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V ENCONTRO INTERNACIONAL DO CONPEDI MONTEVIDEU
—URUGUAI

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO

Apresentacdo

Os trabalhos foram apresentados no Grupo de Trabalho “Direito, Globalizagéo e

Responsabilidade nas Relagbes de Consumo 1", durante o V Encontro Internacional do
CONPEDI, ocorrido entre os dias 08 a 10 de setembro de 2016, na Faculdade de Direito da
Universidade da Republica do Uruguai, sobre o tema “Instituciones y desarrollo en la hora
actual de AméricalLatina’.

Os artigos provocaram amplos debates e a efetiva troca de experiéncias entre pesquisadores
dos dois paises, atingindo os objetivos do encontro para a divulgagdo da pesqguisa sul-
americana. O esforgo e a dedicac&o dos participantes foram fundamentais para o sucesso do
Grupo de Trabalho como se pode observar na profundidade dos artigos adiante apresentados:

1- A EVOLUCAO DA SOCIEDADE, O CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR E
LIBERDADE — A autora aborda a evolugdo tecnologica e seu impacto no mercado de
consumo com énfase na liberdade de escolha por parte dos consumidores no comércio
eletrnico e sua protegdo pelo ordenamento juridico, notadamente pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor que tém dentre os direitos basi cos dos consumidores o direito alivre escolha.

2- A PARTICIPACAO DA ORGANIZACAO MARITIMA INTERNACIONAL NA
GOVERNANCA SOBRE A EXPLORACAO DE PETROLEO OFFSHORE - Neste estudo
0s autores abordam o desenvolvimento do Direito Internacional Publico, em especial, o
surgimento de novos sujeitos e atores, bem como a intensificagdo da complexidade das
relagcbes internacionais. Sob este angulo, a governanga surge como procedimento
democrético para auxiliar na tomada de decisdo sobre assuntos de interesse global,
especificamente com relacdo a protecdo sobre a exploracdo de petréleo offshore e sua
relevancia socioeconémica e ambiental, apontando os mecanismos da IMO (International
Maritime Organization), para a promogao da governanga no Ssetor.

3- A RELACAO ENTRE DESCONSIDERACAO DA PERSONALIDADE JURIDICA NO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR VERSUS A PROTECAO DO CONSUMIDOR
VULNERAVEL - A temética, proposta pelos autores, trouxe a discussio da efetiva
aplicabilidade da desconsideracdo da personalidade juridica como meio de resguardar os



direitos do consumidor, concluindo que esta possui a finalidade de adequar a pessoa juridica
aos seus intentos iniciais, coibindo seu uso indevido, protegendo, assim, 0 consumidor na
sociedade de consumo.

4- A RELACAO TRABALHO-CONSUMO NA MODERNIDADE LiQUIDA - As autoras,
analisaram as interacdes entre trabalho e consumo no contexto de um capitalismo

globalizado, utilizando-se das alteracBes paradigméticas de valores que ensgjaram 0 que
Zygmunt Bauman denominou de modernidade liquida. Investigaram as novas conformacfes
assumidas pelo trabalho e pelo consumo, analisando criticamente o poder de influéncia que o
consumo, em sua modalidade consumista, exerce sobre as relaces laborais e, precipuamente,
sobre o trabalhador. Concluindo que numa sociedade predominantemente de consumo, o
trabalho e o trabalhador tendem a ser instrumentalizados, culminando na inconcebivel

objetivacdo e patrimonializacéo do Direito do Trabalho

5- ESPACOS POLITICOS DE DELIBERAGCAO NO AMBITO DA POLITICA
NACIONAL DAS RELACOES DE CONSUMO E SEUS DESAFIOS - Os autores abordam
aimportancia da democracia participativa para demonstrar a responsabilidade civico/politica
do consumidor com relacéo ao sistema protetivo da relagdo de consumo, bem como o papel
do Estado como fomentador da atuacéo civica da sociedade civil e as novas perspectivas de
concretizacdo de uma democracia deliberativa.

6- FORNECEDOR BY STANDER POR CATIVIDADE MARCARIA NO CO-BRANDING
- Neste artigo, os autores, estudaram a utilizacéo do co-branding como tética empresarial para
a ampliacdo e fidelizacdo de mercado, com vistas a identificar a responsabilizacdo pelos
danos advindos do fornecimento com uso do co-branding. Sob esta perspectiva analisaram a
natureza da relagdo de consumo, fundamental para a responsabilidade civil, levando em
consideracdo que as marcas S80 vitais aos negocios contemporaneos por atrairem os
consumidores. Assim, apresentaram a relagdo de consumo na hipétese do co-branding e sua
responsabilizacdo civil a partir do fenémeno de sua catividade marcéria, estendendo para o
campo dos fornecedores a figura do bystander.

7- INFORMACAO E LAZER, ATENDIMENTO DAS NECESSIDADES DOS

CONSUMIDORES E O DIREITO DE LIVRE ESCOLHA NOS SERVICOS DE

TELEVISAO POR ASSINATURA - O Autor aborda a subtracdo do direito de escolha do
consumidor na aquisicdo de servicos, tomando como exemplo 0s servicos de televisao por
assinatura. Analisa os direitos a informacdo e ao lazer assim como a ordem econdmica, a
livre concorréncia e a defesa do consumidor. A autonomia privada e a intervencao do Estado
nos servicos publicos prestados sob concesséo. A Politica Nacional das Relagbes de



Consumo, e o objetivo do atendimento das necessidades dos Consumidores e sua perseguicao
pelo Estado, o Direito a livre escolha comprometido pelo advento da Lel n° 12.485/2011.

8- OS ESTIMULOS CONSUMERISTAS FRENTE A PUBLICIDADE ALIMENTAR: UM
ESTUDO COMPARADO SOBRE A INFLUENCIA DAS MIDIAS NO SURGIMENTO DA
OBESIDADE INFANTIL NO BRASIL E NO URUGUAI. - A pesquisa das autoras,
apresentou um importante corelacionamento entre a sadde infantil e os estimulos
consumeristas da sociedade moderna, demonstrando que a exposicdo dos infantes a
publicidade do consumo contribui para o0 desenvolvimento de doencas precoces,
especia mente as rel acionadas aos problemas com a obesidade infantil. Ao final, analisaram a
existéncia, de forma comparativa, das normas regulamentadoras da temética no Brasil e no
Uruguai.

9 - OS RISCOS DOS COMPONENTES QUIMICOS DAS EMBALAGENS PLASTICASE
A IMPUTACAO COLETIVA DE GUNTHER TEUBNER - Sob este tema, a autora,

demonstrou a extensdo interdisciplinar do direito do consumidor com a salde e 0 meio
ambiente, partindo para tanto da matriz pragmatico-sistémica, através da observacdo da
relacdo entre os riscos dos componentes quimicos das embal agens plasticas em contato com
os alimentos, da cadeia industrial do setor dos plésticos e da imputacdo na responsabilidade
civil. O estudo teve por objetivo final demonstrar que em razéo de haver uma rota produtiva
gue envolve variadas organizagoes, depara-se com a dificuldade da imputacdo singular e, ao
mesmo tempo, realizar uma associacdo com a nocdo de imputacéo coletiva de Gunther

Teubner.

