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Resumo

E atribuido ao Direito da Propriedade Industrial uma importancia que tem vindo a aumentar e
encontra-se hoje no seio das preocupacdes e prioridades de muitas empresas. Esta tendéncia,
verifica-se pelas estatisticas lancadas revelando o aumento de numero de pedidos seja de

invencoes, seja de sinais distintivos de comércio, que poderéo ser observadas neste trabalho.

Inserindo-se na Propriedade Industrial, o tema das Marcas de Prestigio, tem desde os seus
primordios recebido criticas de uma parte e aceitacdo de outra, porém por vezes com algumas
reservas. Criando uma situacdo de monopdlio distinta da que € criada pelo regime geral das
marcas, tem de ser analisada e aplicada com ainda mais cautela para ndo colocar em risco
direitos como o da liberdade de expressao ou de concorréncia ou ainda a liberdade de circulagéo

de mercadorias no seio da Unido Europeia.

No entanto, devido ao excecional poder de atracdo que as Marcas de Prestigio possam
representar, é necessario tutelar os direitos dos seus titulares, fora do regime comum das marcas,
porém, nunca olvidando a importancia do equilibrio da liberdade de atuacdo no mercado com

a tutela deste peculiar direito.

Palavras-chave: Propriedade Industrial; Marcas de Prestigio; Dilui¢do; Principio da Livre

Concorréncia; Concorréncia Desleal.

JEL Classification System: K2 (Regulacéo e Direito Empresarial): K20 (Geral) e K29 (Outro)
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Abstract

Industrial Property law has been given increasing importance and is today within the concerns
and priorities of many companies. This trend is evidenced by the released statistics revealing
the increase of requests either for inventions or distinctive signs, which can be observed in this

work.

Inserting itself in Industrial Property, the theme of the Well-known Trademarks, has from the
beginning, received multiple currents of opinions and criticism. Creating a distinctive
monopoly situation from the one created by the general trademark regime. It should be analysed
and applied even more carefully as not to endanger relevant rights such as freedom of

expression or competition or the free movement of goods in the European Union.

However, due to the exceptional attractiveness that the Well-known Trademarks can represent,
it is necessary to protect the rights of their owners, outside the common brands legal regime,
but never forgetting the importance of the balance of freedom of action in the market with the
guardianship of this peculiar right.

Keywords: Industrial Property; Well-known trademarks; Dilution; Free Competition; Unfair

competition.

JEL Classification System: K2 (Regulation and Business Law): K20 (General) e K29 (Other)
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INTRODUCAO

O objetivo da presente dissertacdo consiste em compreender a especial tutela atribuida as
Marcas de Prestigio. Deste modo, sera analisada a figura da Dilui¢do, o que justificou o seu
aparecimento, quais 0s seus objetivos e, por fim, se se encontra ajustada ao paradigma atual da
Sociedade de Informagéo.

Atendendo ao alcance deste trabalho, ird ser realizada uma analise a Jurisprudéncia, a Doutrina,

a legislagdo e ao Direito Comparado.

Para cumprir com o proposito supramencionado, comecgaremos esta dissertacdo com uma breve
andlise a Propriedade Intelectual, passando a expor a perspetiva patrimonial e extrapatrimonial
da marca para, em seguida, retratar os tracos gerais das diferentes modalidades de Propriedade

Industrial, colmatando com uma analise mais aprofundada ao regime juridico da Marca.

Posteriormente, sera desenvolvido um estudo as FuncBGes da Marca e a sua evolucao,

acompanhado de uma anélise & Doutrina e a Jurisprudéncia.

De seguida, sera dada a definicdo da Marca de Prestigio, justificando o seu “especial” regime,
para a posteriori iniciar o estudo ao tema que se prende com a Dilui¢do. Para isso, ira ser
efetuada uma breve referéncia histérica as origens da Diluicdo, como este instituto se relaciona

com as Marcas de Prestigio e que formas pode ele admitir.

Por fim, ird ser desenvolvida uma anélise aos diferentes mecanismos de protecdo atribuidos as
Marcas de Prestigio, abordando os temas da Livre Concorréncia, Concorréncia Desleal e
Publicidade Comparativa, ultimando com o desenvolvimento dos possiveis efeitos decorrentes

da protecdo conferida aos titulares das Marcas de Prestigio.
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CAPITULO |. DIREITO DAS MARCAS

Titulo 1. Direito da Propriedade Intelectual

O Direito da Propriedade Intelectual comporta dois ramos, sendo estes o Direito de Propriedade

Industrial e o Direito de Autor?.

i) Direito de Autor e Direitos Conexos

O Direito de Autor e Direitos Conexos verte sobre a protecdo das obras do intelecto, sendo que
estas obras poderdo ser criacfes intelectuais no dominio literario, cientifico e artistico. Este
direito pertence de forma exclusiva ao seu autor, que podera autorizar a sua utilizacao de forma

total ou parcial por terceiros?.

A Convencdo de Berna estabeleceu a protecdo relativa as obras literarias e artisticas®. Esta
convencdo desempenhou um papel fundamental relativamente a protecdo do Direito de Autor,
visto que é hoje utilizada a nivel mundial. A nivel nacional, a Constituicdo da Republica
Portuguesa (CRP), prescreve um artigo (art.) dedicado ao Direito de Autor (art. 42° liberdade

! Vide ALMEIDA, Alberto Ribeiro de (2012), Enquadramento da Problematica do Direito da
Propriedade Industrial (dos Direitos do Homem aos Acordos de Comércio Livre) in Direito Industrial
Vol. Il APDI, Almedina, Coimbra, pp. 27-28.

2 Uma vez que o tema deste trabalho ndo est4 centrado na matéria de Direito de Autor e Direitos
Conexos, remetemos para as seguintes leituras: LEITAO, Luis Manuel Teles de Menezes (2018), Direito
de Autor, Almedina, Coimbra. De SA e MELLO, Alberto (2016), Manual de Direito de Autor e Direitos
Conexos, Almedina, Coimbra. Do mesmo autor, Contrato de Direito de Autor - A Autonomia Contratual
na Formacéo do Direito de Autor (2008), Almedina, Coimbra. CARON, Christophe (2017), Droit
d’ Auteur et Droits Voisins, Litec Lexis Nexis, Paris. HENRY, Guillaume (2008), L’évaluation du Droit
d’Auteur, Lexs Nexis, Paris.

8 A Convencdo de Berna data de 1866, tendo como alcance a protecdo das obras literarias e artisticas,
incluindo as de caréter cientifico, qualquer que seja 0 modo de expressao.

3
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de criacdo cultural)*, existindo também no nosso ordenamento juridico um Cddigo dedicado a
esta matéria, o Cédigo do Direito de Autor e dos Direitos Conexos®.

Para além da legislacdo acima, importa referir a Declaragio Universal dos Direitos do Homem®

e o Tratado da Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual sobre Direito de Autor’.

i) Direitos de Propriedade Industrial

Os Direitos de Propriedade Industrial (DPI) podem ser definidos como sendo direitos
exclusivos, conferindo ao seu titular um monopélio de exploracdo mediante a aquisi¢do de um

registo, concedido por uma autoridade administrativa®,

E-nos permitido depreender que os DPI se distinguem do Direitos de Autor, tanto pelo objeto
do direito em questdo, como pelo modo de aquisicdo do direito em causa. O Direitos de Autor
ndo necessita de ser reconhecido, a ndo ser para efeitos probatorios®. Ao passo que os DPI, a
partida, s6 poderdo ser reconhecidos, uma vez requerido o pedido constitutivo do direito junto
a uma entidade administrativa com competéncia para tal reconhecimento®®. Com vista a no
constituir um entrave ao desenvolvimento cultural da sociedade, o Direito de Autor ndo é

excludente, ao passo que os DPI sdo direitos exclusivos e excludentes. A exclusividade

* Constituicio da Republica Portuguesa, “Artigo 42.° (Liberdade de criacéo cultural) 1. E livre a criagio
intelectual, artistica e cientifica. 2. Esta liberdade compreende o direito a invencdo, producdo e
divulgacdo da obra cientifica, literaria ou artistica, incluindo a prote¢ao legal dos direitos de autor”.

5 Criado pelo Decreto-Lei (DL) n.° 63/85, de 14 de marco, Cédigo do Direito de Autor e Direitos
Conexos, Ultima atualizagdo com o DL n.° 100/2017, de 23/08.

® Declaracdo Universal dos Direitos do Homem art. 27°: “2. Todos tém direito a prote¢do dos interesses
morais e materiais ligados a qualquer producao cientifica, literaria ou artistica da sua autoria”.

" A Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) é a instancia, a nivel mundial, encarregue
dos servigos, da politica, da informagdo e da cooperacdo em matéria de Direitos de Propriedade
Intelectual. A OMPI é uma instituigdo que pertence a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). Para mais
informacdo acerca da OMPI, consultar: http://www.wipo.int/portal/en/index.html - consultado a
27/10/2018.

& Neste sentido vide PASSA, Jérdme (2009), Traité de la Propriété Industrielle, Tome 1, 2°™ Edition,
L.G.D.J. extenso éditions, Paris, p. 2.

® Sobre a comparagdo entre Direito de Autor de Direito da Propriedade Industrial vide PEREIRA,
Alexandre Liborio Dias (2002), Propriedade Intelectual, Concorréncia Desleal e Tutela Penal in FDUC
- Artigos em Revistas Nacionais, Universidade de Coimbra, pp. 15-16.

10 \veremos, posteriormente, que estas Autoridades, apelidadas de Offices, poderdo ter competéncia a
diferentes niveis, sendo estes, nacional, regional, no seio da Unido Europeia ou mundial.
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adquirida mediante a obtencdo de um DPI tem como principal objetivo fomentar o
desenvolvimento econémico, cientifico e técnico, visto que o esforco do seu titular é

reconhecido, atribuindo-lhe como contrapartida um monopolio.

Os DPI sdo compostos por patentes, modelos de utilidade, topografias de modelos

semicondutores, desenhos ou modelos, marcas, recompensas €, por ultimo, log6tipost?.

No ordenamento juridico portugués, os DPI encontram-se regulamentados no Codigo da
Propriedade Industrial (CPI). O CPI foi criado pelo Decreto n.° 30. 679, de 24 de agosto de
1940. Este cadigo tem, desde entdo, vindo a ser sucessivamente alterado, dada a necessidade
de adaptacdo a crescente evolucdo tecnoldgica e adaptacédo as regras internacionais e europeias
em matéria de Propriedade Industrial (doravante designada de PI) 2. Neste preciso momento,
encontra-se em vigor a versdo de 2003 do CPI*3. Porém, devido a necessidade de harmonizagéo
europeia em matéria de DPI trazida com a Diretiva (UE) 2015/2436 do Parlamento Europeu e
do Conselho de 16 de dezembro de 2015, que tem como objetivo aproximar as legislacdes dos
Estados-Membros em matéria de marcas, a redacdo de alguns artigos e regras do CPI estdo a

ser modificados e uma alteracio ao CPI ¢ esperada, ainda, para o corrente ano“.

A criacdo e a protecdo de um sistema de Propriedade Industrial (PI) é essencial para se alcancar
um correto funcionamento e desenvolvimento econémico da Unido Europeia e dos paises

membros®®. Em contrapartida destes avancos cientificos e tecnoldgicos, os titulares destes

1 Sobre estes conceitos vide Capitulo I, Titulo 111.

120 CPI de 1940 foi, posteriormente substituido em 1995, pelo DL n° 16/95 de 24 de janeiro. Por sua
vez a versdo de 1995 foi substituida alguns anos depois pelo DL n° 36/2003 de 5 de margo de 2003. Por
altimo, surgiu uma alteracdo a legislagdo de Pl com a Lei n® 16/2008 a 1 de abril.

13 DL n.° 36/2003, de 05 de marco.

14 O novo Caédigo da Propriedade Industrial foi aprovado em Conselho de Ministros no dia 26 de abril
de 2018. Esta nova redacdo foi necesséria, com vista a transpor para a ordem juridica interna as duas
diretivas comunitarias: a Diretiva (EU) 2015/2436 que aproxima as legislacbes em matéria de marcas e
a Diretiva (EU) 2016/943, relativa aos segredos comerciais. Porém, este novo Cédigo da Propriedade
Industrial ird trazer, igualmente, outras alteracGes que irdo ter impacto em outros DPI para além da
marca. A este respeito, vide CARVALHO, Maria Miguel (2017), O Novo Regime Juridico da Marca da
Unido Europeia in Revista de Direito Intelectual n® 02-2017, APDI, Almedina, Coimbra.

15 Dada a elevada relevancia destes direitos, a Organizagdo Mundial de Comércio (OMC), organizacéo
da qual Portugal € membro, regulamenta a protecéo e tutela os DPI através do Acordo sobre os Aspetos
de Direitos da Propriedade Industrial relacionados com o Comércio (TRIPS). Para mais informacao
acerca da OMC, consultar: https://www.wto.org/french/thewto_f/whatis_f/who_we_are_f.htm -
consultado a 27/10/2018.
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direitos irdo obter um monopolio, por vezes, limitado no tempo. Monopdlio que lhes ira
fornecer uma posigdo de relevancia, bem como uma vantagem econdmica e competitiva no
mercado®®. Assim impera assumir um compromisso de constante modernizac&o da protecéo dos
DPI, que acompanhe e proteja os importantes investimentos em matéria de criagdo e inovacgio®’.
Devido ao valor que os DPI trazem em termos cientificos e tecnoldgicos, é de notar que os
paises com maior desenvolvimento, nestes campos, sdo aqueles que mais se preocupam em
tutelar juridicamente estes direitos e, por consequéncia, onde existem mais registos pedidos e

obtidos?®.

Titulo I1. Perspetiva Patrimonial e Extrapatrimonial da Marca

i) Dimenséo Juridica da Marca

E consensual afirmar que a marca é constituida por um sinal distintivo, exclusivo do seu titular
e suscetivel de representacdo grafica®. Para a marca ser objeto de uma protecdo juridica
enquadrada nos DPI, tem de ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais, que possam ser
representados graficamente e que estejam aptos a distinguir os produtos ou servi¢os de uma
empresa dos de outra empresa.

Resulta da leitura do art. 222° do CPI, que a marca &, por si s6, um sinal distintivo e essa
distintividade deverd estar refletida nos produtos ou servicos do titular da marca,

comparativamente com os dos Seus concorrentes. A razdo de ser da marca consiste na atribuicao

16 CORNISH, William and LLEWELYN, David and APLIN, Tanya (2010), Intellectual Property:
Patents, Copyright, Trade Marks and Allied Rights, Sweet & Maxwell, London, pp. 19-34
(Enhancement of intellectual property).

7 Neste sentido vide RIBEIRO DE ALMEIDA, Alberto (2012), Enquadramento da Problemética do
Direito da Propriedade Industrial (dos Direitos do Homem aos Acordos de Livre Comércio) in Direito
Industrial Vol. 1ll, Colecdo APDI, Almedina, Coimbra, pp. 27-35 (Fundamentos do direito da
Propriedade Industrial).

18 para consulta do ranking disponibilizado pela OMPI sobre os paises que requererem mais registos de
marcas por setor e por pais no ano de 2017:
http://www.wipo.int/edocs/infogdocs/en/ipfactsandfigures2017/ - consultado a 27/10/2018.

19 O CPI néo prevé uma definicéo literal do conceito de marca, porém, pela redacéo do seu art. 222°
(Constituicdo de marca), o legislador foi claro sobre o que pode constituir objeto de uma marca em
termos de Direito.
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do direito exclusivo ao seu titular, face a utilizagdo deste mesmo sinal para 0s mesmos produtos
ou servigos por parte de terceiros?. Essa atribuicio manifesta-se pela exclusividade que a marca
ird trazer ao seu titular, no seio da concorréncia da area de negdcio, em que os produtos ou

Servigos gue visa proteger se inserem.

Podemaos, por conseguinte, concluir que a marca consiste num sinal distintivo de uso exclusivo

que pertence ao seu titular e que ird designar determinados produtos e / ou servigos?L.

Por consequéncia do exposto acima, parece-nos evidente afirmar que a marca registada confere
ao seu titular um monopdlio?, porém, limitado a dois principios fundamentais no regime

juridico das marcas, sendo o principio da territorialidade e o principio da especialidade?.

O principio da territorialidade traduz-se pelo facto de o direito conferido pela marca ser somente
de uso exclusivo dentro do territorio para o qual € visada a sua protecdo. Este monopolio e,
portanto, limitado a um determinado espaco territorial®*. Conforme o tipo de registo atribuido,

0 espago podera ser nacional, europeu, regional ou internacional?.

Por sua vez, o monopolio atribuido em consequéncia do registo de uma marca € igualmente
delimitado pelo principio da especialidade, visto que a marca so ird beneficiar de protecao para
0s produtos ou servicos que sdo selecionados no momento do pedido de registo pelo seu titular.
E através da Classificacdo de Nice que é permitido, ao titular do registo, selecionar os produtos

20 Em marcas, o monopolio sobre o sinal protegido é criado para produtos e / ou servicos idénticos ou
afins (art. 239° n° 1 alinea b) CPI).

21 O uso da marca nem sempre ira coincidir com o titular, eg. casos de licenciamento de marca (art. 264°
CPI).

22 Excecdo da situacdo da marca néo registada, que atribui igualmente ao seu titular uma certa protecéo,
porém, menor do que a protecao conferida por uma marca registada (art. 227° CPI).

23 Neste sentido para o principio da territorialidade, vide CARVALHO, Américo da Silva (2004), Direito
de Marcas, Coimbra Editora, Coimbra, pp. 25-26. PASSA, Jérbme (2009), Traité de la Propriété
Industrielle, Tome 1, 2°™ Edition, L.G.D.J. extenso éditions, Paris, pp. 50-54. Para o principio da
especialidade vide CARVALHO, Américo da Silva (2004), Direito de Marcas, Coimbra Editora,
Coimbra, p. 29. PASSA, Jérbme (2009), Traité de la Propriété Industrielle, Tome 1, 2¢™ Edition,
L.G.D.J. extenso éditions, Paris, p. 49.

24 A\ excecdo das marcas de prestigio como iremos analisar no Capitulo I11.

2 As marcas podem ter efeitos nacionais (eg. marca nacional portuguesa), efeitos regionais (eg. marca
do Benelux, marca com efeito na Holanda, Bélgica e Luxemburgo com um sé pedido e registo), efeitos
no seio da Unido Europeia e efeito internacional (situacdo em que o pedido de registo de marca é
efetuado junto a OMPI).



