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Ao Pedro, aos meus pais e irmdo.



Resumo

A discussdo da propriedade intelectual no ambito da moda ¢ cada vez mais pertinente.
Falamos de um setor altamente competitivo, onde a oferta e a procura sdo determinadas
pela criatividade e novidade. A coOpia e a imitagdo sdo praticas comuns que tém vindo a
ser potenciadas pela facilidade de acesso a informagao e avangos tecnologicos, cabe ao
direito regular esta matérias. As dificuldades de aplicagdao dos regimes de propriedade
industrial as industrias criativas também tém contribuido para a generalizagdo da
pirataria. No entanto, o impacto destas dindmicas tem sido contrario ao expectavel, o setor
mantém-se vibrante. A moda ¢ um setor criativo marcado pela volatilidade e mudanga,
pelo que a copia tem funcionado como fator impulsionador. Este fenémeno confirma a

necessidade de se discutir a propriedade intelectual no dominio da moda em particular.

O nosso trabalho foca-se no impacto da copia na moda e nos regimes que propriedade

intelectual que a regulam, compreendendo os desafios e oportunidades que constitui.

Palavras-chave: Propriedade Intelectual, Direito de Autor, Direito de Propriedade

Industrial, Moda, Pirataria, Criatividade, Copia.
Abstract

Discussing intellectual property in the context of fashion is becoming increasingly
pertinent. This is a highly competitive field where the supply and demand are determined
by creativity and novelty. Copy and imitation are common practices which have been
fostered by the easy access to information and by technological developments. It’s the
Law’s obligation to regulate these matters but the difficulties in applying industrial
property regimes to the creative industries have also contributed to the generalization of
piracy. Nevertheless, the impact of such dynamics has been the opposite of what could
be expected and the sector remains vibrant. In a field such as fashion, characterized by
volatility and change, imitation has been a driving force, which confirms the need to

discuss intellectual property, particularly in this area.

This work is focused on the impact of the copy in fashion and in the intellectual

property regimes that regulate it, but also in the challenges and opportunities it offers.

Key-words: Intellectual Property, Copyright, Industrial Property Rights, Fashion,
Piracy, Creativity, Copy.
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Siglas e Abreviaturas

Acordo TRIPS — Acordo sobre os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual

relacionados com o Comércio
CDADC — Codigo do Direito de Autor e dos Direitos Conexos
CPE — Convengao de Patente Europeia
CPI — Cdédigo da Propriedade Industrial

DDM - Directiva 98/71/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 13 de outubro

de 1998, relativa a protecao legal de desenhos e modelos
DL — Decreto Lei
IEP — Instituto Europeu de Patentes
INPI — Instituto Nacional de Propriedade Intelectual
OMPI/WIPO — Organizagao Mundial de Propriedade Intelectual
PCT — Patent Cooperation Treaty

RDM - Regulamento (CE) N.° 6/2002 do Conselho de 12 de dezembro de 2001 relativo

aos desenhos ou modelos comunitarios
Reg — Regulamento

UE — Unido Europeia



Introducao

No contexto econdémico atual, marcado pelo impacto das novas tecnologias, as
empresas veem-se obrigadas a redefinir as suas estratégias, a adapta-las a um ambiente
competitivo, rapido e volatil. A moda, enquanto setor, tem-se desenvolvido ao longo dos
tempos num ambiente semelhante ao descrito. No entanto, as novas tecnologias

potenciam o surgimento de desafios e oportunidades.

“Fashion Law” ¢ a area do Direito que estuda as normas aplicaveis ao setor da moda.
As relagdes que surgem no setor sdo reguladas por varias areas de direito, no entanto, ¢
no dominio da Propriedade Intelectual que grande parte da discussdo doutrinal se tem
focado. Também o nosso trabalho se centrara na relagao entre a Propriedade Intelectual e

a moda.

A moda ¢ um setor marcado pela criatividade e pela novidade, com um mercado global
que move milhdes. A copia é um elemento cada vez mais vulgarizado neste meio. O
desenvolvimento de novas tecnologias, que permitem a facil reproducdo de pegas ¢ a
liberalizagao do acesso a informacao, tem contribuido para uma forte presenca de pirataria
na moda. Ainda que existam varios mecanismos juridicos de protecdo, a sua aplicagdo é
pouco comum. A copia desenvolve-se cada vez mais como uma pratica reiterada,

existindo grupos que a tém como objeto.

Com o nosso trabalho propomo-nos estudar a relagdo da moda com o Direito da
Propriedade Intelectual. Comegamos por analisar a relag@o entre a moda e os regimes de
Propriedade Intelectual, a saber, os direitos de autor e os direitos de propriedade
industrial, procurando ilustrar cada um dos regimes com exemplos praticos. Num
segundo momento, analisamos o impacto da copia de design no setor, ou seja, os aspetos
positivos e negativos que dela decorrem, com o objetivo de compreender a adequagao dos

modelos atualmente vigentes.

Assistimos a um ponto de viragem: a moda ¢ objeto de estudo em novos dominios, as
suas particularidades representam um desafio para o legislador e ¢ neste contexto, de

compreensdo do cruzar das duas areas, que desenvolvemos o nosso trabalho.



Cap. I - Aplicacao dos Regimes de Propriedade Intelectual

1. Contextualiza¢dao do Setor

A moda ¢ definida como uma tendéncia, um estilo que ¢ popular num determinado
momento. Enquanto setor, esta dedica-se sobretudo a producao de vestuario e acessorios.
A primeira fungdo do vestudrio ¢ utilitaria, cobrir o corpo!, no entanto nio podemos

reduzi-la a uma fungao tao simples.

A moda afirma-se hd muito como meio de expressdo, “a roupa enquanto uma das
formas de consumo mais visiveis, desempenha um papel decisivo na construgdo social de
identidade™. Inserida num contexto social, a roupa constitui uma imagem, reflete a
envolvente cultural daqueles que a usam. Sdo raros os objetos que tém esta capacidade de
contextualizagdo, colocamos a roupa a par de maneirismos. Em muito se deve isto a

necessidade constante do seu uso, e a proximidade com o individuo e o seu corpo®.

As pecas que escolhemos usar diferenciam-nos, constituem vocabulario para uma nova
linguagem através da qual os individuos se expressam. Projetamos uma imagem para a

qual ha um nimero infindavel de interpretacdes.*

Inicialmente a ideia de diferenciag@o no vestuario limitava-se a distin¢do entre classes
e géneros. Atualmente o panorama ¢ mais complexo, a sociedade valoriza de igual modo
os estilos de vida, a orientacdo sexual, a cor, as etnias, e a moda deve absorver todas estas
influéncias’, criando produtos que expressem esta diversidade. O fluxo de informagio é

rapido e constante, o que motiva uma sociedade de consumo que exige sempre mais.

A resposta a todas estas necessidades, de natureza complexa, depende da capacidade
dos criadores de produzirem algo novo, de se reinventarem. O papel da originalidade e

do novo ¢ fundamental para continuar relevante.

! A primeira ideia de vestudrio remonta a Addo e Eva, usando as folhas para se cobrirem. SCAFIDI, S.
(2015) - “Fashion Law: Diseflando una nueva disciplina”, Derecho y Moda, Coord. KNOLL, S. I. B,
ECHEVERRIA, P. Marcial Pons, p.18.

2 CRANE, D. (2012) - “Fashion and Its Social Agendas: Class, Gender, and Identity in Clothing”,
University of Chicago Press, p.11.

3 WILSON, E. (2003) - Adorned in Dreams: Fashion and Modernity. 1.B.Tauris. p.8.
4HEMPHILL, C. S., SUK, J. - The Law, Culture and Economics of Fashion, p.108.
5> Seguimos de perto CRANE, D., pp.13-14.



Citando LIPOVETSKY “Estamos imersos na moda, um pouco por toda a parte e cada
vez mais exerce-se a tripla operagdo que a define como coisa particular: o efémero, a

seducdo e a diferenciacdo marginal .

2. Regime do Direito de Autor
Sao varios os estatutos passiveis de aplicagdo para prote¢ao de produtos de moda no
ambito da Propriedade Intelectual. Em primeiro lugar, vamos considerar a aplicacao do

Direito Autoral, sua breve nogao e especificidades.

“O direito de autor corresponde a um direito-quadro, que engloba varios direitos
subjetivos especificos que se unificam num complexo unitario: a permissdo normativa de

aproveitamento de uma obra intelectual 7

pelo seu titular, constituindo uma remuneragao
pelo seu trabalho criativo. Os poderes atribuidos podem traduzir-se em exclusivos de
natureza patrimonial ou direitos pessoais®, que tutelam a ligaco pessoal da obra e do seu
autor. Esta defini¢do centra-se, sobretudo, no entendimento subjetivo do direito de Autor;
por outro lado, no sentido objetivo, este € interpretado como o ramo que regula a protecao

das obras intelectuais’.

O objeto central do Direito de Autor € a criagdo intelectual, a obra intelectual € o seu
objeto imediato. A obra passivel de prote¢do ¢ definida no art. 1° CDADC e enumerada
exemplificativamente no art. 2° do mesmo diploma. Sao protegidas as obras do dominio
literario, cientifico e artistico que, decorrendo da interpretacdo do primeiro artigo,
cumulativamente, se revestem de quatro caracteristicas que originam a sua protecao: sao
criacdes do espirito humano, originais (com um minimo de criatividade) e, por qualquer

modo, exteriorizadas'’.

O critério central da nog¢ao de obra ¢ a originalidade. Para além disso, as pecas devem

pertencer ao dominio artistico, no sentido de combinarem formas, cores, volumes,

® LIPOVETSKY, G. (2010) - O Império do Efémero: A moda e o seu destino nas sociedades modernas. 2*
ed. D.Quixote, p. 209.

7LEITAO, M. (2011) — Direito de Autor. Coimbra, Almedina, p. 45.

8 Também denominados por direitos morais, cf. art. 9° CDADC.

9 ASCENSAO, 0. (2008) — Direito de Autor e Direitos Conexos. Coimbra, Coimbra Editora, p.27 e 28.

19 ROCHA, M. V. (2017) — “Intellectual Property Portugal”, International Encyclopaedia of Laws -
Intellectual Property. Wolters Kluwer, pp.45-46.

10



texturas. Nao nos parece exigivel que tenham, sequer, que despertar alguma emogao

estética, pois isso poderia acarretar um subjetivismo excessivo'l.

Nao se confunde originalidade com novidade. No direito de autor ndo se exige a
novidade em sentido objetivo'?, mas que se trate de uma criagdo individual, ou seja, ndo
deve ser copia de uma obra anterior, mas uma novidade subjetiva.'> Apoiados na opinifio
da autora, interpretamos a originalidade como um conceito de imputagao subjetiva da
obra; apenas quando este ¢ cumprido podemos considerar que a obra emana de um

determinado autor.'*

Sera que a moda pode ser protegida pelo direito de autor? A maior dificuldade advém
da relagdo entre o carater utilitario e simultancamente ornamental do vestuario.
Independentemente da sua dimensao estética, a primeira fungao € utilitaria, o uso de roupa
comeg¢a com uma necessidade, mas tal ndo afasta a sua existéncia no dominio artistico. O
direito de autor tanto protege as obras de arte, dita pura, como as obras que cumprem uma
fungdo (cf. obras de arquitetura). Deve prevalecer o principio da unidade da arte,

consagrado entre nés no art. 2° CDADC.

Exemplifiquemos com a escolha de materiais, o corte, as cores, todo o trabalho de
pesquisa e recolha de influéncias que antecede a materializagdo de uma colegao.
[lustramos esta questdo com o exemplo da cole¢do de Outono/Inverno Ready-to-wear
2016 da marca francesa Chloé¢, que € inspirada em Anne-France Dautheville, uma mulher
que nos anos 70 viaja sozinha de mota pelo Médio-Oriente, Australia e Africa do Sul. A
diretora criativa Clare Weight Keller explica como a historia desta mulher inspira toda a
cole¢do, estabelecendo uma relagdo com a identidade da marca e desenvolvendo as pegas
neste espaco de interacdo, criando entre o universo mais feminino e delicado da marca e
o vestuario duro e resistente de uma motard. Encontramos cabedais e casacos
carateristicos'®>. Como exemplo extremo, temos as pecgas de haute couture que resultam
de inimeras horas de trabalho, criadas manualmente, associadas também a uma ideia de

exclusividade. Nos ordenamentos em que a fun¢ao utilitaria se afirme como impedimento

"' ROCHA, M. V. (2017). p.48 € 49

12 Ha divergéncia doutrinal quanto a este ponto, autores como Menezes Leitdo e Oliveira Ascensdo
entendem a originalidade como novidade objetiva. Partilhamos da opinido de Victoria Rocha e Alberto Sa
Mello, na medida em que nos direitos de autor (salvo as excegdes previstas), o registo ndo ¢ obrigatdrio,
pelo que ndo ha como averiguar a novidade em sentido objetivo. Ndo se confunde originalidade com
novidade em sentido objetivo. ROCHA, M. V. (2017) ob. cit. p.47 e 48

13 ROCHA, M. V., ob. cit. p. 46.

14 ROCHA, M. V., ob. cit. p. 32.

15 hitps://www.chloe.com/experience/en/chloegirls/hit-the-road/ consult. em 02.02.2017.
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para a protecao por via de direito de autor, como ¢ o caso dos Estados Unidos da América,
no setor da moda, apenas os acessorios, como a bijutaria, sdo considerados, visto que a
sua fungao ¢ sempre ornamental, ndo existe um fim pratico ou util no uso de uma pulseira,

estas pecas sdo equiparadas a trabalho de escultura'®.