10 - PRIMEIRAS LINHAS ACERCA DO TRATAMENTO JURIDICO DO ASSEDIO DE
CONSUMO NO BRASIL - Neste trabaho, os autores, analisaram o assedio de consumo,
objetivando esbocar os contornos dogméaticos de uma figura ignorada pelo direito brasileiro.
Buscaram identificar as caracteristicas mais salientes da Sociedade de Consumo e
desenharam uma proposta de tratamento das patologias havidas nesta seara, sustentando, ao
final, a possibilidade, mesmo na auséncia de regra especifica sobre a matéria, de tutela dos
consumidores, eventual mente, assediados pelo Mercado.

11 - RESPONSABILIDADE CIVIL DAS CELEBRIDADES NA PUBLICIDADE ILICITA
- O autor, abordou a complexidade da publicidade no Direito do Consumidor, sob o angulo
da possibilidade de esta vir ser veiculo de ilicitude que, com frequéncia, lesa os
consumidores. Demonstrou que a eficiéncia publicitaria depende do seu poder de persuasio e
da credibilidade de suas fontes emissoras, deixando claro o papel fundamental das
celebridades que dela participam, as quais exercem grande influéncia sobre o publico e fazem



com que muitos consumidores acreditem nas suas opinides, preferéncias e recomendacoes.
Sob este aspecto, 0 estudo buscou a possibilidade de responsabilizacdo civil das celebridades
gue participam de publicidades em desacordo com o Codigo de Defesa do Consumidor.

12 - RESPONSABILIDADE CIVIL DAS REDES SOCIAIS PELOS DANOS CAUSADOS
POR SEUS USUARIOS - O tema tratado pelos autores traz uma questdo incomoda da
sociedade moderna, relacionada a dificuldade de responsabilizacdo das redes sociais pelo
contetido nelas veiculados. Os pesquisadores sustentam que as empresas mantenedoras de
redes sociais nainternet podem ser responsabilizadas pel os danos causados por seus usuarios,
para tanto, propem uma interpretacdo analdgica do artigo 13 do Codigo de Defesa do
Consumidor, para que as redes sociais respondam pelos danos causados por meio de suas
plataformas, quando ndo for possivel aidentificacdo do usuario causador do dano.

13 - SUPERENDIVIDAMENTO E FALENCIA IDENTITARIA: A SOLIDARIEDADE
SOCIAL COMO MECANISMO DE REVITALIZACAO DO SER HUMANO - A discussio
trazida pelo autor teve por elemento central demonstrar que a dignidade da pessoa humana,
numa sociedade consumista, esta intrinsecamente atrelada a participacéo do cidadéo no
consumo de bens e servigos para sua subsisténcia. Neste ambiente, a faléncia identitaria do
ser humano, retira-lhe a esséncia de protagonizar negécios juridicos, além de produzir sua
exclusdo socia e esfacelar sua identidade na sociedade globalizada, rompendo sua natureza
humana para convivio digno com seus pares. Como solucéo a este problema, o autor, propde
0 restabelecimento de padrdes minimos existenciais e a garantia da reintegracéo social do
cidaddo superendividado, havendo necessidade de se efetivar mecanismos de protecéo aos
consumidores através da solidariedade social como base de interlocucéo juridica dos agentes
econdmicos.

14 - ¢PORQUE , OS PARAISOS FISCAIS OFFSHORE CENTROS GERAM RISCO DE
LAVAGEM DE DINHEIRO? - A autora analisou tema significativo, de pouco interesse
investigativo, tendo em vista seu carater sensivel, especialmente relacionado com a lavagem
de dinheiro. Ressalta a importancia do esclarecimento da origem dos Paraisos Fiscais e seu
impacto sobre questdes juridicas, bem como os riscos advindos da existéncia destes com
relacdo alavagem de dinheiro.

Como se vé pela leitura dessa apresentacdo, os artigos exploraram de forma abrangente a
pluralidade da tematica decorrente da Globalizacéo e as relacdes de consumo, analisando a
guestdo ndo s sob o prisma do direito do consumidor, mas também a relacdo deste com os
direitos fundamentais e outros ramos do direito, tais como, direito do trabalho, direito
comercia etc.



Além disso, importante destacar que as discussdes desenvolvidas no ambito do Grupo de
Trabalho, propiciaram uma troca de experiéncias quanto ao tratamento de assuntos and ogos
entre paises coirmaos.

Por fim, esperamos que o presente trabalho seja fonte de inspiracéo para o desenvolvimento
de novos projetos e textos em defesa de uma relacéo de consumo mais justa e transparente.

Prof. Dr. Carlos E. Lopez Rodriguez - UDELAR
Prof. Dr. Frederico da Costa Carvalho Neto - UNINOVE

Profa. Dra. Vivian A. Gregori Torres- USP



FORNECEDOR BYSTANDER POR CATIVIDADE MARCARIA NO CO-BRANDING
BYSTANDER SUPPLIER BY TRADEMARK'SCAPTIVITY IN CO-BRANDING

André Luiz Cavalcanti Cabral 1
Fernando Anténio De Vasconcelos 2

Resumo

O co-branding é tética empresarial que busca a ampliacdo e fidelizagdo de mercado.
Investiga-se nesse artigo quem se responsabiliza pelos danos advindos do fornecimento com
uso do co-branding. A proposta € a discussdo da natureza da relacdo de consumo,
fundamental para a responsabilidade civil. As marcas sdo vitails aos negocios
contemporaneos por atrairem os consumidores. Portanto, estuda-se a relagdo de consumo na
hipdtese do co-branding e sua responsabilizacdo civil a partir do fendbmeno de sua catividade
marcaria. Faz-se uma releitura da teoria do bystander, normalmente adotada no pdlo do
consumidor, contudo, contudo seré abordada sob a perspectiva do fornecedor.

Palavras-chave: Fornecedor bystander, Catividade marcaria, Marca, Co-branding

Abstract/Resumen/Résumé

Co-branding is a business tactic that seeks to expand market. This paper investigates who is
liable for damages in supply with the use of co-branding. The proposed discussion involves
the nature of the consumption’s relationship, fundamental for civil liability. Trademarks are
vital in contemporary business by attracting consumers. It intends to propose a rereading of
the consumption relationship in the case of co-branding from the phenomenon of their
trademark’s captivity. It presents a reinterpretation of bystander theory usually adopted in
consumer pole, however, in this study, thiswill be addressed under the supplier's perspective.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Bystander supplier, Trademark’s captivity,
Trademark, Co-branding

1 Doutor em Direito do Desenvolvimento pela UFPB, professor da UFPB e do UNIPE.

2 Doutor em Direito Civil pela UFPE, professor da UFPB e do UNIPE.
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1. INTRODUGCAO

A complexidade da sociedade atual exige uma constante reavaliacdo dos modelos
juridicos criados para responder aos desafios da contemporaneidade. Um admiravel mundo novo
globalizado que requer solidariedade, entre planilhas econdmicas, ondas de nacionalismo e
preconceitos variados. As reflexdes atuais em diversas areas juridicas demonstram esse caminho
para uma proficua humanizacao do direito, embora haja um imenso desafio de sua efetividade. O
modelo de civilizacdo pautado no consumismo expBe todos aos riscos dos mais variados
acidentes de consumo.