O (DES)EQUILIBRIO DA TEORIA DA DILUIGAO EM MARCAS

ou servicos que pretende ver protegidos?. O Acordo de Nice data de 1957 e pretendeu criar um
sistema de classificagdo de produtos e servigos, vocacionado especificamente para as marcas.
Esta classificacdo € composta por um total de 45 classes, sendo que as 31 primeiras classes
estdo relacionadas com produtos e da classe 32 a classe 45, relacionados exclusivamente com
servicos. Na atualidade, a Classificagdo de Nice ja se encontra na sua 112 edicdo, que data do
ano de 2018.

A protecdo conferida por uma marca registada sé é valida para os produtos ou servi¢cos que

forem por ela assinalados, ou seja, escolhidos no momento do pedido do registo?’.

Com o intuito de encerrar este estudo e tendo analisado os principios da territorialidade e da
especialidade, é necessario proceder a um levantamento dos diferentes tipos de marcas, segundo
a classificacdo tradicional e ndo tradicional.

Pertencendo as marcas ditas tradicionais, podemos encontrar marcas nominativas (quando
compostas somente por palavras ou nimeros), figurativas (quando compostas unicamente por
logos, imagens) ou mistas (quando a marca alia, simultaneamente, elementos nominativos,

juntamente com elementos figurativos).

O tema respeitante as marcas nao tradicionais encontra-se, neste momento, no foco das atencGes
na Unido Europeia, visto que a Diretiva (EU) 2015/2436 de 16 de dezembro de 2015 permite a

possibilidade de registar uma marca ndo suscetivel de representacdo grafica, desde que o sinal

% A Classificacdo de Nice foi criada pelo Acordo de Nice, datado de 1957, permitindo classificar os
produtos e servicos em diversas categorias no momento do pedido de um registo de marca. A
Classificacdo de Nice estd constantemente a ser atualizada, de modo a acompanhar a evolucdo da
diversidade de produtos e servicos oferecidos pelas empresas e pelas pessoas singulares. Todo o pedido
de registo de marca, tem obrigatoriamente de selecionar produtos e / ou servigcos pertencentes a
Classificacdo de Nice. Sobre este tema vide PASSA, Jérdme (2009), Droit de la Propriété Industrielle,
Tome 1, 2°™ Edition, LGDJ, Paris, pp. 194-195. Alinea a) n° 1 do art. 233° do CPI: “O pedido de registo
de marca é feito em requerimento em lingua portuguesa, que indique ou contenha: (...) os produtos ou
servicos que a marca se destina, agrupados pela ordem das classes da classificacdo internacional dos
produtos e servicos e designados em termos precisos, de preferéncia pelos termos da lista alfabética da
referida  classificagdo”. A  Classificagdo de  Nice  encontra-se  disponivel  em:
https://inpi.justica.gov.pt/Documentos/Legislacao-e-outros-documentos/Classificacoes-internacionais-
e-listas-de-classes - consultado a 27/10/2018.

2 Em regra, os produtos ou servicos escolhidos no momento do pedido de registo de marca sédo os que
irdo ser concedidos aquando da concessdo da marca. Porém, pode acontecer que em sede de contestacao
ou de recusa provisoria por parte do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), pode tornar-se
necessario limitar a lista de produtos ou servicos selecionados no momento do pedido de registo.
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possa ser representado de forma clara, precisa, autdbnoma e adequada, ainda que, para tal, seja
necessario recorrer a uma tecnologia além dos meios graficos. Como exemplos de marcas néo
tradicionais, existem as marcas sonoras, marcas olfativas, marcas gustativas, marcas

tridimensionais ou, ainda, as marcas tacteis?.

O CPI também prevé duas formas de marcas distintivas da marca de comércio, que compdem
0 género de marcas coletivas, sendo estas, a marca de associa¢io e a marca de certificagdo?°.
Por marca de associacdo, entendemos um sinal que pertence a uma associagao de pessoas, sejam
elas singulares ou coletivas, pessoas estas que usam ou tém a intencdo de usar esse sinal, para
produtos ou servicos relacionados com o objeto da associacdo em questdo (art. 229° CPI1)%.
Quanto a marca de certificacao, o legislador entendeu definir esta categoria de marca, como um
sinal pertencente a uma pessoa coletiva, que tem controlo sobre determinados produtos ou
servicos (art. 230° CPI) 3L,

28 Neste sentido vide MARTIN, Stefan e INGELHANN, Axel Paul (2017), Les marques sonores dans
le cadre du RMUE in Revue Francophone de la Propriété Intellectuelle, Juillet 2017, n° 4, Association
Francophone de la Propriété Intellectuelle, pp. 49-55. SOUSA e SILVA, Pedro (2010), Sinal e marca:
as marcas nao tradicionais in Direito Industrial, VVol. VIII, APDI, Almedina, Coimbra, p. 363-381.
Ainda sobre as marcas ndo tradicionais, foi assinado em 2006 o Tratado de Singapura, que estabeleceu
orientagdes para as marcas néo tradicionais. Neste sentido consultar:
http://www.wipo.int/wipo_magazine/fr/2009/01/article_0002.html - consultado a 27/10/2018.

2 Vide BASIRE, Yann (2012), Les Fonctions de la Marque - Essai sur la cohérence du régime juridique
d'un signe distinctif, LexisNexis, Paris, p. 580-586.

% Sobre a marca de associacdo vide CARVALHO, Maria Miguel (2008), Marcas Coletivas - breves
consideracg0es in Direito Industrial, Vol. V, Almedina, Coimbra, pp. 221-222: “A marca de associagdo
visa distinguir um produto ou servi¢o de outros do mesmo género por referéncia a sua proveniéncia
empresarial especifica: o produto ou servico com esta marca indica que a empresa de que porém €
membro de uma determinada coletividade, o que ndo envolve nenhuma funcdo de garantia direta,
embora o facto de o produto (ou servigo) provir de uma associada de uma determinada coletividade, em
termos praticos, possa suscitar uma impressao positiva, até pela ideia de qualidade que a rodeie juntos
dos consumidores”.

31 Sobre a marca de certificacdo vide CARVALHO, Maria Miguel (2008), Marcas Coletivas - breves
consideracGes in Direito Industrial, Vol. V, Almedina, Coimbra, pp. 221-222: “As marcas de
certificagdo como o nome indica (...) atestam que o produto ou servigo marcado foi objeto de controlo
por parte do titular da marca ou respeita as normas impostas por este. Estas marcas, mais do que
identificar e distinguir o produto ou servico marcado de outros do mesmo género de diferente
proveniéncia empresarial, visam certificar a qualidade, a composicéo, a origem geografica, 0 processo
ou 0 método de fabrico, ou qualquer outra carateristica dos produtos ou servigos em questio”.
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i) Relevancia Econdmica da Marca

A relevancia economica e a tutela juridica da marca estdo relacionadas entre si, visto que a
relevancia econdmica possui tutela juridica e € por existir uma relevancia econémica no

dominio das marcas que foi necessario tutelar este instituto e conferir-lhe protecéo juridica.

As marcas ocupam uma importante funcdo no seio da vida econémica, visto que é com a marca
que um operador econdmico poderd diferenciar os seus produtos ou servi¢cos dos demais
pertencentes a outros agentes. Apesar de a marca constituir um monopolio legal, a sua
existéncia é importante para o funcionamento do mercado, visto que €, atraves da marca, que é
atribuida uma tutela juridica ao seu titular, evitando, desta forma, o aproveitamento por parte
de terceiros do esforco que o titular da marca desenvolveu. E também, através da marca, que 0s
consumidores conseguem escolher, de entre a concorréncia, quais 0s produtos ou servigos que
pretendem adquirir. Consequentemente, a marca acaba por beneficiar tanto o titular do registo
como o consumidor, visto que este Ultimo, ao ser confrontado com produtos ou servicos, ira

fazer uma escolha em regra associada a uma “imagem de qualidade”.

A titulo de exemplo prético da relevancia que o mercado pode atribuir a uma marca, existe o
recente caso da aquisi¢do por parte da Nestlé do direito de utilizar a marca STARBUCKS nos

seus produtos de café, tendo esta aquisicao sido concluida pela soma de 7,5 bilhdes de délares®2.

Atualmente, existe um numero crescente de pedidos de marcas que se justifica pelas
carateristicas da sociedade de informagc3o na qual estamos®. Neste tipo de sociedade, a rapidez
com que se pode promover uma marca € muito superior e a publicidade utilizada para a
divulgacdo das marcas atinge resultados pretendidos com rapidez, visto que a difusdo da
informacdo é muito elevada. Consequentemente, a informacao alcanca o consumidor de forma

acelerada.

Devido a este panorama, tornou-se importante estabelecer uma correta regulamentacao e, no

caso da Unido Europeia, alcancar uma harmonizacdo em matéria de marcas. Caso ndo se

%2 Sobre este assunto vide https://www.theguardian.com/business/2018/may/07/nestle-starbucks-rights-
sell-coffee-chain-products-global-alliance - consultado a 27/10/2018.

% De acordo com esta afirmacdo vide estudo estatistico realizado pelo EUIPO relativo aos pedidos de
marcas apresentados entre 1996 e setembro de 2018: https://euipo.europa.eu/tunnel-
web/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/about_euipo/the_office/statistics-of-
european-union-trade-marks_en.pdf - consultado a 27/10/2018.
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caminhasse para uma harmonizagéo legislativa, que acaba por retirar alguma autonomia legal
aos Estados-Membros da UE, seria impossivel tutelar as marcas, para que estas pudessem
revestir uma tdo importante relevancia econdmica. Neste sentido, a Diretiva (UE) 2015/2436,
que aproxima as legislacdes dos Estados-Membros em matéria de marcas, veio em parte dar
resposta a necessidade existente na harmonizacao da protecdo e regulamentacdo em matéria de

marcas dentro da Uni&o Europeia no seio do mercado interno.

Parece-nos interessante referir que a linguagem anglo-saxonica utiliza o termo de brand (e néo
trademark), que faz referéncia ao branding, ao modo como a marca é utilizada na éarea do

marketing, no seu aspeto puramente publicitario e financeiro®.

A marca constitui um elemento de diferenciacdo fundamental para as empresas, que pode ser
protegido, por via legal, através de um registo que tem o beneficio de poder ser intemporal®. A
marca reveste um aspeto diferenciador, visto que serve de identificacdo para 0os consumidores
e, igualmente, um aspeto estratégico de diferenciacdo, posicionado a empresa face a

concorréncia existente.

Titulo 1. Invencdes e Signos Distintivos

i) As Patentes

Uma patente caracteriza-se por uma protecdo conferida as criacdes intelectuais, que preencham
0s requisitos de novidade, atividade inventiva e aplicacdo industrial (art. 51° CPI). A patente
tem como principal finalidade, a promocéao da inovacdo, que consegue ser alcancada, através

da recompensa de uma invencao técnica ou cientifica, mediante a aquisicdo de um monopdlio

% Neste sentido vide CRUZ, Ant6nio Corte-Real (2012), Defesa da Marca in Direito Industrial Vol. 11,
APDI, Almedina, Coimbra, pp. 79-108.

% para um estudo mais aprofundado da marca na sua vertente de marketing e econémico vide KELLER,
Kevin Lane (2013), Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity,
4% edition, Pearson, England. KAPFERER, Jean-Noél (2007), Les marques capital de I'entreprise, 4°™
Edition, Eyorolles, Editions d’Organisation, Paris. YELNIK, Alexandra (2010), Commercial Value of
Trade Marks: Do Current Law Provide Brands Sufficient Protection from Infringment? in European
Intellectual Property Review, Vol. 32, Issue 5, Sweet & Maxwell, London, p. 204.

% A regras relativas ao prazo de validade das marcas irdo ser analisadas no Titulo IV do presente
capitulo.
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temporal de 20 anos a contar da data do pedido®’. O monopdlio associado a patente constitui
uma contrapartida da divulgacdo do objeto da invencdo em causa, visto que a patente é
divulgada e, mediante esta divulgacdo, a sociedade podera retirar beneficios com o

conhecimento que a invencdo trara.

Dependendo do que visam proteger, as patentes podem ser categorizadas em patentes de
produto (quando o objeto da invencéo incide sobre um produto, ou seja, sobre um determinado
objeto fisico) e patentes de processo (este tipo de invencéo visa proteger um conjunto de acdes
OU passos necessarios para a obtencdo de um determinado resultado; seré entdo este conjunto

de acBes que ira ser alvo de protecdo por via de patente)®.

Tal como mencionado acima, s6 podera ser objeto de protecdo, através de uma patente, a
invengdo que preencha, cumulativamente, os requisitos de novidade, atividade inventiva e

aplicacdo industrial.

Relativamente ao primeiro requisito, sera considerado novo, tudo o que nao estiver

compreendido no estado da técnica®®. Por sua vez, entende-se por estado da técnica, toda a

87 Devido a especificidade do sector farmacéutico (Regulamento (CE) n.° 469/2009, de 6 de maio) e
fitofarmacéutico (Regulamento (CE) n.° 1610/96), foi criada uma excecdo a regra do monopolio
temporal de 20 anos, denominada de Certificado Complementar de Protegdo (CCP). O CCP (art. 115°
CPI) é um mecanismo juridico, que serve, para estender temporalmente uma invencdo protegida por
patente ou parte da invengdo. A justificacdo para a existéncia dos CCP, reside no facto de que, nas areas
da farmacéutica e da fitofarmacéutica, a obtencdo de uma autorizacdo de venda para colocagdo do
produto no mercado pode ser muito morosa. Caso ndo se desse uma protecdo temporal suplementar
nestas situagoes, poderia suceder que o titular da invengdo ndo conseguisse o retorno suficiente do seu
investimento objeto de patente, 0 que poderia colocar em risco a inovacao nestes dominios, visto que
deste modo, os seus criadores, poderiam nao ter possibilidades de amortizar os seus investimentos, nem
retirar proveito econémico das atividades de investigacdo e de desenvolvimento. A extensdo temporal
do CCP podera alcancar até aos 5 anos, a excecdo dos casos em que o produto em causa é um
medicamento para uso pediatrico, que podera dar lugar a um pedido de prorrogacdo da validade de um
CCP (art. 115°-A CPI).

% Neste sentido art. 51° n° 2 do CPI: “Podem obter-se patentes para quaisquer invencdes, quer se trate
de produtos ou processos, em todos os dominios da tecnologia”.

% Sobre este tema vide Coord. Geral CAMPINOS, Anténio e Coord. Cientifica GONCALVES, Luis M.
Couto (2010), Codigo da Propriedade Industrial Anotado, Almedina, Coimbra, pp. 201-202: “A
afericdo da novidade de uma determinada invengdo opera-se, assim, pela sua anélise e confronto com o
estado da técnica. Esta analise pode ser facilitada pelas pesquisas de base de dados de patentes, bases de
dados de artigos cientificos e pela consulta de outras fontes bibliograficas (...) o exame de novidade de
um pedido de patente de invencédo é efetuado individualmente para cada reivindicacdo e € composto
pelos seguintes passos: em primeiro lugar, € necessario determinar a data efetiva da reivindicagdo; em
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informagdo que foi tornada publica, ou seja, acessivel ao publico, antes da data do pedido de
patente, seja em Portugal ou em qualquer outro local®®. Este tema tem levantado muitas

problematicas em sede de Jurisprudéncia®*.

Por sua vez, a atividade inventiva da-se, quando a invencdo em causa nao resulta de maneira
evidente para um perito na especialidade, tendo em conta o estado da técnica atual respeitante
aquela matéria*?. As questdes relativas ao estado da técnica também tém suscitado elevadas

questdes em sede de tribunais.

Por ultimo, a aplicacdo industrial exige que qualquer invencdo, que possa ser alvo de objeto de

patente, possa ser fabricada ou utilizada em qualquer tipo de inddstria ou agricultura.

Relativamente aos principais textos juridicos a ter em conta em matéria de patentes, €
imprescindivel fazer referéncia aos acordos criados para o funcionamento do Instituto Europeu
de Patentes*® (IEP), estes sendo a Convencao de Munique sobre a Patente Europeia e a Diretiva

relacionada com o0 exame praticado pelo Instituto Europeu de Patentes**. Em termos

segundo lugar, é necessario efetuar uma selecdo do estado da técnica que esteja 0 mais proximo possivel
da matéria reivindicada e em terceiro lugar é necessario realizar uma comparagéo entre as carateristicas
da reivindica¢ao ¢ o estado da técnica”.

40 Uma invencdo podera ser alvo de um pedido de patente, na situacdo em que o que da a conhecer,
nunca tenha sido antes divulgado ao publico, seja através de outros pedidos objeto de DPI ou através de
literatura, ou qualquer outro meio de divulgacdo de informacdo ao publico (eg. artigos cientificos,
relatérios de investigacdo, entre outros). Sobre este tema vide, EPO (2013), Case Law of the Board of
Appeal of the European Patent Office (2013), 7™ edition, European Patent Office, Germany, p. 70.

41 Vide, EPO (2013), Case Law of the Board of Appeal of the European Patent Office (2013), 7" edition,
European Patent Office, Germany, pp. 67-162.

“2 Sobre a atividade inventiva (52° CPI) vide, GONCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de Direito
Industrial, Patentes, Desenhos ou Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edi¢cdo, Almedina,
Coimbra, pp. 85-87. EPO (2013), Case Law of the Board of Appeal of the European Patent Office
(2013), 7" edition, European Patent Office, Germany, p. 165-231.

43 Para mais informacdo sobre o IEP consultar: https://www.epo.org/index.html - consultado a
28/10/2018.

4 As diretivas relativas ao exame praticado pelo IEP, indicam quais as préaticas e procedimentos que
ocorrem ap6s um pedido de patente, ao longo do exame efetuado por este instituto. Estas regras
encontram-se alinhadas com o espirito da Convencéo sobre a Patente Europeia e o seu Regulamento de
Execucdo. Textos disponiveis: https://www.epo.org/law-practice/legal-texts_fr.html - consultado a
27/10/2018.
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internacionais, a Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual®® (OMPI) regulamenta a
matéria relativa as patentes, através do Tratado de Cooperacdo em Matéria de Patentes (PCT).
A OMC também dedica artigos relativos as patentes no TRIPS (art. 27° a art. 34°).

