infinidade demehtos de um concorrente
pioneiro, ou até mesmo dispensar quantia vultosapesguisas e aperfeicoamento da
qualidade, se pode aproveitar-se exclusivamentaptiaagcdo de uma cor, valendo-se da

premissa — que para este estudo nao prosperaueddes gores nao sao protegidas.
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E o impacto visual caracteristico das cores solwigZ humana que deve ser levado
em consideracao, o seu efeito sobre o publicoaguém do esfor¢o e criatividade do agente
empregador nesta aplicacdo diferenciada nos obgetotanca no mercado como diferente e

memoravel.

5.40 Caso LOUBOUTIN x YVES SAINT LAURENT

"te é o desenho que l

dd forma aos seres, é
a cor que lhes dd a
vida. Aqui é o sopro

l divino que os anima.” l

129
No ultimo ano a midia acompanhou o desdobramenforalmesso judicial interposto
por Christian Louboutin em face de Yves Saint Latires Estados Unidb8, a fim de que
este Ultimo deixasse de utilizar a cor vermelhasolado dos sapatos que produz, tomando
como base, entre outros argumentos, o fato de etentdr de um registtd para a cor

vermelha, como marca, no segmento de calc&dos.

129 DIDEROT - Tradugdo livre: “C'est le dessin qui donne la forme aux étres; c'est la couleur qui leur donne la
vie. Voila le souffle divin qui les anime.”

Imagem disponivel em http://fashionablyjust.com/2011/07/louboutinysl-lawsuit-gets-laughed-at-in-court/ acesso
em 02.12.2011.

130 Disponivel em < http://www.eversheds.ie/News.aspx?ID=79D21E24-862B-4685-A66A-
2D7059FB72E2&PID=a257bece-cle7-464a-9cd0-fde10d3al8c3&NID=4828e3b8-aa7f-45fb-b631-
651d5d45e17f&M=2> Acesso em 25.09.2011.

Disponivel em <http://www.polity.org.za/article/colour-trade-marks-and-the-fashion-industry-2011-10-12> Acesso
em 02.12.2011.

3L Trademark registration n°. 3,361,597 for its Red Sole Mark.

132 cabe lembrar que os Estados Unidos, assim como no Reino Unido, contempla a possibilidade de registro de

cores, ou sua combinagao, como marcas. “There has been much debate over whether or not colours should be
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Além disso, Christian Louboutin argumentou que seapatos sdo conhecidos
mundialmente por ostentarem solas vermelhas, d® moe o uso do vermelho nas solas de
sapatos por Yves Saint Laurent infringiria os di®iadvindos do seu registro e causaria

confusao entre os sapatos de cada um deles juiptbdioo.

O juiz do Tribunal Distrital dos Estados Unidos fprau decisdo contraria aos
interesses de Christian Louboutin, sob o argumeatgue o registro apresentado por este nao
poderia ser considerado valido, uma vez que a @neiha seria um elemento funcional na

industria de calcados.

Na decisao o juiz federal distinguiu o0 mercado @alande outros segmentos em que o
registro de cores como marcas foi permitido, carailldo que na moda as cores exercem

uma func&o ornamental e estética, vital para umaareéncia saudavel entre os agentes.

Este posicionamento levanta um aspecto polémicd @aresente estudo, no tocante
ao requisito da “ndo funcionalidade”, indicado rapitulo 2, para configuracdo dmde
dress Na otica do juiz federal do Tribunal Distritab mercado da moda as cores teriam um
papel funcional, portanto, a sua utilizacdo exgluglor um agente acarretaria em danos a

livre concorréncia.

Pelas analises desenvolvidas neste estudo, o edauuéz federal foi feito de forma

indevida, considerando a cper si enquanto a busca — exercida por Christian Loubeut

registered as trademarks, and thus protected by law. It is true that colours do share characteristics inherent with
other ‘signs’ that can be registered, and it is also true that as signs, they are able to distinguish between products.
As a result, the UK, US and other countries have begun to enforce colours as trademarks.” LONDESBOROUGH,
Samuel. “Should Colours be protected by trade mark law? What problems may arise in protecting them?”.
Dissertagdo de mestrado apresentada a Kent University. Disponivel em
https://www.kent.ac.uk/law/undergraduate/modules/ip/resources/ip_dissertations/2004-
05/Samuel_Londesborough_IP_Dissertation.doc.
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nesta dissertacdo — € a da consagragcado do miteedengp Unica cor pode alcangar direitos de
exclusivo pelo fenbmeno doade dressdependendo do contexto em que se apresente, pelo

seu poder de identificar e valendo-se da premisspud 4 cor liberta-se do motivd™.