Nesse contexto, a protecdo ao consumidor, aquele que exala a fragrancia da
vulnerabilidade em todas as relacdes em que participa, ndo pode tangenciar os debates juridicos.
Afinal, trata-se de vulnerabilidade tdo multifacetaria cuja perspectiva juridica é apenas uma face
do poliedro de hipossuficiéncias. Atenuar essa fragilidade passa por aprimorar os instrumentos
que auxiliem os consumidores com 0s seus anseios juridicos. Essa tentativa de aprimoramento
das ferramentas de protecdo aos consumidores torna-se ainda mais necessaria, quando se tem, a
todo 0 momento, o surgimento de novos paradigmas no mundo consumerista. O co-branding é
uma das taticas mais recentes e que vem ganhando espaco dentre as estratégias empresariais que
buscam a ampliacdo e fidelizagdo de mercado. Trata-se de uma poderosa associacdo de marcas
que potencializa a forga cativante do produto ou servico que é ofertado, ostentando a marcacao
com signos empresariais plurais. Contudo, se um produto ou servico ¢é ofertado e fornecido com
marcas plurais, quem se responsabiliza por ele: o fabricante? Os anunciantes? Os titulares da
marca? Essa € a problematica que se pretende enfrentar no presente artigo.

A discussdo proposta se centra na propria natureza da relacdo de consumo. Afinal,
apesar de parecerem consolidados os contornos da relagdo de consumo no direito brasileiro, o que
se percebe é que, na verdade, essa é uma relagdo aberta em constante metamorfose. A sua
definicdo continua sendo debatida e configurada na jurisprudéncia na tentativa de delinear seus
exatos limites. Em verdade, trata-se de questdo fundamental para a responsabilidade civil, pois
define o regime de responsabilizacéo a ser aplicado.

Finalmente, a investigacdo realizada se justifica dada a relevancia contemporénea da
marca como elemento de poder em um mercado global, onde oferta e contratacdo em massa se

apoiam em um discurso publicitario que se notabiliza pela visibilidade dos signos marcarios. As
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marcas, portanto, passam a se portar como os fios condutores da decisdo de consumo. S&o 0s
far6is do mercado que atraem os consumidores navegantes para esse porto nem sempre seguro.
Pretende-se fecundar uma proposta, no presente artigo, de releitura da relagdo de consumo na
hipdtese do co-branding e sua responsabilizacéo a partir do fenémeno de sua catividade marcaria.
Buscar-se-4 ampliar a teoria do bystander, normalmente adotada no polo do consumidor.
Contudo, nesse estudo, esta serd abordada sob a perspectiva do fornecedor. Para isso, a pesquisa
aborda transversalmente temas ligados a propriedade industrial, responsabilidade civil e direito
do consumidor, com uso do método hipotético dedutivo e pautado em consultas bibliogréaficas de

obras nacionais e estrangeiras.

2. DA RELACAO DE CONSUMO E DO FORNECEDOR APARENTE

O consumo é uma perspectiva humana inexoravel, pois se origina em sua luta pela
sobrevivéncia. Por isso, desde o século passado, as questdes de consumo vém ocupando espaco
privilegiado nos foros de debate sobre o futuro mundial e a essencialidade de se reconhecer
direitos aos consumidores. No Brasil, o Direito do Consumidor, enquanto fonte de normas
reguladoras das relagcdes de consumo, foi implementado com a promulgacéo da Lei n° 8.078, de
1990, fruto de um arduo trabalho que se iniciou com a redemocratizacdo do pais. Consolidou-se o
Direito do Consumidor, ou das relagdes de consumo, que consiste em uma ordem disciplinadora
dos pactos de consumo entre o consumidor e o fornecedor, em respeito a protecdo
constitucionalmente prevista (Arts.5°, XXXII, Art.170, V da CF/88). Nas ultimas décadas, desde
a promulgacdo do Codigo de Defesa do Consumidor - CDC, a consciéncia de cidadania do
consumidor brasileiro vem se ampliando. Tal fato provocou mudancas no comportamento de
fornecedores/prestadores de servigos.

A relacdo de consumo foi definida legalmente pela aquisi¢do ou utilizagdo de produtos e
servigos para a satisfacdo de necessidades humanas diretas, j& que consumidor deve ser o
destinatario final. O conceito legal é o de que consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final (Art. 2° do CDC). Por sua vez,
fornecedor foi definido como toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producéo,

montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou

102



comercializacdo de produtos — qualquer bem, movel ou imdvel, material ou imaterial — ou
prestacdo de servigos — atividade remunerada fornecida no mercado de consumo (Art. 3° do
CDC).
No Direito Argentino, registre-se que houve o reconhecimento da importancia da marca
na relacdo de fornecimento, quando a sua lei consumerista (Lei n° 24.240/1993") definiu o
fornecedor como sendo:
Art. 2 - Fornecedor —E a pessoa singular ou coletiva, de natureza publica ou privada, que
desenvolve profissionalmente, mesmo ocasionalmente, as atividades de producéo,
montagem, criacdo, construcdo, transformagdo, importacdo, concessdo de marca,

distribuicdo e comercializacdo de produtos e servi¢os destinados aos consumidores ou
usuarios. Cada fornecedor é obrigado a cumprir com esta lei. ? (Tradug&o nossa)

Atribuiu-se, assim, a ideia de que, nos contratos de concessao gue tem a marca como
objeto, hé a configuracdo dos participes como fornecedores. O artigo 2.° da legislacdo argentina
disciplina de forma mais ampla o uso da marca, quando se percebe que, no art. 40 da mesma Lei
n° 24.240/1993 se responsabiliza pelos vicios e risco dos produtos ou servigos quem haja posto
sua marca neles. Assim, na Lei Argentina, independentemente da questao da responsabilizacéo, a
marca ja foi adotada como elemento de identificacdo da propria relacdo de consumo, 0 que € um
avanco a luz do fendmeno da Catividade Marcaria. Mesma orientagcdo ocorreu anos antes, na
comunidade europeia com a Diretiva Europeia n. 85/374/CEE, que traz em suas consideracdes ou

exposicoes de motivo:

Considerando que a proteccdo do consumidor exige que todos os participantes no
processo de producdo sejam responsabilizados se o produto acabado, a parte componente
ou a matéria-prima por eles fornecidos apresentarem qualquer defeito; que, pelo mesmo
motivo, deve ser responsabilizado o importador de produtos na Comunidade, bem como

'ARGENTINA, DEFENSA DEL CONSUMIDOR - Ley N° 24.240/1993 - Normas de Proteccion y Defensa de los
Consumidores. Autoridad de Aplicacion. Procedimiento y Sanciones. DisposicionesFinales.Sancionada: Setiembre
22 de 1993.Promulgada Parcialmente: Octubre 13 de 1993. Disponivel em:
<http://infoleg.mecon.gov.ar/infoleglnternet/anexos/0-4999/638/texact.htm>. Acesso em: 02 fev. de 2016.

Texto original: ARTICULO 2°— PROVEEDOR - Esla persona fisica o juridica de naturaleza ptblica o privada,
que desarrolla de manera profesional, aun ocasionalmente, actividades de produccion, montaje, creacion,
construccién, transformacion, importacion, concesion de marca, distribucién y comercializacién de bienes y
servicios, destinados a consumidores o usuarios. Todo proveedor esta obligado al cumplimiento de la presente ley.
(Grifo do autor)
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qualquer pessoa que se apresente como produtor, mediante a aposicdo do seu nome,
marca ou qualquer outro sinal distintivo, ou qualquer pessoa que forneca um produto
cujo produtor ndo possa ser identificado; (EUROPA, 2016)

Trata-se claramente do reconhecimento expresso do poder da marca ndo apenas como
indicativo de origem per si, ou seja: a marca nao aponta uma sociedade empresaria ou qualquer
outra estrutura juridica formal como fornecedora. Assim, a marca aparece como a propria
fornecedora dos bens em que esta aposta. Desta feita, a mesma Diretiva Europeia n. 85/374/CEE,
define fornecedor do seguinte modo:

Artigo 3° - 1. O termo «produtor» designa o fabricante de um produto acabado, o
produtor de uma matéria-prima ou o fabricante de uma parte componente, e
qualquer pessoa que se apresente como produtor pela aposi¢do sobre o produto
do seu nome, marca ou qualquer outro sinal distintivo. (EUROPA, 2016)

De fato, quem patrocina o ato de colocar sua marca em produtos ou servi¢os convida o
consumidor a escolha de si proprio. Mesmo que ndo seja o fabricante do bem ou prestador do
servico, é o indutor da catividade da escolha consumerista por aparentar sé-lo ou, a0 menos,
configurar como um fiador do negécio a ser celebrado. Trata-se, portanto, de clara hip6tese de
fornecedor aparente, pois é a marca que, a luz da percepcao sensorial humana, reluz com maior
brilho na oferta. Registra-se que as marcas certamente ocupam espacos nessa relacdo, pois estao
apostas nos produtos e vinculadas aos prestadores de servi¢o para atrair a aten¢do do consumidor.

