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Artigo

A TENDENCIA DOS DUPES NO MERCADO

Rafaela Maia' e Valentina Burlamaqui?

1. Introducgéo

O mercado brasileiro de
cosméticos tem testemunhado,
nos ultimos anos, um fenémeno
que representa simultaneamente
uma resposta as dindmicas de
consumo contemporaneas e
um desafio juridico relevante: a
proliferagao dos chamados dupes,
em portugués, “duplicatas”
produtos que se apresentam como
alternativas acessiveis a marcas de
prestigio, replicandocaracteristicas
funcionais e de performance sem,
necessariamente, reproduzir ou
imitar elementos juridicamente
protegidos pelo diversos regimes
da propriedade intelectual.?

Esse fendmeno esté diretamen-
te ligado a intensificagao da digi-
talizagdo do consumo, marcada
pela proliferagdo de marketplaces
digitais e pela crescente integra-
cao dessas plataformas nas redes
sociais, como ocorre nos modelos
de social commerce observados
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na drea de Entretenimento, com foco em Direito
Autoral e Contratual.

2 Valentina Burlamaqui (valentina.burlamaqui@
murtagoyanes.com.br) é graduanda em Direito

pela PUC-Rio e atua na drea de Marcas no

Murta Goyanes Advogados, com experiéncia em
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no TikTok Shop, bem como em
marketplaces consolidados como
Shopee, Aliexpress, Temu e Shein,
os quais ampliam exponencial-
mente o alcance, a visibilidade e
a circulagao transnacional de pro-
dutos apresentados como alterna-
tivas a marcas de luxo®. Soma-se a
esse contexto o crescente consu-
mo de contelidos produzidos por
influenciadoras digitais internacio-
nais, que divulgam cosméticos de
luxo geralmente inacessiveis ao
publico geral, aumentando o hia-
to entre o desejo de consumo de
produtos importados, impulsiona-
do pelas redes sociais, e a efetiva
capacidade aquisitiva do consumi-
dor no Brasil®.

Nesse cendrio, os dupes
emergem como uma resposta ao
mercado, ao oferecer produtoscom
desempenho semelhante ao de
marcas premium, porém a pregos
significativamente menores, o
que tem levado influenciadoras
brasileiras a indicar, nas redes
sociais, cosméticos de marcas
nacionais como alternativas a
produtos estrangeiros de alto custo
em diversas categorias do setor.
Para exemplificar, a influenciadora
digital Gabi Brandt, que conta com
mais de 2,8 milhdes de seguidores,
compartilhou video® no qual afir-

4 RANULFO, Rafaella. Dupes: quando a imitagao
vira problema para as marcas. Meio & Mensagem.
Disponivel em: https://www.meioemensagem.
com.br/marketing/dupes-quando-a-imitacao-vira-
problema-para-as-marcas. Acesso em 13 fev. 2026.

5 COSMETICS ONLINE. Dupes: beleza de prestigio.
Cosmetics Online Brasil, s.d. Disponivel em: https://
www.cosmeticsonline.com.br/materia/229. Acesso
em 13 fev. 2026.

6 Disponivel em: https://vt.tiktok.com/
ZSmRoCQtK/. Acesso em 11 fev 2026.

ma ter encontrado um “dupe”
para o lapis labial da Charlotte
Tilbury, destacando que, enquanto
o produto original custa cerca de
US$ 25 e ndo é comercializado no
Brasil, a alternativa da Sheglam -
marca de maquiagem pertencente
ao grupo Shein - seria vendida
por apenas R$ 14, oferecendo
um resultado  praticamente
idéntico. Em linha semelhante,
a influenciadora Nat Cangueiro,
que retne mais de 18 milhdo
de seguidores, publicou video’
recomendando o blush liquido
da marca nacional Bruna Tavares
como um “dupe” do blush da Rare
Beauty, marca norte-americana
idealizada por Selena Gomez,
apontando a proximidade de cor
e acabamento entre os produtos,
apesar da diferenga significativa
de preco: enquanto o cosmético
nacional é comercializado por R$
65,90, o produto da Rare Beauty
custa cerca de R$ 169,00.