Em matéria de direito de autor, a originalidade “opera como linha de fronteira,
separando as obras suscetiveis de protecdo das que ficam fora do objeto do direito de
autor”'”. E uma exigéncia de minimis, apenas deve ficar fora de prote¢io o que ¢é banal e,
portanto, pertenca de todos. Satisfazem a originalidade as “Kleine Miinze”, obras em que
a originalidade/criatividade ¢ minima, mas que ainda podem ser imputadas a um dado

autor!?,

Reconhecendo a obra como objeto central do direito de autor, é através dela que
protegemos os autores. Existem duas componentes, patrimonial e pessoal, e delas derivam
faculdades jusautorais ao dispor do respetivo titular. A distingdo entre direitos morais e
direitos patrimoniais'®, baseia-se nos interesses que protegem. Os direitos morais
garantem interesses nao econdmicos, ligados a reputagdo e identidade do autor. O art.6°-
BIS da Convengdo de Berna estabelece o direito de paternidade e de integridade da obra?®,
aos quais acrescem outros direitos, por exemplo o direito de retirada previsto no art. 62°
CDADC. Por sua vez, os direitos patrimoniais permitem explorar economicamente a
obra, estdo plasmados no Capitulo V do CDADC, respeitam, nomeadamente, a
transmissao e oneragao (cf. art. 68° CDADC, em que se incluem o direito de distribuicao,
reproducdo, comunicacdo publica, etc.) do contetido patrimonial do direito de autor da
obra. Para permitir a cobertura de novos usos, “sdo formulados de modo amplo e como
concretizagio de uma clausula geral”. E fundamental destacar o principio da

independéncia das formas de exploracao, consagrado no art. 68°, n°4.

Na pratica, a principal diferenca entre os direitos morais e patrimoniais reside no facto
de os primeiros nio serem transmissiveis, alienaveis ou renuncidveis?!. Quanto a sua
validade, o autor goza destes direitos durante toda a vida, apds a sua morte cabe o

exercicio aos seus sucessores € quando caiam em dominio publico, ao Estado, através do

16 MCALL, T. - Copyright, trademark, patent: your go-to primer for fashion intellectual property law,
consult. em 12/03/17).

17ROCHA, M. V. Ob. cit. p. 1.

18 ROCHA, M. V. (2017). Ob. cit. p.48

19 Art. 9° CDADC.

20 Art. 9°/3 CDADC.

2! Esta caracteristica ndo é comum a todos os regimes.
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Ministério da Cultura?’, no se extinguindo. Contrariamente, como estd explanado no
art.31° do CDADC, o direito de autor patrimonial caduca 70 anos apds a morte do criador
intelectual A duragdo dos direitos patrimoniais esta harmonizada em toda a UE - Unido
Europeia, por for¢ca da Diretiva 2011/77/UE (que vem alterar a Diretiva 2006/116/CE

relativa ao prazo de protecdo do direito de autor e de certos direitos conexos).

O artigo 63° do CDADC atribui competéncia exclusiva a ordem juridica portuguesa
para determinar a prote¢do a atribuir a uma obra, “sem prejuizo das convengdes
internacionais ratificadas ou aprovadas ”. Ainda ndo existe um direito de autor europeu
harmonizado, apesar de se caminhar nesse sentido®*. A nivel internacional, ¢ de referir a
Convengao de Berna, a Convencdo OMPI 1996, sobre Direito de Autor ¢ o Acordo

TRIPS?*, que tém desempenhado um papel unificador no 4mbito do Direito de autor.

Por ultimo, cabe mencionar a independéncia entre o direito do autor ¢ a posse do
objeto. Como refere o Codigo, art® 10, a obra intelectual ndo se confunde com o seu
suporte. A obra ¢ um bem imaterial, objeto de direitos de autor, o suporte ¢ um objeto

material, alvo de direitos reais?.

A par dos direitos de autor, existem os direitos conexos, que pressupdem uma
prestacdo complementar a obra intelectual®, é-lhes aplicavel o regime dos primeiros nos

modos de exercicio que ai couberem?’,

Concluindo, as obras que resultem do trabalho criativo no setor da moda e cumpram
os requisitos dos artigos 1° € 2° do CDADC sao suscetiveis de protecdo pelo direito de
autor, que confere direitos diferentes dos de propriedade industrial. Se na criagdo de uma

peca estiver implicita uma atividade inventiva e criativa, ndo deve o seu

Tomemos como exemplo algumas das pecas da cole¢dao outono/inverno 2017 da marca
inglesa Erdem, que se distinguem pelo conjugar do corte classico e combinagdes de tweed
com motivos exdticos, padrdes distintos, que surgem do conceito desenvolvido pelo

diretor criativo, recorrendo a sua heranga cultural e imaginando um encontro entre as suas

22 Art. 56° ¢ 57° do CDADC.

B Veja-se, ROCHA, V., “Breves considera¢des sobre o futuro do Direito de Autor na Era Digital,
(Spautores Org.) Direito de Autor, que Futuro na Era Digital? Sem autores ndo ha cultura, Lisboa, Guerra
&Paz, pp. 79-97.

24 Convengdo de Berna relativa a protecido das obras literarias e artisticas, Acordo TRIPS: Acordo sobre
os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionados com o Comércio

25 LEITAO, M. (2011) - Direito de Autor, Coimbra, Almedina, p.71.

26 LEITAO, M., ob. cit. p. 243

27 Art. 192° do CDADC. LEITAO, M. menciona nomeadamente os regimes previstos nos arts. 67° e ss.,
72° e ss. € 195° e 196° do CDADC, ob. cit., p. 246.
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avos, uma delas inglesa e outra turca. No nosso entender, trata-se de criagdes artisticas
que cumprem requisitos de protecdo. Existe, alids, um cardter marcadamente distintivo
nestas criagdes. Citando N. SOUSA E SILVA, “o Direito de Autor protege uma dada
expressao. Ter acesso a direitos de autor faz parte da experiéncia comunicativa de cada

um de noés”%.

3. Regimes de Propriedade Industrial

De acordo com o Cédigo de Propriedade Industrial, o Direito Industrial ¢ o dominio
do direito comercial que “desempenha a fun¢do de garantir a lealdade da concorréncia,
pela atribuig¢do de direitos privativos sobre os diversos processos técnicos de producao e
desenvolvimento da riqueza”?’. Numa outra definicdo, mais simplista, “o direito
industrial reconduz-se no essencial a protecdo do valor da inovacdo e¢ da capacidade

distintiva™°.

L. COUTO GONCALVES entende o direito industrial como um sub-ramo do direito
comercial, surgindo em resposta a necessidade de proteger os modos de afirmacao
economica da identidade da empresa. Sdo por ele cobertos “dois grandes dominios: a
tutela da inovacgao (técnica ou estética) e a protegdo dos sinais distintivos do comércio. A
disciplina tem em comum envolver a atribui¢do, a certas pessoas, de direitos exclusivos
de utilizagdo de determinados bens imateriais, relativos a inovagao ou a diferenciagao

empresarial, proibindo todas as demais de utilizar esses mesmos bens™3!.

A protecdo surge por duas vias, atribuindo mecanismos legais distintos: pela

propriedade industrial e pela proibi¢do da concorréncia desleal’?

. Estes meios permitem

simultaneamente regular os direitos privativos industriais e os interesses legitimamente
) ~ - 33 :

protegidos da empresa, na sua afirmagdo concorrencial no mercado”. Os mecanismos

pertencentes as duas categorias distinguem-se na sua funcao e no regime de cada figura,

2 SILVA, N. S. ¢, ob. cit. p. 1333.

2 Art. 1° do CPL

300OLAVO, C. - Introdugédo ao Direito Industrial. APDI, p.1 http://www.apdi.pt/publicacoes-e-artigos/. em
27/04/2017.

SI'SILVA, P. S. e (2011) - Direito Industrial. 1* ed, Coimbra, Coimbra Editora, p.11.

32 Em sentido contrario, OLIVEIRA ASCENSAO defende que a concorréncia desleal pertence ao direito
da empresa, mas nio ao direito industrial. E o objeto o fator distintivo, um tem como objeto central os bens
e o outro as agdes. O objeto do direito industrial sdo os bens ou situagdes juridicas; por sua vez, a
concorréncia desleal regula a atividade das empresas in Direito Comercial - Direito Industrial, (1988), vol.
I, p. 3 ess.

3 GONCALVES, L. C. (2015) — Manual de Direito Industrial, 6* Ed. Coimbra, Almedina. Ob. cit., p.20.
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nomeadamente nos poderes que lhes sdo atribuidos e na duracdo da sua tutela®*. Os
direitos de propriedade industrial relativos a tutela da inovagdo visam, sobretudo,
fomentar um incentivo a criatividade nos dominios da técnica e da estética industrial,
fazendo-o através da atribuicdo de direitos privativos, de exclusivos temporarios de
exploragdo. Por sua vez, o grupo dos sinais distintivos destina-se a ordenar a concorréncia
no mercado, mediante a proibicdo de determinadas condutas e atribuicdo de sinais
privativos de identificagdo (produtos, servigos ou empresas), de duragao indefinidamente

renovavel®.

No ambito do direito industrial ndo falamos de propriedade no sentido verdadeiro.
Ainda que possuam conteudo absoluto e conteudo patrimonial, os direitos de exclusivo
néo se conformam como direitos reais.*® Por vezes ha objetos exteriorizam uma invencao,
mas ndo a esgotam, ndo devemos confundi-los. Tal como os direitos de autor, os direitos

da propriedade industrial incidem sobre bens imateriais.

Enumerando algumas das fontes que regulam o direito de propriedade industrial,
nacionais, comunitarias e internacionais, o CPI, a Convenc¢ao de Paris para a protegdo da
propriedade industrial com uma adesdo significativa de diferentes paises, acordos
particulares como o Acordo de Madrid e Lisboa, a CPE, e o Acordo TRIPS. Sao ainda

aplicaveis Regulamentos Comunitarios.

Vamos prosseguir com o nosso trabalho com a analise dos regimes de propriedade
industrial aplicdveis ao setor da moda. Inicialmente vamos focar-nos na vertente de

direitos de exclusivo da propriedade industrial.

3.1. Patentes

Partindo das defini¢cdes do INPI e da WIPO, patente ¢ um direito de exclusivo de
produzir e comercializar uma invengao, que oferece uma solu¢do nova para um problema
técnico, podendo ser um produto, processo (sendo que podem tratar-se de processos
novos de obtencao de produtos, substancias ou composigdes ja existentes) ou novo uso.

Tém ainda que ser necessariamente divulgados publicamente®’. Invencio é o conceito-

34 Ainda que por vezes constituam uma limitagdo a liberdade de imitagdo e a livre concorréncia, a natureza
dos direitos justifica que lhes sejam concedidos periodos de exclusivo, variando a dura¢do consoante a
necessidade e adequagdo da fung@o em especifico. No caso dos sinais distintivos, a sua fungdo nio se esgota
com o tempo. SILVA, P. S. e, ob. Cit. pp. 34-35.

33 SILVA, P. S. ¢, ob. cit. p.11.

36 Ob. cit. p.13.

37 http://www.marcasepatentes.pt; http://www.wipo.int consult. em 30/04/2017.
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chave, € o objeto da patente, no entanto, ndo encontramos uma defini¢do consagrada na
legislacdo. Para efeitos de interpretagdo, vamos seguir a WIPO, “inven¢do ¢ a solug¢ao
para um problema técnico especifico”®, tem que corresponder a um conhecimento

técnico aplicado.

Retomando a nogdo de patente, vamos analisar os requisitos que permitem a sua
protecdo como coisa em sentido juridico. Desde logo, a verificagdo do cumprimento dos
requisitos positivos e negativos em Portugal cabe ao INPI — Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual. O invento que, por algum dos motivos legalmente instituidos,
ndo seja patenteavel, cai no dominio publico. As condi¢des a preencher sao as seguintes:
a novidade, a atividade inventiva e a suscetibilidade de aplicacdo industrial. O invento
tem ainda que ser licito e legalmente possivel, o art.53° do CPI estabelece as limitagdes

quanto a patente.

A novidade como requisito no ambito do sistema de patentes, ¢ entendida como
novidade absoluta. Assim, a novidade do invento é medida a luz de toda a informacao
disponivel na data do pedido (ou prioridade) da patente, independentemente do modo ou
do local em que a divulgacio ocorreu®®. Ser novo ¢é entendido como nio fazer parte do
estado atual da técnica*. A novidade ndo pode ser provada, apenas a sua falta, é
necessario fazer prova de um invento anterior que seja semelhante e que,
consequentemente, inclua o estado atual da técnica na data do pedido*' da patente. A
defini¢do de semelhante encontra-se no uso de meios equivalentes que respondem ao

mesmo problema, representa substancialmente a mesma solucao.