O Direito das Relagdes de Consumo cria um feixe de direitos elementares voltados ao
equilibrio da relagcdo consumerista (art. 6°, do CDC). Né&o se deve entender como um rol taxativo
dos direitos consumeristas, mas como um arcabougo minimo voltado ao consumidor, como forma
de reconhecimento acerca do principio da vulnerabilidade previsto como base do sistema
protetivo. De fato, a Politica Nacional das Rela¢des de Consumo, instituida pelo CDC, tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores e 0 respeito a sua dignidade, além de
promover a harmonia das relacbes de consumo. Entre outros, destaca-se o principio do

reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo (Art. 49, 1).

No ambito da tutela especial do consumidor, efetivamente, ele é sem dlvida a parte mais
fraca, vulneravel, se se tiver em conta que os detentores dos meios de produgdo é que
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detém todo o controle do mercado, ou seja, sobre o que produzir, como produzir e para
quem produzir, sem falar-se na fixacdo de suas margens de lucro. (GRINOVER et al.,
2004, p. 62).

O sistema legal reconhece o consumidor como o ocupante de uma posicéo desfavoravel
na relacdo juridica de consumo. Poder-se-ia se questionar, entdo, em que consistiria esse
desprestigio. Basicamente, o consumidor € tido por vulneravel pelo fato de estar diretamente
sujeito aos riscos inerentes a relacdo de consumo, tanto os acidentes como os vicios derivados

dos bens que consome. Marques e Miragem (2012, p. 15) entendem que:

O direito privado ndo pode prescindir do reconhecimento da fraqueza de certos grupos
da sociedade, que afinal se apresenta como ponto de encontro entre a funcdo individual
que tradicionalmente lhe é reconhecida, e sua funcao social, afirmada no direito privado
solidario que emerge da Constituicao.

Na licdo de Ldébo (2012, p. 31), “A rela¢ao contratual de consumo caracteriza-se pela
ostensiva e necessaria tutela do consumidor, qualificado como juridicamente vulneravel, para
delimitacdo e contengdo do poder negocial dominante do fornecedor”. Esse poder maior do
fornecedor é posicional e inexoravel. De sua posi¢do de controle, o fornecedor cria, escolhe,
manipula, sem nenhuma semantica pejorativa, aquilo que sera ofertado, e seus designios
desdguam no oceano dos consumidores, que sao incentivados sempre a surfar a ultima onda
propagada nas publicidades. O consumidor ndo tem acesso as informacfes gerais ou qualquer
controle sob a producdo, por isso ndo ha simetria no processo decisorio de consumo. Para se
chegar a esse ponto protetivo, foi necessaria uma superacdo do modelo liberal puro que
considerava a expressdo volitiva autbnoma e ndo admitia, assim, ingeréncias externas. Na visao
de Tartuce (2014, pp. 32-33):

Com a mitigacdo do modelo liberal da autonomia da vontade e a massificacdo dos
contratos, percebe-se uma discrepancia na discussdo e aplicacdo das regras comerciais, 0
que justifica a presungdo de vulnerabilidade, reconhecida como uma condigéo juridica,
pelo tratamento legal de protecdo. Tal presuncdo é absoluta ou iure et de iure, ndo
aceitando a declinacéo ou prova em contrario, em hipétese alguma.

Realmente, a condicdo de vulnerdvel é dada, imediatamente, no momento em que se

reconhece a configuracdo de destinatério final dos produtos ou servigos adquiridos ou utilizados.
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Sendo indissociavel ao consumidor, a vulnerabilidade ndo pode ser questionada; para seu
afastamento, é preciso se desfigurar a relacdo consumerista. Assim, a consideracdo da
vulnerabilidade do consumidor passa a ser norma de ordem publica e de forca cogente, consoante
o0 disposto no Art. 1 do CDC. Por isso, em termos praticos, nos diversos contextos faticos que
motivam a discussdo jurisprudencial, passam, essencialmente, pela configuragdo ou ndo da
relacdo de consumo. Nesse debate, duas teorias se apresentam: a finalista e a maximalista.

Na teoria finalista, 0 consumidor seria o responsavel pela retirada do bem de circulacdo
por uma necessidade sua. Assim, adquirir bem para sua inser¢do em outro processo produtivo,
mesmo que nele ocorra a consumacéo, descaracteriza a existéncia de uma relacdo de consumo. A
relacdo de insumo, que ocorre quando - embora haja um adquirente final - o produto ou servico €
introduzido em uma nova cadeia produtiva ndo teria natureza consumerista. Essa € a orientacao
mais comum no STJ®,

Por sua vez, na teoria maximalista, parte-se da ideia de adquirente final, considerando
consumidor quem retira o bem de circulacdo e o consome sem a preocupacao de se atender ou
ndo uma necessidade pessoal ou profissional. Ela vai entender que a vulnerabilidade, em seus
multiplos aspectos (econdmica, técnica, informacional, juridica, etc.), é o nucleo caracterizador e
atrativo da incidéncia normativa do direito do consumidor. Assim, alarga-se o conceito de
consumidor, que pode estar presente mesmo quando ocorre a insercdo do bem em processo
produtivo de responsabilidade do consumidor: facilita a configuragcdo do consumidor pessoa
juridica, consumidor profissional ou consumidor-empresario. E, assim, o STJ vem
excepcionalmente pingando contextos faticos de vulnerabilidade que formam uma casuistica de
aplicagdo da teoria maximalista®.

A despeito das questBes pontuais de definicdo do conceito de consumidor que séo
importantes para a doutrina consumerista, pode-se compreender que todos sdo consumidores em
um dado momento. Assim, entende-se ser o consumidor, enquanto categoria, o vulneravel

universal. E comum listar diversos grupos como vulneraveis, a exemplo de idosos, criancas,

3 Cf. AgRg no AREsp 527.979/SC, Rel. Ministro PAULO DE TARSO SANSEVERINO, TERCEIRA TURMA,
julgado em 15/12/2015, DJe 02/02/2016.

* Cf. REsp 476.428/SC, Rel. Ministra NANCY ANDRIGHI, TERCEIRA TURMA, julgado em 19/04/2005, DJ
09/05/2005 p. 390; AgRg no AREsp 626.223/RN, Rel. Ministro PAULO DE TARSO SANSEVERINO, TERCEIRA
TURMA, julgado em 08/09/2015, DJe 15/09/2015.
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indigenas, trabalhadores, negros, mulheres, microempresarios — embora todos sejam
consumidores. Portanto, a caracteristica mais humana da Era Times Square®, sem ddvida, é a
imersdo social dos individuos no modo de vida capitalista que o tornam cativos da rede de
fornecimento, ou seja, transformam-no, inexoravelmente, em consumidor.