Pensando na industria da moda, em particular, i#®g#o de cores aparenta ser uma
guestao controversa. Contudo, aplicando os presggpevidenciados neste estudo € possivel
considerar que a protecdo a cor é habil, bastameltaa superar os requisitos constituintes do

trade dress.

Para exemplificar uma combinacdo de cores em umdfiar particular, observa-se a

distintiva combinacg&o do vermelho, branco e azulaleamy Hilfigerem relacéo ao vestuario:

Combinagdo das cores:
vermelho, branco e azul
aplicada de forma
peculiar nas pecas de
vestudrio que identifica a
Marca: "Tommy Hilfiger".

Ndo hd monopdlio em
favor destas cores, o
objeto de protecgdo € o seu
arranjo particular.

Camisas da marca "Tommy Hilfiger".

Quem ja nao identificou uma camisa como sendo daari@ OMMY HILFIGER”
apenas por observar esta pequena, porém distintwahinacdo de cores ostentada em todas

as suas pecas de vestuario.

133 A cor liberta-se do motivo (...). PEDROSA, Israel. O Universo da Cor. 4 reimpressao. Rio de Janeiro: Senac

Nacional, 2009. p.91.
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No tocante aos sapatosouBouTiN, e considerando as proposi¢cdes deste estudo,
entende-se que as solas vermelhas ndo sdo merateeatativas e nem funcionais, mas sim,
cumprem com uma funcdo muito importante na connoi@é na medida em que indicam a
origem de sapatos, como sendo umugouTiN, distinguindo-os dos sapatos de outras

mulheres.

Nesse sentido, cabe examinar a decisdo profericentemente pelo Tribunal de
Recursos dos Estados Unitffs que corrobora a defesa desta dissertacdo desqueres

podem ser protegidas.

Destaca-se a seguir os argumentos que fundamentardetisdo e que guardam

pertinéncia para esta analise.

(a) Erro na ndo consideracdo do registro n° 3,361, 597 para a marca “Red Sole”,
conforme reivindicacao do titular.

O Tribunal Distrital teria errado ao entender avirglicacdo feita por Christian
Louboutin para a cor vermelha em sapatos femirdieo®rma ampla e geral. Enquanto o que

teria sido reivindicado era a aplicacéo da cor e#nmapenas no solado dos cal¢ados.

A avaliacédo teria considerado a mar&et Soléapenas como uma cor que o titular
utilizaria nos calcados que produzia, sem consideranformacdes contidas no certificado de

registro, de modo, inclusive, a negar-lhe validade.

Assim, a decisdo do Tribunal de Recursos enaltecdidade do registro concedido

para a marcaRed Solg em nome de Christian Louboutin, reconhecendo guendo um

134 Decisdo integral no Anexo | para consulta do texto original.
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certificado de registro é emitido, este sera unmoigmte elemento de prova a ser considerado

em uma analise judicial.

Os tribunais americanos reconhecem que a presute€dealidade é limitada ao
formato exato em que a marca foi registrada, @, isa avaliacdo do seu caréter distintivo, a
marca deve ser testada, observada como um todmirexado a combinagédo geral que o

signo identifica.

O registro em analise inclui um desenho mostrandoomlm e o seu especifico

posicionamento na marca:

As linhas
pontinhadas ndo
fazem parte da
marca, sendo
apresentadas no
desenho apenas para
demonstrar a posi¢éo
da aplicagdo da cor
vermelha nos

sapatos.
Imagem extraida da Decisdo, p. 9.

A cor vermelha foi reivindicada como uma caractedsda marca, de modo que esta
consiste apenas em um Uunico solado vermelho noadmlce, sobretudo, em um

posicionamento Unico, distintivo e peculiar no tije

O Tribunal de Recursos apontou a necessidade @xasminar a aplicacdo da cor
dentro de um contexto solido e perceptivel, ou, ®gasiderando um “posicionamento Unico

em um revestimento envernizado”. Nao se trata apdaauma cor de sapatos. Tem-se uma
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cor empregada exclusivamente no solado de sapatossatto alto femininos, cujo

revestimento é envernizado.

A cor nesta conjuntura funciona como um “recursofy identificador distintivo das
mercadorias “busouTIN”, de modo que quando a visdo humana perceber patcsano meio
de outros mais, ostentando a cor vermelha sobrelaa eswernizada de um salto alto,

imediatamente, o reconhecera como umUkoOUTIN”.