Para efeitos de invalidade com base na divulgag¢do anterior ao registo, ndo se

consideram os casos previstos no art.57° CPL

E exigido que a invengio possua atividade inventiva, ou seja, tendo em conta o estado
da técnica, ela ndo poderd ser evidente para uma pessoa especializada na matéria técnica
em questdo. E necessario que um perito da especialidade ndo consiga chegar, de uma
maneira 6bvia, a um mesmo resultado, no momento em que a protecao ¢ solicitada; toma-

se como 6bvio o inventor ndo ir além do progresso normal da técnica*?. “As inveng¢des

38 SILVA, P. S. ¢, ob. cit. p. 44.

3 SILVA, P. S. ¢, ob. cit. pp. 52.

40 Compreendem-se os pedidos de patente ou modelos de utilidade que ndo tenham sido ainda publicados,
mas de que sido ja solicitada protegdo. /n http://www.marcasepatentes.pt

4 Ou de prioridade, refere-se ao periodo de 12 meses de que dispde para efetuar o pedido, tendo 0
pedido num outro pais em primeiro lugar.

42 GONCALVES, L. C., ob. cit. p. 66.
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que ndo possam ser protegidas por patente, por se apresentarem como evidentes para um

perito, poderdo, eventualmente, ser protegidas por modelo de utilidade”*.

Por ultimo, podem ser objeto de patente as invencgdes suscetiveis de aplicagdo

industrial*, o objeto pode ser fabricado ou utilizado em qualquer industria ou agricultura.

Compreender em que medida poderdo as criagdes de moda ser patenteaveis pode
levantar-se como um desafio na primeira leitura. De facto, o foco na atividade inventiva,
conjugado com a aplicag¢do industrial, pode equivocar-nos, cimentar mais uma vez a
concegao da roupa como adorno e consequentemente afasta-la deste dominio. O registo
de patentes no mundo da moda ¢ reduzido. Contudo, existem alguns casos, sobretudo no

que concerne aos téxteis, as fibras.

Os exemplos mais comuns sdo os fechos de correr ou o velcro, e os tecidos de alta
performance. No dominio da investigagcdo cientifica temos, por exemplo, os fatos dos
astronautas, que poderdo até combinar varias patentes, mas este sera um caso extremo e
no nosso trabalho falamos de um &mbito diferente. Estas sdo fibras destinadas a
programas de investigagdo cientifica, ndo estdo ao alcance do consumidor comum, pelo
que ndo se inserem no setor da moda. Exemplificando, na criacdo de roupa desportiva
tétm sido desenvolvidas varias fibras, os chamados “tecidos inteligentes”, que
“controlam” a respiracdo, as mudancas de temperatura corporais. Também na lingerie se
tem procurado desenvolver novos produtos com propriedades que ultrapassam a sua
funcdo primaria®®, potenciando o bem-estar de quem os usa. Podemos concluir que a
patente na moda estd sobretudo ligada aos tecidos e fibras, aos meios de confe¢do dos
mesmos. No desenvolvimento da sua primeira cole¢do na Maison Dior em 2012, Raf
Simons tem entre as suas referéncias alguns quadros abstratos como ponto de partida e
pretende “imprimir” essas cores nos tecidos que vai utilizar nas pecas de vestuério. E,
portanto, necessario desenvolver métodos para tingir os tecidos que permitam ficar o mais
proximo possivel do quadro que o inspira. Se este método de tingir reunir os requisitos

previamente enumerados, podera ser patenteado.

As patentes sdo suscetiveis de aplicagdo neste dominio, o maior problema ¢ a sua

adequacdo. O setor da moda tem carateristicas bastante especificas, uma delas ¢ a

43 In http://www.marcasepatentes.pt. consult. em 12/03/17.

4 Art.51°n.°1 CPI

S MCALL, T. - Copyright, trademark, patent: your go-to primer for fashion intellectual property law”,
consult. em 12/03/2017.
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volatilidade, as mudancas répidas. Apesar das criagdes serem idoneas, os termos em que
se procede ao registo de uma patente e os custos a ela associados afiguram-se como uma
barreira. Com o tempo em loja cada vez mais reduzido e uma necessidade de responder a
tendéncias que variam de estagdo em estacado, o tempo de espera pelo pedido e, sobretudo,

0 pre¢o a investir no mesmo acabam por afastar os criadores e marcas.

Na escolha do registo da patente sdo trés as vias que o inventor podera seguir: a
nacional, a europeia e a internacional. Na prote¢do prevista pela via nacional geralmente
o direito a patente pertence ao inventor*, o pedido deve ser feito junto do INPI, esti
regulado nos artigos 61° a 74° CPI e ¢ feito sob a forma de um requerimento acompanhado
de varios documentos; ¢ assim iniciado um processo que podera resultar na atribui¢do de
um registo de patente*’. A dura¢do de uma patente é de 20 anos a partir da data do pedido,

99° CPI, 63° CPE e 33° Acordo TRIPS.

Existe a via europeia®®: a patente europeia é regulada pela Convencio de Munique e é
atribuida pelo IEP — Instituto Europeu de Patentes. E atribuido um conjunto de patentes
nacionais através de um tnico pedido e de um processo de exame centralizado no IEP¥.
Esta possibilidade agiliza a protecao da patente em diferentes paises através de um inico
pedido, o que indica a proximidade nos requisitos nestes sistemas®’. E importante
acrescentar que a patente europeia so ¢ valida nos Estados-Membros da Convengao de
Munique que sejam designados pelo requerente no pedido. As normas 75° a 98° CPI e 75°

a 98° CPE regulam os pedidos de patente europeia.

Por uma via mais abrangente, fora do territorio europeu, existe uma terceira figura, a
protecdo via internacional instituida pelo Tratado de Cooperacdo em matéria de Patentes
e administrado pela Organiza¢gdo Mundial do Comércio. Assistimos de novo ao agilizar
do processo que possibilita ao requerente, através de um Unico pedido, ter o alcance de
mais de 150 paises. Cabe ao inventor indicar os paises em que pretende obter protecao.
Os pedidos podem ser apresentados nas reparticdes nacionais, no caso portugués seria no

INPIL, no IEP ou WIPO. Posteriormente inicia-se todo o processo, comegando pela

4 Art.58 n.°1 CPL

47SILVA, P. S. e, ob. cit. p. 62.

48 Nio se confunde com a protegdo comunitaria, ndo existe a patente comunitaria, ¢ diferente o alcance da
patente europeia.

4 SILVA, P. S. e, ob. cit. p.64.

0 A fase prévia de concessdo da patente foi unificada, no entanto, os efeitos sdo regulados pela legislagio
propria dos diferentes paises indicados no pedido, sdo sujeitos ao regime de uma patente obtida pela via
nacional. Por uma questdo de coesdo, tem existido uma evolugao no sentido da proximidade entre prazos,
causas de invalidade, entre outros.
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pesquisa do estado da técnica ao nivel internacional e de seguida ao nivel dos requisitos
nacionais. O CPIregula esta via nos artigos 90° a 96°. Os mecanismos da patente europeia
e do PCT (designacao inglesa) estdo articulados entre si, o “IEP pode conceder patentes
europeias com base em pedidos internacionais ao abrigo do PCT”*!. Depois de atribuida,
a patente confere os direitos exclusivos de exploracdo e protecdo ao seu titular, a
vantagem de mecanismos como a patente europeia ¢ o PCT sdo a agilizagdo dos
processos, através de um unico pedido é-lhes facultada protecao em varios paises. Os

custos elevados e o tempo de espera revelam-se agora como principais desafios.

Geralmente, a associacao do registo de patentes ao mundo da moda nao ¢ imediata,
sdo mais comuns os modelos e desenhos; no entanto, o objeto de protecdo de ambos é
diferente. O sistema de protecdo de patentes esta inerentemente ligado a inovagdo e
desenvolvimento tecnoldgico, o objetivo serd sempre recompensar o esfor¢o do inventor,
incentiva-lo, suportando as despesas e desta forma incrementando a atividade inventiva.
Sao elevados os custos de pesquisa e investigagdo e ¢ através da exploracdo econdmica

dos inventos que o detentor da patente podera ser recompensado.

Como adiantamos, o registo de patentes na moda pode ser decisivo sobretudo na area
dos téxteis. Uma empresa que detenha registo de varias técnicas no fabrico de tecidos,
quer seja por serem mais macios, ndo se sujarem, etc., ¢ mais competitiva e vai atrair

investidores>?.

Uma das praticas com mais potencial no dominio tecnoldgico para a moda ¢ a
impressao 3D, que assenta no conceito basico de “transformar uma ideia num objeto real
através de um processo denominado de manufatura aditiva™. A técnica ¢ ja usada no
setor: a Adidas anunciou recentemente a producdo de umas sapatilhas com uma sola
criada por uma impressora 3D, e a designer Iris Van Harper conhecida pelo uso de novas
tecnologias nas suas criacdes, desenhou uma cole¢ao depois produzida por impressoras
3D**. Ainda que existam algumas dificuldades técnicas, nomeadamente no
desenvolvimento de tecidos, este ¢ mais um exemplo da aplicacdo da propriedade

industrial a moda.

S Citando SILVA, P. S. ¢, ob. cit. p. 67. Relativamente a fungio do IEP na concessio da patente PCT, cabe
ao primeiro receber os pedidos internacionais, a pesquisa internacional e o exame preliminar internacional,
artigos 151° a 153° CPE.

52 “IP and Business: Intellectual Property in the Fashion Industry”(2005). Wipo Magazine, n.° 3. Consult.
em 15/03/2017.

53 VIGUIE, C. - “Impression 3D et le Droit D'auteur”, RIDA, 242 (2014), p.48.

% VIGUIE, C. - Ob. cit. p.52.
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Apesar da possivel mobilizagdo de fundos, ha ainda uma barreira levantada por
burocracias e custos do processo de atribui¢do que nem sempre podem ser suportadas por
empresas com uma dimensao menor, o investimento nem sempre corresponde ao retorno
gerado pela invencdo. No entanto, o futuro da industria vai necessariamente passar por
este campo, pelo valor acrescentado que ¢ gerado pelas descobertas tecnoldgicas. Quer
seja na reducgdo de custos de producdo, diferenciacdo com o acrescentar de utilidades e

fungdes ao vestuario ou novos métodos que gerem pecas esteticamente mais atrativas.

3.2 Modelos de Utilidade

Ainda que o regime seja muito préximo do regime de patentes, parece-nos util referir

em tragos gerais os modelos de utilidade e principais distingdes entre ambos os modelos.

Sdo objeto dos modelos de utilidade “as inveng¢des novas, implicando atividade
inventiva, se forem suscetiveis de aplicacdo industrial” (cfr. art.117°/1 CPI). Em muitos
pontos o legislador remete-nos para a aplicagdo do regime de patentes, as diferencas entre
ambos concretizam-se essencialmente ao nivel procedimental, sendo conceptualmente

muito proximos.>

Comparando o art.51° com o 117° e 119° CPI, ficam apenas excluidas do ambito dos
modelos de utilidade as invengdes que incidam sobre substincias ou processos quimicos
ou farmacéuticos, ou sobre matéria biologica. A “atividade inventiva” € menos exigente
no ambito dos modelos de utilidade, uma vez que constitui o requisito “se apresentar uma
vantagem pratica, ou técnica, para o fabrico ou utilizacdo do produto ou do processo em

causa”® que, para as patentes, ndo é suficiente.

Com este regime obtém-se um processo administrativo mais simplificado e
acelerado do que o das patentes (cfr.art.117°/2), oferecendo em contrapartida uma
protegdo com “menor seguranga juridica™’: a duragdo da protegdo é apenas de seis anos,
com possibilidade de duas prorrogagdes de dois anos cada, nunca podendo ultrapassar os
10 anos (art.142° CPI). Resulta ainda do art.117°/4 CPI que “uma invencdo pode ser
objeto, simultanea ou sucessivamente, de um pedido de patente e de um pedido de modelo

de utilidade”. Seguindo o trabalho de VICTORIA ROCHA, enumeramos algumas das

55 Seguimos de perto SILVA, P. S. e -“Os Novos Modelos de Utilidade”, pp.335-336.
56 Cft. art.120%1 b)
STSILVA, P. S. e, ob. cit., p.336.
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vantagens de aplicagio do regime de modelos de utilidades®®. A celeridade e facilidade
sdo as vantagens que motivam a escolha de um modelo de utilidade, no setor da moda
onde o registo de patentes ¢ menos comum do que em outros setores. A rapidez no
processo garante uma prote¢ao rapida, minorando a possibilidade de copias e imitagdes,
e permitindo a exploragdo econdmica das invengdes num curto periodo de tempo. Os
baixos custos do pedido beneficiam, sobretudo, as pequenas e médias empresas que nao
reinem meios monetarios para uma patente. Entendemos que a vantagem que mais
beneficiara o setor € o requisito de novidade relativa, cumpridos os requisitos formais o
exame so serd realizado a pedido do requerente. A novidade relativa, juntamente com a

possibilidade de registar invengdes mais rapidamente e com requisitos menos exigentes.