Ressalta-se, no  entanto,
que a relevancia juridica deste
tema transcende o interesse
do consumidor. Para as
marcas consolidadas, os dupes
representam potencial ameacga
a exclusividade que fundamenta
seu posicionamento de mercado
e justifica seus pregos mais
elevados. A protecdo conferida
pela Lei n° 9.279/96 (Lei de
Propriedade Industrial - LPI) aos
elementos distintivos de deter-
minado cosmético encontra-se no
centro do debate sobre os limites
legitimos da concorréncia. Por
outro lado, para as marcas que

7 Disponivel em: https://vt.tiktok.com/
ZSmRoUBVW/. Acesso em 11 fev 2026.
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produzem os dupes, estd em jogo
o principio da livre concorréncia,
consagrado constitucionalmente
no artigo 170, IV, da Constituicao
Federal de 1988, que assegura a
liberdade de iniciativa economi-
ca e o0 acesso a alternativas de
consumo.

A dificuldade reside precisa-
mente em delimitar a fronteira
entre ainspiragdo legitima - prética
inerente a dindmica competitiva
de mercados - e a violagdo de
direitos de propriedade industrial.
Esta linha ténue tem sido objeto de
litigiosidade, tanto no Brasil quanto
em jurisdigoes estrangeiras, como
demonstram os recentes casos
Chanel v. Factor 5, Carolina Herrera
v. Hinode, e Benefit Cosmetics w.
elf. Cosmetics.

Nesse contexto, o presente
artigo propde-se a examinar este
fendmeno sob a perspectiva do
direito brasileiro da propriedade
industrial e da concorréncia. Bus-
ca-se (i) estabelecer distingdes
conceituais precisas entre inspi-
ragao, falsificagdo e dupes, cate-
gorias confundidas muitas vezes
no debate publico; (ii) analisar
os critérios juridicos que deter-
minam a licitude ou ilicitude dos
dupes a luz da legislagao vigente
e da jurisprudéncia nacional; e (iii)
avaliar casos préaticos com o obje-
tivo de oferecer parametros inter-
pretativos que contribuam para
uma compreensao mais precisa e
sistemética da matéria.

2. Inspiragao, falsificagado e
dupes: distingdes conceituais
fundamentais

A compreensdao adequada
do fenébmeno dos dupes exige,
preliminarmente, o estabeleci-
mento de distingdes conceituais
precisas entre trés categorias: a
inspiracao legitima, a falsificagédo
ilicita e os dupes propriamente
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ditos.Cadaumadessascategorias
possui caracteristicas especifi-
cas e consequéncias juridicas
distintas, que demandam anélise
cuidadosa.

2.1. Ainspiragdo como pratica
legitima de mercado

A inspiragdo constitui elemen-
toinerente e indispensavel a dina-
mica competitiva dos mercados.
No setor de cosméticos, assim
como em outros segmentos da
industria, a observagao de ten-
déncias, o acompanhamento de
langamentos de concorrentes e a
adaptagao de conceitos bem-su-
cedidos fazem parte do processo
de inovagdo e posicionamento
estratégico de uma marca.

No dmbito do direito marcdrio,
a doutrina compreende a ins-
piragao como a adogao de ideias,
estilos ou tendéncias gerais
observadas no mercado, desde
que nao haja apropriagao do sinal
distintivo alheio nem prejuizo a
funcédo identificadora da marca,
permanecendo preservada a
capacidade de o consumidor
distinguir a origem empresarial
dos produtos. Como observa
Denis Borges Barbosa, o direito
marcdrio ndo protege ideias ou
tendéncias, mas apenas sua ex-
pressao concreta, razao pela qual
a adogao de referéncias gerais
de mercado permanece licita en-
quanto ndo houver apropriagdo da
configuragao distintiva especifica
de marca alheia.®

Sob a perspectiva juridica, a
inspiragdo legitima caracteriza-
se pela utilizagdo de elementos
nao protegiveis ou de dominio
comum, sem a reproducao ser-
vil de caracteristicas distintivas
alheias. Nesse contexto, é impor-
tante destacar que nem toda

8 BARBOSA, Denis Borges. Direito da propriedade
industrial. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2013, p. 122.

similaridade  entre  produtos
configuraviolagdodedireitos,uma
vez que a propria concorréncia
pressupde a possibilidade de
diferentes agentes oferecerem
produtos voltados as mesmas
necessidades dos consumidores,
0 que inevitavelmente gera certo
grau de similaridade funcional.