A nivel nacional, o regime juridico que regulamenta o processo de obtencéo e os efeitos de uma
patente no Direito Portugués encontra-se no CPI (na parte geral art® 1° a 50° e em relacdo a

matéria especifica das patentes art. 51° a 114°)%.

if) Os Modelos de Utilidade

O modelo de utilidade implica uma invengdo que seja nova, que tenha atividade inventiva e
aplicacdo industrial, porém, a exigéncia destes requisitos € menor, quando comparada com a

exigéncia para a obtencdo de uma patente®.

4 Para mais detalhes sobre esta organizacdo vide EKEDI-SAMNIK, Joseph (1975), Organisation
Internationale et Relations Internationales, L’ Organisation Mondiale de la Propriété Intellectuelle
(OMPI), Bruylant, Bruxelles.

% O Tratado de Cooperacdo de Patentes (PCT) auxilia os requerentes na pesquisa de uma eventual
protecdo internacional de patentes para as suas invencdes, ajuda os escritorios de patentes com decisdes
relativas a concessdes de patentes, e por fim, facilita o acesso do publico a uma grande quantidade de
informacdo técnica relativa a essas invengdes. Mediante a apresentacdo de um pedido de patente
internacional sob o sistema PCT, os candidatos podem procurar simultaneamente a protecdo de uma
invencdo na maioria dos paises do mundo, paises estes membros do PCT. Disponivel em:
http://www.wipo.int/pct/en/ - consultado a 27/10/2018.

470 nosso regime juridico nacional, apresenta uma especificidade muito peculiar face a outros regimes
europeus que regulamentam este DPI, que é o instituto do Pedido Provisoério de Patente, porém visto
que esta figura juridica ir4 ser abolida no futuro CPI, ndo ird ser objeto de estudo. A informacéo
relacionada com toda a tramitacdo legal e administrativa de um pedido de patente nacional portugués,
bem como a informag&o relativa a pedidos provisorios de patentes pode ser encontrada no seguinte
endereco: https://justica.gov.pt/Registos/Propriedade-Industrial/Patente/Como-registar-uma-patente -
consultado a 27/10/2018.

8 As invencdes que incidam sobre matéria biolégica, substancias ou processos quimicos ou
farmacéuticos ndo poderdo ser alvo de protecdo ao abrigo do modelo de utilidade.
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N&o obstante, 0 modelo de utilidade podera apresentar vantagens, visto que a sua obtencgdo é
mais célere, no entanto, devido a menor exigéncia e ao facto de se poder prescindir de exame*®,

a protec&o terd menos forca e serd menos duradoura (10 anos a contar da data do pedido)®°.

No caso dos modelos de utilidade, basta que se verifiqgue umas das duas situacfes: que a
invencdo ndo resulte de uma maneira evidente do estado da técnica para um perito na
especialidade ou que a invencdo objeto do pedido de modelo de utilidade apresente uma
vantagem pratica ou técnica para o fabrico ou para a utilizacdo do produto ou processo em
questdo. Concluimos que a exigéncia, por detras do conceito de atividade inventiva, € mais forte
e dificil de ser adquirida, do que a que é pedida no caso dos modelos de utilidade®*.

Concluindo relativamente as invencdes, tanto a patente como o modelo de utilidade conferem
um monopolio, porém, este direito ndo € absoluto, visto que pode ser invalidado,
nomeadamente, caso se faca prova de que a invencdo ndo cumpra com algum dos requisitos

enumerados acima.

iii) As Topografias de Produtos Semicondutores

A topografia de um produto semicondutor é composta pelo conjunto de imagens relacionadas,
quer fixas, quer codificadas, que representem a disposicdo tridimensional das camadas que
compdem o produto (art. 154° CPI). O ambito de aplicacdo das topografias de produtos
semicondutores consiste, essencialmente, na industria eletronica, area que se encontra em

constante evolugdo e mutacio, dado vivermos em plena sociedade da informag&o®2.

49 Quando n&o é requerido o exame da invencéo, a concessdo sera provisoria e podera ser suspensa a
qualquer momento pelo titular do modelo de utilidade ou por qualquer interessado (art. 130°a 132° CPI).
Apds esta andlise ter sido levada a cabo, podera haver lugar a uma concessao total, parcial ou a uma
recusa do modelo de utilidade, tal como sucede no pedido de patente.

5 O regime juridico do modelo de utilidade encontra-se consagrado no CPI (art. 117° a 152°). Sobre os
modelos de utilidade vide SOUSA E SILVA, Pedro (2005), Os novos modelos de utilidade in Direito
Industrial, Almedina, Coimbra, p. 331. Sobre o tema, ver igualmente O Livro Verde sobre os Modelos
de Utilidade, de 19 de julho de 1995, adotado pela Comissdo Europeia por iniciativa do Comissario
Mario Monti na altura responsavel pelo mercado interno.

51 Coord. Geral CAMPINOS, Anténio e Coord. Cientifica GONCALVES, Luis M. Couto (2010),
Cadigo da Propriedade Industrial Anotado, Almedina, Coimbra, pp. 315-341.

52 Neste sentido “A topografia de um produto semicondutor representa, essencialmente, o seu desenho
funcional (...) Um produto semicondutor € um artigo formado por camadas que realiza uma fungéo
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Foi, nos EUA, que teve origem a protecdo legal conferida as topografias de produtos
semicondutores, através da lei Semiconductor Chip Protection Act, criada em 1984. Porém,
rapidamente, a Comunidade Europeia sentiu a necessidade de regulamentar esta matéria, com
a criacdo da diretiva 87/54/CE do Conselho, datado de 16 de dezembro de 1986, que foi
posteriormente transportada pela Diretiva n® 16/89 de 30 de junho de 1989. Em Portugal, foi
com o CPI de 2003 que as topografias de produtos semicondutores viram o seu regime juridico
consagrado (art. 153° a 172°).

iv) Os Desenhos ou Modelos

Um desenho ou modelo é o aspeto visivel de um produto, ou seja, é 0 que designa a aparéncia
de uma parte ou da totalidade de um produto que comporta carateristicas, tais como: linhas,

contornos, cores, forma, entre outros®3,

Para que um desenho ou modelo goze de protecédo juridica como DPI, é necessario que seja
novo e que tenha carater singular. Neste sentido, € novo um desenho ou modelo que seja
diferente de todos os desenhos ou modelos divulgados até a data do pedido, seja dentro ou fora
do territorio portugués. Por sua vez, um desenho ou modelo reveste carater singular, quando a
impressdo global, que causa ao utilizador informado, € diferente da impresséo global causada

ao mesmo utilizador, através de outro desenho ou modelo divulgado.

Em termos de duracdo, a protecéo conferida pelo modelo de utilidade pode chegar aos 25 anos
(renovados todos 0s 5 anos, caso o titular o deseje - art. 201° CPI).

Para além da concessdo de marcas da Unido Europeia, 0 EUIPO também tem como funcéo

conceder registos de desenhos e modelos comunitarios®.

eletronica (...) O desenho deste padrdo ¢ condicionado, sobretudo, pela funcéo eletrénica do produto”,
in Coord. Geral CAMPINOS, Ant6nio e Coord. Cientifica GONCALVES, Luis M. Couto (2010),
Codigo da Propriedade Industrial Anotado, Almedina, Coimbra, p. 343.

53 Neste sentido vide art. 173° do CPI (Definicdo de desenho ou modelo). O regime juridico dos desenhos
ou modelos vem contemplado nos art. 173° a 210° do CPIl. O TRIPS também prevé regulamentacédo
relativa aos desenhos ou modelos, na sua secgéo 4 (desenhos e modelos industriais), art. 25° e 26° deste
acordo.

% Sobre os procedimentos de registo e manutengdo de um desenho ou modelo comunitario, remetemos
para a consulta do sitio oficial do EUIPO: https://euipo.europa.eu/ohimportal/pt/designs-in-the-
european-union - consultado a 28/10/2018. Relativamente ao regime juridico comunitario vide a
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Desenhos ou Modelos vs. Marcas Tridimensionais

Tal como pudemos analisar, os desenhos ou modelos designam a aparéncia de um produto.
Porém, as marcas tridimensionais, também, revestem a forma de um produto ou da sua respetiva
embalagem, desde que esteja cumprida a funcédo de distintividade dessa marca, em relacdo aos
produtos de outras empresas concorrentes®. Parece-nos, deste modo, correto afirmar que, tanto
0s desenhos ou modelos, como as marcas tridimensionais se caracterizam pela capacidade a
proteger a forma de um produto. Cabe-nos, entdo, questionar, se estes direitos poderao ser
complementares em termos de protecdo de Direito Industrial, se é necessario fazer uma opcéo
entre um deles ou se poder-se-40 complementar um ao outro e qual apresentard maiores

vantagens de competitividade para o seu titular.*

Em termos praticos, o processo de registo de um desenho ou modelo é mais rapido,
comparativamente ao pedido de registo de uma marca tridimensional, 0 que podera representar

uma vantagem competitiva para quem queira obter um direito valido de forma mais célere.

Outra das vantagens que encontramos na protecdo por desenho ou modelo € o facto de se poder
apresentar, no momento do pedido, varias dimensdes, varias vistas da forma do produto com
um so pedido. Tal ndo ocorre com as marcas, em que se terdo de apresentar tantos pedidos de
marcas, como de vistas que se pretendam proteger por via deste direito. Por consequéncia,

podera ser mais dispendioso optar por uma marca.

Outra vantagem estratégica existente com os desenhos ou modelos € a possibilidade do
adiamento da publicacdo do desenho ou modelo por um prazo nunca superior a 30 meses (art.
190° CPI), de modo a que a divulgacgdo do desenho ou modelo perdure mais tempo inacessivel

a terceiros, tal ndo ocorre com as marcas.

Diretiva relativa ao exame dos desenhos ou modelos comunitarios registados (entrou em vigor a 01 de
outubro de 2018) e a Diretiva relativa ao exame dos desenhos ou modelos comunitarios ndo registados.
Ambas as Diretivas tém como finalidade expor as praticas do EUIPO na aplicagcdo do Regulamento
sobre os desenhos ou modelos. Outro dos objetivos, que estas Diretivas revestem, é a harmonizacéo,
fator essencial, para que se consiga alcancar e tomar decisdes por parte da diviséo de anulagéo de forma
uniforme e harmonizada.

% Sobre as marcas tridimensionais vide supra Capitulo I, Titulo I1, i) dimens&o juridica da marca.

% Sobre este tema, vide PANTALACCI, Malaurie de, Dessins et Modeles / Marques
Tridimensionnelles:  Ennemis ou Complices?, Cabinet Regimbeau, artigo disponivel:
https://www.regimbeau.eu/REGIMBEAU/GST/COM/PUBLICATIONS/2009%2011%20DM-
TM%203D%20MP.pdf - consultado a 28/10/2018.
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Por fim, o ultimo beneficio, encontrado no regime juridico dos desenhos ou modelos, reside no
facto de estes ndo estarem submetidos ao principio da especialidade (que € o caso das marcas),
de ndo existir obrigatoriedade de uso (no caso das marcas esta obrigatoriedade inicia ap6s 0s 5
anos contados a partir da concessao do registo - 268° e 270° CPI) e de nao poder existir nem a

preclusdo por tolerancia®’, nem a degeneragio® do modelo ou desenho.

Porém, a marca tridimensional possui também vantagens, comparativamente, com o0s desenhos
ou modelos, visto que a marca tem uma duracdo de 10 anos e poderd ser renovada
ilimitadamente no tempo. Tal ndo sucede no caso dos desenhos ou modelos, em que a duragéo
temporal deste direito ndo podera nunca exceder o prazo de 25 anos®®. Finalmente, 0 exame
efetuado ao pedido de registo de uma marca é mais exigente, comparativamente, com o exame
dos desenhos ou modelos (que somente é efetuado a nivel formal e com base em motivos
absolutos - 197° CPI), assim sendo, os titulares de registo de marcas tendem a preferir esta
modalidade por revestir a imagem de um direito superior, um direito com maior forca exterior,

devido a maior exigéncia aquando da sua concessao.

Contudo, a legislacdo ndo veda a possibilidade de optar por estas duas vias de protecédo. Por
conseguinte, o requerente podera conjugar um pedido de marca tridimensional com um pedido
de desenho ou modelo para 0 mesmo produto, porém, € importante, na pratica, requerer o
desenho ou modelo antes da marca, para que a marca nao possa constituir um obstaculo a
novidade e ao carater singular do desenho ou modelo. O requerente podera, igualmente, optar
por apresentar um pedido de modelo ou desenho. Uma vez concedido, este sera valido por 25

5" A preclusdo por tolerancia vem definida no art. 267° do CPI e existe, no caso em que o titular de uma
marca registada, tendo conhecimento do facto, tiver tolerado, durante um periodo de pelo menos cinco
anos consecutivos, 0 uso de uma marca registada posterior, deixa de ter direito, com base na sua marca
anterior, a requerer a anulagdo do registo da marca posterior, ou a opor-se ao seu uso, em relagdo aos
produtos ou servicos nos quais a marca posterior tiver sido usada. O prazo de cinco anos comega a contar
a partir do momento em que o titular do direito anterior tomou conhecimento do facto.

%8 A degeneracdo ou vulgarizacdo da marca, vem contemplada no art. 269° n° 2 alinea a), onde esta
prevista a caducidade da marca, quando a marca se tiver transformado na designacao usual do comércio
no produto ou servigo para que foi registada, como consequéncia da atividade ou inatividade do seu
titular. Neste caso, a marca perdeu da sua esséncia, visto que ja ndo serve para distinguir ou identificar
0s seus produtos ou servicos dos demais concorrentes, mas sim para designar diretamente esses produtos
ou servigos. Quando a imagem de marca é tao forte e a marca conhece um tal reconhecimento, € deveras
ingrato que esta possa ser invalidada por degeneracdo, porém, este € um risco que qualquer empresa
podera correr com 0 sucesso da sua marca, caso ndo tome nenhuma acgéo relativamente a tal situacéo.
% PASSA, Jérdme (2009), Traité de la Propriété Industrielle, Tome 1, 2°™ Edition, L.G.D.J. extenso
éditions, Paris, pp. 89-91 e p. 951.
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anos; no final destes 25 anos e caso ndo exista nenhum obstaculo de anterioridades, requerer o
registo da marca, sem limite temporal. Contudo, parece-nos mais sensato, caso seja viavel, optar

pela primeira opcao de conjugacédo das duas formas de protecéo juridica.

Concluindo, ndo podemos deixar de diferenciar estes dois tipos de DPI na sua esséncia, visto
que a marca tera sempre de identificar produtos ou servi¢os, o que garante protecdo
relativamente a estes. Tal ndo sucede, no caso dos desenhos ou modelos, em que nao ¢ aplicado

este requisito®.

V) Os Logétipos

O logotipo é um sinal que pode ser constituido por imagens, palavras ou uma combinacéo de

ambos.

A figura juridica do logotipo surgiu no direito nacional com o CPI de 1995, porém, foi
verdadeiramente com a redac&o do CPI de 20085, no qual este sinal veio substituir os nomes e

insignias de estabelecimento®, presentes da versdo anterior do CP1 (2003).

LogOtipos versus Marcas

Comparando o log6tipo com a marca, este primeiro ndo pode ser constituido para uso futuro,
tal como acontece com a marca. A nivel temporal, a duracdo é idéntica, ou seja, 10 anos,

renovaveis indefinidamente.

Como pudemos estudar acima, uma marca pode ser figurativa ou mista, ou seja, pode ser
composta por elementos figurativos ou conjugar elementos figurativos e elementos nominativos

(art. 222° n° 1). Face a esta possibilidade que o direito da marca oferece aos seus titulares,

0 O Tribunal de Justica, clarificou as condicdes de validade das marcas tridimensionais constituidas
pela forma de um produto, na sua sentenca Philips-Remington. Esta decisdo veio clarificar questes
relacionados com a validade da marca tridimensional da Philips, consistindo na superficie superior de
uma navalha composta de trés cabecas rotativas dispostas em um triangulo. Remetemos para a leitura
deste processo (n° C-299/99, do Tribunal de Justi¢a de 18 de junho de 2002).

61 DL n° 143/2008, de 25 de julho.

62 Antigos art. 282° a 300° do CPI de 2003, artigos revogados com a redacéo de 2008.
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podemos colocar a questdo, a de saber: qual a utilidade préatica do logétipo, visto que existe a

marca figurativa?

Na nossa opinido, parece-nos possivel afirmar que o logétipo esta a cair em desuso face a marca,
visto que a marca expressa um direito superior, comportando capacidade a proteger elementos
gréficos (tal como o log6tipo), porém, assinalando determinados produtos ou servicos, que irdo
ser objeto de protecdo legal. Pretendemos com isto afirmar que a marca cobre todos os aspetos
abrangidos pelo registo de um logétipo, alids, a marca vai além na sua protecédo. Esta declaracédo
pode ser reforgada com o facto de que a nivel da Unido Europeia, o logétipo nédo teve dignidade

suficiente para ser juridicamente consagrado®.

vi) As DenominagBes de origem e Indicaces geogréaficas

Por denominagdo de origem, queiramos entender o nome de uma regido ou de um determinado
local que tem como objetivo identificar um produto originario dessa mesma regido e cuja
qualidade associada ao produto em questdo seja carateristica exclusiva do meio geogréafico da

regiao®,

Por sua vez, a indicacao geografica € o nome de uma regido, que serve para indicar um produto

originario desse mesmo local e cuja reputacdo é determinada pela sua origem geografica®.

A principal diferenca entre as denominacGes de origem e as indica¢fes geogréaficas reside no
facto de que os produtos associados a denominacdes de origem implicam possuir uma qualidade
ou carateristica especifica daquela regido; por sua vez, os produtos associados a uma indicacao

geografica gozam de uma reputacdo que € gerada e especifica da propria regido. “Estes dois

63 Para além do logdtipo ndo estar juridicamente tutelado a nivel da Unido Europeia, podemos também
avancar que nao se fazem atualmente classificacGes de pedidos de logdtipos, o que revela a falta de
importancia e primazia conferida a este DPI.