Marcas como a Nike tém-se dedicado a investigar produtos com mais-valias que
ultrapassam a fung@o basica do vestuario, acrescentam melhorias na performance de
quem as usa, sapatilhas de desporto que permitam correr mais rapido, saltar melhor,
desenvolvendo as solas e formas das sapatilhas. Constituindo exemplos de produtos que
podem ser protegidos por modelos de utilidade, quer seja por ndo reunirem condigdes
para ser protegidos por via de patente ou por op¢io do criador’®, em conformidade com

as vantagens ja enumeradas.

3.3 Modelos e Desenhos

Ainda no dominio dos direitos de exclusivo conferidos pela propriedade industrial,
vamos estudar outro regime, entendido como o que mais se coaduna com as
especificidades e necessidades da moda: os desenhos € modelos. Os desenhos referem-se
a formas bidimensionais (como um padrao téxtil) e os modelos a formas tridimensionais
(p.ex. uns sapatos), a distingdo nao ¢ relevante para efeitos de atribuicao de direitos. Na

lingua inglesa h4 uma designacio tnica: design®.

Vamos comegar por analisar os desenhos e modelos no sistema de direito nacional e,
posteriormente, os desenhos e modelos comunitarios, conforme a Diretiva 98/71/CE
(doravante designada DDM) relativa a protecao legal de desenhos e modelos e o

Regulamento (CE) 6/2002 (RDM) relativo aos desenhos ou modelos comunitarios.

S8 ROCHA, V. (2017), ob.cit., p.152.

59 Nao estando o autor certo da novidade da invengéo, pode inicialmente registd-la enquanto modelo de
utilidade, o que nao invalida o posterior registo da patente. ROCHA, V., ob. cit., p.150.

% GONCALVES, L. C., ob. cit. p. 131.
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Alguns conceitos sdo comuns entres os diferentes diplomas, nomeadamente a nogao de

modelo ou desenho.

“O desenho ou modelo designa a aparéncia da totalidade, ou parte, de um produto
resultante das caracteristicas de, nomeadamente, linhas, contornos, cores, forma, textura

»61 - Assim sdo definidos os

ou materiais do proprio produto e da sua ornamentacao
desenhos e modelos no CPI. A concessdo do direito ¢ condicionada pela existéncia de um
produto nos termos do art. 174° n.° 1 CPI®?, um artigo industrial ou de artesanato, sendo
excluidos os programas de computador. O objeto do direito €, portanto, a aparéncia do
produto, o seu lado exterior, ndo abrangendo propriedades internas. O artigo enumera
algumas das carateristicas que constituem o seu aspeto, desde as suas cores as formas.
Esta enumeragdo nao ¢ taxativa, podendo haver elementos essenciais da aparéncia do
produto e objeto de prote¢do ndo mencionadas no artigo®. Uma ideia que interessa fixar,

resultante ainda do texto do artigo, ¢ que o modelo ou desenho serd sempre indissociavel

do produto a que se reporta®®.

A vantagem competitiva destes produtos estd na sua estética, no aspeto exterior. Os
criadores procuram diferenciar-se através do design, despertando uma reagdo no
consumidor. E neste contexto que compreendemos a aplicagdo do regime aos produtos de
moda, que apelam ao seu consumidor através de modelos esteticamente atrativos. “A
aparéncia revela-se, frequentemente, mais importante que a funcionalidade do produto
em si, podendo ditar o sucesso ou fracasso do mesmo no mercado.”®> A moda desenvolve-
se nesta maxima. Nao negamos que os produtos tenham uma funcionalidade pratica, na
maior parte dos casos®®; no entanto, o principio pelo qual a moda se move é outro. Os
estilistas e designers criam pecas de roupa que procuram despertar algo no consumidor,
apelando a sensibilidade estética. E necessario projetar nas pecas estilos que levem os
consumidores a adquiri-las. Na moda esse propdsito €, sobretudo, cumprido pelos
elementos exteriores. Partilhamos da opinido geral, dos regimes de Propriedade

Intelectual existentes € este 0 que mais se conforma com as carateristicas da moda.

61 Art.173° CPI: a semelhanga da legislagio comunitaria, art. 1° a) da Diretiva 98/71/CE (doravante DDM)
e art. 3° a) do Reg. (CE) 6/2002 (doravante RDM).

62 A semelhanga dos artigos, 3° b) do RDM e 1° b) da DDM.

6 GONCALVES, L. C., ob. cit., p. 131.

64 RIBEIRO, B. Q. (2008) — “A tutela juridica da moda pelo regime dos desenhos ou modelos” em Direito
Industrial. Vol. V. Almedina, Coimbra. p. 486.

8 RIBEIRO, B. Q., ob. cit., p. 483.

% Podemos excluir a bijuteria, que ndo tem outra fungio que a de adorno.
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“Num mercado cada vez mais competitivo e globalizado, a capacidade que cada
empresario tenha de inovar e de se distinguir dos demais constitui indiscutivel
vantagem”®’. E esta vantagem de diferenciacio e consequente aproveitamento que deve
motivar os produtores a registar as suas pecas. Nao s6 do ponto de vista estratégico e
competitivo, mas também como meio de defesa, as copias de design sdo frequentes e, sem
esta protecdo, os criadores ndo tém meios de reagdo contra a comercializagdo das copias

dos seus modelos, a ndo ser através da concorréncia desleal (arts. 337° e 338° CPI).

3.3.1. Ambito e Conteudo de Proteco

Para poderem ser abrangidas pela prote¢ao dos desenhos e modelos, as criagdes devem
cumprir certos requisitos, previstos pelo legislador no artigo 176° CPI: “gozam de
protecdo legal os desenhos ou modelos novos que tenham caréter singular”. Do artigo
resultam dois requisitos positivos: novidade (art.177° CPI) e carater singular (art.178°

CPD)%.

Resulta do art.177°®° CPI que um desenho ou modelo é novo se nenhum outro idéntico
tiver sido divulgado ao publico, dentro ou fora do pais, antes do respetivo pedido de
registo ou prioridade reivindicada. Para efeitos de divulgacao, consideram-se as hipoteses

previstas no art.179°, e ndo sdo oponiveis as excegdes enumeradas no art.180° CPL

Falamos de novidade relativa, uma vez que o legislador ndao exclui do ambito de
protecao “os desenhos ou modelos que, ndo sendo inteiramente novos, realizem
combinagdes (...) ou disposi¢des diferentes de elementos conhecidos ou (...) ja usados,

de molde a conferir aos respetivos produtos caréter singular"”°,

Ainda quanto a novidade’!, esta ndo seré preenchida se existirem modelos e desenhos
1dénticos, que difiram somente em “pormenores sem importancia”’. Levantam-se algumas
dificuldades neste ponto: desde logo impde-se o exercicio de definir a contrario quais as
carateristicas especificas’? que conferem individualidade ao modelo e desenho, para
compreender se ndo se tratam de carateristicas sem importancia aquelas em que possa ser

similar a outros. A definicao de um critério do que deve ser tomado como “importante”

87 OLAVO, C. — Introdugdo ao Direito Industrial, p. 2, consulta em APDI.

%8 O autor reconduz ambos os requisitos a uma questdo de originalidade. SILVA, P. S €,(2005) “A
protegdo dos Desenhos ou Modelos no Novo Codigo de Propriedade Industrial”, Direito Industrial. Vol.
IV. Almedina, Coimbra, pp.346-347.

8 Art.4° da DDM.

7 Art.176° n°.2 CPI

"I A novidade pode ser relativa visto que s6 € realizado exame pelo INPI quando for invocado por terceiros
em reclamacao.

2 RIBEIRO, B. Q. (2008). Ob. cit. p.488
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pode revelar-se dificil quando avaliamos criagdes com maior carater subjetivo. Ainda na
analise deste ponto LUIS COUTO GONCALVES entende que apenas falamos de objetos

do mesmo setor de atividade”>.

O segundo requisito a cumprir pelo desenho ou modelo ¢ revestir-se de carater
singular. O critério é balizado no art.178° CPI* como sendo a capacidade de suscitar uma
impressdo global diferente no utilizador informado relativamente a provocada por
“qualquer outro desenho ou modelo divulgado ao publico antes da data do pedido de
registo ou da prioridade reivindicada”. Temos de novo uma ideia de novidade, mas mais
exigente’®, o requisito de singularidade implica que seja minimamente original, criativo,
incomum. Pelo que podem existir casos em que o modelo ou desenho € novo, mas ndo é
suscetivel de provocar uma reacgao no utilizador descrito, ndo ¢ incomum, e como tal ndo
poderd ser protegido. S6 quando reveste os elementos supra tera impacto junto de um
utilizador informado’®. Ndo falamos de um especialista, mas serd um consumidor com

conhecimento, menos impressionavel.

“Na apreciacdo do carater singular ¢ tomado em considerac¢ao o grau de liberdade de
que o criador dispds”. Significa isto que a exigéncia de singularidade sera apreciada em
concordancia com o ambiente em que se desenvolve o desenho ou modelo. O nivel de
exigéncia serd adequado ao ramo em questdo, o grau de liberdade de que o criador
disponha vai ditar a exigéncia na apreciagao do carater singular; sendo menor o grau de
liberdade de que dispoe, também havera menos exigéncia. Esta tarefa pode dificultar a
aplicacdo do regime, uma vez que introduz critérios mais subjetivos, como a apreciagao

do grau de liberdade do criador.

BARBARA RIBEIRO sobre o grau de liberdade do criador no setor da moda
estabelece dois tipos de limitacdes: as escolhas de forma e aspeto do produto, de carater
mais técnico, € a imposi¢do de estilos e tendéncias, num dominio conceptual. Como a
autora, entendemos que deve atender-se aos dois grupos no adequar da exigéncia ao

modelo e desenho””.

3 GONCALVES, L. C. (2014. Ob. cit. p. 133

™ Art.5° da DDM.

75 “A novidade significa ser diferente; a singularidade significa ser ndo comum.”, in GONCALVES, L. C.
(2014), ob. cit., p.134.

76 “Q juizo de apreciagdo ndo compete a um qualquer utilizador, mas a um utilizador informado, isto &,
conhecedor, atento e experimentado no ramo de atividade em causa”, in GONCALVES, L. C., ob. cit.
p.135.

7RIBEIRO, B. Q. (2008), ob. cit., pp. 490-491.
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Para serem suscetiveis de aplicacdo do regime de prote¢ao os desenhos e modelos t€ém
que cumprir os requisitos supra mencionados. Além destes, existem limites que os
desenhos ou modelos devem respeitar para poderem ser registados enquanto tal; sao

requisitos a preencher pela negativa.

No art.176° o legislador prevé casos em que os produtos nao poderao ser protegidos
pelo registo. Interessa-nos, sobretudo, a alinea a) do art.176° n.° 6 do CPL. Nao sdo
protegidas pelo registo as carateristicas de um produto que sejam exclusivamente
determinadas pela sua funcdo técnica. Nao pode existir uma correspondéncia total entre
a forma estética e a fungdo do produto; se a forma estética for imposta pela
funcionalidade, ndo existe um carater distintivo como se exige a um desenho ou modelo.
No nosso trabalho ja estuddmos mecanismos como as patentes ou que cumprem o

proposito de proteger os engenhos e a técnica’®.

Uma vez que o registo ¢ constitutivo, sdo também limites a atribui¢do do direito os
motivos de recusa do registo enumerados no art.197° CPI. Destacamos a alinea c¢) do n.°1
do artigo, “expressdes ou figuras contrarias a lei, moral, ordem publica ¢ bons

costumes””’.

3.3.2. Efeitos do registo

Uma vez registado o desenho ou modelo atribui ao seu titular varios direitos de
contetido positivo - “o registo de um desenho ou modelo confere ao seu titular o direito
exclusivo de o utilizar” e negativo — “e de proibir a sua utilizagdo por terceiros sem o seu
consentimento”®®. O direito ¢ valido por um periodo de 5 anos a contar da data do

respetivo pedido, podendo ser renovado por periodos iguais até perfazer 25 anos®!.

Desde logo o registo confere o direito exclusivo de exploragdao do objeto,
incluindo entre outros o direito de fabrico e colocacdo no mercado do produto em que o
desenho ou modelo tenha sido incorporado. O titular do direito tem ainda o poder de
transmissdo ou de concessdo de licencas sobre o mesmo e de direitos dele emergentes,
podendo ser transmitidos a titulo oneroso ou gratuito, parcial ou integralmente, nos

termos dos artigos 31° e 32° do CPIL.