Assim, ainda que exista simila-
ridade funcional entre dois produ-
tos, para que determinada criagao
seja considerada mera inspiragao,
e ndo uma violagao, o critério cen-
tral é a preservagao da capacida-
de do consumidor de identificar,
de forma clara, a origem de cada
produto. Quando o nome, a iden-
tidade visual (trade dress) e o po-
sicionamento de marca se mos-
tram suficientemente distintos,
afasta-se a configuragéao de viola-
¢ao, mesmo diante da existéncia
de similaridade funcional.

2.2. A falsificagao como pratica
ilicita

Em contraposigédo a inspiragao
legitima situa-se a falsificagéo,
pritica expressamente vedada
pela legislagao brasileira, caracte-
rizadapelareprodugaoouimitagao
nao autorizada de elementos
protegiveis referentes a produtos
e/ou marcas de terceiros, com o
objetivo de induzir o consumidor
a erro quanto a origem ou
procedéncia. No plano técnico do
direito marcério, essa conduta é
comumente enquadrada como
contrafagdo, conceito que, segun-
do Jodo da Gama Cerqueira,
corresponde a “violagdo do uso
exclusivo da marca registrada’)®
ressaltando que a ilicitude nao
decorre da mera semelhanga, mas
da apropriagédo indevida do sinal
distintivo protegido. A falsificagao
pode se manifestar tanto pela
reproduca@o total ou parcial da

9 CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado de
propriedade industrial. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 1982. v. 1, p. 1102.
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marca registrada quanto por sua
imitagdo, desde que apta a induzir
o consumidor em confusao, fre-
quentemente acompanhada da
apropriagdo de outros elementos
distintivos do produto original,
como embalagem, design e
demais componentes de sua
apresentacao comercial, de modo
a criar uma falsa aparéncia de
autenticidade.

Essa prética pressupde a in-
tengdo de induzir o consumidor
a acreditar que estd adquirindo
produto original quando, na re-
alidade, se trata de produto fal-
sificado. Tal confusdao pode ser
potencializada por fatores como
canais de distribuicdo pouco
claros, pregos que, embora infe-
riores, ndo sao tao discrepantes
a ponto de gerar desconfianga
do consumidor, e pela auséncia
de identificagdo transparente do
verdadeiro fabricante.

Do ponto de vista legal, a LPI
tipifica como crime a conduta
de “reproduzir, sem autorizagdo
do titular, no todo ou em parte,
marca registrada, ou imita-
la de modo que possa induzir
confusao” (art. 189, |, da LPI),
prevendo pena de detengado de
trés meses a um ano, ou multa.
Tais condutas também afrontam
o direito de uso exclusivo e
a prerrogativa do titular de
zelar pela integridade material
e reputagdo da marca (arts.
129 e 130, lll, da LPI, podendo
ainda configurar concorréncia
desleal (art. 195, da LPI). Além
disso, a comercializagdo de
produtos falsificados, ou
indevidamente apresentados
como equivalentes, também
pode violar normas do Cddigo
de Defesa do Consumidor -
CDC, especialmente o dever de
informagdo adequada e clara
(arts. 6°, lll, e 31 do CDC), bem
como as vedacoes a publicidade
enganosa (arts. 6°, IV, art. 37,
§1°, e arts. 66 e 67 do CDC).

A referéncia do art. 189, |, da
LPI a reprodugao e a imitagao
evidencia que se trata de
condutas distintas. A reproducao
consiste na cépia nao autorizada,
total ou parcial, da marca
registrada. A imitagdo, por sua
vez, pressupde a adogao de
sinal que, embora nao reproduza
fielmente a marca registrada,
dela se aproxima de modo que
possa induzir confusao. Apesar
de distintas, ambas configuram
infragbes marcérias quando pre-
sentes os requisitos legais.