6 Sobre este tema vide Art. 305° do CPI. PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle,
Tome 1, 2¢™ Edition, LGDJ, Paris, pp. 761-768.

65 Neste sentido vide PASSA, Jérdme (2009), Droit de la Propriété Industrielle, Tome 1, 2°™ Edition,
LGDJ, Paris, pp. 759-760.

20



O (DES)EQUILIBRIO DA TEORIA DA DILUIGAO EM MARCAS

direitos divergem na intensidade da ligacdo exigida entre as qualidades e carateristicas dos
produtos e 0 meio geografico de que provém,

As denominac@es de origem (DO) e indicacdes geogréaficas (IG) encontram-se juridicamente
consagradas no CPI (art. 305° a 315°), na Convencéo da Unido de Paris (CUP), no Acordo de
Madrid, no TRIPS e, finalmente, no acordo de Lisbhoa®”. A nivel comunitario existem
regulamentos em relacédo a esta matéria: o primeiro, tendo sido o regulamento para protecao das
indicacbes geograficas e designacGes de origem para os produtos agricolas e géneros

alimenticios®; o segundo, o regulamento relativo aos vinhos e bebidas espirituosas®®.

Como qualquer outro DPI, as DO e IG permitem, aos seus detentores, 0 uso exclusivo desse
direito e o poder de impedir qualquer uso por parte de terceiros que ndo estejam autorizados
pelo titular do direito a exercé-lo. Porém, estes direitos ndo podem ser encarados como direitos
privativos, visto que ndo pertencem a uma pessoa especifica, mas sim a qualquer pessoa, que
cumpra com 0s requisitos enunciados para que lhe seja atribuido tal direito. A duracéo temporal

das denominacdes de origem e indicacdes geogréaficas € ilimitada no tempo.

E de extrema importancia denotar que, para que uma DO ou IG seja reconhecida como tal, é

indispensavel que exista uma delimitacdo do territorio, que ira definir o &ambito do monopdlio

% In Coord. Geral CAMPINOS, Anténio e Coord. Cientifica GONCALVES, Luis M. Couto (2010),
Codigo da Propriedade Industrial Anotado, Almedina, Coimbra, p. 535.

67 Sobre as DO e IG vide de OLIVEIRA ASCENSAO, José (2008), Questdes problematicas em sede de
indicacOes geogréficas e denominacBes de origem in Direito Industrial, Vol. V, Almedina, Coimbra;
RIBEIRO de ALMEIDA, Alberto (2015), A unicidade do sistema da Unido Europeia de tutela de
denominagdes de origem e indicagdes geograficas (reflexos no Direito Portugués) in Revista de Direito
Intelectual, n°® 02-2015, Almedina, Coimbra; DENIS DOMINIQUE (1995), Apeliation d’origine et
indication de provenance, Dalloz, Paris.

® Criado com o Regulamento comunitario n® 2081/92 do 14 de julho de 1992, modificado pelos
Regulamentos n® 535/97 de 17 de marco de 1997 e n® 692/2003 de 8 de abril de 2003. Este Regulamento
foi em seguida substituido pelo Regulamento n° 510/2006 de 20 de margo de 2006. Sobre esta matéria
vide PASSA, Jérdbme (2009), Droit de la Propriété Industrielle. Tome 1, 2¢™ Edition, LGDJ, Paris, pp.
867-870.

% Regulamento n° 110/2008 de 15 de janeiro de 2008. Existindo igualmente o Regulamento de Execucéo
n° 716/2013 de 25 de julho de 2013, que estabelece as regras de execu¢do do Regulamento n® 110/2008
do Parlamento Europeu e do Conselho relativo & defini¢do, designacéo, apresentacdo, rotulagem e
protecdo das indicagdes geograficas das bebidas espirituosas.
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que a DO ou IG tera na préatica’. Essa delimitago territorial é efetuada pelo legislador ou por

organismos oficialmente reconhecidos com poder para tal exercicio’ .

Em regra, as DO ou IG correspondem ao nome de uma determinada regiao, territorio ou até
pais, porém também existem excecbes em que a DO ou IG é composta por zonas ndo

geogréficas, a titulo de exemplo é o caso da DOIG vinhos verdes’?.

Titulo IV. Protecdes Territoriais da Marca

1) Protecdo da Marca por Via Nacional (INPI)

Mediante o registo de uma marca, o titular ird ser beneficiado de um direito de propriedade
exclusivo de um determinado sinal para os produtos ou servicos para o qual a marca se destina.
No ordenamento juridico portugués, este direito tem uma duracdo de 10 anos, a contar da
concessao da marca, sendo que estes 10 anos poderdo ser renovaveis por idénticos periodos de

tempo de maneira intemporal.

O processo de registo de uma marca nacional junto ao INPI é, em regra, constituido por 6 fases
(eventualmente 7, porém, esta sétima fase sera junto de um tribunal judicial ou arbitral como

iremos ver adiante), sendo estas:

1. O pedido: qualquer pedido de registo de marca portuguesa tem, obrigatoriamente, de

ser apresentado junto ao INPI73;

" Sobre este tema vide SILVA, Pedro Sousa e (2015), A Tutela Reforcada das Denominacdes de Origem
de Prestigio in Revista de Direito Intelectual n® 02-2015, APDI, Almedina, Coimbra, p. 258.

™ Art. 306° do CPI: “Demarcagio regional: Se os limites da localidade, regido ou territorio a que uma
certa denominacéao ou indicagdo pertence ndo estiverem demarcados por lei, sdo 0s mesmos declarados
pelos organismos oficialmente reconhecidos que superintendam, no respetivo local, 0 ramo de producdo,
0s quais tém em conta os usos leais e constantes, conjugados com os superiores interesses da economia
nacional ou regional”.

2 Acerca da denominacdo de origem controlada e indicacdo geografica vinho verde:
http://www.vinhoverde.pt/pt/indicacao-geografica e http://www.vinhoverde.pt/pt/denominacao-de-
origem-controlada - consultados a 28/10/2018.

3 Vide art. 233 (pedido) e 234° (instrugéo do pedido) do CPI.
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2. Oexame formal: o INPI procede a uma anélise relacionada com um mero exame formal,
para verificagdo dos dados constitutivos do pedido e da respetiva classificagdo dos
produtos ou servicos que foram feitos aquando do pedido’;

3. A publicacéo: o INPI procede a publicacdo do pedido de marca no Boletim Oficial de
Propriedade Industrial (BOPI), a publicacdo é diaria (exceto fins de semana e dias
feriados), tendo como objetivo divulgar, publicamente, e de forma eletrdnica, todos 0s
pedidos, concessdes, recusas, renovacgdes ou, ainda, qualquer alteracdo que produza
efeitos em qualquer das modalidades de P17%;

4. Exame, quanto aos requisitos de registo e possivel oposi¢cdo: com a publicacdo do
pedido de registo de marca no BOPI, é aberto um prazo de 2 meses para que qualquer
terceiro, com legitimo interesse, possa apresentar uma reclamacao, caso essa seja a sua
intencdo. E, na tramitacdo administrativa geral, a todas as modalidades de Pl que
encontramos as regras e 0s prazos de reclamacdo e contestacéo; o art. 17° estabelece um
prazo de 2 meses, seja para a reclamacédo, seja para a contestacdo. Para que uma
reclamacdo seja admitida, é necessario que preencha os seguintes requisitos (art. 245°
n°1 CPI): marca que serve de base para a oposicao tenha prioridade; ambas se destinem
a assinalar produtos ou servigos idénticos ou afins; e, por fim, exista uma tal semelhanca
gréfica, figurativa, fonética ou conceptual que induza, facilmente, o consumidor em erro
ou confusdo, ou que compreenda um risco de associacdo com a marca, anteriormente,
registada, de forma a que o consumidor ndo as possa distinguir, a ndo ser que o faca

mediante um exame atento ou confronto direto entre as duas marcas’®. O risco de

™ Vide art. 237° (tramitacdo processual), 238° (fundamentos de recusa do registo) e 239° (outros
fundamentos de recusa) do CPI.

> Vide art. 236° (publicacdo do pedido) do CPI. As publicacdes do BOPI estdo disponiveis:
https://inpi.justica.gov.pt/Documentos/Boletim-da-Propriedade-Industrial/Boletim-da-Propriedade
Industrial-Arquivo# - consultado a 28/10/2018.

6 As semelhancas visuais, podem existir mesmo quando os sinais em confronto se pronunciam de
maneiras diferentes. Como exemplo de situacdes de semelhancas visuais remetemos para 0S casos:
MEDINETTE vs. MESILETTE (processo n° T-342/10); FORTIS vs. FORIS (processo n°® R-49/2002);
ARTEX vs. ARLEX (processo n® T-154/03; EPILEX vs. E-PLEX (processo n° T-161/10). Estas
decisdes poderdo ser consultadas através do seguinte sitio: https://publications.europa.eu/en/home -
consultado a 28/10/2018. Em relagdo as semelhangas fonéticas ou auditivas, sdo essencialmente
avaliadas comparando o nimero e a sequéncia das silabas. O ritmo da palavra e a entonagdo também é
importante na avaliacdo da fonética e sera dada mais importancia a “silaba de ataque”, ou seja, a primeira
silaba, pois normalmente é a que perdura de maneira mais vincada na mente do consumidor. A titulo de
exemplo remetemos para os casos CICAR vs. ZIPCAR (processo n° T-36/07); MIXERY vs. MYSTERY
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confusdo representa em matéria de marcas uma nogdo de extrema importancia que, por

vezes, pode levantar dificuldades de interpretacdo e andlise. Neste sentido, a

Jurisprudéncia comunitaria delimitou importantes conceitos e estabeleceu parametros

de analise para avaliar o risco de confusdo que pensamos serem interessantes mencionar

na analise feita a oposi¢cdo. Na avaliagdo do risco de confusdo em sede de oposicao,

importa, em nosso entender, mencionar duas decisdes relevantes nesta matéria: o

acorddo Sabel e o0 acorddo Canon. Foi com estes acorddos que o Tribunal de Justica deu

origem ao método de avaliacdo do risco de confusdo, atraves de uma apreciacao global.

a. Acérdao Sabel vs. Puma

Este litigio opds a empresa Sabel a empresa Puma. A Puma opds-se a um pedido
de registo da empresa Sabel (para entre outros produtos, pecas de couro e
sapatos, classes 18 e 25 da Classificacdo de Nice). O Bundesgerichtshof colocou
ao TJUE a seguinte questdo: “é suficiente para a avaliacdo do risco de confusao
que opde uma marca mista a uma marca figurativa para 0s mesmos produtos que
haja identidade de sentido entre as duas imagens?”’’” Ao que o Tribunal de
Justica respondeu que a apreciacao do risco de confusao ira depender de variados
fatores, nomeadamente, o conhecimento da marca no mercado, a associagao que
pode ser feita entre os dois sinais, o grau de semelhanca entre a marca, o sinal e
entre os produtos. Deverd, por consequéncia, dar-se atencéo a todos os fatores
relevantes, adaptados caso a caso. Esta apreciacdo global do consumidor deve,
no que respeita a semelhanca visual, auditiva e conceptual das marcas em causa,
basear-se na impressdo de conjunto produzida pelas marcas, atendendo,
designadamente, aos elementos distintivos e dominantes destas.

Acdrdéo Canon vs. Metro-Goldwyn-Mayer

Neste caso, a empresa Canon opds-se ao registo alemdo da marca CANNON,
apresentado pela Metro-Goldwyn-Mayer para designar filmes e servigos
relacionados com filmes, sendo que a empresa Canon detinha a marca CANON

(processo n° T-99/01). Estas decisdes poderdo ser consultadas atraves do seguinte sitio:
https://publications.europa.eu/en/home - consultado a 28/10/2018. O termo “conceptual” ndo existe na
lei portuguesa, sendo que o legislador faz somente referéncia “a outras” no art. 245° n° 1 alinea c). Porém
ao abrir o leque de semelhangas que possam constituir uma base de reclamagéo em sede de marca, foi
intencdo do legislador, fazé-lo tendo em consideracdo a semelhanca ou identidade conceptual que é
igualmente analisada, quando dois sinais se confrontam no momento de uma oposicao.

" Considerando 10 do Processo n° C-251/95 de 11 de novembro de 1997.
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na Alemanha, registada, nomeadamente, para camaras, projetores, aparelhos de
gravacdo de televisdo, entre outros. O Bundespatentgericht decidiu que ndo
existia, neste caso, semelhanca, visto que 0s produtos e servi¢cos em causa eram
diferentes. Tendo a Canon apresentado recurso desta decisdo, o0
Bundesgerichtshof colocou a seguinte questdo ao Tribunal de Justica: “Ao
apreciar a semelhanca dos produtos ou servigos que designam as duas marcas
pode ter-se em consideracdo o carater distintivo, especialmente o nivel de
notoriedade da marca com prioridade anterior e, em particular, de forma a que
possa afirmar que existe risco de confusdo, mesmo quando, para o publico, 0s
produtos ou servicos em questio tém origens diferentes?”’® A resposta dada
pelos juizes TIUE foi a seguinte: “A apreciacdo global do risco de confuséo
implica uma certa interdependéncia entre os fatores tomados em conta,
nomeadamente, a semelhanca das marcas e dos produtos ou servigos
designados”. Porém, estes mesmos juizes avangam que o risco de confusdo é
mais elevado, caso a marca anterior tenha carater distintivo e, por consequéncia
as marcas com um carater distintivo superior gozam de uma protecdo mais
ampla. Tal podera leva a recusar um registo de uma marca apesar de existir um
menor grau de semelhanca entre os produtos ou servigos, em situagdes em que
o carater distintivo da marca anterior é grande e, neste caso, a notoriedade
também o é. Concluiu-se que o risco de confusdo podera existir no espirito do
publico, mesmo em situacGes em que, para o publico, os produtos ou servigos
em causa tenham locais de producéo diferentes’®. O exercicio e 0 uso exclusivo
sobre uma determinada marca, para determinados produtos ou servicos, que irdo
impedir a concorréncia de se apropriar de um possivel investimento, que ja tenha
sido feito relativamente a imagem de marca investida pelo seu titular ou mesmo
somente de uma eventual possibilidade de se criar confuséo ou associagéo.
Retomando a analise ao procedimento de registo de uma marca junto ao INPI e havendo
lugar a oposicao, o requerente da marca registada é notificado pelo INPI e ira dispor de

um prazo de 2 meses para responder a reclamaco, apresentando uma contestagio®.

78 Considerando 11 do Processo n° C-39/97 do TJUE, acérddo de 29 de setembro de 1998, que opds a
empresa Canon & empresa Metro-Goldwyn-Mayer

" Considerandos 17, 18, 19 e 30 do acérddo Canon. Neste mesmo sentido vide acérddo Lloyd
Schuhfabrik Meyer, processo n® C-342/97.

8 Art. 17° CPI (prazos de reclamacdo e de contestacdo).

25



O (DES)EQUILIBRIO DA TEORIA DA DILUIGAO EM MARCAS

Apds a discussdo inter partes, o INPI procede a um exame substancial relativo a motivos
absolutos e relativos de recusa®..

5. A Deciséo: findo o prazo supramencionado, sem que tenha sido apresentada nenhuma
oposicao, ou caso tenha sido apresentada, se tenha chegado ao fim da troca inter partes,
o INPI é chamado a pronunciar-se. A decisdo podera ser de concessao total ou parcial
(244° CPI) ou de recusa do pedido de registo da marca em causa.

6. A Publicacdo da decisdo do INPI: apos notificacdo da decisdo ao requerente da marca,
0 INPI procede a publicacdo desta mesma no BOPI.

7. O Recurso de decisdo de recusa: As decisdes do INPI admitem recurso seja em sede de
Tribunal da Propriedade Intelectual® (TPI), seja no centro de arbitragem
ARBITRARE®,

i) Protecdo da Marca na Unido Europeia (EUIPO)

O Instituto de Harmonizacao do Mercado Interno (IHMI) foi criado em 1994 e viu 0 seu nome
alterado em 2016 para o atual European Union Intelectual Property Office (EUIPO)®. Este
Instituto tem como objetivo criar e proteger as marcas da Unido Europeia e desenhos e modelos

8 Em Portugal o exame levado a cabo pelo INPI é extremamente completo, visto que é da competéncia
do INPI levar a cabo uma pesquisa de anterioridades que podera ditar uma recusa provisoéria do pedido
de registo da marca (total ou parcial) com base no art. 239° CPI juntamente com 0 245°. A titulo de
exemplo, o sistema europeu e o sistema francés ndo efetuam recusas de marcas com base em
anterioridades.

8 O Tribunal da Propriedade Intelectual foi criado pela Lei n.° 46/2011, de 24 de junho, e instalado pela
Portaria n.° 84/2012, de 29 de marco, correspondendo ao objetivo de criar um tribunal de competéncia
especializada em  matéria de  propriedade intelectual. Para mais informacé&o:
http://www.ministeriopublico.pt/pagina/o-ministerio-publico-no-tribunal-da-propriedade-intelectual -
consultado a 28/10/2018.

8 O ARBITRARE, é um centro de arbitragem para a Propriedade Industrial, os Nomes de Dominio,
Firmas e DenominacBes. Para conhecimento do modo de atuacdo e regulamentacdo do centro
ABRITRARE remetemos para a consulta do site institucional da entidade: www.arbitrare.pt -
consultado a 28/10/2018.