A aplicacdo desta peculiar vestimenta distintiva, gma inspiracao injustificada de
um agente concorrente, nas linhas deste estudoaesijeita a repressdo pelo instituto da
Concorréncia Desleal, por infringir o direito deckesivo a ser reconhecido e tutelado como

fendbmeno ddrade dress

(b) Erro na analise de funcionalidade da marca “Red Sole”

O Tribunal teria errado ao observar o0 aspecto deidnalidade sobre a cqer si,
quando deveria té-lo feito sobre uma cor aplicadaudha forma especifica em um

determinado local do sapato.

A decisao afastou o entendimento do Tribunal Dadirno sentido de que qualquer
recurso de um produto que contribua para o apetmasumidor € um elemento funcional do
produto. Para o Tribunal de Recursos, adotar esteijpio significaria reconhecer que se um
consumidor gosta de uma marca, por acha-la estetita agradavel, um concorrente estaria

livre para também adotar e usar a marca por codfaip em seus produtta

138 Decisso: “Furthermore, if defendant’s position were accepted, it would be the death knell for trademark

protection. It would mean that simply because a consumer likes a trademark, or finds it aesthetically
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O Tribunal de Recursos defende ainda que a prowgf@ode ser negada quando a sua
concessao impedir a concorréncia saudavel entagedes, de forma a limitar as alternativas
possiveis de serem empenhadas por estes. O exaneagdeteristicas dos produtos é
necessario para aferir se os elementos reivindéicad® essenciais para a concorréncia

naquele segmento mercadol6dito

Nessa linha, ndo foram encontradas nos autos @egiggovas que demonstrassem
que o “solado vermelho” faria os sapatos funciamareelhor, durarem mais ou custarem
mais barato. Nestes dois Ultimos aspectos, aoarantevidenciou-se que o0 emprego de um
“solado vermelho” aumentou os custos de produgfmeeo seu desgaste se da de forma mais

rapida do que solados pretos ou beges, tradicionais

Por esta razdo, o Tribunal de Recursos afastoutendimento de que o “solado
vermelho” caracterizaria uma vantagem utilitariancvistas a funcionalidade dos sapatos,

apresentada na decisdo do Tribunal Distrital.

5.4.1 Conclusao

O que se depreende é que a cor vermelha permaispoaigtel para uso e fruicdo por

terceiros em diversas posi¢fes e enquadramentasmeatos. O que se coibiu através desta

decisdo do Tribunal Recursal € o emprego da conelea naquela especifica posicdo na sola

pleasing, a competitor could adopt and use the mark on its own products. Thus, a competitor could adopt the
distinctive Mercedes circle and tri-point star or the well-known golden arches of McDonald’s, all under the rubric of
aesthetic functionality.” p. 20.

138 Decisdo: “Thus, in order for a court to find a product design functional, it must first find that certain features of

the design are essential to effective competition in a particular market.” p. 21.
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envernizada de sapatos, ou seja, a combinacdo decampeculiar, em uma localizacéo

particular, em um material (solado) especifico.

Reconheceu-se que este poder atrativo e identiiicid da cor um mecanismo de
informacé&o ao publico. Ao se deslocar, aguela oaista consigo uma infinidade de codigos
e informacdes complementares que ao longo do téonpan consolidadas e memorizadas por

associacdo na mente das pessoas.

O solado vermelho nos pés de algumas mulheres pad@®car uma sensacédo de
satisfacdo ao garantir que as pessoas ao seuaedentificam por uma mulher que usa um
“LouBouTIN”. NO seu consciente, o vermelho que passeia jooto 0 seu caminhar deixa
pegadas de elegéancia, estilo, poder, luxuria. Gudarer que o vermelho seria 0 simbolo de

que aquela mulher carrega uma joia nosiés

Com base no presente estudo esta combinacdo desfgera o fendmeno dmde
dress afastando quaisquer duvidas de que a cor verneethguestdo, mesmo na industria da
moda, funciona como signo distintivo apto a mergmetecdo por identificar uma fonte.

LOUBOUTIN.