Para além das implicagoes
legais, a falsificagdo gera efeitos
econdmicos e reputacionais rele-
vantes, uma vez que nao apenas
desvia clientela de forma ilicita,
mas também pode comprometer a
imagem da marca original quando
produtos de qualidade inferior
sao indevidamente associados
a sua origem. Nesse sentido, a
repressao a falsificagao justifica-
se nao apenas pela protecdo dos
direitos dos titulares de marcas,
mas pela preservagao da lealdade
concorrencial, elemento essencial
ao funcionamento da economia
de mercado, e pela tutela do
consumidor.

2.3. Os dupes: entre a inspiragao
e aviolagao de direitos

Os dupes ocupam uma posi¢ao
complexa entre a inspiragao
legitima e a violagdo de direitos.
O termo “dupe’; derivado de
“duplicate” (duplicata, em inglés),
refere-se a produtos alternativos
fabricados por marcas de menor
prestigio, que apresentam de-
sempenho parecido ao de
marcas de alto padrdao. Esses
produtos incorporam elementos
especificos de itens high end,
como pigmentagdo, textura e
durabilidade semelhantes, mas
sdo comercializados a valores
mais acessiveis, em canais de
varejo nao-premium, como far-

mécias, e costumam manter
a identidade de uma marca
prépria'.

Diferentemente da falsifica-
¢ao, os dupes, em regra, nao tém
a intenga@o de reproduzir marcas
alheias". Ainda assim, conforme
mencionado no parégrafo ante-
rior, costumam incorporar ele-
mentos que evocam associagao
ao produto original, posicionan-
do-se em uma zona limitrofe entre
a inspiragao e a apropriagao inde-
vida. Seu apelo comercial estd jus-
tamente na promessa de entregar
uma experiéncia comparavel a do
produto premium, por um prego
inferior - fator que constitui nu-
cleo de sua proposta de valor e,
ao mesmo tempo, tende a eliminar
o risco de confusdo imediata por
parte do consumidor. Nao a toa,
nesses casos, a questdo juridica
central desloca-se da confusao ti-
pica da falsificagao para a eventu-
al caracterizagao de concorréncia
parasitaria. Na construgao doutri-
ndria adotada neste artigo, o apro-
veitamento parasitario ocorre, em
regra, entre agentes econémicos
que ndo mantém relagao direta
de concorréncia,? consistindo na
obtencdo de vantagem indevida
mediante a exploragdo da repu-
tacado, dos investimentos ou dos
elementos distintivos desenvolvi-
dos por terceiro. A concorréncia
parasitaria, por sua vez, pressu-
poe relagdo concorrencial entre
os agentes econdmicos e caracte-

10 NURSAFIRA, Ratna Alya; NATHANIA, Vanessa;
HANDOKO, Rudy; BUDIMAN, Arief. Why do people
buy dupe cosmetics? A study of values behind dupes
purchase in Indonesia. Kajian Bisnis Indonesia, v. 6, n. 1,
p. 73, 2024. Disponivel em https://www.researchgate.
net/publication/382619692_Why_Do_People_Buy_
Dupe_Cosmetics/. Acesso em 13 fev. 2026.

11 CHANDRA, Smita; GUPTA, Pragati. Dupe culture
and digital deception: legal challenges of trade
mark dilution in influencer-driven comparative
advertising. International Journal for Multidisciplinary
Research, v.7, n. 4, jul.-ago. 2025. Disponivel em
https://www.ijfmr.com/papers/2025/4/54448.pdf.
Acesso em 13 fev. 2026.