8 «Atendendo a importancia das marcas, em especial no dominio da concorréncia, ndo se estranha que,
desde cedo, a sua regulamentagdo juridica tenha suscitado interesse no seio da Unido Europeia” in
CARVALHO, Maria Miguel (2017), O Novo Regime Juridico da Marca da Unido Europeia in Revista
de Direito Intelectual n® 02-2017, APDI, Almedina, Coimbra, p. 149. Para mais informacdo sobre a
EUIPO, consultar: https://euipo.europa.eu/ohimportal/fr/who-we-are - consultado a 28/10/2018.
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comunitarios®. As marcas sdo validas em todos os Estados-Membros da Unio Europeia (UE).
Para além do objetivo supramencionado, o EUIPO tem também como funcéo alcangar uma
harmonizacdo entre as diferentes legislacbes dos Estados-Membros. A nova Diretiva que
aproxima as legislacdes dos Estados-Membros, em matéria de marcas, € um exemplo préatico
do alcance desta harmonizagdo®. Em resposta a esta Diretiva, estd neste momento a ser
preparada uma atualizacdo ao CPI que ira, certamente, ser publicada dentro deste ano corrente
e que trard grandes modificacdes em termos de marcas, sempre tendo como objetivo final a
harmonizacdo com os procedimentos do EUIPO e das legislacGes nacionais, pertencentes aos

28 Estados-Membros®’.

O pedido de marca da UE é apresentado junto ao EUIPO em qualquer uma das linguas oficiais
dos 28 Estados-Membros, sendo que existe a obrigatoriedade de selecionar uma segunda lingua.
Porém, esta segunda opcao tem de ser, obrigatoriamente, numa das 5 linguas oficiais da EUIPO:
alemao, espanhol, francés, inglés ou italiano. Para um pedido de marca da UE, é formulado um
pedido que, a posteriori, serd alvo de andlise pelo EUIPO. Esta analise baseia-se em critérios
formais e motivos absolutos de recusa para ser, posteriormente, publicado no Boletim,
publicagdo digital e diaria efetuada pelo EUIPO®. Apos a publicacdo de um pedido de marca
da UE, é dado um periodo de trés meses, para que qualquer terceiro, com interesse, possa
apresentar uma oposicao ao pedido, caso veja que 0s seus direitos de Pl possam vir a ser
prejudicados, caso ocorra concessdo da marca posterior®®. No caso de ser apresentada uma
oposicdo, o sistema europeu difere do sistema portugués, visto que, no EUIPO, é dado um
tempo de reflexdo, chamado de cooling-off period®. Caso ndo se consiga alcangar nenhum

& Anteriormente a alteracdo legislativa (alteracdo introduzida com o Regulamento sobre a marca da
Unido Europeia (UE) 2017/1001), a marca da Unido Europeia era apelidada de marca comunitaria. Em
relacdo aos desenhos ou modelos, estes continuam a ser conhecidos como desenhos ou modelos
comunitarios e ndo da Unido Europeia.

& Diretiva (EU) 2015/2436 do Parlamento Europeu e do Conselho de 16 de dezembro de 2015.

87 Sobre este assunto vide CARVALHO, Maria Miguel (2017), O Novo Regime Juridico da Marca da
Unido Europeia in Revista de Direito Intelectual n° 02-2017, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 149-173.
8 Para consulta digital do Boletim do EUIPO: https://euipo.europa.eu/eSearch/#advanced/bulletins -
consultado a 29/10/2018.

8 O conceito de “qualquer terceiro com interesse legitimo” faz referéncia direta a um titular de uma
marca ou pedido de marca anterior (art. 9°, 41° n° 1 e 224° do CPI).

% O cooling-off period tem como principal finalidade, encontrar um acordo entre as partes, mediante
por vezes restricdes ou concessdes de uma ou ambas as partes, com o objetivo de ndo avancar com o
procedimento de oposicéo para que o examinador do EUIPO néo tenha de se pronunciar sobre a oposi¢éo
e os factos apresentados pelas partes. Este periodo de reflexdo pode ir dos 2 meses aos 24 meses e pode
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acordo, cabe as partes apresentarem 0s seus argumentos sobre a oposicao e o pedido de marca
da UE para que, posteriormente, a oposi¢éo culmine com a deciséo do examinador do EUIPO,

que podera conceder total ou parcialmente ou negar o pedido de registo da marca da UE®?.

E importante frisar que, para que um registo de uma marca da UE seja valido, é necessario que
ndo exista nenhum obstaculo ao seu registo nos 28 Estados-Membros, visto que o registo €
concedido “em bloco”, dado o seu carater unitario. Este registo ndo podera ser valido para uns
paises e ndo para outros, neste caso, o requerente do pedido de marca tera de optar pelo registo

nacional (pais a pais)®.

Uma vez concedida, a marca da UE também goza de uma validade de 10 anos, porém, diferente
do sistema portugués, a contagem do prazo de 10 anos comega na data do pedido e ndo na data
de concessdo e podera ser, igualmente, renovada intemporalmente, por iguais periodos de 10

anos.

A titulo de nota final, pretendemos enumerar algumas das altera¢6es introduzidas pelo Novo
Regulamento da Marca da Unido Europeia, a saber: a mudanca do nome do Instituto (IHMI
para EUIPO); a alteracdo ao nome de marca comunitaria para marca da Unido Europeia; a
abolicdo da necessaria representacdo grafica no requerimento de pedido de marca (desde que
cumpra determinados critérios); a introducao de novas categorias de marcas; o reforgo da marca
de certificacdo da UE, das denominagdes de origem e indicacOes geogréaficas; as alteraces

processuais; a aquisicdo do carater distintivo como reivindicacdo subsidiaria; as alteracfes

ser interrompido por qualquer uma das partes a qualquer momento. Uma vez chegado a acordo, a
oposicao é retirada pelo opositor e a EUIPO néo teré de se pronunciar sobre qualquer facto apresentado
na oposicao.

%1 Relativamente ao procedimento de registo da marca da UE existem diretrizes (guidelines) chamadas
de Guia de Marcas. Estas diretrizes reinem a informag&o necessaria para os utilizadores do sistema de
marcas da UE poderem proceder ao registo e manutencao de uma marca da UE. Estas diretrizes, refletem
a pratica da instrugdo dos processos junto deste Office e instrugdes gerais sobre 0 modo de andlise dos
processos relacionados com marcas pelos examinadores do EUIPO:
https://euipo.europa.eu/ohimportal/en/trade-mark-guidelines - consultado a 29/10/2018.

%2 Sobre este assunto “Este sinal distintivo produz os mesmos efeitos em toda a Unido Europeia: sé pode
ser registado, transferido, objeto de renuincia, de deciséo de exting¢do de direitos do titular ou de anulacéo,
e 0 seu uso so pode ser proibido, para toda a Unido (art. 1°n° 2)”, in CARVALHO, Maria Miguel (2017),
O Novo Regime Juridico da Marca da Unido Europeia in Revista de Direito Intelectual n® 02-2017,
APDI, Almedina, Coimbra, p. 154.
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relativas a prova de uso; a simplificacdo da exigéncia de traducdes e, por fim, o refor¢o das

normas que visam combater a contrafacdo®.

iii) Protecdo da Marca por via Internacional (OMPI)

Tendo sido criada em 1967, a OMPI é um instituto mundial que pertence as Nagdes Unidas e
que tem como principal objetivo regular, informar e auxiliar na cooperacdo de todos os assuntos

relacionados com a Propriedade Intelectual a nivel global®,

A OMPI foi criada com o fim de promover e incentivar a inovagéo e a criagdo dos interesses
das sociedades e, por consequéncia, das empresas em matéria de propriedade intelectual. Neste

momento, esta organizacdo conta com 191 estados.

O Sistema de Madrid consiste na ferramenta que possibilidade a apresentacdo de um pedido
internacional de marca, obrigando qualquer um que queira eftua-lo a ter um pedido de marca
base (seja ele nacional ou regional)®. A OMPI esta, primeiramente, encarregue de levar a cabo
um exame formal e de proceder a publicacdo do pedido na Gazette, publicagdo em linha no sitio
institucional da OMPI, feita, semanalmente, com todos os pedidos, renovacfes ou quaisquer

alterac@es relativas a direitos de propriedade intelectual com efeito internacional®.

A diferenca do que sucede no pedido de registo de marca da Uni&o Europeia que, para dar lugar
a uma concessao € imprescindivel que o pedido seja aceite em todos os 28 Estados-Membros,

no caso do pedido internacional, as concessdes sao efetuadas pais a pais ou regido a regido, o

% Vide CARVALHO, Maria Miguel (2017), O Novo Regime Juridico da Marca da Unido Europeia in
Revista de Direito Intelectual n°® 02-2017, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 149-173.

% Sobre a OMPI vide EKEDI-SAMNIK, Joseph (1975), Organisation Internationale et Relations
Internationales, L’Organisation Mondiale de la Propriété Intelectuelle (OMPI), Bruylant, Bruxelles.
Remetemos igualmente para a consulta do sitio institucional da OMPI: http://www.wipo.int/portal/en -
consultado a 29/10/2018.

% O pedido internacional de marca permite ao requerente a apresentacdo de um Unico pedido e o
pagamento de uma Unica taxa, selecionar os paises que o requerente pretender para a prote¢do da sua
marca.

% Para consulta digital da Gazette: http://www.wipo.int/madrid/monitor/fr/index.jsp#gazette -
consultado a 29/10/2018.
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gue nos leva a concluir que o pedido internacional de marca pode ser concedido para uma parte

dos paises ou regies que foram inicialmente selecionados e podera vir a ser negado para outros.

Relativamente ao exame de anterioridades de marcas, o sistema internacional também se
diferencia do sistema da UE, visto que a entidade responsavel por este exame num pedido de
marca da UE é o EUIPO, ao invés do que ocorre no sistema internacional, em que o exame de
anterioridades ndo estd a cargo da OMPI, mas sim, de cada um dos Offices nacionais ou

regionais selecionados no pedido internacional®’.

Uma vez concedida a marca, o pedido internacional produz o mesmo efeito que uma marca
nacional em cada territorio em que esta fora concedida, com uma duracao de 10 anos, a contar

da data em que o pedido foi formulado.

O Sistema de Madrid tem como facilidades, para além do facto de o requerente efetuar um
unico pedido com o pagamento de uma unica taxa, poder no momento das renovacoes
selecionar os paises onde quer renovar o seu direito de marca de maneira independente uns dos
outros e, podera igualmente designar outros paises ou regides para alargar o ambito territorial

da sua marca.

O sistema que a OMPI assenta no Acordo de Madrid relativo ao registo internacional de marcas,
0 Protocolo referente ao Acordo de Madrid, e, por fim, o Regulamento de Execugdo comum ao

Acordo e ao Protocolo de Madrid relativo ao registo internacional de marcas®.

% Quando ¢ feita referéncia a Offices nacionais, pretendemos remeter para os institutos nacionais ou
regionais de propriedade industrial proprios de cada pais ou regido. Para saber mais sobre todos o0s
Offices nacionais de cada pais ou regido consultar: http://www.wipo.int/directory/en/urls.jsp -
consultado a 29/10/2018.

% Sobre o Acordo e Protocolo de Madrid relativo ao registo internacional de marcas vide:
http://www.wipo.int/edocs/pubdocs/pt/marks/418/wipo_pub_418.pdf - consultado a 29/10/2018.
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CAPITULO Il. As FUNCOES DA MARCA E EVOLUCAO DESTAS FUNCOES

Nos primordios do reconhecimento das funcGes da marca, a postura que o Tribunal do
Luxemburgo desenvolveu é bastante diferente, comparativamente, com a sua posic¢ao atual.
Este Capitulo tem como finalidade o estudo das diferentes funcdes da marca® e a sua evolugéo,

tanto na Doutrina como na Jurisprudéncia’®.

Titulo I. Funcao Classica da Marca

A funcéo de identificacdo ou de individualizacdo dos produtos ou servigos reveste uma fungédo
essencial da marca, visto que € através desta funcao que a marca serve a identificar os produtos

ou servicos de um agente econdmico, diferenciando-se dos demais da concorréncia.

O n°1 do art. 222° do CPI estabelece que a marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto
de sinais, desde que estes sejam suscetiveis de representacao grafica, podendo ser compostos
por palavras, nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da
respetiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou servi¢os de uma

empresa dos de outras empresas.

Pela informacédo supramencionada, € percetivel que uma das fun¢des da marca é a de conferir,
ao seu titular, o direito exclusivo de utilizar a mesma para distinguir 0s seus produtos ou

servigos dos produtos ou servigos dos seus concorrentes.

% “Compreender a fungdo de um direito permite determinar o seu contetido. Compreender a fungdo da
marca e do Direito de Marcas permite por consequéncia, determinar o regime deste sinal distintivo e do
seu direito.” in BASIRE, Yann (2015), Les fonctions de la marque, Essai sur la cohérence du régime
juridique d'un signe distinctif, Collection du CEIPI, Lexis Nexis, Paris, p. 33.

100 A Jurisprudéncia tida em conta no estudo deste segundo Capitulo ira ser a Jurisprudéncia do TJUE,
visto que de acordo com a harmonizacdo legislativa em matéria de marcas, esta Jurisprudéncia é
igualmente a retida no sistema judicial nacional. Neste sentido, “A ideia, segundo a qual a fungdo da
marca permitiria determinar o seu regime, ocupa nos dias de hoje, um lugar fundamental na
jurisprudéncia do Tribunal de Justica. Os juizes comunitarios recorrem as funcGes para determinar o
objeto especifico do direito”, in BASIRE, Yann (2012), Les Fonctions de la Marque - Essai sur la
cohérence du régime juridique d'un signe distinctif, LexisNexis, Paris, p. 34.
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Nos primordios do estudo desta matéria por parte do TJUE, 0s juizes evocaram de maneira evidente
e direta a posicdo deste Tribunal, afirmando que “O exercicio do direito a marca é
particularmente suscetivel de contribuir para a reparticdo dos mercados e de atentar, assim,
contra a livre circulacdo das mercadorias entre os Estados, essencial ao mercado comum (...)
De resto, o direito & marca pode distinguir-se de outros direitos de propriedade industrial e
comercial pelo facto de os elementos protegidos por estes terem, frequentemente, um interesse
e um valor superiores aos que resultam de uma simples marca”%. Retiramos das afirmacdes
dos juizes do Tribunal de Justica, que ndo consideravam a marca como um DPI forte, mas sim,

nocivo face a liberdade de circulacéo presente no mercado comum da Comunidade Europeial®?.

Neste mesmo sentido, é importante referir o caso Hag I, em que é dada primazia a fungédo
associada ao titular da marca*®®, De acordo com a leitura deste acord3o, a funcio da marca é a
de proteger o seu titular, de lhe dar capacidade de distin¢do relativamente aos outros agentes
econdmicos. O caso Hag I, tal como o caso Sirena, levantou a problemética e 0 antagonismo
existente, entre um dos principais pilares nos quais assenta a criacdo da Comunidade Europeia,

que € a liberdade de concorréncia e livre circulacdo de mercadorias, por um lado, e, por outro,

101 Considerando 7 do Acérddo Sirena. Acérddo do TIUE de 18 de fevereiro de 1970, processo n° C-
40/70 (Sirena), opondo a empresa Sirena a empresa Eda. Este litigio versa sobre um contrato de marca
nos termos do qual, uma empresa americana titular de uma marca, identificando produtos cosméticos e
medicinais, vendeu, cedeu e transferiu para uma empresa italiana todos os seus direitos sobre a marca
supracitada que tem vindo desde entdo a produzir cremes com a mesma marca em Italia. Neste caso, a
empresa italiana intentou uma ag&o contra a distribui¢do no territorio italiano de um creme dotado das
mesmas carateristicas (importado da Alemanha), com a qual a empresa importadora tivera celebrado um
contrato semelhante com a mesma empresa americana. A questdo colocada ao TJUE é de saber se o
titular de uma marca tem o direito de se opor a importagdes provenientes de outros Estados-Membros.
102 Neste sentido vide FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de marcas, 22
edicion, Pons, Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, pp. 67-68.

103 Acérdao relativo ao processo n® C-192/73 do TJUE (Hag 1), datado de 03 de julho de 1974. Este
litigio opds a empresa Hag & empresa VVan Zuylen Fréres e verteu sobre a questdo de saber se de acordo
com as regras comunitarias relativas a concorréncias e a livre circulacdo de mercadorias seria possivel
proibir a um titular de uma marca num determinado estado de se opor a importagdo de produtos que
legalmente possuem a mesma marca noutro Estado-Membro quando, inicialmente, ambas as marcas
pertenciam ao mesmo titular. Dado que, um titular originario de uma marca no territorio alemao tivera
cedido a sua marca para o territorio Belga a uma filial que tivera criado, porém ao longo do tempo a
filial tornara-se independente.
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o direito concedido ao titular de uma marca, criando com a sua existéncia uma situacao de

exclusividade no seio do mercado®.

E facilmente percetivel que, naquele momento, a intencao dos juizes era a de consagrar a funcao
da marca na perspetiva de exclusividade para o seu titular. E, através da exclusividade, que é
permitido ao titular da marca distinguir os seus produtos ou servi¢os dos demais produtos ou
servigos dos concorrentes. O detentor de uma marca €, por consequéncia, proprietario de um
monopolio que lhe é atribuido com o registo da sua marca, monopdlio este que se encontra

limitado pelos principios da especialidade e territorialidade.'%

Perante estas referéncias, s6 nos resta concluir que, nos anos de 1970, os juizes do Tribunal do
Luxemburgo nédo reconheciam a marca como um verdadeiro DPI e, como consequéncia ndo lhe
reconheciam as suas func¢des para além da distingdo. Estes mesmos juizes comegaram por
desconsiderar a marca ao qualificaram-na como constituindo um obstaculo direto e importante
a livre concorréncia no seio das Comunidade Europeia. O Advogado Geral F. G. Jacobs revelou
ser um fervente critico desta analise redutora das fungdes da marca e, por conseguinte, da marca

e do seu direito°.

104 Considerando 9 do Acoérddo Hag I: “introduz uma exce¢do a um dos principios fundamentais do
mercado comum, o artigo 36° apenas permite derrogacgdes a livre circulacdo de mercadorias quando
estas se justificam pela protecdo dos direitos que constituem o objeto especifico da propriedade
industrial e comercial”. Neste mesmo sentido vide processo n°® C- 16/74 do TJUE (Centrafarm).