Saliente-se, a luz da Era Times Square, que o consumidor, além de ndo possuir controle
sob a forma de producdo daquilo que se adquire, é instigado ao consumo por ferramentas de
marketing psicoindutoras de seus desejos. A publicidade Ihe seduz, demonstrando o que ha de
mais atraente nos produtos e servicos. Porém, ignoram-se as deficiéncias e 0s riscos que Sao
deslocados, quando muito, ao exilio de letras pequeninas nos rotulos, manuais de instru¢des ou
bulas. N&o ha qualquer simetria de informagdes entre os fornecedores e consumidores. A marca é
inserida nesse processo para cativar o consumidor, pois ela representard um porto seguro, quanto
mais experimentada for ou conhecida se tornar: “A base da marca é a confianca. Os clientes
confiam na marca quando suas experiéncias sdo coerentes ou quando elas atingem suas
expectativas.” (NEUMEIER, 2008, p. 149). Assim, 0s consumidores depositam suas esperancas
de satisfacdo na marca. Supde-se que o produto gravado com uma marca de renome é um produto
seguro; acredita-se que estdo se elidindo os riscos de consumo ao optar por um simbolo marcéario
que conhecem.

Ao final, o ser humano é um consumidor vulneravel a complexa cadeia de relacGes
negociais que criou. Até mesmo as pessoas juridicas, criacOes artificiais para servir a expansdo
politica e econdmica dos homens, acostam-se na experiéncia de estar em risco do “ser”
consumidor. Eis, indubitavelmente, o vulneravel universal na Era Times Square: o consumidor.

A importancia da relacdo do consumo é tanta que o legislador aumentou o0 manto de sua
protecdo legal para além de uma visdo estrita do consumidor. Assim, surgiu o consumidor
bystander, que no ordenamento juridico brasileiro estd previsto no art. 17 do CDC. Assim,
equiparam-se aos consumidores todas as vitimas do evento danoso causado por uma relacdo de
consumo. O consumidor bystander consiste em terceiro ndo componente diretamente da relacéo
de consumo, mas que foi afetado pela atividade empresarial. Ou seja, o bystander ndo foi o
destinatério final de servicos, porém foi atingido pela relacdo existente entre o consumidor e 0

fornecedor. A sua aplicacéo é crescente nos julgados nacionais nos mais variados contextos.

% Era Times Square é denominagéo dada por Cabral para representar a sociedade consumista contemporanea que se

move pela ostentacdo das marcas. CF. Cabral (2016).
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Por exemplo, aplicou-se a teoria do bystander para indenizagdo por danos materiais de
proprietario de area por antena de celular instalada perto de seu imével, o que ocasionou a
desvalorizacdo de propriedade, em decorréncia do temor pelos problemas que as radiacdes
poderiam ocasionar & satide®. Utilizou-se a teoria para se indenizar nas seguintes situacdes: por
fraude de terceiro com cartéio de crédito que gerou protesto indevido’; para agdo de indenizacéo
movida contra empresa concessionaria de energia elétrica que contaminou solo e aguas
subterraneas®; para indenizar menor assaltado quando adquiria bilhetes de metrd®; e, entre outros
exemplos, para indenizar por morte de crianca em decorréncia de ataque de leGes que escaparam
em um circo™.

A principal questdo a ser enfrentada é a seguinte: ndo seria a marca um elemento habil a
caracterizar um fornecedor aparente que possa ser denominado de bystander? Para responder a
essa questdo, elegeu-se a hipotese do co-branding para se delimitar o objeto de estudo e servir de

modelo de analise.

3. DO CO-BRANDING

Dentre as diversas estratégias empresariais para a conquista de novos mercados, 0 co-
branding vem sendo, cada vez mais, adotado pelos empresarios contemporaneos. Importante
destacar que o co-branding se instrumentaliza por meio de um licenciamento marcério, que
consiste no negocio juridico em que o titular de uma marca (licenciante) autoriza seu uso por

outro (licenciado) para que possa explora-la conforme os termos pactuados.

® TIDFT - Acérdédo n. 841982, 20100110154879APC, Relator: JOAO EGMONT, Revisora: LEILA ARLANCH, 22
Turma Civel, Data de Julgamento: 17/12/2014, Publicado no DJE: 20/01/2015. Pag.: 477.

" TIDFT - Acérddo n.917864, 20130111729144APC, Relator: ANA MARIA DUARTE AMARANTE BRITO,
Revisor: JOSE DIVINO DE OLIVEIRA, 62 Turma Civel, Data de Julgamento: 03/02/2016, Publicado no DJE:
16/02/2016. P4g.: 283.

8 STJ - AgRg nos EREsp 1354348/RS, Rel. Ministro MOURA RIBEIRO, SEGUNDA SECAO, julgado em
25/11/2015, DJe 27/11/2015.

% AgRg no AREsp 218.394/RJ, Rel. Ministro ANTONIO CARLOS FERREIRA, QUARTA TURMA, julgado em
01/10/2015, DJe 16/10/2015.

19 REsp 1100571/PE, Rel. Ministro LUIS FELIPE SALOMAO, QUARTA TURMA, julgado em 07/04/2011, DJe
18/08/2011.
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Segundo o art. 139, do CPI1/96, o titular de registro ou o depositante de pedido de
registro podera celebrar contrato de licenca para uso da marca, sem prejuizo de seu direito de
exercer controle efetivo sobre as especificacdes, natureza e qualidade dos respectivos produtos ou
servigos. Assim, o licenciante ndo perde o controle da marca, continua seu proprietario e tem a
capacidade de preservar seu padréo ou atrelamento aos valores que Ihe interessa. Por sua vez, o
licenciado se beneficia de uma marca ja registrada e pode ainda ser outorgados poderes para que
possa agir em defesa da marca, sem prejuizo dos seus proprios direitos definidos na licenca.

A forca da identidade da marca foi reconhecida recentemente em um julgado importante
do STJ, cuja tese vencedora traz entendimento em prol dos licenciantes quanto a obrigacdo
implicita ex lege de se preservar a apresentacdo visual da marca. Afinal, a marca para preservar
sua catividade precisa de respeito aos padrGes predefinidos pelo seu titular, ou seja, faz-se
imperiosa uma uniformizag&o de seu uso nas estratégias de compartilhamento.** A legislacéo néo
obriga que toda licenca de marca seja averbada no INPI; contudo, para que produza efeitos em
relagdo a terceiros, a averbacéo referida é exigida (Art. 140). Requido explica que:

O contrato de licenca de uso serd averbado no INPI, para que produza efeitos contra
terceiros, podendo o licenciado ser investido dos poderes para agir em defesa da marca,
sem prejuizo de iguais direitos do titular. O pedido de averbagdo serd examinado pelo

INPI, que decidira pelo seu deferimento ou néo, cabendo recurso da decisdo denegatoria.
(2003, p. 265).

Portanto, no que tange as regras da relacdo licenciante-licenciado, o registro é
dispensavel. Por isso, muitos contratos atipicos e complexos acabam trazendo em seu bojo, entre
outras avengas, uma licenca de marca; contudo ndo ha averbacdo no INPI. Tal fato demonstra
que, muitas vezes, ndo representa nada mais que contratos privados, sem qualquer acessibilidade
as informagBes para os consumidores que, eventualmente, desejassem conhecer quem esta por
traz de uma marca ofertada*?.