12 MURTA FILHO, Anténio. Regime e natureza
Jjuridica da concorréncia parasitaria. Colegédo de
Estudos de Direito Intelectual. Tomo IX. Coimbra:
EdigGes Almedina S.A. 2025. p. 236.
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riza-se pela exploragao sistemati-
ca dos esforgos, investimentos ou
da reputagao de um concorrente,
permitindo ao infrator beneficiar-
-se do trabalho alheio sem su-
portar os correspondentes cus-
tos de criaga@o e consolidagédo de
mercado. Embora determinadas
jurisdigbes estrangeiras também
utilizem a expressao “aproveita-
mento parasitario” em hipdteses
envolvendo agentes concorren-
tes, a expressao “concorréncia pa-
rasitaria” mostra-se tecnicamente
mais adequada para a andlise dos
dupes no contexto brasileiro, uma
vez que os fabricantes do produ-
to original e do respectivo dupe
mantém, em regra, relagdo de
concorréncia no mesmo segmen-
to de mercado. Trata-se de mo-
dalidade de concorréncia desleal
cuja caracterizagdo depende da
andlise concreta da conduta em-
presarial, especialmente da forma
pela qual o agente procura apro-
ximar seu produto da reputagao e
dos investimentos realizados por
con-corrente estabelecido.

Nesse sentido, a complexida-
de juridica dos dupes decorre de
sua natureza ambigua: por um
lado, podem representar o exerci-
cio legitimo da livre concorréncia,
ao oferecer produtos mais aces-
siveis baseados em elementos
funcionais ou de dominio comum,
sem violagao a direitos legalmen-
te protegido; por outro, podem
caracterizar o aproveitamento
indevido dos investimentos em
pesquisa, desenvolvimento e
construgao de marca dos produ-
tos originais, sobretudo quando a
comunicagdo mercadoldgica es-
tabelece uma associagao direta e
intencional com esses produtos.

3. A licitude (ou nao) dos dupes
a luz do direito brasileiro
A andlise da licitude dos dupes

no ordenamento juridico brasileiro
demanda o exame articulado de
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trés eixos normativos centrais: a
prevencao da concorréncia des-
leal, a repressdo a concorréncia
parasitdria e os limites da pu-
blicidade comparativa. Esses
vetores funcionam como pa-
rametros aptos a orientar a
delimitagdo do exercicio legi-
timo da livre concorréncia, per-
mitindo  distinguir  condutas
que permanecem no campo da
inspiragdo daquelas que ingres-
sam no campo da ilicitude.

De modo geral, o direito
brasileiro nao proibe a existéncia
de produtos inspirados ou de
alternativas mais acessiveis. Ao
contrario, a livre iniciativa e a
livre concorréncia, consagradas
constitucionalmente, pressupoem
a possibilidade de diferentes
empresas disputarem o mercado,
oferecendo solugbes semelhantes
para as mesmas demandas do
consumidor. A licitude surge
apenas quando essa atuagao se faz
mediante a apropriagao indevida
de ativos imateriais juridicamente
protegidos ou por meio de estra-
tégias publicitdrias capazes de
induzir o consumidor a erro quanto
a origem empresarial do produto.

Nesse contexto, ganha relevo
a distingao entre a intengao real
da empresa ao posicionar seu
produto no mercado e a narrativa
construida posteriormente por
consumidores, influenciadores
ou pelo proprio algoritmo das
redes sociais. Nem todo produto
que passa a ser identificado
como dupe pelo mercado foi
concebido ou comunicado pelo
fabricante como tal - distingao
particularmente relevante, na
medida em que a conduta objetiva
do agente econOmico, como a
comunicagdo mercadolégica e
a transparéncia quanto a origem
do produto, figura entre os fatores
determinantes na andlise da
legitimidade dessa prética. Nesse
sentido, a jurisprudéncia oferece
parametros (teis para essa

anélise, demonstrando como os
tribunais vém delimitando a linha
divisdria entre licitude e ilicitude
no fenémeno dos dupes.