105 Sobre o principio da especialidade e territorialidade vide Capitulo I, Titulo 11, i) dimenséo juridica da
marca.

106 ConclusGes do Advogado Geral F. G. Jacobs apresentadas a 13 de marco de 1990 (Hag Il).
Considerando 16 a considerando 20 das conclusdes supramencionadas: “Com algum distanciamento, é
possivel ver que existia na jurisprudéncia sinais de uma atitude injustamente negativa em relacdo ao
valor das marcas. Assim, o advogado-geral Dutheillet de Lamothe observou, no processo Sirena (40/70,
Recueil 1971, pp. 69, 88), que: “Com efeito, os interesses que a legislagdo sobre patentes se destina a
proteger sdo econdmica e humanamente mais respeitaveis do que aqueles que sdo garantidos pelo direito
a marca (...) Uma marca sé pode cumprir o seu papel se for exclusiva. Se o proprietario for forgado a
partilha-la com um concorrente, perderd o controlo sobre o prestigio associado a marca. A reputacéo
dos seus produtos ficara prejudicada se o concorrente vender produtos de qualidade inferior. Do ponto
de vista do consumidor verificar-se-do consequéncias igualmente indesejaveis, porque a clareza do sinal
transmitido pela marca ficara enfraquecida. O consumidor ficara confuso e iludido”. Neste sentido vide
SMITH, Robert (1992), The Unresolved Tension Between Trademark Protection and Free Movement
of Goods in the European Community in Duke Journal of Comparative & International Law, Vol. 3,
Issue 89, p. 89: “The Court of Justice of the European Communities (ECJ) has fostered two erroneous
assumptions. First, the ECJ has assumed that trademark rights are of relatively little importance when
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Findada esta analise, pode depreender-se que o direito exclusivo atribuido ao titular de uma
marca ir4 permitir a este Ultimo posicionar-se no mercado face aos seus concorrentes,

diferenciando os seus produtos ou servigos, através da marca.

Titulo 1. Funco de Garantia de Origem

Foi com o caso Terrapin vs. Terranova que se deu uma viragem completa na Jurisprudéncia
Comunitarial®. Os juizes do TJUE alteraram a primazia até entfo atribuida a funcio de
exclusividade destinada ao titular da marca e reconheceram a funcéo de garantia de origem
como funcéo principal da marca'®. Com a consagragio desta nova funcgio, ja ndo é mais o
titular que se encontra no centro das atengdes e preocupagdes, porém, sim, o consumidor. O
reconhecimento da funcéo de garantia de origem, permite que seja facultada uma protecao ao
consumidor, dado que o0 que se pretende proteger, com esta nova perspetiva, é a identificacdo
da proveniéncia dos produtos assinalados pela marca registada. A marca registada tem de
possuir a capacidade de garantir ao consumidor que os produtos revestidos, com determinada

marca, pertencem ao mesmo titular, sendo que, por essa razdo, provém da mesma origem.

O Parlamento e o Conselho Europeu, rapidamente, reconheceram a necessidade de contemplar

numa Diretiva a nova e principal fungdo da marca que continua presente e atual no considerando

compared with patent rights. Second, the ECJ has assumed that trademark rights are inconsistent with
the goals of the EC because of the territorial nature of the rights. Proceeding from these assumptions,
the ECJ has substantially restricted trademark rights in the EC”.

107 Acérddo do TIUE relativo ao processo n® 119/75 datado de 22 de junho de 1976, que opds a empresa
Terrapin a empresa Terranova. Este litigio confronta as marcas TERRAPIN a TERRANOVA, marcas
registadas em paises diferentes e pertencentes a titulares distintos. Mesmo ndo sendo idénticos, estes
sinais apresentam semelhancas e dizem os dois respeito aos mesmos produtos (na &rea da construcao de
habitac6es). O litigio emergiu, quando o titular da marca inglesa TERRAPIN decidiu pedir o registo da
sua marca na Alemanha, tendo sido neste momento que o titular da marca TERRANOVA reagiu.

108 Considerando 14 do acérddo Terrapin vs. Terranova: “Le role de la marque serait, au premier chef,
de permettre d'identifier les produits ou services d'une entreprise, de les rattacher a une source de
fabrication ou de commercialisation et de les distinguer de ceux des concurrents. Cette fonction serait
dans l'intérét tant du titulaire que du consommateur ; la coexistence, sur un marché, de produits de méme
genre revétus de marques identiques ou similaires risquerait donc de porter atteinte a la fonction de
concurrence de la marque comme a sa fonction de garantie du consommateur”. Neste sentido vide
PASSA, Jérbme (2009), Traité de la Propriété Industrielle, Tome 1, 2¢™ Edition, L.G.D.J. extenso
éditions, Paris, pp. 59-62.
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16 da nova Diretival® “A protecdo conferida pela marca registada, cujo objetivo consiste

nomeadamente, em garantir a marca enquanto indicacao de origem”.

No ano de 2002, com o desfecho do caso Arsenal uma vez mais, 0s juizes decidiram dar relevo
a funcéo de garantia de origem. Neste acorddo podemos ler, no considerando 48, que “a fungéo
essencial da marca é garantir ao consumidor ou ao utilizador final a identidade de origem do
produto ou do servigo designado pela marca, permitindo-lhe distinguir, sem confusao possivel,

este produto ou servico de outros que tenham proveniéncia diversa” 1%°,

A funcéo de garantia de origem possibilita que o consumidor efetue uma ligacao direta entre o
produto ou o servigo em causa com a sua origem. Por essa razao é hoje tida em conta como a
funcdo primordial, e na grande maioria das vezes, é invocada nas decisdes do TJUE. Hoje em
dia, tornou-se rara a vez, em que o0s juizes do Tribunal do Luxemburgo ndo evocam a funcéo

de garantia de origem como funcéo primaria da marca®?,

109 primeira Diretiva do Conselho de 21 de dezembro de 1988, que harmoniza as legislacdes dos Estados-
Membros em matéria de marcas (89/104/CEE). Diretiva (UE) 2015/2436 do Parlamento Europeu e do
Conselho de 16 de dezembro de 2015, que aproxima as legislacBes dos Estados-Membros em matéria
de marcas.

110 Processo n° C-206/01 de 12 de novembro de 2002, opondo o Arsenal Football Club a Matthew Reed.
Neste caso, o Arsenal registou a marca ARESENAL e sinais associados ao club para o territério inglés.
Por sua vez o Sr. Matthew Reed, vendia diversos produtos com a marca e 0os emblemas registados pelo
Arsenal Football Club, porém nem todos os produtos vendidos pelo Sr. Matthew Reed correspondiam
aos produtos registados pelo Arsenal. Para além de que o Sr. Matthew Reed tinha instalado um painel
destinado a informar os seus clientes de que as palavras ou logos contidos nos seus produtos ndo
indicavam nenhuma relagdo com o Arsenal, nem poderiam ser considerados oficiais.

111 Neste sentido vide GONCALVES, Luis M. Couto, funcdo distintiva, p. 224: “a marca, para além de
indicar, em grande parte dos casos, que 0s produtos ou servigos provém sempre de uma empresa ou de
uma empresa sucessiva que tenha elementos consideraveis de continuidade com a primeira (no caso da
transmissdo desvinculada) ou ainda que mantenha com ela relacBes atuais de natureza contratual e
economica (nas hipoteses de licenga de marca registada usada ou da marca de grupo, respetivamente),
também indica, sempre, que 0s produtos ou servicos se reportam a um sujeito que assume em relacao
aos mesmos o onus pelo seu uso ndo enganoso”. MANKO, Rafael (26/09/2013), Trademark Law in the
European Union, Current legal framework and proposals for reform, in Library of the European
Parliament, Library Briefing: “According to the traditional view, the function of a trademark is primarily
to guarantee the origin of goods or services. This function contributes to market transparency, benefiting
both undertakings and consumers. Undertakings are protected against unfair competitors who wish their
goods or services to “pass off” as goods or services of another undertaking. Consumers know which
trader’s products they are buying, which makes it easier for them to choose what they wish and
contributes to the reduction of their search costs”.
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Titulo 111. Fungo de publicidade

A funcéo publicitaria ou de publicidade é uma funcdo econdémica da marca, que se encontra
intimamente ligada a &rea da marketing. Esta funcéo esta relacionada com a atracdo que uma
marca podera ter junto dos seus consumidores. O titular deste direito ira, atraves da sua marca,
permitir a sua empresa diferenciar os seus produtos ou servi¢os dos seus concorrentes,

auxiliando-se de publicidade dirigidas diretamente aos clientes.

Dada a crescente necessidade que as empresas tém de exprimir o poder atrativo dos seus
produtos ou servicos, face a multiplicidade de produtos e servicos existentes no mercado, a

funcéo publicitaria tende a ter cada vez maior relevo em matéria de marcas*2.

N&o nos parece correto analisar a funcdo publicitaria da marca, sem previamente ter apresentado
uma definicdo do conceito de publicidade. A publicidade é definida por Rui Moreira Chaves
como sendo o conjunto de meios e atividades destinadas a promogao de bens ou servicos junto

do publico e a convencé-lo na sua aquisicdo®*?,

Anivel da Unido Europeia, foi a Diretiva do Conselho de 10 de setembro de 1984 (84/450/CEE)
que abordou, pela primeira vez, a publicidade, na sua vertente juridica. A Diretiva definiu a
publicidade, como sendo qualquer forma de comunicagéo feita, no &mbito de uma atividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal, tendo, por fim, promover o fornecimento de bens ou

de servicos, incluindo os bens imdveis, os direitos e as obrigacoes!*.

A Diretiva 2006/114/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 12 de dezembro de 2006
relativa a publicidade enganosa e comparativa'®®, diretiva que vigora, atualmente, e que veio

revogar a diretiva supracitada, define a publicidade como sendo: qualquer forma de

12 Em anglo-saxénico é muitas vezes utilizada a expressdo “selling power”, para expressar a
importancia que as empresas consagram ao poder de atracdo das suas marcas para divulgacdo dos
produtos ou servigos que oferecem. Relativamente a fungdo publicitaria vide MARQUES, Jodo Paulo
Remédio (2012), O regime juridico geral da marca e a marca farmacéutica in Direito Industrial, Vol.
VIII, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 278-280.

113 Sobre este tema, vide CHAVES, Rui Moreira (2005), Regime Juridico da Publicidade, Almedina,
Coimbra.

114 Diretiva do Conselho de 10 de setembro de 1984 relativa a aproximagcao das disposicGes legislativas,
regulamentares e administrativas dos Estados-Membros em matéria de publicidade enganosa.

115 Diretiva 2006/114/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 12 de dezembro de 2006 relativa a
publicidade enganosa e comparativa.
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comunicagéo feita, no ambito de uma atividade negocial, comercial, artesanal ou liberal com o
objetivo de promover o fornecimento de bens ou de servigos, incluindo bens imdveis, direitos

e obrigacdes.

O desenvolvimento econdémico e comercial caracteriza-se, nos dias de hoje, pela existéncia de
uma gama de produtos e servigos extremamente diversificada. Deste modo, o titular de uma
marca pode, ao fazer uso da sua marca, ter como finalidade, garantir a origem dos produtos ou
servicos que esta assinala, porém, pode igualmente, pretender utilizar a marca para fins
publicitarios. O uso da marca, para fins de publicidade, ird ter como propdsito informar e
convencer o consumidor sobres 0s seus produtos ou servi¢os. Contudo, s6 no ano de 2009, é
que a funcéo de publicidade foi reconhecida como uma das fung¢6es da marca. No caso que op06s
a empresa L’Oréal a Bellure, 0s juizes do TJUE ndo s6 vieram confirmar que a funcdo de
garantia de origem constitui, por exceléncia, a funcdo principal da marca, porém também
consagraram novas fungdes da marca, sendo estas: a funcdo de publicidade, a funcéo de
garantia de investimento, a funcdo de comunicacdo e, por fim, a funcdo de garantia de
qualidade®®. Indo mais ao detalhe destas novas fungdes, o Advogado Geral F. G. Jacobs nas
suas conclusdes, no caso Dior vs. Evora, concluiu no considerando 39 o seguinte: “O Tribunal
de Justica, apesar de ter sempre sublinhado que as marcas tém por fungéo referir a origem dos
produtos, com o que estamos de acordo, ndo pretendeu dizer que os direitos de marca apenas

podem ser invocados para salvaguardar esta tnica fungéo™*?’.

116 Processo n° C-487/07 de 18 de junho de 2009, opondo a L’Oréal a Bellure. O grupo L’Oréal é titular
de varias marcas de prestigio associadas a perfumes de luxo. A empresa Bellure, desenvolve a sua
atividade na comercializacdo de perfumes que consistem em imitac6es de alguns perfumes de luxo, com
nomes diferentes, porém apresentados em embalagens semelhantes. A Bellure utiliza listas comparativas
gue transmite aos retalhistas. Estas listas indicam a marca do perfume de luxo e a marca que equivale a
esse mesmo perfume. Em consequéncia destes factos, a L’Oréal apresentou uma agdo em contrafagdo
contra o grupo Bellure, alegando que a utilizagdo de listas comparativas constituia uma violagdo dos
seus direitos de marcas, tendo igualmente alegado que o facto das embalagens e frascos serem imitagdes
dos deles, constituia uma violacdo as marcas figurativas que protegiam os seus frascos e embalagens.
Sobre este tema vide CARVALHO, Maria Miguel (2014), As Fung¢des da Marca e a Jurisprudéncia do
TJUE in Revista de Direito Intelectual n® 01-2014, APDI, Almedina, Coimbra; MORCOM, Christopher
Q. C. (2009), L’Oréal v Bellure - Who Has Won? in European Intellectual Property Review, Vol. 31,
Issue 12 2009, Sweet & Maxwell, London; MORCOM, Christopher Q. C (2010), L’Oréal v Bellure -
The Court of Appeal Reluctantly Applies the ECJ Ruling: L’Oréal SA v Bellure NV [2010] EWCA Civ
535 in European Intellectual Property Review, Vol. 32, Issue 10 - 2010, Sweet & Maxwell, London.
117 Conclusdes gerais ao acérddo do Tribunal de Justica de 4 de novembro de 1997, relativo ao processo
n° C-337/95.
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O acordéo relativo aos processos conhecidos, como o caso AdWords, veio igualmente, reforcar
a decisdo tomada no caso L Oréal Bellure, no sentido de reconhecer a marca demais funcdes
para além da indicagdo de origem*!8. Porém, o caso AdWords, atribuiu maior relevancia ao
tratamento e analise da funcdo publicitaria *°. Nesta decis&o, os juizes do TJUE estabeleceram
0 seguinte: “O titular de uma marca esta habilitado a proibir que seja feito uso, sem o seu
consentimento, de um sinal idéntico & sua marca para produtos ou servigos idénticos aos
produtos ou servigos para 0s quais essa marca foi registada, quando esse uso seja suscetivel de
violar a utilizacdo da marca, pelo seu titular, como elemento de promocdo de vendas ou

instrumento de estratégia comercial”?°,

Porém, segundo Yann Basire, a avaliacéo feita pelos juizes a violacao da fungéo de publicidade,
neste caso, é erronea, visto que € analisada do ponto de vista da garantia de origem e ndo da

exclusividade que a marca reveste para com o seu titular'?t, No entender deste autor, a funcéo

118 Acérddo do Tribunal de Justica de 23 de marco de 2010, relativo aos casos de keyword advertising,
ou seja, exibicdo a partir de palavras-chave que correspondem a marcas, de links para sitios de
concorrentes dos titulares das referidas marcas ou para sitios nos quais sao propostos produtos de
imitagdo. Este acorddo esta relacionado com o0s seguintes processos: processo n°® C-236/08 que op6s
Google France e Google Inc. a Louis Vuitton; processo n® C-237/08 que opds Google France a Viaticum
e Luteciel; e por fim, processo n°® C-238/08 que opds Google France a Centre National de Rerche en
Relations Humaines, Pierre-Alexis Thonet, Bruno Raboin e Tiger. Neste sentido vide as ConclusGes do
Advogado-Geral M. Poiares Maduro apresentadas a 22 de setembro de 2009, relativo ao ac6rdao
supramencionado. No caso AdWords “a Google propde um servi¢co remunerado de referenciamento,
denominado “AdWords”. Este servigo permite aos operadores econdmicos, mediante a selegdo de uma
ou varias palavras- chave, fazer aparecer, em caso de concordancia entre essa palavra ou essas palavras
e a palavra ou as palavras constantes da pesquisa langada por um internauta no motor de busca, um link
publicitario para o seu sitio” considerando 23 do acérddo AdWords. A LouisVuitton, a Viaticum e a
Luteciel, intentaram uma acéo contra a Google visto que, quando eram pesquisadas e em resultado do
AdWords aparecia no caso da Louis Vuitton publicidade a imita¢fes dos seus produtos e no caso das
outras duas empresas concorrentes diretos.

119 Neste sentido vide considerandos 91 a 98 que refletem uma analise a violacdo da funcéo de
publicidade, levada a cabo pelos juizes do TJUE no processo AdWords.

120 Considerando 92 do acérddo AdWords.

121 Para Yann Basire, o Tribunal de Justica considerou que a violagdo a funcéo publicitaria da marca néo
resulta do aproveitamento que o concorrente pode retirar desta fungdo para promover 0s seus produtos
ou servigos, mas sim, da situacdo em que o uso indevido da marca por parte do concorrente se torna um
travao & promogéo dos produtos ou servigos por parte do seu legitimo titular. Na opinido deste autor,
esta postura ndo é a mais correta, dado que, de acordo com a decisdo do TJUE, a funcdo publicitaria da
marca sé se encontra afetada, quando existe verdadeiro prejuizo para o titular da marca, ou seja, nesta
situacdo ira caber aos juizes analisar a gravidade do uso da marca e 0 impacto que esta teve junto ao
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publicitéaria ou a funcdo de publicidade, seria afetada, quando a marca ndo fosse usada para a
promoc&o dos produtos ou servicos do proprietario, mas quando promovesse 0s de um terceiro
gue ndo estivesse autorizado a fazé-lo. A violagédo da funcéo de publicidade seria constituida
pela violacdo da exclusividade do uso publicitario da marca, teoricamente, reservada ao titular

da marca'®.

Para William Cornish, as fun¢des de comunicacao, de investimento e de publicidade decorrem
do facto de os investimentos feitos, para promoverem um produto, serem geridos em torno da
marca. Estas novas fungdes revestem, por consequéncia, um valor digno de prote¢do enquanto

tal, mesmo na auséncia de abuso que descaracterize a origem ou a qualidade!?3,

Concluindo, podemos afirmar que, em nosso entender, a funcdo publicitaria constitui um
instrumento para a divulgacdo dos produtos e servigos através da marca, ou seja, nesta

perspetiva, a marca é apreendida como um meio de captar a atencdo da sua clientela.