Ademais, tratando-se de licenca, é importante distingui-la da cessdo de marca. A cessao

é regulada em lei e consiste na transferéncia de titularidade da marca com a repercussdo de todos

1 Cf. BRASIL — STJ REsp 1387244/DF, Rel. Ministro JOAO OTAVIO DE NORONHA, TERCEIRA TURMA,
julgado em 25/02/2014, DJe 10/03/2014)

2.0 STJ, em julgado que discutia uma possivel indenizacéo entre licenciante e licenciado, asseverou esta dificuldade
de acesso as informagoes, servindo a marca de referéncia ao mercado. (BRASIL — STJ REsp 1368210/SP, voto da
Rel. Ministra NANCY ANDRIGHI, TERCEIRA TURMA, julgado em 04/06/2013, DJe 17/06/2013).
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os direitos inerentes a esta condi¢do, como, por exemplo, 0 uso exclusivo e a defesa da marca.
Pelo art. 134, da Lei 9.279/96, tanto o pedido de registro quanto o préprio registro concedido
poderdo ser cedidos, desde que o cessionario atenda aos requisitos legais para requerer tal

registro. Requido explica a cessdo de forma ampla:

Cessdo da marca. Como bens imateriais que sdo, suscetiveis de registro e
consequentemente objeto de direito de propriedade, as marcas concedidas ou seus
pedidos de registro podem ser cedidas ou transferidas a qualquer titulo, por ato inter
vivos ou causa mortis, em sucessao legitima ou testamentaria, como admite o art. 134 da
lei n® 9.279/96. O novo titular, cessionario, devera atender aos requisitos legais para
requerer tal registro, ou seja, devera atender aqueles requisitos previstos no art. 128.
(2003, p. 264) (Grifo do autor).

A condicdo imposta para que haja a cessdo € a de que a negociacdo compreenda todos 0s
registros ou pedidos, em nome do cedente, de marcas iguais ou semelhantes, relativas a produto
ou servico idéntico, semelhante ou afim, sob pena de cancelamento dos registros ou
arquivamentos dos pedidos que ndo foram cedidos expressamente. O Art. 136, do CPI, impGe ao
INPI as anotacdes da cessdo de marca, fazendo constar a qualificacdo completa do cessionario, o
que é compreensivel, pois se precisa ter atualizado os dados dos titulares da marca e o cessionario
é, justamente, o novo titular.

O licenciamento marcério, de certa forma, esta presente em todas as outras modalidades
relatadas anteriormente, algumas obrigatoriamente, como na franquia e na concessao
automobilistica, em outras facultativamente, como na agéncia e distribuicdo. E a espécie geral
formadora do compartilhamento de marcas, pois através de seus ajustes agentes econdmicos
distintos se fortalecem numa estratégia de identifica¢do visual comum.

O ditado popular “A unido faz a forga!” se constitui, também, numa verdade econémica.
O problema dos 6rgdos de regulacdo econdmica, notadamente os de finalidade antitruste, é ndo
permitir que a unido provogue concentracfes econémicas que redundem em controle de mercado
monopolistas ou oligopolistas. Assim, sob a Gtica dos agentes econdmicos, estratégias de atuacao
sdo pensadas para otimizagdo de custos que, obviamente, interfere positivamente nos resultados
da atividade. O Co-Branding é uma dessas estratégias.

O procedimento (Co-branding) consiste na partilha de uma marca ou dupla aposicédo de
marcas num produto ou servi¢o ofertado, conjuntamente, por empresarios distintos. Ha uma
associacao entre empresarios hum dado mercado por considerarem que unido ou juncdo das

marcas potencializam os possiveis resultados econdmicos. Um exemplo de segmento de mercado
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que utiliza bastante o co-branding é o da &rea financeira, com os cartdes de crédito associados a
marcas de grandes empresas, como as companhias aéreas com o banco do titular, com beneficios

especiais em planos de milhagem.

FIGURA | - EXEMPLO DE CO-BRANDING

FONTE: Site do ITAU (2016)

No exemplo acima, todas as marcas sdo fortes: trata-se da unido do lider do mercado de
transporte aéreo de passageiros com o maior banco nacional unido e com o concurso da maior
bandeira mundial de cartdo de crédito. Contudo, juntas pelo co-branding, todas potencializam
seus negocios, prometendo mais vantagens ao consumidor e agregando maior valor de mercado
para seus servicgos; e, ainda, compartilnando os custos de uma acdo massiva de marketing. Por
meio do co-branding, a sinergia da alianga marcaria fortalece a catividade, permitindo a adesdo
do consumidor fiel de uma marca migrar para outra e vice-versa. Obviamente, maior vai ser esse
fluxo migratério quanto maior for a similitude dos significados e valores construidos pela marca.

Um movimento comum de co-branding € a associacdo de marca-negocio com marca-
celebridade — essa ultima consiste nas marcas ligadas a pessoas, nomeadamente, figuras pablicas
como desportistas, atores, musicos, e artistas em geral. O co-branding ndo é contrato tipico,
podendo, juridicamente, realizar-se instrumentalmente de muitas formas. Pode ser celebrado via
licencas de marcas, reciprocamente, ou até mesmo a criacdo de uma pessoa juridica comum como
resultado de um plano maior de joint venture (parceria empresarial). E comum clausulas de
confidencialidade, independéncia das marcas, plano estratégico de mercado, pagamentos e
royalties, etc. (GODINHO, 2016).
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A unido das marcas Omo*? (sabdo em p6) e Comfort** (amaciante), duas grandes marcas
de produtos de limpeza, celebraram um co-branding num novo produto que promove a unido de
sabdo em pé com o amaciante de roupas. O co-branding OMO-COMFORT pode ser classificado
como intra-holding complementar, pois pertencem as marcas a0 mesmo grupo econdmico
“Unilever” e os produtos originalmente marcados eram de uma mesma categoria (limpeza), mas
de subcategorias complementares (sabd0 e amaciante). A parceria de sucesso entre Bob’s™ e
Ovomaltine®®: a grande rede brasileira de fastfood se aliou & empresa de chocolate em pé para o
fortalecimento de um dos seus produtos (milkshake), que se tornou referéncia em seu segmento.O
co-branding BOB’S-OVOMALTINE pode ser classificado como extra-holding complementar,
pois as marcas pertencem a grupos econdmicos distintos e os produtos originalmente marcados
sdo de uma mesma categoria (alimentacdo/lanchonete), mas de subcategorias complementares
(sanduiche e milk-shake).

Finalmente, associacdes como a da ACER' e Ferrari'® estfo cada vez mais comuns. A
mitica marca automobilistica é associada a uma das jovens marcas globais da area tecnoldgica
(computadores). Esse tipo de parceria traz beneficios interessantes para os envolvidos, para além
de eventuais valores envolvidos na transacdo, havendo uma absorcdo de valores e significado. A
Ferrari se associa a0 moderno mercado tecnolégico, mantendo sua aurea de arrojada e de
tecnologia de ponta. A Acer absorve a respeitabilidade quase mitica da Ferrari, com sua legido de
aficionados no mundo inteiro. O co-branding ACER-FERRARI pode ser classificado como extra-
holding autbnomo, pois as marcas pertencem a grupos econdmicos distintos e os produtos
originalmente marcados sdo de categorias distintas (computadores/automoveis).

Percorridas as linhas introdutorias acerca do co-branding, cabe a busca do enfrentamento
do tema central da proposta de investigacdo deste trabalho. Busca-se adiante, justamente,
demonstrar que a catividade marcaria pode servir de elemento caracterizador de um fornecimento

bystander na ocorréncia do co-branding.