8 GONCALVES, L. C., ob. cit., p. 138.

7 Inclui os motivos de recusa enumerados no art.175° CPI que foi revogado pelo DL n.° 143/2008 de 25-
07.

80 Art.203° n.°1 CPL

81 Art. 201°.
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O titular do registo tem o direito de defender o seu objeto, impedindo terceiros de o
utilizarem sem a sua permissdo, abrange esta norma “todos os desenhos ou modelos que
ndo suscitem uma impressdo global diferente no utilizador informado”®?. Ainda que o
direito de exploracao seja decisivo no contexto do aproveitamento econémico, o direito
de prote¢ao que ¢ conferido com o registo representa um instrumento util no combate a
pirataria. Através do registo o titular do direito tem a sua disposi¢cdo um meio de reagdo

contra possiveis copias ao seu trabalho.

Enquanto sistema de protecdo de inovagdes industriais, o regime juridico € util porque
garante de um “equilibrio entre os interesses do criador e os da comunidade, procurando,
por um lado, responder aos interesses do primeiro, compensando-o do esfor¢o e
investimento de criagdo, e, por outro, responder aos interesses da segunda, permitindo-
lhe o livre acesso ao objeto protegido, por ser considerado uma forma esteticamente util

de enriquecimento do mercado, no termo do periodo da protegio”®?

3.3.3 Desenhos € Modelos Comunitarios

Como fomos adiantando, o regime de desenhos e modelos ¢ o mais propicio para
aplicagdo aos produtos desenvolvidos no ramo da moda, visto que se centra na protegao
da inovacao estética, das carateristicas da aparéncia que se revistam de singularidade. No
titulo seguinte vamos debrucar-nos sobre os desenhos e modelos comunitarios,

introduzidos pelo Reg. (CE) n.° 6/2002.

A crescente tendéncia de harmonizagao das regras de Propriedade Industrial coaduna-
se com as especificidades de um comércio global, ha uma necessidade de
internacionaliza¢do das mesmas®*. Na UE, com a existéncia de um mercado interno tinico,
€ necessario criar figuras supranacionais. Ainda que tivesse sido iniciado um trabalho de
harmonizagio com a DDM?*® h4 o “reconhecimento da vantagem de instituir sistemas de
protecao de direitos privativos que vigorassem em todos os Estados Membros da Unido,

2986

em igualdade de condigdes”®®, em resposta a esta necessidade o Regulamento cria os

modelos e desenhos comunitarios.

82 Art.199° n,°1, semelhante ao art.9° da DDM.

8 Citagdo in GONCALVES, L. C. (2015), ob. cit., p.135.

8 OLAVO, C. (2008) - “Os Desenhos ou Modelos Comunitarios” (2008), Direito Industrial. Vol. V.
Almedina, Coimbra, p.451

85 Antes do RDM existia j4 um esfor¢o de harmonizacdo destas matérias nos diferentes sistemas legais dos
estados membros levado a cabo pela DDM, que, como ja estudamos, tem varios pontos em comum com o
nosso sistema legal.

8 [n OLAVO, C. (2008), ob. cit., p.452.
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O RDM revela, ndo s6 atengdo a adequacdo ao mercado europeu, como também uma
preocupacao de criar regimes alternativos que melhor se adaptem as necessidades praticas

dos varios setores que sao abrangidos pelos direitos contemplados.

Numa leitura de alguns dos considerandos que antecedem as normas compreendemos
as motivagdes do legislador. Desde logo, “¢ essencial para a industria comunitdria a
instituicao de um sistema de prote¢do dos desenhos ou modelos que seja mais acessivel e
adaptado as necessidades do mercado interno”®’ Tendo em conta o entrave que o custo

do registo pode representar, o RDM oferece alternativas mais rapidas e acessiveis.

O desenho ou modelo comunitario deve poder ser adaptado a todos os setores da
industria. Ha setores que “produzem grandes quantidades de desenhos ou modelos para
produtos que frequentemente tém um ciclo de vida econdmica curto, para os quais uma
protecdo que ndo implique formalidades de registo constitui uma vantagem e a duracdo
da mesma desempenha um papel secundario. Por outro lado, ha sectores da industria que
atribuem importincia as vantagens do registo, devido a maior seguranca juridica que
proporciona, e que pretendem dispor da possibilidade de um periodo de prote¢do mais
longo, que corresponda a duragdo previsivel da comercializagdo dos seus produtos®®”. E
neste contexto que o legislador d4 o maior passo, criando a prote¢do de curto prazo do
modelo e desenho comunitério sem registo. Beneficiando setores como o téxtil e a moda,

que se incluem no primeiro grupo descrito.
O RDM cria, duas categorias: o desenho ou modelo registado e o ndo registado.

Nao vamos aprofundar o desenho ou modelo registado por ser idéntico ao sistema
portugués, os aspetos mais significativos sdo equivalentes, por influéncia da DDM. A
maior vantagem do desenho ou modelo comunitario registado ¢ a possibilidade de através

de um tinico pedido poder adquirir um direito de protecdo em todo o territério da UE®.

Consideramos que o maior contributo do RDM. ¢ a prote¢dao automatica conferida a
desenhos e modelos por mero efeito de divulgacdo, sem necessidade de registo ou de
qualquer outra formalidade, desde que tenha caréter singular e seja novo®’. A protegdo é

vélida por um periodo de trés anos’! e é gratuita. “Um desenho ou modelo comunitario

87 Considerando 8 do RDM.

8 Considerando 16 do RDM.

8 Além do registo comunitario, gracas ao Sistema de Haia existe também o Registo Internacional de
Desenhos ou Modelos, que fornece um sistema centralizado onde pode ser protegido, num tnico pedido,
um desenho ou modelo em varios paises além dos da UE. In http://www.marcasepatentes.pt

% Art.4° do RDM

o1 Art.11° do RDM
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registado confere ao seu titular o direito exclusivo de utilizar o desenho ou modelo e de

992

proibir que um terceiro o utilize sem o seu consentimento’~, a 16gica deste direito ¢ muito

proxima a do direito de autor (copyright approach)®>.

O mecanismo, pela sua simplicidade, apresenta algumas fragilidades. Recai sobre o

titular o onus da prova. Em caso de copia cabe-lhe provar que se trata de uma imitagio.**

Em caso de “chamada coincidéncia na criagdo — duas obras iguais ou semelhantes

produzidas independentemente por dois criadores diferentes™>

(art.19°72).

nao ha violacao do direito

O regime surge como uma figura hibrida, combinando carateristicas do regime de
direito de autor — pela informalidade e eficacia por mero efeito de divulgacao - e do direito

industrial — no estabelecimento de um periodo de validade”®.

Os modelos e desenhos sdo a figura mais indicada para a prote¢ao de criagdes de moda,
sobretudo no combate a copia de design, pelo que ndo serd necessario exemplificar a sua
aplicagdo. Parece-nos, contudo, que a sua aplicagdo ndo ¢ tao simples como seria
desejavel. Nem sempre sera facil produzir pegas cuja aparéncia seja nova e se revista de
carater singular no ambito da moda. Existem algumas limitagdes que ndo encontramos
noutros setores, a baliza criativa ¢ menor. Ainda que exista um critério de adaptagao,
entendemos que muitas pecas ndo serdo abrangidas pelo regime, ficando desprovidas de

protecao.

A criagdo de regimes como o modelo e desenho comunitario revelam um esforgo por
parte do legislador em se adaptar as diferentes realidades, ao criar mecanismos que
também favorecam as industrias com menos variaveis certas, como a moda, que se move
a um ritmo frenético, respondendo a tendéncias volateis. A figura ¢ desenhada para
setores com um ciclo de vida econdmica curto, ndo justificando protecdes com custos

elevados por um periodo alargado de tempo.

Nao dizemos com isto que a figura prevista responda a todos os problemas levantados
pelo mercado, existem ainda algumas fragilidades. No entanto, de entre as varias
vantagens que dele decorrem, como a celeridade e os baixos custos, aquele que parece ser

0 maior contributo para nos ¢ o intervalo oferecido para compreender quais os modelos

9 Art.19°/1 do RDM

9% GONCALVES, L. C. (2015), ob. cit., p.155.
9% OLAVO, C. (2008), ob. cit., p.454.

9 RIBEIRO, B. Q. (2008), ob. cit., p.485

% RIBEIRO, B. Q. (2008), ob. cit., p.486.
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a0s quais a resposta é mais positiva, e nos quais devem investir’’. Ainda que ndo oferega
resposta a todos os problemas, como veremos adiante, estamos perante um esfor¢o bem-

sucedido por parte do legislador.

3.4. Marcas

Cabe-nos agora fazer uma breve referéncia a outro dominio do Direito Industrial, a
protecao dos sinais distintivos do comércio, neste titulo vamos contextualizar de forma
geral a figura juridica da marca enquanto sinal distintivo. A analise exaustiva da relagdo
entre a moda e as marcas implicaria uma nova tese, pelo que ndo poderemos aprofundar

muito o tema.

A semelhanga do que verificamos com os outros regimes temos a prote¢io da marca
nacional e da marca da UE?®. A nivel nacional, “A marca pode ser constituida por um
sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de representacio grafica®(...) desde que sejam
adequados a distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos de outras empresas”.
O registo da marca da ao seu titular direitos de exclusivo que lhe permitem evitar que

outras marcas usem sinais semelhantes'®

aos seus sem consentimento, aplica-se a
concorrentes que produzam bens ou servicos proximos dos da marca registada'!. O
legislador europeu com o Regulamento (UE) 2015/2424 introduz uma altera¢do muito
significativa'®?, que podera ser também introduzida no sistema nacional numa logica de
harmonizagio. E retirada da redagdo do artigo 4° do Regulamento n.° 207/2009 a palavra
“grafica”®. Na pratica isto traduz-se na possibilidade do registo de sinais visualmente

impercetiveis como, por exemplo os sons (ndo suscetiveis de ser escritos numa pauta) e

os odores, que cumpram os restantes requisitos, constituindo marcas nio tradicionais'®.

97 Referimo-nos ao periodo de graca de 12 meses conferido pelo artigo 180° do CPI. RIBEIRO, B. Q.
(2008), ob. cit., p.485- 497.

% Alteragdo na denominagdo, anteriormente designada marca comunitaria, introduzida pelo Reg. (UE)
2015/2424, que altera o Reg. (CE) n.°207/2009 relativo @ marca comunitaria.

9 Cf. Art.222° do CPI. Entre os sinais distintivos compreendem-se varios sinais, entre os quais desenhos,
letras ou a forma do produto ou da respetiva embalagem.

10 Quando ¢ efetuado o pedido de registado, tem que ser indicada a categoria de produtos/servigos de
acordo com a classificagao feita pelo Acordo de Nice, art.233°%/1 b) CPI.

101 Seguimos ROCHA, M. V. (2017), ob. cit., p.163.

102 Egta alteragdo constitui o avango grande por parte do legislador, visto que foram tomadas decisdes em
sentido contrario pelo Tribunal de Justiga Europeu no conhecido caso “Sieckman”, p.223.

103 Con. 9 do Reg. (UE) 2015/2424.

104 Adotamos a denominagdo de CARVALHO, M. M. (2009) - «“Novas” marcas e marcas nio tradicionais:
objeto», Direito Industrial, Vol. VI, Almedina, p.220.
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No ambito da moda podemos imaginar uma marca de roupa que produza bens com um

odor carateristico, constituindo uma marca olfativa.

Para um elemento ser protegido enquanto marca deve reunir um conjunto de
condigdes. O art.222° CPI enumera os objetos que podem constituir a marca. Por sua vez,
o art.223° CPI indica quais as condi¢des que nao satisfazem a constitui¢do de marca.
Podemos registar uma marca para produtos ou servigos e desse registo decorre um direito

de propriedade e do exclusivo para o titular!%.

O registo nacional ¢ regulado nos artigos 233° e seguintes do CPI, no 238° ¢ 239° estao
previstos os fundamentos de recusa do registo, no 238° impedimentos absolutos de
registo, resultantes da apreciagdo do sinal, e no 239° impedimentos relativos, decorrentes
da comparagiio com outros direitos, anteriores!?®. O registo é constitutivo'’” como na
maioria dos direitos industriais, a principal diferenca centra-se no seu prazo,
contrariamente aos ja estudados, o registo da marca tem uma duracdo de 10 anos e pode

ser indefinidamente renovado por iguais periodos (cfr. art.255° CPI).

A marca da Unido Europeia!® estd prevista no art.237° do CPI e no Reg. (CE) n.°
207/2009 recentemente alterado pelo Reg. (UE) n.° 2015/242. A grande vantagem da
marca da UE ¢ a de se poder num procedimento Gnico gozar de protecdo uniforme em
todo o territorio da Comunidade. Acrescenta-se outra vantagem, com as alteragdes do
Reg. (UE) n.° 2015/2424, o objeto de protegao alargada da marca da UE que nao mais

109

exclui as marcas que ndo sejam graficamente representaveis - . Ao abrigo do Acordo de

Madrid pode ainda recorrer-se ao registo internacional 248°.

No setor da moda, a maior parte dos produtores opta pela protegao através da marca,
sendo o regime mais aplicado. Ainda que a proteg¢@o ndo recaia sobre a estética das pegas
da marca, existem sinais distintivos que podem ser inseridos nas pecas por forma a

permitir a associacdo do consumidor a marca.