Titulo IV. Func¢éo de Garantia de Investimento

No processo Interflora, os juizes do TJUE trouxeram uma definigdo clara do que constitui a
fungdo de garantia de investimento no dominio das marcas: “uma marca pode igualmente ser
utilizada pelo seu titular para adquirir ou conservar uma reputacao suscetivel de atrair e fidelizar
consumidores” 124, Os juizes distinguem a funcéo de publicidade com a fungdo de investimento,

argumentando que a funcdo de investimento se diferencia da primeira, visto que, para captar

titular do registo da marca. Neste sentido, vide BASIRE, Yann (2015), Les fonctions de la marque, Essai
sur la cohérence du régime juridigue d'un signe distinctif, Collection du CEIPI, Lexis Nexis, Paris, pp.
200-202. Considerandos 95 a 98 do Acorddo AdWords.

122 BASIRE, Yann (2015), Les fonctions de la marque, Essai sur la cohérence du régime juridique d'un
signe distinctif, Collection du CEIPI, Lexis Nexis, Paris, p. 195.

123 Conclusdes do Advogado geral F. G. Jacobs no processo n® C-337/95 (Dior vs. Evora). Neste sentido
vide CORNISH, William (2004), Intellectual Property, Omnipresent, Distracting, Irrelevant, Clarendon
Law Lectures, University of Oxford.

124 Este litigio opds a empresa Interflora 4 empresa Marks & Spencer, é um caso de “Key-advertising”
em que a Inrterflora se op6s a difusdo na Internet de antincios da Marcks & Spencer a partir de palavras-
chaves correspondentes a marca INTERFLORA. Vide considerandos 60, 62 e 63 do acorddo de 22 de
setembro de 2011, relativo ao processo n° C- 323/09.
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clientela, ¢ em muitas ocasifes necessario, por parte do titular da marca, recorrer a técnicas

comerciais que implicam investimento'?,

A funcdo de investimento encontra-se prejudicada, quando o uso por um terceiro de um sinal
idéntico a essa marca para produtos ou servicos idénticos aqueles para os quais esta se encontra
registada, perturba de maneira substancial a utilizagéo, pelo referido titular, da sua marca para

adquirir ou conservar uma reputagdo suscetivel de atrair e fidelizar consumidores*?®.

“Caso a marca em questdo seja dita reputada, a funcéo de investimento é prejudicada quando
0 Uuso por um terceiro de um sinal idéntico a essa marca para produtos ou servicos idénticos,

afeta essa reputacio e pde assim em risco a sua manutencio”?’.

No primeiro caso, a reputagéo do titular da marca ainda ndo existe, ao passo que, na segunda
situacdo, a funcdo de garantia de investimento estd afetada, quando a marca ja usufruiu de

reputacdo perante os seus consumidores.

Podemos com estes elementos, concluir que a funcdo de investimento €, hoje, uma funcédo
abracada pela Jurisprudéncia da Unido Europeia, mesmo nédo constituindo a fungéo primordial

da marca.

Funcéo de publicidade vs. Fungéo de Investimento

O acorddo Interflora efetua uma comparacdo entre a funcdo de publicidade e a de

investimento!?8,

Neste sentido, os juizes do TJUE aceitaram a possibilidade de poder existir uma “sobreposi¢do”
entre estas duas funcdes, porém, consideram que estas funcdes sdo diferentes, visto que “a
utilizacdo da marca para adquirir ou conservar uma reputacao efetua-se ndo apenas através da

publicidade, mas também através de diversas técnicas comerciais 1%,

125 Sobre as funcdes da marca vide TARAWNEH, Jasem (2016), A New Classification for Trade Mark
Functions in Intellectual Property Quartely, Issue 4, Sweet & Maxwell, London, pp. 352-370.

126 \Vide considerando 62 do acérdéo de 22 de setembro de 2011, processo Interflora.

127 \Vide considerando 63 do acérdéo de 22 de setembro de 2011, processo Interflora.

128 Neste sentido vide BASIRE, Yann (2015), Les fonctions de la marque, Essai sur la cohérence du
régime juridique d'un signe distinctif, Collection du CEIPI, Lexis Nexis, Paris, p. 195 : “La fonction
d’investissement se voudrait plus large que la fonction publicitaire”

129 \/ide considerando 61 do acérdéo de 22 de setembro de 2011, processo Interflora.
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De acordo com a andlise supra, os juizes do TJUE s6 preveem um prejuizo causado a funcéo
de publicidade, existindo prejuizo real verificado, quando o uso promocional (publicitario) de
uma marca, por um terceiro, constitui um verdadeiro entrave a promoc¢do dos produtos ou
servicos do detentor legitimo da marca. Ora, tal ndo se verifica, no caso de existir uma violagédo
a funcdo de investimento. Segundo os juizes do Tribunal de Justica, quando um concorrente do
detentor de uma marca utiliza um sinal idéntico, para 0s mesmos produtos ou servigos e que
este uso perturba, substancialmente, a utilizacdo da marca por parte do seu legitimo detentor,
afetando a sua reputacdo e podendo captar os seus clientes, deverd entdo concluir-se pela

existéncia do prejuizo a fungio de investimento®°.

Titulo V. Funcdo de Comunicagéo

A funcdo de comunicacgéo foi, igualmente, referida na decisdo do Tribunal do Luxemburgo

relativamente ao processo que opds a empresa L’Oréal a Bellure'®.

Neste acorddo o TJUE efetua uma distingdo entre a funcdo de publicidade e a funcdo de

comunicacéo, dado que as enumera separadamente!®2, Porém, parece-nos, por vezes, dificil

1%0 Vide considerando 60 a 65 do acérdéo de 22 de setembro de 2011, processo Interflora. Neste sentido,
vide considerando 65: “E com base nestas consideragdes que cabera ao 6rgéo jurisdicional de reenvio
verificar se 0 uso, pela M&S, do sinal idéntico a marca INTERFLORA pde em risco a manutencao, pela
Interflora, de uma reputago suscetivel de atrair e fidelizar consumidores”.

131 Processo n° C-487/07 de 18 de junho de 2009 opondo L’Oréal a Bellure, considerando 58 do acérdao:
“O Tribunal ja teve ocasido de declarar que o direito exclusivo previsto no artigo 5.°, n.° 1, alinea a), da
Diretiva 89/104 foi concedido com o objetivo de permitir ao titular da marca proteger os seus interesses
especificos como titular dessa marca, ou seja, assegurar que esta possa cumprir as suas funcdes proprias,
e que, assim, o exercicio deste direito deve ser reservado aos casos em que 0 uso do sinal por um terceiro
prejudica ou é suscetivel de prejudicar as fungdes da marca (acérddos de 12 de Novembro de 2002,
Arsenal Football Club, C- 206/01, Colect., p. I- 10273, n.° 51; de 16 de Novembro de 2004,
Anheuser - Busch, C- 245/02, Colect., p. 1- 10989, n.° 59; e de 25 de Janeiro de 2007, Adam Opel,
C- 48/05, Colect., p. 1- 1017, n.° 21). Entre essas fun¢des incluem- se ndo s6 a funcdo essencial da
marca, que é garantir aos consumidores a proveniéncia do produto ou do servigo, mas também as suas
outras fungdes, como, homeadamente, a que consiste em garantir a qualidade desse produto ou desse
servigo, ou as de comunicacgdo, de investimento ou de publicidade”.

132 Neste sentido vide MANKO, Rafael (26/09/2013), Trademark Law in the European Union, Current
legal framework and proposals for reform, Library of the European Parliament, Library Briefing, p.2:
“The exclusive right to a trademark allows its owner to gain additional benefits by using it as an
exclusive channel of communication within certain areas of the market. In particular, instead of simply
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distinguir a func&o publicitaria da fungdo de comunicag&o, visto que o conceito de publicidade

esta intimamente ligado ao de comunicacao.

O Cadigo da Publicidade define a publicidade como “qualquer forma de comunicacdo feita por
entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial,

artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de:

a) promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacdo, quaisquer bens ou servicos;

b) promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes” 133,

Podemos com esta defini¢do concluir que, sem comunicacdo, ndo pode existir publicidade. Por
conseguinte, o conceito de comunicagdo é mais abrangente do que o da publicidade. O ato de
comunicar consiste em informar no sentido mais amplo. A comunicacdo engloba todas as
técnicas para informar, influenciar, veicular ou até manter uma imagem, uma ideia (pode ser
levado a cabo com a publicidade, com os média, através da politica, entre outros meios de

comunicagéo).

Quando analisada a funcéo de publicidade da marca, concluimos que, para que esta possa existir
em pleno, é necessario que o titular da marca efetue uma divulgacdo dos seus produtos ou
servigos assinalados pela marca. No caso da fungdo de comunicacdo, existe uma ligacdo na
mente do consumidor, ligacdo esta que efetua a ponte, entre a marca e 0s produtos ou Servigos
de uma empresa, sem que, necessariamente, tenha de existir um trabalho de divulgacédo feito

através de publicidade®3*,

guaranteeing the origin of goods or services, the trademark owner uses it in promotional campaigns to
persuade consumers to associate a certain lifestyle with the trademark. In fact, consumers are actually
willing to pay for the “trademark experience” associated with the brand, independent of the product
itself.”

133 Codigo da Publicidade, DL n.° 66/2015, de 29/04, artigo 3° (conceito de publicidade). Sobre este
assunto vide PRATA, Ana (1998), Dicionario Juridico, 3% Edicdo - revista e atualizada, Almedina,
Coimbra, pp. 798-799 (Publicidade).

134 Vide PASSA, Jéréme (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2¢™ Edition, LGDJ, Paris,
p. 193: “Envisager la marque sous I’angle de la fonction publicitaire, c’est 1’appréhender comme un
instrument promotionnel. Envisager la marque sous 1’angle de la fonction de communication, c’est
I’appréhender comme un instrument d’informations, tant objectives que subjectives. La fonction de
communication doit étre entendue plus largement que la fonction publicitaire, la marque pouvant étre
utilisée dans le cadre de sa fonction d’identification non seulement a des fins promotionnelles du produit
ou service, mais également & des fins descriptive”. Neste sentido vide PASSA, Jérdme (2009), Droit de
la Propriété Industrielle Tome 1, 2™ Edition, LGDJ, Paris, pp. 64-65. ASCENSAO, José de Oliveira
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A partida, pareceu-nos “minucioso” distinguir a fungio de publicidade, da funcdo de
comunicagdo, porém, a tendéncia da Jurisprudéncia tem sido essa mesma e, apos a analise de
cada um dos conceitos subjacentes a essas fungdes, concordamos com a distin¢do efetuada entre
a funcdo de comunicacéo e a funcdo de publicidade. No entanto, admitimos que constituem

fungdes muito préximas que poderdo, em alguns casos, se sobrepor uma a outra.

Titulo V1. Funcéo de “Garantia” de Qualidade

A marca, aquando conhecida do consumidor, é sempre associada a uma ideia de qualidade,
estejamos ndés a falar de uma baixa, média ou alta qualidade. Quando evocado, o conceito de
qualidade tende mais a remeter para um aspeto consumista e econémico da marca'®. A funcéo
de “garantia” de qualidade pode caracterizar-se por ser uma funcédo dependente e secundaria,
visto que deriva da funcéo essencial da marca que é a de garantia de origem*%. Para Luis M.
Couto Gongalves o titular de uma marca “precisa de salvaguardar essa confianga sempre que a
qualidade do produto ou servico marcado diminua de modo relevante, por ato proprio ou de

terceiro que use a marca com o seu consentimento®®’.”

No mercado, confrontado com uma marca ou um servico, o consumidor ira efetuar de imediato
uma associacdo mental seja com as suas experiéncias passadas (tenham sido positivas ou
negativas) ou com experiéncias partilhadas por terceiros. Em regra, 0 consumidor ird sempre

atribuir, a um determinado produto ou servico, um determinado padréo de qualidade®®,

(2016), Repensando a Marca e as Fungdes Desta in Revista de Direito Intelectual n® 02-2016, APDI,
Almedina, Coimbra, p. 121.

135 Neste sentido vide MARQUES, Jodo Paulo Remédio (2012), O regime juridico geral da marca e a
marca farmacéutica in Direito Industrial, Vol. VIII, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 277-278.

1% Sobre esta matéria vide PASSA, Jérdme (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™
Edition, LGDJ, Paris, p. 63. CARVALHO, Américo da Silva (2004), Direito de Marcas, Coimbra
Editora, Coimbra, p. 107. MATHELY, Paul (1984), Le droit francais des signes distinctifs, Librairie du
Journal des Notaires et des Avocats, Paris, p. 12.

137 Vide GONCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de Direito Industrial, Patentes, Desenhos ou
Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edicdo, Almedina, Coimbra, p. 191.

133 FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (1984), Fundamentos de Derecho de Marcas, Montecorvo, Madrid,
p. 73 “Por regla general el consumidor cree que todos los productos o servicios dotados con la misma
marca ostentan la misma calidad: alta o baja. En este sentido cabe afirmar que la marca es un signo que
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Podemos com esta informagdo assumir que, no plano socioecondmico, a marca detém um papel
fundamental para o posicionamento dos consumidores face as suas experiéncias com produtos
e servicos'*°. No entanto, cabe-nos analisar se tal sucede no plano juridico, ou seja, sera a funcéo

de “garantia” de qualidade uma funcéo juridicamente consagrada e tutelada juridicamente?

Ao analisar a funcdo de marca sob o prisma da “garantia” de qualidade, estamos a remeter a
marca para uma funcdo consumista, porém, esta garantia de qualidade ndo pode, em momento
algum, ser alvo de protecédo juridica visto que, no regime juridico que rege as marcas, ndo existe
nenhum instituto competente para levar a cabo tal averiguacdo e avaliagcdo da qualidade dos
produtos e servicos!. Por esta razdo, é que a fungdo de “garantia” de qualidade vem sendo
contestada, tanto pela Jurisprudéncia como pela Doutrina, constituindo, ainda hoje, um foco de
discrepancias de opinides e de discussdo. Grande parte da Doutrina e da Jurisprudéncia
comunitaria ndo reconhece uma funcéo de “garantia” de qualidade a marca que se caracterize
por ser autbnoma e com efeito juridico. Esta afirmacdo encontra justificacdo no facto de ndo
existir nenhum mecanismo juridico que obrigue o titular de uma marca a manter um

determinado padréo de qualidade®*?.

Em nosso entender, ndo existe nenhuma imposic¢éo legal que obrigue o titular de uma marca a
garantir que 0s seus produtos ou servicos cumpram determinadas carateristicas e um
determinado padréo de qualidade (podendo ser positivo ou negativo) 2. Porém, reconhecemos

que esta funcdo possa representar um incentivo para o mercado. Justificamos esta informacéo,

proporciona al consumidor informacién acerca de una calidad relativamente constante del producto o
servicio”.

139 Vide processo n° C-206/01 de 12 de novembro de 2002, caso Arsenal, considerando 47: “O direito
de marca constitui efetivamente um elemento essencial do sistema de concorréncia leal que o Tratado
pretende criar e manter. Neste sistema, as empresas devem estar em condi¢des de conservar a clientela
pela qualidade dos respetivos produtos ou servicos, o que sO é possivel gracas a existéncia de sinais
distintivos que permitem identifica-los (v., nomeadamente, acordaos de 17 de outubro de 1990, Hag GF,
C-10/89, Colect., p. 1-3711, n.° 13, e de 4 de outubro de 2002, Merz & Krell, C-517/99, Colect., p. 1-
6959, n.° 21)”.

140 Neste sentido vide CARVALHO, Maria Miguel (2014), As Fungdes da Marca e a Jurisprudéncia do
TJUE in Revista de Direito Intelectual n® 01-2014, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 251-252.

141 Nos Estados-Unidos a posicéo tanto da Doutrina como da Jurisprudéncia é oposta, sendo que a fungéo
de garantia de qualidade da marca é reconhecida como juridicamente protegida e independente. Neste
sentido, vide HANAK, Elmer William (1974), The Quality Assurance Function of Trademarks, VVol. 43,
Issue 3, in Fordham Law Review, New York.

142 A titulo exemplificativo, podemos fazer referéncia na Doutrina nacional a Luis M. Couto Gongalves,
a Yann Basire na Doutrina francesa e a Carlos Fernandez-No6voa na doutrina espanhola.
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com o facto de que qualquer titular de uma marca (seja este o seu titular direto ou o licenciado
que detenha o direito de uso da marcal*®) ndo tera interesse algum em denegrir ou baixar a

qualidade dos seus produtos ou servigos marcados.

No caso Hag Il os juizes do Tribunal de Justi¢a deram primazia ao reconhecimento e a prote¢édo
da garantia de qualidade!**. Neste sentido, o considerando 13 diz que “As empresas devem estar
em condicOes de reter a clientela pela qualidade dos respetivos produtos ou servigos, 0 que s
é possivel gracas a existéncia de sinais distintivos que permitam identificar aqueles produtos e

servigos”#,

Nas conclusdes relativas ao processo Hag I, o Advogado Geral F. G. Jacobs concluiu que séo
as marcas que estimulam o progresso econémico e, sem a protecdo das mesmas, 0s seus titulares

n&o teriam nenhum incentivo para manter o padrdo de qualidade adquirido até entao®.

Ultimando a andlise a funcdo de “garantia” de qualidade, ou melhor dizendo, a funcao de
indicacdo de qualidade, podemos afirmar que esta Ultima ndo reveste uma garantia
juridicamente protegida e tutelada de maneira independente, visto que estara sempre associada

a garantia de origem*#’. Por fim, o titular da marca tera sempre liberdade para alterar a qualidade

148 Artigo 264° do CPI (Licengas) “O titular do registo de marca pode invocar os direitos conferidos pelo
registo contra o licenciado que infrinja qualquer clausula, ou disposi¢do, do contrato de licenca, em
especial no que respeita ao seu prazo de validade, a identidade da marca, a natureza dos produtos ou
servicos para 0s quais foi concedida a licenca, a delimitacdo da zona ou territério ou a qualidade dos
produtos fabricados ou dos servigos prestados pelo licenciado”.

144 Processo n° C-10/89, acérddo de 17 de outubro de 1990 do TJUE (Hag I1) que versa sobre um litigio
entre as empresas CNL-SUCAL e HAG, em que a empresa Hag comercializa café descafeinado na
Alemanha com marca registada desde 1907, igualmente nome de firma e registou na Bélgica a marca
KAFE HAG e criou uma filial chamada Café HAG. Por sua vez, a filial registou duas marcas contendo
a palavra HAG. Posteriormente, a empresa belga foi separada da empresa mée sedeada na Alemanha,
que comecou a importar café com a marca HAG para a Alemanha. Neste mesmo sentido vide, acorddo
do TJUE, processo n® C-9/93 de 22 de junho de 1994,

145 Acérdédo do TIUE, processo n® C-10/89, de 17 de outubro de 1990, Hag |1, considerando 13.

146 Conclusdes do Advoga-Geral F. G. Jacobs relativas ao processo Hag 11, apresentadas a 13 de margo
de 1990, considerando 18.