13 Marca secular do grupo Unilever de origem inglesa registrada em 1908.

4 Marca do grupo Unilever de origem inglesa registrada em 1969.

1> Marca do grupo BrazilFastFood de origem brasileira registrada em 1952.

16 Marca do grupo Associated British Foods PLC de origem suica registrada em 1904.
" Marca da Acer Incorporated foi originada em Taiwan sendo registrada em 1976.

'8 Marca do grupo Fiat S.p.A. de origem italiana registrada em 1947.

112



4. DO FORNECEDOR BYSTANDER POR CATIVIDADE MARCARIA NO CO-
BRANDING

Sendo a Catividade Marcéaria um fenbmeno plural com perspectivas socioecondmica e
juridica, nessa Gltima, observa-se a capacidade da marca servir de vetor de responsabilidade
empresarial nas cadeias de fornecimento que compartilham marcas. Afinal, principalmente na
seara consumerista, a responsabilidade civil tem a missdo de harmonizar uma relacéo,
geralmente, de inicio, desequilibrada, em prol do pélo mais vulnerdvel. Justamente, diante da
vulnerabilidade do consumidor, qualquer técnica interpretativa do sistema legal, que permita
novos instrumentos de suporte a sua reparacdo, apresenta-se relevante. Marques e Miragem

sintetizam um quadro geral preciso do ambiente juridico em que Catividade Marcéria surge:

Um dos elementos diferenciadores que permite melhor a compreensédo das relagdes sob a
égide do direito privado é a fungdo dos institutos juridicos moldados. Em outras
palavras, das relacdes de direito privado podem ser civis, empresariais ou de consumo. E
ndo h& como retirar da anélise do aplicador da lei a visdo funcional destas relagGes e suas
consequéncias. Ha uma mudanca de paradigma no fato do direito privado atual
concentrar-se ndo mais no ato (de comércio ou de consumo/destruicdo) e sim na
atividade, ndo mais naquele que declara (liberdade contratual), mas no que recebe a
declaracdo (confianga despertada), ndo mais nas relacdes bilaterais, mas nas redes,
sistemas e grupos de contratos. Ndo se protege a propriedade e a posse per se;
condiciona-se ou delimita-se esta prote¢do segundo o atendimento de sua funcédo social.
(2012, p. 88).

A teoria da Catividade Marcaria se inspira na licdo de Claudia Lima Marques (2006, pp.

91-92) quando trabalha a nogao dos contratos que denomina de “cativos”:

Trata-se de uma série de novos contratos ou relagcBes contratuais que utilizam os
métodos de contratacdo de massa (através de contratos de adesdo ou de condicBes gerais
dos contratos) para fornecer servigos especiais no mercado, criando relagdes juridicas de
longa duracdo, envolvendo uma cadeia de fornecedores organizados entre si e com uma
caracteristica determinante: a posicdo de ‘catividade’ ou ‘dependéncia’ dos clientes,
consumidores.
Quando o titular de uma marca resolve compartilhar sua marca com outro fornecedor via
co-branding, ele ird configurar um pacto instrumentalizador da operacdo. Contudo, as regras que
disciplinam essa composse marcaria entre os contratantes do co-branding séo privadas e, ndo

raras vezes, sigilosas. Assim, os consumidores ndo sdo informados da exata dimensdo da avenca
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celebrada para co-utilizacdo dos simbolos marcérios. O co-branding reforca uma rede de
compartilhamento marcério que interessa a todos os participes, pois o uso reforcado da marca
pelo grupo, fortalece seu conceito perante o mercado como um simbolo de poder. Justamente por
meio do compartilhamento marcario com sua forca atrativa propicia que as marcas sejam vitais
na massificacdo publicitéria, cuja misséo é o aprisionamento dos consumidores pela apreensdo de

seus desejos e necessidades numa cadeia de fornecedores.

A catividade marcéria é fundamentada no fato de que as escolhas e preferéncias dos
consumidores se pautam na marca, pois nela se deposita 0 conceito ou renome como
variante de decisdo de aquisi¢do. Variante qualitativa seja pelo atributo de procedéncia,
de antiguidade no mercado, ou mesmo, associativa, que remete as experiéncias pretéritas
de consumo e de satisfacdo de necessidades similares anteriormente manifestadas.
(VASCONCELOS; CABRAL, 2014).

Trata-se da vis attractiva das marcas que apreende os desejos dos consumidores e
adquirentes em geral, seja pela seducdo do marketing, seja pela conquista da confianca
correspondida por experiéncias pretéritas de consumo. A Catividade Marcéria esta imersa em um
novo direito privado com nitida preocupacdo funcional a partir da marca em relacdo as
consequéncias que ela produz quando cativa consumidores em uma rede complexa de
fornecimento. E importante se superar a velha e estatica ideia das relaces juridicas lineares,
inclusive no Direito do Consumidor. Dessa forma, a Catividade Marcaria permite superar a
relacdo linear consumidor com seu fornecedor imediato, idealizando, no co-branding, um
fornecedor bystander mediato: os titulares das marcas associadas. Esta € uma relacéo,
nitidamente, em rede, em que, nela, o consumidor esta aprisionado, pois fora cativado pelos seus
préprios anseios previamente estudados e capturados pelos fornecedores que se agrupam por

detras de um escudo marcério plural.

A ideia de uma cadeia de fornecimento linear ndo se adéqua mais ao tempo atual. A
realidade impde uma revisdo nesse conceito simplista, para que a vulnerabilidade latente dos
consumidores expostos aos riscos ndao controlados pelos fornecedores posso ser amenizada. A
harmonizacdo de uma relacdo juridica, ndo raras vezes, faz necessario dotar uma das partes de
instrumentos reativos para aplacar a forca ou poder exagerado exercido pela outra. Um novo

olhar sobre as cadeias de fornecimento se faz necessario no co-branding. O fato da figura do
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fornecedor aparente por aposicdo da marca ndo estar expressamente previsto em nosso
ordenamento juridico (como aparece em outras legislagdes), ndo inviabiliza a sua extracdo de
nossos principios juridicos consumeristas consolidados.

Franca Filho expressa a necessidade de se ir além do que estd expresso na letra da lei ao
concluir que, “O direito, por conta dessa indispensavel sensibilidade, estd muito longe de ser
apensa ‘sola escriptura’; o direito ¢ também a constante busca pela intuicdo emocional do justo.”
(FRANCA FILHO, 2011, pp. 88-89). Ao compartilharem ofertas por associacdo de suas marcas,
os fornecedores do co-branding usufruem de beneficios comuns de uma maior forca publicitaria e
devem também cooperar nos riscos provocados e nos consequentes danos eventualmente
causados.

Os co-utentes da associacdo do co-branding configuram uma cadeia ndo linear ou em
rede, pois sdo, justamente, unidos ou conectados pelos interesses que depositam na imagem das
marcas unidas. Trata-se de um fornecimento em feixe de ofertas, em que agentes econdémicos
coordenados se articulam sob a diretriz de marcas que se fortalecem reciprocamente. Essa nova
configuracdo representa a ampliacdo do conceito de fornecedor nas relacdes de consumo e,
perpassando pela questdo da responsabilidade solidaria, acaba por proporcionar mais seguranca
juridica a atividade de consumo, pois amplia consideravelmente a chance de compensagdo ou
ressarcimento do consumidor.