105 Cft. art.224° do CPL

106 CARVALHO, M. M. (2010) - “A Marca Enganosa”, Coimbra, Almedina, pp.48-49. ROCHA, V. (2017),
ob.cit., p.163-167.

107 Salvo as excegdes estdo previstas nos artigos 227°, 240°, 241° e 242° do CPI preveem a protegdo de
marcas sem registo. ROCHA, M. V. (2017), ob.cit., p.168.

108 Encontramos uma desvantagem na marca da UE: se a prote¢do cair num dos paises cai também nos
outros.

109 Assim como ROCHA, M. V. (p.166), entendemos que o legislador nacional vai também alterar a redagdo
do art.222°, indo de encontro a marca da UE.
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3.5. Ciimulo de Protec¢des

Definidos em tragos gerais varios regimes de protecao, por direitos de autor e direitos
de propriedade industrial, fazemos uma breve mengdo a possibilidade de uma obra ser
suscetivel de protecdo pelos dois regimes em simultaneo. Esta ¢ uma questio que levanta
varias discussdes doutrinais, ndo sendo a solugdo igual nos diferentes paises, contudo,

para o nosso estudo, serd suficiente a analise do regime vigente em Portugal.

O art.2° 1) CDADC preve a protecao por direitos de autor das “obras de arte aplicadas,
desenhos ou modelos industriais''? e obras de design que constituam criagdo artistica,
independentemente da protecdo relativa a propriedade industrial” o art.200° CPI no
mesmo sentido determina “que qualquer desenho ou modelo registado, beneficia,
igualmente da protecdo conferida pela legislagdo em matéria de direito de autor”. Da
leitura do art.200° ndo devemos interpretar a protecao por direitos de autor como aplicavel

a todos os desenhos ou modelos, apenas aquelas que cumpram os requisitos de protegao.

O direito de autor protege criacdes, o direito industrial protege os inventos, através de
patentes ou modelos de utilidade, e o design, através dos modelos e desenhos, os sinais
distintivos, em especial através das marcas. Isto ndo impede que a protecao possa ser

cumulativa, caso se satisfacam os requisitos de protecao de cada uma das figuras.

Exemplificando, uma carteira pode ser original e simultaneamente um produto
industrial ou de artesanato novo, com carater singular, podendo desta forma ser protegido
por duas vias!!!, o seu criador vai beneficiar de uma prote¢do mais ampla conjugando
ambos os regimes. Nao se trata de uma protecdo unitdria, sdo protegidos aspetos
diferentes do produto, pelo que, para poder ser objeto de dupla protecdo tem que cumprir
separadamente os requisitos e consequentemente os dois ambitos da obra serdo protegidos

pelo respetivo regime.

Ainda que a hipotese mais provavel seja a de cimulo de prote¢do entre desenhos ou
modelos e direitos de autor, também as patentes e modelos de utilidade poderdo ser

simultaneamente protegidos''? por direitos de propriedade industrial e direitos de autor'!?.

110 A denominacdo “industriais” deve ser retirada, foi alterada com o CPI 2003.

! Seguimos ROCHA, V.(2017), ob.cit., p.109.

112 ROCHA, V., ob.cit., p.150.

13 Quando nenhum destes regimes se aplique o criador pode recorrer as normas previstas para a
concorréncia desleal arts. 317°, 318° e 331° e seguintes CPI
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Cap. II - O Impacto da Pirataria na Moda

Até ao momento o nosso trabalho foca-se na convergéncia entre a moda e o direito,
com especial énfase na ciéncia juridica, na exploragdo dos regimes facultados para a
protecao das criagdes do setor que possam ser tuteladas pelo direito. Quer no que concerne
aos requisitos que devam preencher ou, por consequéncia, nos meios de reagdo que sao
atribuidos aos seus titulares. No capitulo seguinte serdo apresentados argumentos que
questionam a necessidade e eficacia da aplicagdo dos regimes até aqui estudados.
Partimos da observagdo de um setor com carateristicas tao especificas, e de trabalhos de
autores que abordam estas matérias, identificando muitos dos problemas da sua aplicagao

pratica, com o objetivo de melhor compreender qual as implicagdes dos mesmos.

l. “The Piracy Paradox”

Um dos trabalhos mais relevantes neste contexto ¢ o desenvolvido por RAUSTIALA
e SPRIGMAN, que analisam o impacto positivo da pirataria ou de “fracos” regimes de
protecio nos sectores criativos, em especifico no da Moda. E atribuido ao fenémeno o

nome de “The Piracy Paradox”

Por forma a facilitar a compreensao do raciocinio desenvolvido pelos autores, vamos
retomar alguns dos conceitos ja explorados, contudo agora de forma mais simplista.
Comecamos por estabelecer um esquema com trés elementos interligados entre si: a
concorréncia, a pirataria e a inovagdo. Serdo compreendidos enquanto fatores
condicionantes da criacdo dos regimes de propriedade intelectual, do seu fundamento,
tema ja abordado na exposicao individual de cada um. Retomamos também a distin¢ao
entre pirataria como copia de design e contrafacdo. Neste capitulo vamos focar-nos
essencialmente na copia de design, visto que usualmente as marcas estdo protegidas e

nesse dominio as fronteiras entre o legal e o ilegal sdo mais claras.

A triade supramencionada ¢ implicitamente explorada pelos autores, numa logica de

compreensdo do funcionamento dos mercados, que observam a interacdo entre a
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concorréncia e a inovacdo, ¢ a diferente relacdo que ambos os fendmenos estabelecem
com a pirataria. Comecando pela concorréncia, esta assume um papel vital no
funcionamento dos mercados, sobretudo no que concerne a garantia de bens a pregos mais

baixos, mas com qualidade elevada''*

. Assumimos que ambientes marcados por uma
forte concorréncia sdo mais propicios a copia. Este enunciado coloca, desde logo, uma
interrogacdo maior: se o desejavel é que um mercado seja competitivo que impacto
tomam regimes de propriedade intelectual que sdo criados para combater a copia, um
elemento, a primeira vista, fulcral para o funcionamento do mesmo. Quais o0s
fundamentos que sustentam a criagdo destas figuras por parte do legislador? Com o
objetivo de dar resposta a estas questdes introduzimos outra variante na funcdo, a
inovagdo. A inovagao ¢ o ponto central da nossa economia e uma das fontes primarias no

que concerne a diferenciagdo de uma empresa, uma vantagem competitiva que no setor

da moda se assume, essencialmente, como uma expressio criativa'l>.

Também a concorréncia depende da inovagao como fator dindmico no mercado, como
tal é necessario criar mecanismos que garantam a sua subsisténcia. A cdpia € vista como
uma das mais significativas ameacas. Se o inventor ndo vé€ o seu trabalho devidamente
creditado ou protegido, ndo tem qualquer incentivo a criagdo se a copia for
deliberadamente aceite, o esfor¢o daquele que cria em primeiro lugar ndo ¢é
recompensado. Muitas invencdes sao faceis de copiar, mas dificeis de desenvolver, além
de que os custos da copia sdo, salvo raras excegdes, muito inferiores aos da concecdo e
desenvolvimento da invengao. E aceite que num sistema de inovacio sustentavel tém que

116

ser tomadas medidas anti-copia’®, essa garantia ¢ desempenhada pela Propriedade

Intelectual, sobretudo no dominio da Propriedade Industrial.

Apesar da fungdo apresentada, na qual a copia tem um efeito negativo na inovagao,
provocando a sua diminui¢do, existe um setor, uma industria global que produz enormes
quantidades de bens com forte componente artistica, que se desenvolve e transforma a
um ritmo cada vez mais rapido, atraindo multiplos investidores, ainda que num contexto

de fraca prote¢ao do produto e das ideias (da propriedade intelectual). Referimo-nos ao

114 RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. J. (2012) — “The Knockoff Economy: How imitation sparks
innovation”, Oxford University Press, Nova York, p.5.

1S “In the current business environment, the primary source of competitive advantage for all businesses,
including those in the fashion industry, is innovation and original creative expressions.”

“No atual ambiente de negocios, a principal fonte de vantagem competitiva para todas as empresas,
incluindo as da indistria da moda, ¢ a inovacdo e expressdes criativas originais”).
(http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2005/03/article_0009.html)

116 RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. J. (2012), ob.cit., p.5
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setor da moda!'”. Assistimos a um fenémeno contrario ao expectavel (a fungido
inicialmente apresentada). No seguimento de um longo periodo marcado pela auséncia
de uma protec¢ao forte e consistente das produgdes de moda, a industria ndo perdeu a sua
vivacidade, a copia ndo teve um efeito nefasto nos niveis de criatividade. Os autores
definem o fendmeno como “Piracy Paradox™: a cdpia ndo impede a criatividade, produz
em alguns casos o efeito contrario — promove a criatividade e beneficia os seus

criadores''3.

Para fundamentar a teoria vamos observar algumas dinamicas do meio. Em primeiro
lugar, para melhor as compreender importa definir o produto em questao, o objeto do
nosso estudo sdo pecas que apesar de terem como base uma funcionalidade ndo se limitam
nessa dimensdo. Uma camisola ndo ¢é criada apenas para cobrir o corpo. Ha um valor
acrescentado que ¢ imaterial, as nossas escolhas assumem-se como uma afirmacao da
imagem que queremos projetar de nds, a roupa ¢ um dos objetos que melhor o traduz.
Trata-se de uma forma de expressdo, as pecas sdo compradas como numa tentativa de
transmitir aos outros quem a compra!!®, sdo um reflexo do seu comportamento positivo e
negativo, a auséncia de preocupacdo ¢ também reveladora dessa despreocupacio/opgao
que reflete o carater do individuo. Cada vez mais no universo das marcas existe
consciéncia de que o produto estd associado a conceitos que ultrapassam questdes
meramente técnicas ou estilisticas. E necessaria a defini¢io de uma identidade com a qual
o consumidor se possa identificar, a criacdo de um valor imaterial que se reflete no que o

uso daquela peca desperta em nos.

Em sociedade, a escolha de posse sobre estes bens ¢ afetada pelo meio onde estamos
inseridos, por aqueles que nos rodeiam, pelas suas influéncias. “Aquilo que compramos
¢ em parte resultado do que os outros compram. Dito de outra forma, o valor dos bens

posicionais cresce de acordo com o contexto social”'?°, sio um meio de estabelecimento.

Relativamente ao posicionamento do produto, registam-se duas variagdes que
constituem um ciclo: um produto torna-se desejavel quando um grupo significativo de
pessoas 0 possui, pessoas de grupos especificos com algum estatuto associado.

Consequentemente, o produto vulgariza quando um grupo alargado de individuos o

T RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. J. (2006) — “The Piracy Paradox: Innovation and Intellectual
Property in Fashion Design”, Virginia Law Review, Vol. 92, n°.8., p. 1689.

118 RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. (2006), ob.cit., p.1691.

119 RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. (2006). ob.cit., p.1719.

120 RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. (2006), ob.cit., p.1720 (tradugio).

34



possui, as massas. O denominado grupo influenciador ja ndo estd interessado no produto

nesta segunda fase, o que significa que vai ser substituido por outro objeto de desejo.

A andlise anterior tem implicitas duas ideias representativas do primeiro argumento

apresentado pelos autores:

Os criadores nao sao afetados pela copia, quando o seu produto ¢ copiado ja ndo ha
interesse em explora-lo, estdo a ser desenvolvidos novos conceitos. Esta carateristica
aplica-se as marcas dos dois patamares superiores da pirdmide, haute couture e ready-to-
wear. Miuccia Prada, diretora criativa de duas marcas de sucesso, Prada e Miu Miu,

ilustra este ponto: “We let others copy us. And when they do, we drop it”!?!.

Quando os intervenientes do meio “despenalizam” a copia, tomando a pratica como
recorrente e aceitavel, materializa-se um setor onde esta ¢ vulgar e existe a varios niveis.
Consequentemente, estabelece-se um novo paradigma, a copia € transformada em fator
impulsionador, na medida em que promove a aceleracdo e dinamica do mercado. No
paragrafo anterior mencionamos o efeito perverso do uso do produto pelas massas, para
os criadores originais os produtos copiados sdo agora obsoletos, a sua exploragdo ¢é

irrelevante, portanto € necessario desenvolver o novo objeto de desejo.

A industria move-se a um ritmo rapido, produzem-se bens que devem, num curto
periodo de tempo, tornar-se éxitos, sendo o seu uso e aproveitamento esgotado até ao
surgimento do proximo produto. Existe um publico constituido por influenciadores que
acompanha as novas tendéncias, estabelecendo-as simultaneamente. Cabe-lhes o uso dos
produtos em primeiro lugar, despertando interesse no publico. Posteriormente, este
plblico vai adquirir as copias, neste ponto as influenciadoras'?? ja possuem o novo hot
item, cria-se um ciclo. Interpretando estes dados, podemos desconstruir a formula do
sucesso em varios indicadores, a aceitacio do produto pelo grupo influenciador ¢
determinante, mas o impulso que provoca o salto para a préxima producao ¢ a copia, a
expectavel reproducdo em larga escala que banaliza o sucesso anterior, levando o

primeiro grupo da cadeia a adquirir novos produtos. E uma interagcdo complexa, feita de

12l Tradugdo: “Nos deixamos os restantes copiar-nos. Quando o fazem nos deixamos a ideia”, in
RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. (2006), ob.cit., p.1722.