No caso Benefit Cosmetics
v. e.lf.®, julgado nos Estados
Unidos, a controvérsia envolveu
alegagdes de infragdo marcaria
e de trade dress decorrentes do
langamento de um rimel da e.lf.
que o préprio mercado passou a
qualificar como dupe de produto
consagrado da Benefit. A andlise
foi conduzida no ambito do
direito marcario, sob o critério da
likelihood of confusion, conforme o
padrao estabelecido pelo Lanham
Act. Embora se reconhecesse que
o produto da e.l.f. buscava remeter
esteticamente ao rimel da Benefit,
o tribunal norte-americano rejei-
tou a pretensdo da autora ao
concluir que a similaridade visual
nao se traduziu em confusao
efetiva ou provavel quanto a
origem empresarial.

Foram determinantes, nesse
julgamento, fatores como a dife-
renga expressiva de pregos, 0 uso
ostensivo das marcas préprias
(house marks), a distingdo de
posicionamento comercial e de
canais de venda, bem como a
auséncia de evidéncia empirica
robusta de confusdo, inclusive
diante de indices considerados
estatisticamente insuficientes na
pesquisademercadoapresentada.
O precedente evidencia que a
inspiragdo competitiva - ainda
que consciente e reconhecida -
nao é suficiente para caracterizar
ilicitude quando o consumidor
médio consegue identificar com
clareza a origem dos produtos.

A jurisprudéncia brasileira
aproxima-se dessa I6gica,
como se observa no julgamento

13 UNITED STATES DISTRICT COURT, Northern
District of California. Benefit Cosmetics LLC v. e.lf.
Cosmetics, Inc., Case No. 23-cv-00861-RS, 17 dez.
2024.
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Carolina Herrera v. Hinode¥,
no qual se discutiu a licitude
da comercializagdo de perfu-
mes apresentados como “equi-
valentes” a fragrancias de
marcas renomadas. O juizo
adotou abordagem casuistica
e cuidadosa, distinguindo pra-
ticas compativeis com a livre
concorréncia de condutas en-
ganosas. Reconheceu-se a lici-
tude da inspiragao olfativa e do
uso de tabelas comparativas
de equivaléncia quando veicu-
ladas de forma informativa e
transparente, sem indugdo do
consumidoraerroquantoaorigem
dos produtos; por outro lado,
reputaram-se ilicitas as praticas
que extrapolavam esse limite
concorrencial, notadamente o uso
de imagens de frascos “originais”
e estratégias de comunicagdo
aptas a criar associagéo indevida
com as respectivas marcas de
luxo, levando o consumidor a crer
que estaria adquirindo o préprio
produto da titular renomada.
Ao final, a demanda foi julgada
parcialmente procedente, com
o reconhecimento da ilicitude
apenas das condutas enganosas,
preservando-se a licitude da
comercializagdo dos perfumes
inspirados quando observados
os deveres de transparéncia e
lealdade concorrencial.

Raciocinio semelhante orien-
tou o acérdao proferido em
Chanel v. Fator 5% em que se
discutia se a comercializagdo
de perfumes “contratipos’, com
referéncia a inspiragdo olfa-
tiva em fragrancias famosas,
configuraria violagdo marcdria ou
concorréncia desleal. Ao reformar
a sentenga de primeiro grau, o
Tribunal afastou a contrafagao

14 TJSP. Puig Brasil Comercializadora de Perfumaria
Ltda. e outros v. Larru's Inddstria e Comércio de
Cosméticos Ltda. e outro, Processo n° 1006304-
95.2017.8.26.0068, 5 out. 2018.

15 TJSP. Chanel SARL v. Fator 5 Contratipos
Perfumaria e Cosmética Ltda., Apelagao n°
9181665-20.2005.8.26.0000, 3 ago. 2011.

ao constatar a inexisténcia de
risco de confusdo. Pesou, para
tanto, o fato de os produtos
serem  comercializados  sob
marca propria, com identificagcao
clara da origem empresarial,
precos significativamente inferio-
res e direcionamento a publico
inegavelmente distinto daquele
atendido pela Chanel. A mera
referéncia a inspiragao olfativa,
sem reprodugado disfarcada da
marca alheia ou ocultagdo da
origem, foi considerada pratica
licita de concorréncia, insuficiente
para caracterizar violagdo mar-
cdria ou concorréncia desleal.