Ressalte-se que a legislagdo consumerista determina a solidariedade de fornecedores,
estabelecendo, de forma irrestrita que, tendo mais de um autor a ofensa, todos responderdo
solidariamente pela reparacdo dos danos previstos nas normas de consumo (paragrafo Unico, do
Art. 7°, do CDC). E, novamente, no art. 25, 81°, impGe que, existindo mais de um responsavel
pela provocacdo do dano, todos responderdo solidariamente pela responsabilidade por fato ou
vicios do produto ou dos servi¢os. Assim, ndo restam dividas quanto a colocagdo da Catividade
Marcéria entre as espécies de responsabilidade solidaria. Pode-se, dessa forma, responsabilizar
qualquer agente econdémico que utiliza o co-branding.

A evolucéo das relagdes de consumo impde um novo olhar sobre a marca. Na legislacédo
argentina, quando se trata da responsabilidade por danos aos consumidores, tem-se um
interessante dispositivo que aproxima a marca do centro do fendmeno da responsabilizagéo.
Trata-se do artigo 40, da Lei n° 24.240, de 22/09/1993 (ARGENTINA, 2016), que regula o

Consumo:
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ARTIGO 40. - Se o dano para o consumidor € resultante de defeito ou risco da coisa ou
prestacéo de servicos, respondera o produtor, o fabricante, o importador, o distribuidor, o
fornecedor, o vendedor e quem colocou sua marca em produto ou servico.® (Traducéo
nossa)

A lei argentina, como se observa, parte da teoria do risco e, entre outras hipdteses de
fornecedores legitimados ao abraco da responsabilidade, indica “quem tenha posto sua marca no
produto ou servico” como responsavel pelos danos. Embora ndo trate amplamente de
compartilhamento de marca, o artigo 40 acima parte de uma premissa de beneficiamento por
aquele que coloque seu simbolo econémico (marca) num produto; portanto, havera de, em
contrapartida, assegurar a reparacdo dos danos causados. O mesmo acontece na tese da
Catividade Marcaria no co-branding, pois os contratos celebrados favorecem um sistema no qual
é possivel se aproveitar das vantagens advindas da utilizacdo de uma ou mais marcas ja
consolidadas no mercado.

Ocorre que o direito brasileiro posto ignora, pelo menos de forma expressa, o poder das
marcas. Nao ha sequer previsdo do fornecedor aparente, aquele que apbe sua marca em produto
(GRINOVER et al., 2004, p. 181). Assim, boa parte da doutrina ignora nessa analise o papel vital
das marcas. Pizarro (1997, p. 378), ao comentar o discurso classico da marca como referéncia de

identidade do fabricante ou de origem, conclui acertadamente:

No nosso tempo, este esquema tenha sido excedido. A marca ja ndo tem como fungdo
essencial identificar a origem do produto, sobre o qual, muitas vezes, o consumidor
ignora a identidade do fabricante. Mais ainda: costuma ser comum que sejam VArios
fabricantes ou produtores aqueles que estdo envolvidos no desenvolvimento de um
determinado produto, usando a mesma marca, queobtematravés de diferentes relagdes
contratuais (licenca, concessdo, franquia) (Traducao nossa)®.

Texto original: ARTICULO 40. — Si el dafio al consumidor resulta del vicio o riesgo de la cosa o de La prestacién
Del servicio, responderan el productor, el fabricante, el importador, el distribuidor, elproveedor, el vendedor y quien
haya puesto su marca em la cosa o servicio.

“Texto original: En nuestro tiempo, este esquema ha sido superado. La marca ya no tiene como funcién esencial
distinguir el origen del producto, a punto que, frecuentemente, el consumidor ignora la identidad del fabricante. Mé&s
todavia: suele ser comun que sean varios fabricantes o productores los que intervienen en la elaboracion de un
determinado producto, utilizando una misma marca, a la que acceden através de diferentes relaciones contractuales
(licencia, concesion, franquicia).
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A relacdo de consumo contemporénea se pauta na marca, pois é com ela que se
referencia o consumidor. O fornecedor passa, assim, a ser a marca, ou Seja, O grupo que
compartilha 0 mesmo signo empresarial. Mesmo havendo um fornecedor direto, um dos
compartilhadores, ha, ao menos, outro participe no co-branding formando uma rede de
fornecedores bystanders, ou seja, estdo proximos da relacdo direta de consumo e dela se
beneficiam com o fortalecimento da sua marca e de seus resultados econémicos. Portanto, podem
esses fornecedores bystanders, igualmente, responder pelos danos causados por qualquer
participe do co-branding que se entrelacam. A Catividade Marcéaria, ao reforcar uma
responsabilidade solidaria em rede no co-branding, faz com que os contratantes dessa estratégia
empresarial atentem para a licitude de suas praticas internamente, uma vez que a repercussao de
um ilicito recai em todos. Finalmente, espera-se que esse novo modelo de configuracdo da

relacdo juridica de consumo torne a protecdo aos consumidores mais efetiva.

5. CONCLUSAO

A premissa de nosso estudo é a catividade marcéria, pois se reconhece no simbolo
marcario a capacidade de influéncia comportamental dos consumidores. A marca deve ser
redefinida por uma construcdo de sua funcdo social. A teoria da catividade marcaria serve de
fundamento para a responsabilizacdo empresarial nas relagcbes de consumo buscando responder
aos desafios da sociedade atual, com suas cadeias de fornecimento em feixe e de dificil
individualizagdo de condutas, como no caso do co-branding.

Finalmente, apresentou-se, via Catividade Marcéaria, uma sintese propositiva para se
superar a ideia de uma cadeia de fornecimento linear. O contexto da sociedade atual impde, sob
pena de agravamento da vulnerabilidade dos consumidores, a defesa de seus interesses quando
diante de uma cadeia de fornecimento aparente forma da por associacdo de marcas exploradas
conjuntamente. Permite-se, assim, um alargamento positivo do conceito de fornecedor, numa
perspectiva bystander, para implementacdo, em prol do consumidor, de uma responsabilidade
solidaria pelos danos que Ihe forem causados por qualquer participe da cadeia.

Assim, no mercado, as atividades geradoras de riscos e danos ocorrem em prol da
negociacao de produtos e servigos que sdo gravados por simbolos promotores apostos em suas

embalagens, publicidades e acfes em geral: as marcas. As divisdes de tarefas na cadeia de
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desenvolvimento ndo séo publicizadas com clareza, por isso as complexas redes de contratos,
entre os quais 0 co-branding, instrumentalizam interesses comuns ocultos, mas que podem ser
identificados justamente, pelas marcas. Por isso, aos consumidores € dificultada a compreenséo
da estrutura organizacional dos grupos econémicos formais e informais. Assim, a marca serve de
pedra de toque para identificagdo dos grupos econdmicos de fato, por meio do seu
compartilhamento.

O que se obtém, ao crepusculo das ideias lancadas, € um cenario de protecdo mais
efetiva aos consumidores. Afinal, a memoravel e marcante licdo de Antoine de Saint-Exupéry
(2015, p. 74), através da personagem Pequeno Principe, mostra-se atual: “Tu te tornas
eternamente responsavel por aquilo que cativas”. Portanto, se os fornecedores da era Times
Square estdo licenciados a fabricar sonhos, que possam, responsavelmente, amparar aqueles que,
eventualmente, frustram. Busca-se, na verdade, uma sociedade mais justa e solidaria, por meio da
efetividade de uma funcdo social marcéria, cujo escopo ultimo continua sendo o aperfeicoamento

do sistema econdmico e concorrencial quanto a tutela dos grupos vulneraveis.
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