1220 fendmeno de promogdo dos produtos através de influencers é uma pratica dominante nas estratégias
de marketing atuais, esta relacionado com o “Marketing Conten: a sua fungdo de atrair e focar um
publico, influencer marketing é uma forma de construir relagdes, desenvolver uma ligacdo com pessoas
que possam criar visibilidade para o produto ou servigo” da marca, ¢ uma estratégia muito relevante e
indicada para um setor como o da moda. Citagao in https.//www.forbes.com/sites/briansutter/2016/04/08/
what-you-need-to-know-about-marketing-with-influencers, ultima consult. em 22/04/2017.
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retrocessos quanto ao que € cool ou ndo e que forca as marcas a criar para se manterem
relevantes no panorama. A cadeia fomenta uma cultura de alto consumo, estabelecem-se
padrdes cada vez mais rapidos que, consequentemente, se traduzem num maior volume
de vendas!'?,

Numa primeira leitura o argumento utilizado pelos autores parece-nos valido, a
pirataria fomenta a criagdo e acelera os ciclos, conferindo dinamica a atividade
econdmica. No entanto, a visdo apresentada ¢ simplista, o raciocinio exposto apresenta
algumas lacunas. Nao ¢ o criador que decide a obsolescéncia do produto, ¢ a sua
generalizagdo que a provoca ¢ o criador original ndo participa nessa decisdo, ¢ uma
externalidade do mercado. Além disso, para nds o ponto mais relevante ¢ a falta de
garantia de que o criador original é verdadeiramente beneficiado com a copia e em que
medida, comparativamente com outros intervenientes'?*, Em 2008 Narciso Rodriguez
apresentou o seu testemunho no Subcommittee on Courts, the Internet and Intellectual
Property Committee on the Judiciary, alegando varios episddios em que foi prejudicado
pela pirataria, contando entre eles o caso do vestido de noiva de Caroline Kennedy por si
criado e replicado intimeras vezes. O designer explica que um modelo aparentemente
simples tem subjacente um processo de criagdo que envolve uma técnica de assinatura
sua, resultado de anos de pesquisa e trabalho. O vestido foi reproduzido milhares de vezes,
o designer vendeu apenas cerca de 40 exemplares, muitos das copias foram vendidas
associando a peca ao nome do estilista. Poderia dizer-se que o autor beneficiou de
publicidade gratuita, contudo, como o proprio indica, “publicidade sem vendas nao paga
as contas”!?°, Por ultimo, o impacto das novas tecnologias na moda, liberalizando o
acesso as cole¢des apresentadas nas semanas da moda através de fotos colocadas online
muito antes da sua exposi¢do em loja, juntamente com a aplicacdo de novas técnicas de
confecdo (mais rapidas), leva a que as copias sejam produzidas em pouco tempo, o
intervalo de que as marcas pioneiras dispunham ¢ menor, podendo ndo ser suficiente para
rentabilizar o produto antes que se torne obsoleto. Em casos extremos podemos encontrar
réplicas a venda em loja antes do modelo original. Em resposta a estas praticas, surge na
moda um novo conceito, “fashion immediacy”, as marcas de estilista com maior ou menor

dimensdao implementam um conceito que constitui uma adaptacdo do modelo de fast

123 In RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. (2006), ob.cit., p.1722.

124 BARRERE, C.; Delabruyere, S. (2011) — “Intellectual property rights on creativity and heritage: The
case of the fashion industry”, European Journal of Law and Economics, p.10.

125 RODRIGUEZ, N., in http://www.counterfeitchic.com/Images/Narciso Rodriguez_testimon
y_2-14-08.pdf pp. 3 Consult. em 23/04/2017.
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fashion. Neste conceito sdo disponibilizadas as pegas de imediato, seguindo o desfile de
apresentacao da colecdo cépsula, ao invés do usual em que apenas passados meses serdo
comercializadas. A venda ¢ sobretudo feita online e em lojas especificas com um nimero
limitado de unidades. Foram varias as marcas que ja aderiram, (Tommy Hilfiger,
Burberry) e que obteram resultados de vendas bastante positivos, esgotando algumas
pecas de imediato. Trata-se de uma estratégia que propicia a compra impulsiva, motivada
por todo a atengao mediatica que ¢ dada a estes eventos e que responde aos padroes de

consumo atuais, muito influenciados pela fast fashion.

Ainda que atualmente, devido a exposicao possibilitada pelas redes sociais, os desfiles
sejam mais para os consumidores € menos para os retalhistas. O see now, buy now deve
ser desenvolvido como um novo modelo operacional e ndo apenas uma estratégia de
marketing, apenas empresas com grandes estruturas poderdo desenvolvé-lo de forma
sustentavel, visto que o investimento necessario para produzir pecas com igual qualidade
num tao curto espaco de tempo ¢ elevado. Tom Ford, por exemplo, comunicou que nao
vai repetir o conceito. As marcas vém se obrigadas a desenvolver novas praticas, ainda
que a capacidade de se reinventar seja positiva, esta operagdo revela as fragilidades da

aceleracdo dos processos'%6.

O segundo argumento apresentado para sustentar a tese de RAUSTIALA e
SPRIGMAN ¢ o uso do modelo de Anchoring’?’” para determinar tendéncias. A sua
aplicacdo sO ¢ possivel se inserida num sistema de fraca protecdo de propriedade
intelectual. Em cada estacdo existem tendéncias, o que ¢ popular naquele periodo. As
tendéncias traduzem-se em estilos: podendo ser pormenores técnicos: o corte, cores €
tecidos mais utilizados, ou temas de inspira¢do, como por exemplo os anos 70 ou o

grunge.

Este modelo ¢ aplicado na definicdo das tendéncias, o proprio conceito de tendéncia
implica que as escolhas de varios intervenientes recaiam sobre um tema em particular.
Neste processo participam varias figuras: os criadores, buyers, agéncias, imprensa...'?8 E

necessario que exista uma representagao significativa nas colecdes dos estilos definidos

126 SHERMAN, L. “The State of Fashion Immediacy” 11/04/2017. https://www.businessoffashion.com
consult. 11/05/2017 SHERMAN, L. “How ‘See Now, Buy Now’ is Rewiring Creativity” 04/10/2016
https://www.businessoffashion.com consult. 10/05/2017

127 Anchoring é um conceito que surge no processo de tomada de decisdes; ¢ definida a informagdo base a
partir da qual serdo realizadas as escolhas subsequentes, ou seja, ¢ delimitada a informag&o que funcionara
como ancora.

128 RAUSTIALA, K.; SPRIGMAN, C. (2006), ob.cit., p.1728.
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como populares, a copia ajuda a delimitar e a transformar as escolhas criativas em
verdadeiras tendéncias através da sua generalizacdo. Num ambiente hostil para a
reprodugao de produtos préximos nao seria possivel defini-las, a produgdao de pecas

semelhantes por outras marcas seria proibida.

Relativamente ao processo de definicao de tendéncias, vamos introduzir ainda um
outro modelo, um pouco mais complexo, The cooperative innovation model,
desenvolvido por BARNETT, GROULLEAU ¢ EL HARBI. “A industria da moda insere-
se nas inddstrias criativas onde a regra é “ninguém sabe”’?’. As cole¢des sdo
desenvolvidas sem certezas quanto a aceitacao do publico, ha um risco associado que ¢
mais elevado se ndo soubermos quais as tendéncias da proxima estagdo. No modelo
anterior as tendéncias seriam definidas pela proliferacao de copias, ndo se prevé o risco
ou como o minimizar. O cooperative innovation model tem como premissa o
desenvolvimento de um modelo econémico que reduza o risco associado a industria,
evitando situagdes de grande perda ou insolvéncia. A maxima € a de aceitagdo por parte
dos intervenientes de um sistema com diferentes niveis de protecdo: forte protecdo de
marca mas fraca prote¢io de design, um sistema incompleto. E desenvolvido um modelo
de cooperacdo, “aceitando um regime de propriedade incompleto que tolera alguma
pirataria”’?’ (mais limitada que na tese anterior), com o objetivo de conferir alguma
seguranca aos criadores. Os autores erradamente argumentam que nao podem ser
definidas tendéncias sem pirataria. Nao ¢ verdade, podemos saber quais serdo as
tendéncias sem qualquer imitagio, a incerteza estd na sua aceitagdo por parte do ptiblico'’!

e a sua proposta atua a este nivel, diminuindo os riscos.

No fundo, temos intermediarios que antecipam alguns elementos, como tecidos, estilos
ou cores que vao ser tendéncia, existem entidades que se dedicam a sua defini¢do e analise
como, por exemplo, a WGSN, definindo macrotendéncias, que englobam cores,
materiais, tecidos, e partindo delas para ajudar os clientes a combinarem as tendéncias
comuns com a individualidade das marcas, o seu espago criativo'*2. Com base nesta
informacao, as marcas desenvolvem os seus modelos, de entre os quais alguns se vao

destacar, os denominados vencedores da fashion lottery serdo depois escolhidos pela

129 BARRERE, C.; Delabruyere, S. (2011) — Ob. Cit., p.10
130 BARNETT, J. M.; GROLLEAU, G.; Harbi, S. El (2008) — “The Fashion Lottery: Cooperative
Innovation in Stochastic Markets”, USC Legal Studies Research Paper, no. 08-21, p.17.

3 BARRERE, C.; Delabruyere, S. (2011), ob.cit., p.10.
132 https://www.youtube.com/watch?v=nNWFn1rcNG8 consult. em 03/05/2017)
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imprensa e pelos grandes grupos de retalho!?

. Apesar de a pirataria poder diminuir o
retorno da firma vencedora, este serd sempre significativo. O maior argumento a favor ¢
relativamente a perdas, num sistema que proteja as marcas € permita alguma copia de
design as perdas serdo sempre menores, € sendo o setor tdo incerto, o mais provavel € as
marcas errarem mais vezes. Cria-se um modelo de cooperagdo, um sistema que

L - . 5 ~ 134
permitindo copia nalguns termos, antes e depois da apresentacdo das colecdes %,

converge nos itens mais vendaveis. Existe uma garantia de grupo que confere seguranca

e incentiva as marcas a produzir.

1.2 A copia nos diferentes segmentos da Moda

Os argumentos apresentados acrescentam informacdo util ao nosso trabalho, no
entanto parece-nos que ambos pecam por se basearem nesta maxima de uma aceitagao
geral implicita por parte da industria quanto a pirataria, ndo efetuando qualquer juizo
sobre a falta de moralismo adjacente a pratica'®®. E certo que a criatividade subsiste num
contexto de fraca prote¢ao de direitos de propriedade intelectual, no entanto isso nao
significa que este seja o melhor sistema a aplicar. Vamos seguir de perto o trabalho de
BARRERE ¢ DELABRUYERE: enquanto os trabalhos anteriores se focaram na
necessidade de existéncia de sistemas de fraca prote¢do e suas vantagens, estes autores
fazem um trabalho de pesquisa mais aprofundado, compreendendo a pirataria nos

diferentes niveis da pirdmide e o porqué da dificuldade de aplica¢do dos regimes.

Para perceber a relacdo entre a moda e os regimes de propriedade intelectual, temos
que compreender a dinamica entre a haute couture € os restantes segmentos. Um erro
cometido pelas teses anteriores € ndo ser feita uma distingdo entre a copia no circulo de
criadores e a copia do trabalho destes pelos restantes segmentos!'*S. O circulo de haute
couture € constituido por um grupo restrito de maisons como a Channel e a Dior. Falamos

de marcas com um estilo proprio, com uma identidade, cujo maior desafio € criar uma

133 BARNETT, J. M.; GROLLEAU, G.; Harbi, S. EI (2008), ob.cit., p.36.

134 “This graduated process of style convergence is consistent with the cooperative innovation model,
extended to cover both pre-season and post-season imitation.”, BARNETT, J. M.; GROLLEAU, G.; Harbi,
S. E1(2008). Ob.cit. p.36

135 “Se as empresas de pirataria fossem for¢adas a contratar designers de verdade para trabalhar haveria
mais designers, mais trabalho, isso iria oferecer designs reais e originais a todos os consumidores. Ao invés,
estdo a criar postos de trabalho em sweatshops na Asia onde as copias sio manufaturadas.” Citando
RODRIGUEZ, N., in http://www.counterfeitchic.com/Images/Narciso_Rodriguez_testimon
y_2-14-08.pdf p.4 Consult. em 23/04/2017) .

136 BARRERE, C.; DELABRUYERE, S. (2011), ob.cit., p.10.
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colecdo que se diferencie das restantes, ainda que seguindo as mesmas tendéncias. A
copia ¢ pouco provavel neste contexto, visto que a maior preocupagdo ¢ produzir pegas
que representem a individualidade da marca. As proximidades que surjam por norma
derivam do universo comum em que se movimentam os autores: 0 mesmo meio cultural,
as mesmas tendéncias, escolhem até os seus tecidos de um grupo limitado das novas

ofertas'?’