137 Baseado em relatos de mulheres na internet e na entrevista de Christian Louboutin & um site guando da

inauguracdo da sua loja no Brasil. <http://vilamulher.terra.com.br/christian-louboutin-no-brasil-14-1-34-48.htm|>
<http://www.christianlouboutin.com/ > < http://ego.globo.com/Gente/Noticias/0,,MUL3739798,00-
CONHECA+CHRISTIAN+LOUBOUTIN+O+HOMEM+QUE+CALCA+AS+ESTRELAS+DE+HOLLYWOOD.html|>
<http://www.dasmariasblog.com/post/711/inaugurada-primeira-loja-de-christian-louboutin-no-brasil>
<http://designmuseum.org/exhibitions/future-exhibitions>
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“Em entrevista a apresentadora
americana Oprah Winfrey, ele contou
que a ideia de pintar a sola veio num
momento em que ele achava que suas
criagoes precisavam de um toque
especial. "Uma funciondria minha
sempre pintava as unhas. Um dia
peguei o esmalte dela, passei na sola, e
o sapato ganhou vida". Depois disso,
nunca mais os solados Louboutin
passaram despercebidos.” 146

138 Disponivel em <http://vilamulher.terra.com.br/christian-louboutin-no-brasil-14-1-34-48.htmI> Acesso em

15.03.2012.




122

CONCLUSAO

O fenbmeno doTrade Dressndo guarda grandes controvérsias quanto a sua
configuracdo sobre um conjunto imagem dotado dgpooentes distintivos, ndo funcionais e
utilizado de forma peculiar em produtos, servicos estabelecimentos, uma vez que tal

fendmeno ja foi alvo de analise pela doutrinaweja sendo reconhecido pela jurisprudéncia.

Portanto, o presente estudo objetivou a analiselelmento cor nesta configuracéo
visual, considerando, ndo o uso de umapeorsiou da sua denominacao — que permanecerao
aptas ao uso comum — mas em uma aplicacdo espeddficor, dentro de um determinado

contexto.

Observou-se a possibilidade de identificacdo de determinada estrutura pela cor,
como um fenbmeno de impregnacdo na mente do pulgessando a assumir um papel
hierarquico de grande relevancia naquele cont@opoder guardar a maior quantidade de

conteudo associativo, e em determinadas estrigozaha expressar o todo.

Assim, a cor pode funcionar como um componentdiestétivo e autbnomo nos
objetos, conforme o seu emprego dentro de umandiei@ia configuracdo. O seu aspecto
dinamico, e por vezes sedutor, atrai a percepcapubibco. E como se a cor concentrasse

nela os demais elementos daquele conjunto, sobrdesse do todo que a ostenta.

Todavia, o0 alcance desse fendbmeno de reconhecimé&até tdo simples. Para tornar-

se merecedora de protecdo, a aplicacdo de umawde uma combinacao de cores, precisa,
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por si s6, cumprir 0s requisitos necessarios paanfguracao ddrade Dressque remetem

as nocoes de “distintividade” e de “nao funciorediel’.

No tocante a distintividade, ressalte-se que adewe ser considerada ndo na sua
forma simples ou da sua denominacdo, cabendo @seyv seu contexto, o0 seu
posicionamento. Para ser considerada diferentay, astentada ndo pode guardar relacdo com

a configuracédo visual de um concorrente.

Cores comumente aplicadas em determinado segmesrtadologico também nao
gozam de distintividade. Por exemplo, o preto @adas de sapatos é uma cor comum no
segmento. Entretanto, a aplicacdo do vermelho enflLusnBouTIN” se fez disntintiva no
mercado, visto o poder atrativo do vermelho dendimquele especifico contexto, revelado

exatamente por ser incomum naquele cenario.

A natureza genérica das cores é relativizada noentimque passa a ser usada de
forma diferenciada e a conotagcdo que tal empregmexaquele determinado objeto ganha
relevancia mensuravel, perceptivel e identificadbeate do pablico. E o conjunto formado
por: aplicacdo, posicionamento, superficie, ambiemteios de apresentacdo, midias e etc.,

gue constroem o aspecto visual ponderado nestaesébre a cor.

A busca é por se fazer identificar através dass¢cate modo que a sua aplicagédo
concentre neste elemento toda a configuracéo vamialm objeto, sendo ele o agente ativo
responsavel pela identificagdo pelo publico, ser@nhecido como auténomo diante dos
demais elementos perceptiveis do conjunto dos ashjeta condicdo de efetivo signo

distintivo.
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A auséncia de distintividade, por sua vez, podexgtarida pela existéncia ou nao de
risco de confusédo. Se presente, ndo € distinte@uSente, a cor cumpre o requisito, levando
em consideracao a distancia em face do dominio o(distinguibilidade) e dos outros usos

concorrentes (confusao).

Esclarecidos os aspectos do que seria um empregotigdo de uma cor apta a
configurar-setrade dress o estudo revelou também que tal elemento podeavser
empregado de forma ndo funcional em produtos, @swu estabelecimentos, sendo uma

caracteristica de cunho meramente estético, origida criatividade do agente econdémico.