A leitura conjugada desses
precedentes permite identificar
critérios analiticos convergentes,
ainda que aplicados com intensi-
dades diversas conforme o bem
juridico tutelado e o regime
normativo incidente. Em primeiro
lugar, evidencia-se que a simi-
laridade estética ou funcional,
isoladamente considerada, nao
é suficiente para caracterizar
violagdo marcéria ou concorréncia
desleal. A tutela juridica incide
ndo sobre a mera semelhanga,
mas sobre a apropriagdo inde-
vida de elementos distintivos
juridicamente protegidos ou sobre
condutas aptas a caracterizar
concorréncia parasitdria ou com-
prometer a identificagao clara da
origem empresarial.

Em segundo lugar, verifica-
se que a afericao da ilicitude
é eminentemente contextual
e casuistica. Elementos como
o uso ostensivo de marca
prépria, a clareza quanto a
origem do produto, a auséncia
de reproducdo do trade dress,
a diferenga de posicionamento
mercadolégico, a segmentagdo
de publico e a politica de pregos
constituem fatores relevantes
na delimitagdo da fronteira
entre concorréncia legitima e
concorréncia parasitaria. Nao se
trata de critérios absolutos, mas

de indicios que, analisados em
conjunto, permitem avaliar se
houve desvio indevido da fungao
distintiva da marca ou exploragao
desleal da reputagéo alheia.

Por fim, ganha relevo a
dimensdo comunicacional da
conduta. Ainda que o produto,
em si, ndo reproduza elementos
protegidos, a forma como é
apresentado ao mercado pode
alterar  substancialmente o
enquadramento  juridico da
pratica. Nesse sentido, a anélise
da licitude dos dupes desloca-
se do plano meramente formal
para uma avaliagdo funcional
dos efeitos concretos da conduta
sobre o mercado e sobre o
consumidor.

4. Conclusao

O fendmeno dos dupes revela
as tensoes inerentes a economia
contemporanea, marcada pela
digitalizagdo do consumo e pela
democratizagdo do acesso a
referéncias globais de beleza e
luxo. No setor de cosméticos,
tais dindmicas intensificam o
contraste entre desejo e capa-
cidade aquisitiva, criando um
ambiente propicio a consolidagao
de produtos apresentados como
alternativas funcionais a marcas
de prestigio.

Todavia, o debate sobre
os dupes nao se reduz a uma

oposigao simplista entre luxo
e acessibilidade. Ele evidencia
a tensdo entre proteger a
criatividade, o investimento
e a reputagdo construidos
pelas marcas e, ao mesmo

tempo, assegurar um ambiente
concorrencial dindmico, capaz de
ampliar o acesso do consumidor
a alternativas legitimas.

Sob a perspectiva juridica, os

dupes nao configuram categoria
autonoma previstaem/lei,devendo
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ser analisados a luz dos institutos
da propriedade industrial, da
repressao a concorréncia desleal
e da protecdao ao consumidor. A
aferigao de suallicitude ouilicitude
exige, portanto, exame contextual,
que considere: (i) a existéncia de
direito juridicamente protegido;
(ii) a conduta objetiva do agente
econdmico, especialmente em
relagdo ao posicionamento da
marca, a diferengca de preco
do produto, aos canais de
comercializagao e ao publico-alvo;
e (iii) os efeitos concretos dessa
atuacdo sobre a percepgao do
consumidor médio. A intervengao
repressiva do direito, portanto,
somente se justifica quando a
estratégia empresarial ao dupe se
pauta nos fatores mencionados,
resultando na violagdgo de
direito protegido, na adocado
de conduta caracterizadora
de concocorréncia desleal, in-
clusive em sua modalidade
parasitdria e/ou na indugdo do
consumidor a erro. Fora dessas
hipéteses, a coexisténcia de
produtos semelhantes integra a
prépria légica da concorréncia
- como revela a experiéncia
jurisprudencial, nem toda seme-
lhanga € ilicita, e a linha que
separa inspiragdo legitima de
apropriagao indevida nao se traga
por aparéncia, mas pela lealdade
com que se disputa o mercado.

www.vanrell.com.uy
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