. A este nivel ndo ha um problema de anchoring na defini¢cdo de tendéncias, o
objetivo da haute couture nao ¢ o lucro econdémico, ¢ o desenvolvimento de ideias e
conceitos, que serdo usados noutros segmentos da moda. Cronologicamente a

apresentacao das colegdes de haute couture antecede as semanas da moda.

No segundo nivel, as cole¢des de ready-to-wear de marcas originais ¢ com qualidade,
existe copia a dois niveis: muitas delas derivam da haute couture, marcas como a
Givenchy tém ambos os segmentos, servindo a primeira de referéncia. Procuram também

inspiracao em produtos de criadores mais pequenos e independentes.

No standard ready-to-wear as praticas de copia sao mais reiteradas, a taxa pode ser
mais ou menos elevada visto que existem designers a desenvolver trabalho criativo para
as marcas. No entanto, para evitarem custos de desenvolvimento dos conceitos, muitas
destas firmas copiam os segmentos anteriores, fazendo inclusive referéncia a outros
trabalhos. Falamos de gamas diferentes, com outras caracteristicas (distribui¢cdo, pregos)
e um publico-alvo diferente. O cliente sabe que nao estd a comprar um original, mas um
produto proximo mais acessivel. H4 uma usurpag¢do do trabalho e investimento das
primeiras marcas, com uma légica de maximizacao de lucros através da contengdo de

custos para a criagao.

Por ultimo, temos o segmento constituido por grandes firmas como a ZARA, a Forever
21, a Mango, que desenvolvem um modelo de negocio para as grandes massas baseado
numa producdo a escala global, com muita oferta, a um ritmo répido, reproduzindo
designs com algumas alteragdes a pre¢os muito mais baixos. Este segmento produz com
base nos produtos dos trés segmentos anteriores. Falamos de imitacdes, ndo se tratam de
coOpias integrais, ainda que o consumidor possa estabelecer uma ligagdo com a marca que
serve de inspiragdo nao ha confusdo entre ambas, ele sabe que ndo compra a peca da

marca original.

137 Seguimos de perto BARRERE, C.; Delabruyere, S. (2011), ob.cit., p.11.
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A cdpia existe a varios niveis e conforma-se em termos diferentes, podemos destacar
a crescente existéncia de pirataria a medida que nos aproximamos da base da piramide,
refletindo-se no prego dos produtos. Acrescentamos um interessante contributo na
distingdo de copias, de BARNETT, GROLLEAU e EL HARBI. Os autores estabelecem
estratégias de imitacdo: a horizontal quando ocorre entre marcas do mesmo segmento,
pertencentes a um grupo restrito; ou vertical, os designs das marcas mais relevantes sao

138

copiados por marcas de segmentos inferiores da piramide’”°. Ainda que menos comum,

também se registam copias de marcas de elite a boutiques independentes.

1.3. Dificuldades de Aplicagdao dos Regimes de Propriedade Intelectual
a Moda

Compreendido o panorama geral, falta perceber o porqué da dificuldade de aplicagdo
dos regimes de propriedade industrial. Apesar de termos anotado argumentos validos para
a existéncia da pirataria como fator impulsionador do setor, € necessario perceber o

porqué da inadequacgdo dos regimes.

BARRERE ¢ DELABRUYERE comegam por caraterizar o processo de criagio
enumerando as carateristicas que dificultam a aplicagdo dos regimes de prote¢do ao

resultado dos processos criativos.

Quando nos referimos a produtos aos quais possa ser aplicado um regime de protecao
de propriedade intelectual, falamos necessariamente de bens com um processo criativo
subjacente, aqueles que poderdo vir a ser copiados. No extremo podemos referir as pecas
de alta-costura que tém a si associadas uma ideia de exclusividade, sdo pecas Unicas.
Funcionam estas marcas como verdadeiras incubadoras de criatividade, mas ndo so a este

nivel se confirmam niveis altos de originalidade.

A moda enquanto criagdo artistica tem duas bases importantes: a criatividade e a
heranga. A criatividade como capacidade de produzir coisas novas, de criar. A heranga
como conjunto de referéncias que inspiram os criadores. A conjuga¢do de ambas permite
aos criadores reinterpretar pecas e estilos ja existentes. Esta pratica ¢ muito comum nas
grandes marcas onde os diretores criativos pesquisam nos arquivos para melhor
compreender a marca e a sua identidade. Contrariamente ao que acontece nas industrias

tecnologicas, onde as técnicas sao rapidamente substituidas e desvalorizam com o tempo,

138 Na imitagdo vertical podemos distinguir imitagdo vertical “legitima” de imitagdo vertical “ilegitima”. O
primeiro grupo corresponde a copias de design, o segundo a contrafacdo. BARNETT, J. M.; GROLLEAU,
G.; HARBI, S. El (2008), ob.cit., p.7
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nas industrias criativas a antiguidade ndo diminui o valor das pecas, constitui heranga. No
periodo mais recente alguns dos grandes criadores tém-se concentrado cada vez mais nas
pecas ja produzidas, procurando encontrar no passado respostas para o que vao produzir
no futuro, para criar algo novo. Demna Gvasalia, diretor criativo da Balenciaga desde
2015, na colegdo de ready-to-wear Outono/Inverno de 2017 apresentou reinterpretacdes

139 Dries Van Noten foi outro dos

de vestidos do fundador da casa Cristobal Balenciaga
estilistas que aderiu a pratica adaptando tecidos e padrdes de colegdes anteriores.
Agéncias de tendéncias como a WGSN classificam esta estratégia como uma reagao as

marcas de fast fashion e ao consumo voltado apenas para o futuro'#’.

A complexidade de todo o processo criativo dificulta a valoracdo dos varios inputs.
Desde a ndo separabilidade dos diferentes contributos, a fungao resulta como um todo, ¢
dificil isolar os inputs e avalia-los separadamente, quantifica-los. Estdo envolvidos no
processo muitos individuos, desde assistentes, a modelos, fotdgrafos, markeeters, etc., o
mérito ¢ normalmente do diretor criativo, mas como isolamos o contributo destes
intervenientes? “A relacdo entre os recursos ¢ o valor dos seus efeitos ¢ muitas vezes
incerta”’*’. O resultado também ¢é condicionado pelo ambiente em que se inserem, a
classificagdo nao ¢ linear: num contexto um input podera ter muito mais importancia do
que noutro, também com o tempo modifica, podendo valorizar ou desvalorizar. As

carateristicas ja identificadas tornam dificil contabilizar monetariamente os varios inputs.

Por ultimo, a singularidade da criagdo impede a sua reproducao exata.

Podem isolar-se algumas caracteristicas: a ndo separabilidade, a impossibilidade de
reproduzir, a idiossincrasia, a dificuldade em contabilizar os efeitos, e a criatividade

sempre como fator central'4,

A natureza complexa da criatividade e do processo de criagdo no contexto da moda
levam a que seja dificil implementar-lhe regimes de propriedade intelectual. Os autores
isolam algumas dificuldades: em primeiro lugar, como definir e distribuir os direitos de
propriedade; ¢ necessario identificar todas as fontes e o seu retorno, garantir que cada
produtor tem o direito de exclusivo que corresponde a sua contribuicdo. A nao

separabilidade dos direitos dificulta esta divisao.

139 http://www.vogue.co.uk/shows/autumn-winter-20 1 7-ready-to-wear/balenciaga/ Consult. em
21/04/2017)

140 https://www.youtube.com/watch?v=u2eZ811rTMc Consult. em 21/04/2017

141 BARRERE, C.; DELABRUYERE, S. (2011), ob.cit., p.16.

192 BARRERE, C.; DELABRUYERE, S. (2011), ob.cit., p.18.
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Revela-se dificil organizar um mercado onde possam ser transmitidos direitos de
propriedade resultantes da propriedade industrial. E necessario avaliar os recursos, a
idiossincrasia dos mesmos dificulta a tarefa de os valorar em concordancia com os efeitos

por eles produzidos.

Por tultimo, a justificacdo da distribuicao dos direitos de propriedade. As dificuldades
sentidas nos pontos anteriores, como a defini¢do dos contributos e do seu valor, levam a
que a justificagdo de atribuigdo de direitos ndo seja clara. Exemplificando, os vestidos de
Gvasalia sdo produzidos sobre a sua dire¢dao, no entanto a sua inspiragdo sao os vestidos
do fundador da marca. Onde termina o valor associado por serem inspirados em trabalhos
de Balenciaga e onde comega o valor acrescentado por Gvasalia e pela sua capacidade de

reinventar e tornar de novo atrativas as pecas?

Como nos outros campos, a aplicagdo do direito as realidades ¢ complexa, a moda
afirma-se como um setor onde a pirataria ndo afasta a criatividade, estimulando-a em
certa medida. O impacto das novas tecnologias tem sido decisivo neste ponto, se por um
lado transformou a industria, no desenvolvimento de novas estratégias de comunicacao e
aceleracdo das técnicas de producdo. Na mesma medida propiciou a pirataria em larga
escala. A resiliéncia do setor evidenciou-se e a originalidade e criatividade inicialmente
presente na concecao dos produtos alarga-se ao modelo de negocio e a estratégias que
permitam a diferencia¢do das marcas. O caminho escolhido por muitas delas ¢ o definir
de uma identidade que ultrapassa a estética e fomenta valores, devem contribuir para uma

sociedade melhor.

Por exemplo, sabemos que a industria da moda ¢ responsavel por largos volumes de
poluicdo, para dar resposta a este problema, t€ém sido desenvolvidos iniciativas e praticas
ecologicas. Na celebracdo do dia da terra a 22 de Abril deste ano, a Opening Ceremony
doou inteiramente os lucros de uma colegdo cépsula para a organiza¢dao ambiental Sierra
Club. Por sua vez, Salvatore Ferragamo langou uma cole¢do cipsula com uma fibra

produzida com desperdicios de laranjas (patenteada) que substitui a seda.!*’

Outro exemplo ¢ a marca portuguesa Josefinas que produz artesanalmente sapatos
femininas, e se associa a defesa dos direitos das mulheres. As sabrinas sdao transformadas

em respeito pela tradi¢do e pela mulher'*, ha um valor acrescentado que ultrapassa o

143“Earth Day 2017” Campaign Analysis pela WSGN
144 https://josefinas.com/pt/historia
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design da peca, um conteudo espiritual. S3o regulares as colegdes especiais que revertem

a favor de iniciativas de defesa dos direitos das mulheres.

Os exemplos enumerados traduzem a capacidade de resposta dos criadores aos
desafios e oportunidades que surgem, a copia € apenas um deles, ndo ha garantias de que
no mesmo contexto sem a existéncia de pirataria a originalidade fosse menor. Nao
devemos, erradamente, assumir a copia como um sinénimo de competitividade, esta deve
partir da vontade dos criadores de se afirmarem, citando Rei Kawakubo “I established the
company on the premise of trying to always find something that didn’t exist, something

29

new .

Conclusoes

Concluida a nossa analise, reforcamos a pertinéncia da “Fashion Law”. O papel do
direito ¢ determinante na prote¢do dos produtos de moda e dos seus criadores. A
complexidade e diversidade de contetdo produzido no setor justifica a aplicagdo de varios
regimes, para tutelar diferentes carateristicas. A protegcdo recai sobre bens imateriais,
sendo estes essencialmente protegidos pela propriedade intelectual: direitos de autor e de
propriedade industrial. O legislador dé resposta a grande parte dos dominios, protegendo,
desde logo, a aparéncia, mas também, sinais distintivos, invencdes tecnoldgicas e a
criacdo artistica. Regista-se o contributo do legislador europeu com a protecdo de
desenhos e modelos nao registados, como modelo mais préximo da realidade da moda.
Contudo, apesar do leque de hipoteses ha ainda trabalho a desenvolver, ultrapassando
sobretudo os custos e burocracias de alguns regimes e as fragilidades dos menos

exigentes.

Um ponto decisivo para a compreensdo do sistema da moda e em que termos deve o
direito reguld-la passa obrigatoriamente pela compreensdo do real impacto da pirataria.
A imitacdo ¢ uma constante no mercado atual, no entanto, contrariamente ao expectavel
a originalidade nao se tem perdido, a pirataria tem, de certo modo, obrigado a moda a
reinventar-se, a oferecer novas produgdes para se manter relevante e, em nosso entender,

a copia impulsiona o setor, confere-lhe dinamica.

Ainda que impulsione a criatividade, a copia tem afetado alguns setores da moda. As
empresas de fast fashion sdo as mais beneficiadas pela pratica, prejudicando muitas das
vezes criadores mais pequenos que nao dispdem de meios de reacdo. E necessario garantir

que os seus direitos sao tutelados.
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“I'm a designer, and for me, things are always evolving, and such evolution is
necessary”, as palavras sdo de Raf Simons, director criativo da Calvin Klein. H4 uma
necessidade de evolucdo constante, de adaptacdo a novas realidades. Ainda que a
regulagdo de um setor marcado pela efemeridade, incerteza, seducdo e criatividade
constitua um desafio para o direito, o seu papel sera fundamental no garante da

sustentabilidade e protecdo das suas criagdes.
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