A aplicacdo de uma cor ndo deve estar adstritacédoalidade do produto, servico ou
estabelecimento, ou seja, empregada para alcanfiar que aquele produto se destina a
cumprir. Pois, assim o sendo, deixa de ser umateaistica de carater criativo e passa a ser

caracteristica util ao seu objeto.

Quando uma cor consagra-sede dressa sua aplicagdo pode gerar impactos
importantes, ao considerarmos que cores sdo pasdiveassimilacdo a distancia, bastando
que haja luz para serem percebidas pelo publica. ggucepcdo ndo esta condicionada a

leitura, por exemplo, como ocorre com as letrasfguaam marcas nominativas.

A persuasdo das cores em determinados contextds frte que se retirados, por
exemplo, os elementos nominativos que compde aamnarpublico mantera a identificagdo
do objeto em seu consciente, tal como observadacasss dos Postos BR e Agencias do
Banco do Brasil e Ital, onde motoristas de umaviadou transeuntes de uma avenida podem

ser atraidos pela cor.
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Essa nocao de impacto tem a ver com a concepgdtreimla ao longo da dissertacao
sobre aquela vestimenta que pode se destacar satlavémprego expressivo de uma cor,
fazendo com que o agente econdémico pondere inunfatoses para chegar até a cor
escolhida, naquela que pode captar atencdo, eapresmnsagens, comunicar simbolos e

fidelizar clientela.

Diante da escolha, o empresario passa a apresetw@l regularidade, a ostenta-la em
diversos canais de comunicacdo, uma vez que nhadatim os produtos e servicos nao se
resumem a embalagens e fachadas de estabelecim&ntos pode vim referenciando seu
objeto em anuncios de revistas, kits promocionades sociaishome pagesoutdoors
patrocinios de eventos, times esportivos e etmsalmando sua imagem na mente do

publico.

A figura 4, na pagina 73, referente ao banco Itatinéexemplo dessa regularidade. A
cor laranja impregna a visdo do publico em diversngais de comunicacado utilizados pela

Instituicdo: agencias, publicidades em geral, Biggmarca, patrocinios e etc.

A cor passa a ser, entdo, ndo s6 um elementocestétas um capital para os agentes
econdmicos, diante dos atributos de comunicac@p®cao inerentes ao seu emprego como
trade dressEste componente sedutor na oferta, ativo gemel@ssociacado na aquisicao e de
memorabilidade para futuras experiéncias do cordammpassa a ter valor e forca de fato no
mercado concorrencial, exatamente por concentraapacidade de criar disparidade na

semelhanga existente entre os demais componentasrdado.
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Diante da sua potencialidade, a cor configuradadd Dresspassa a ser alvo de
cobica e, por conseguinte, do aproveitamento poeites, de modo que a aplicacdo desta
peculiar vestimenta distintiva, por uma inspiraggostificada de um agente concorrente, nas

linhas deste estudo, estara sujeita a repressaangétuto da Concorréncia Desleal.

As decisoes judiciais observadas apontam pararigé@dede associacdo ou do risco de
confusao entre trade dresslos produtos, dando énfase a possibilidade dealdsvtlientela
como fator determinante para tipificacdo de umaduatan desleal pelo agente concorrente,

indicando, ainda, a cor como elemento decisivoanasalise.

Outros aspectos também foram considerados, tal coi@i de a auséncia de registro
para a marca que denomina o objeto enfraquecexgagio derade dressconcluindo-se,
entdo, que quanto maior a protecdo dispensada prlzses aos seus ativos intangiveis,

maior sera o seu escopo de mecanismos de reppEsdde Seus concorrentes.

No caso “louBouTiN’, indicado como exemplo pratico do preenchimentus d
requisitos de “distintividade” e “n&o funcionalidgd restou evidenciado que a prote¢cdo so
pode ser negada quando a sua concessao impedica@ncia saudavel entre os agentes, de

forma a limitar as alternativas possiveis de sexmpenhadas por estes.

Os agentes econémicos nao estdo excluidos dociteodé quaisquer cores, a analise
gue devera ser posta em pratica é concorrenciamati que o ato a ser reprimido é o
desleal. Portanto, ndo ha exclusividade sobre,axas a possibilidade de garantia juridica de
repressdo a eventual comportamento desonesto ca@sespectos da utilizacdo desta cor no

mercado.
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Logo, é o impacto visual caracteristico das coodsesa visdo humana que deve ser
examinado, o seu efeito sobre o publico, que add@rasforco e criatividade do seu agente
empregador nesta aplicacao diferenciada e em sljeterminados. Esta é a concepcao a ser

levada em consideracéo na analise do elementamcimade Dress
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