147 Optamos por funcdo de indicacédo de qualidade, ao invés de garantia de qualidade. Dado que como
analisamos anteriormente, esta fungdo nao é independente e ndo pode ser juridicamente protegida, visto
que o titular de uma marca ndo poderd incorrer em nenhuma san¢do em sede de marcas, caso ndo cumpra
com o seu “padrdo habitual de qualidade”. Ressalvamos desta situagéo, o caso das marcas coletivas de
certificagdo, que ndo se enquadram neste caso, Vvisto que, para estas marcas existirem, é necessario que
cumpram com certos padrdes de qualidade. A marca de certificacdo é definida pelo Regulamento sobre
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associada aos seus produtos ou servicos, porém, fa-lo-a por sua conta e risco, sendo que sofrera

as consequéncias, se permitir um declinio da qualidade!®,

Atendendo ao crescente nimero de novas marcas, constituindo para as empresas um mecanismo
de incremento econdémico, sendo este fator uma realidade com a qual somos confrontados,
constantemente, no nosso dia a dia, a questdo relacionada com a fungéo de indicacdo de
qualidade torna-se, cada vez mais, um assunto de debate, seja a nivel doutrinario, como

jurisprudencial.

Como mecanismo de equilibrio da Comunidade Europeia, € necessario continuar a percorrer o
caminho da harmonizacdo legislativa em matéria de marcas, tendo sempre em vista a
conciliagdo dos direitos privativos emergentes das marcas com a liberdade de concorréncia e

liberdade de circulacio de pessoas e mercadorias®®.

As funcdes da marca dardo ainda muito que falar no TJUE e irdo, certamente, continuar a existir
divergéncias doutrinais. Muito ja se percorreu, desde a decisdo Sirena, em que as marcas foram
definidas como um direito privativo de propriedade industrial de valor inferior e ao repudio de

n&o lhes ser aplicado um limite temporal*°.

a marca da UE como uma marca que permite distinguir produtos ou servicos certificados pelo titular da
marca no que diz respeito ao material, a0 modo de fabrico dos produtos ou de prestacdo de servicos, a
qualidade, & exatiddo ou a outras carateristicas, com excecao da proveniéncia geografica dos produtos e
servicos nao certificados como tal (artigo 83.°, n.° 1 RMUE).

148 Conclusodes do Advoga-Geral F. G. Jacobs relativas ao processo Hag |1, apresentadas a 13 de margo
de 1990, considerando 18.

199 Sobre esta matéria vide CARVALHO, Maria Miguel (2014), As Funcdes da Marca e a
Jurisprudéncia do TJUE in Revista de Direito Intelectual, n® 01-2014, p. 268: “O monopolio concedido
ao titular da marca (ou, se se preferir, o direito de exclusdo da liberdade dos outros no que respeita a
utilizacdo de determinado sinal) sé encontra justificacdo na medida em que seja necessario para permitir
que a marca realize a(s) sua(s) fungao(des)”.

150 Como vimos precedentemente, as marcas podem ser renovadas de 10 em 10 anos a contar da data da
sua concessdo, essas renovagdes sao ilimitadas (art. 255° CPI). Porém ¢é importante saber que existe a
figura da caducidade da marca, situagdo em que o titular da marca pode ser penalizado pelo seu nao uso
(durante pelo menos 5 anos consecutivos), sendo esta a penalizacdo mais pesada, perdendo o direito a
sua marca ou a parte desta (caducidade parcial) - art. 269° e 270° CPI.
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CAPITULO I1l. ATEORIA DA DILUICAO

Chegados a este ponto do estudo e feita a caracterizacdo do quadro juridico e conceptual da
marca, enquanto DPI, debrugamo-nos, agora, especificamente, numa das suas tipologias, a
marca de prestigio, que, pelas suas particularidades e relevancia socioeconémica, ird constituir

0 cerne desta dissertacao.

Titulo I. Regime Geral

Para que uma empresa ou mesmo uma pessoa singular tenha interesse em registar uma marca,

é necessario que exista uma contrapartida, um beneficio para o titular de tal registo*.

Tal como analisado anteriormente, o regime geral de marcas baseia-se em dois principios, sendo
estes, 0 principio da especialidade e o principio da territorialidade, que limitam o &mbito de
protecdo da marca. Com efeito, o registo de uma marca nao confere um monopélio total ao seu
titular sobre todo e qualquer produto ou servigo®. Caso os consumidores se deparem com
marcas idénticas ou semelhantes, tal ndo ira constituir um obstaculo ao registo, desde que, ndo
exista risco de confusdo, ou seja desde que os produtos ou servigos sejam diferentes e nao

confundiveis nem afins entre si'>3. E precisamente por esta razao que se permite a coexisténcia

11 BURRELL, Robert and HANDLER Michael (2008), Dilution and Trademark Registration, The
University of Queensland in TC Beirne School of Law Legal Studies Research Paper Series, Research
Paper No. 08-06, pp. 3-4: “The advantage conferred by registration provide an inventive for traders to
register their marks, but such incentives are only desirable if the registered trademarks system ultimately
confers a benefit on the public. As with other intellectual property systems, the public benefits that might
be said to flow from registration lie, for the most part, in the value of the trademark register as a source
of information. The strongest informational argument for the value of trademark registration is that it
reduces business clearance costs by enabling those engaged in trade to discover quickly and cheaply
which signs third parties have already claimed”.

152 \Vide BURRELL, Robert and HANDLER Michael (2008), Dilution and Trademark Registration, The
University of Queensland in TC Beirne School of Law Legal Studies Research Paper Series, Research
Paper n° 08-06, pp. 4-11.

153 Carlos Fernandez-Noévoa, desenvolveu o tema do risco de confuséo numa das suas obras, para a qual
remetemos - FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de marcas, 22 edicion,
Pons, Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, pp. 273-388.
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de marcas idénticas, caso contrario 0 “mercado de marcas” estaria, inteiramente, saturado®>*.
Torna-se, deste modo, fundamental especificar, no pedido de registo de uma marca, os produtos
OU Servicos para 0S quais esta marca ird proteger, munindo-se da categorizacdo existente

atualmente e que obteve consenso mundial*®®.

Porém, o principio da especialidade sofre alguns desvios, o que se verifica com a tutela juridica

conferida s marcas de prestigio que, de seguida, analisaremos®®®.

Titulo 11 - A Marca de Prestigio

i) O Conceito de Marca de Prestigio

Desde cedo e revelando a necessidade de harmonizacdo em matéria de marcas no seio da Unido

Europeia, surgiu a Primeira Diretiva do Conselho que visou harmonizar as legislac@es nacionais

154 De acordo com as boas préticas do registo de marcas, é aconselhavel proceder a uma pesquisa prévia
gue antecede o registo de uma marca, com vista a saber se 0 registo do sinal em questao pode ou ndo ser
registado, isto &, saber se o sinal esta livre para uso e registo. Porém esta pesquisa sé tem sentido ser
efetuada dentro do principio da especialidade, visto que s6 produtos ou servicos idénticos ou afins é que
poderdo constituir em regra geral, um obstaculo a qualquer novo registo de marca. Afirmou-se acima
que, caso ndo existisse a limitacdo do monopdlio pelo principio da especialidade, o0 mercado de marcas
estaria saturado, visto que desta maneira a pesquisa de viabilidade de registo de marca (prévia ao registo)
ndo iria estar limitado as classes de produtos ou servicos alvo de protecdo para o sinal em causa, mas
sim, a todas as classes de produtos e servicos pertencentes a Classificacdo de Nice. Tal realidade, seria
altamente prejudicial a livre concorréncia e iria gerar situagcbes de monopolio desmesuradas e sem
fundamento algum. Neste sentido, vide BURRELL, Robert and HANDLER Michael (2008), Dilution
and Trademark Registration, The University of Queensland in TC Beirne School of Law Legal Studies
Research Paper Series, Research Paper No. 08-06, p.4: “fundamental importance of the trademark
specification in ensuring the effective operation of the co-existence principle and in helping to delineate
the scope of protection afforded to owners of registered marks”.

1% Classificacdo de Nice, atualmente vigora a 112 atualizacdo da Classificacdo de Nice, atualizada em
2018.

1% FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de marcas, 22 edicion, Pons,
Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, p. 989: “La proteccion de la marca renombrada frente a su
utilizacion respecto de productos o servicios no similares constituye hoy una pieza indispensable del
sistema de marcas”.
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dos Estados-Membros®’. Porém, esta Diretiva ndo forneceu nem aos Estados-Membros, nem
aos Tribunais, uma definigcdo e critérios de avaliacdo da marca de prestigio, tendo somente

trazido alguns esclarecimentos relativamente a este instituto juridico®®®.

O atual CPI também ndo contempla uma definicdo do conceito de marca de prestigio, sendo
que o art. 242° intitulado marca de prestigio especifica, apenas, a protecdo que é conferida a

marca de prestigio®®°.

Segundo Luis M. Couto Gongalves, ndo é tarefa facil a de definir o conceito de marca de
prestigio'®. De acordo com este autor, para uma marca ser qualificada de marca de prestigio,
tem de cumprir dois requisitos cumulativos. Em primeiro lugar, a marca tem de gozar de
excecional notoriedade e, em segundo lugar, tem de gozar de excecional atracéo e/ou satisfacdo
junto dos consumidores. O requisito da excecional notoriedade devera ser interpretado como
um requisito quantitativo. Fala-se no elemento quantitativo, visto que parte da Doutrina tem
tentado fixar uma percentagem que ira ajudar a definir os casos em que estamos perante uma
marca de prestigio, ou seja, perante uma marca que aparece de forma espontanea e que o seu
conhecimento seja generalizado por parte do consumidor®®. A segunda condigdo (cumulativa
com a primeira) possui natureza qualitativa, visto que este elemento determina o valor que a

marca detém junto dos seus consumidores. Nesta situacdo, é avaliada de que modo a marca

157 Primeira Diretiva do Conselho de 21 de dezembro de 1988 que harmoniza as legislacdes dos Estados-
Membros em matéria de marcas (89/104/CEE).

158 Diretiva (89/104/CEE), “artigo 5° n° 2: Qualquer Estado-Membro podera também estipular que o
titular fique habilitado a proibir que terceiros facam uso, na vida comercial, sem o seu consentimento,
de qualquer sinal idéntico ou semelhante a marca para produtos ou servi¢os que nao sejam semelhantes
aqueles para os quais a marca foi registada, sempre que esta goze de prestigio no Estado-Membro e que
0 uso desse sinal, sem justo motivo, tire partido indevido do caracter distintivo ou do prestigio da marca
ou os prejudique”.

159 Art. 242° CPI (Marcas de Prestigio): “1 - Sem prejuizo do disposto no artigo anterior, o pedido de
registo seré igualmente recusado se a marca, ainda que destinada a produtos ou servigos sem identidade
ou afinidade, constituir traduc&o, ou for igual ou semelhante, a uma marca anterior que goze de prestigio
em Portugal ou na Comunidade Europeia, se for comunitaria, e sempre que o uso da marca posterior
procure tirar partido indevido do caracter distintivo ou do prestigio da marca, ou possa prejudicéa-los. 2
- Aplica-se ao n° 1 o disposto no n° 2 do artigo anterior, entendendo-se que, neste caso, 0 registo da
marca devera ser requerido para os produtos ou servigos que lhe deram prestigio”.

160 GONCALVES, Luis M. Couto (2003), Direito de Marcas, 22 edicdo, Almedina, Coimbra, p. 155.
161 No entender de Luis M. Couto Gongalves a percentagem nunca devera ser inferior a 75% ou de pelo
menos dois ter¢cos dos consumidores do mercado em referéncia. Vide Manual de Direito Industrial, 22
edicéo (2008), Almedina, Coimbra, p. 313.
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penetrou no espirito do consumidor com uma imagem positiva de qualidade dos produtos ou

servicos que visa distinguirt®?,

Foi em 1999, com a primeira decisdo do TJUE sobre o tema das marcas de prestigio, no caso
que opds a General Motors a Yplon!®3, que surgiu a questéo relativa ao ambito de qualificacéo
de uma marca como marca de prestigio'®*. Como requisitos necessarios para que uma marca
possa ser considerada como de prestigio, os juizes do TIUE decidiram o seguinte: “devem de
se tomar em consideracgéo todos os elementos pertinentes do processo, a saber, designadamente,
a parte de mercado detida pela marca, a intensidade, o alcance geografico e a duracdo da sua
utilizagdo, bem como a importancia dos investimentos efetuados pela empresa para a promover.
No plano territorial, a condigéo é preenchida quando, de acordo com os termos do artigo 5. °,
n.° 2, da Diretiva, a marca goza de prestigio “no Estado-Membro”. Na auséncia de definicéo
nesse sentido da disposicdo comunitaria, ndo se pode exigir que o prestigio exista na
“totalidade” do territério do Estado-Membro. Basta que ocorra numa parte substancial

deste”16,

Na jurisprudéncia nacional é importante referir o acordao do STJ de 13 de julho de 2010 relativo
a marca DOLCE VITA que definiu o conceito e determinou o &mbito de marca de prestigio,
estabelecendo que: “A marca de prestigio (...) deve ser conhecida ndo sé do pablico interessado
nos produtos marcados, mas também do publico em geral, que ante 0 nome da marca a associa,
sem hesitar, a elevados padrées de qualidade dos produtos ou dos servicos que se distinguem

dos seus competidores; a simples alusdo a marca implica a intuicdo fulgurante da sua

162 GONCALVES, Luis M. Couto Gongalves (2008), Manual de Direito Industrial, 22 edicdo, Almedina,
Coimbra, p. 313.

163 Acordéo do TIJUE, relativo ao processo n® C-375/97 de 14 de setembro de 1999, que op0s a empresa
General Motors Corporation a empresa Yplon, S.A.

164 Considerando 12 do acérddo General Motors: “Através da sua questdo, o 6rgao jurisdicional nacional
pede no essencial ao Tribunal de Justica, por um lado, que precise o sentido da expressdo “goze de
prestigio”, através da qual é enunciada, no artigo 5.°, n.° 2, da diretiva, a primeira das duas condigdes
gue devem ser preenchidas para que uma marca registada possa beneficiar de uma protecéo alargada a
produtos ou servicos ndo semelhantes, e, por outro, refira se esta condi¢do deve ser preenchida
relativamente a totalidade do territério Benelux ou se basta que o seja numa parte deste”.

165 Considerandos 27 e 28 do acdérddo General Motors. Vide também as conclusdes do Advogado-Geral
F. G. Jacobs apresentadas a 26 de novembro de 1998, sobre este caso.
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identificacdo e inquestionavel qualidade, mesmo que sob ela sejam comercializados diversos

produtos’ 166,

Concluimos que a marca de prestigio detém um tal poder de atracdo para o consumidor, que
ndo se encontra dependente dos produtos ou servicos que pretende assinalar, gozando
consequentemente, de um dmbito de prote¢cdo mais abrangente do que resultaria do regime geral

167

de protecdo das marcas’. Assim, torna-se evidente que a marca de prestigio beneficia de um

regime juridico proprio e diferente do regime geral de marcas.

if) A Marca de Prestigio Fora do Principio da Especialidade

Tal como analisamos acima, a principal diferenca na figura juridica da marca de prestigio,
relativamente ao regime geral de marcas, reside no facto de a marca de prestigio ndo estar
subordinada ao principio da especialidade, que rege as restantes marcas®®. O principio da
especialidade constitui, juntamente com o principio da territorialidade, uma limitacdo ao
monopo6lio que uma marca confere ao seu titular. Essa restricdo encontra a sua justificacao, na
necessidade de reconhecimento e respeito pelo principio de liberdade de concorréncia,
circulacdo de bens e de mercadorias existente no seio da Comunidade Econdmica Europeia
(CEE)®°,

166 Acérdédo do STJ, processo n° 3/05.9TYLSB.P1.S1 de 13 de julho de 2010.

167 TUMBRIDGE, J. (2008), Famous Trade Marks: Does Canada have Lessons for Europe? in
European Intellectual Property Review, Vol. 30, Issue 9, Sweet & Maxwell, London, p. 357: “The
emergence of the “famous” or “well known” trade mark is a natural result of globalisation and the ever
increasing commercial value of brand awareness. Juggernaut brands like McDonalds and Coca-Cola
were often well known in countries long before they were freely sold in those jurisdictions. This global
notoriety of famous trade mark, raising questions such as: Does the fact a trade mark is famous, make
defending that registered mark any harder or easier? Will special protection for famous marks
undetermined the consumer protection regime that exists at the heart of trade mark law?”.

168 SOUSA E SILVA, Pedro (1998), O Principio da especialidade das marcas, A regra e a excecdo: as
marcas de grande prestigio, em Revista da Ordem dos Advogados, Vol. I - Jan. 1998, p. 410.

169 As de Robert S. Smith relativamente a este assunto foram as seguintes: “Starting with the Consten
and Grunding decision in the 1960s and continuing through the Sirena, Hag I, and Centrafarm cases in
the 1970s, the ECJ has passed through a period of sacrificing national trademark rights to the principle
of free movement of goods. In more recent decisions, such as Pharmon and Hag |1, there has been a shift
as the ECJ affords greater recognition to the value of national industrial property rights (...) The ECJ
has also recognized trademarks as a guarantee of origin and an instrument to prevent consumer
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Porém, no caso das marcas de prestigio, a lei confere uma protecdo juridica alargada, visto que
as marcas de prestigio encontram o seu ambito fora do principio da especialidade®’.

Para que um titular de uma marca de prestigio se possa opor a um pedido de registo, a um
registo ou ao uso de uma marca, ndo necessita de cumprir com o requisito da identidade ou
afinidade entre os produtos ou servicos que assinala com os da marca posterior. O ambito do
monopolio é, por consequéncia, maior, mais alargado nas marcas de prestigio do que nas marcas
ditas “normais”, sendo que estas ultimas se encontram submetidas ao principio da especialidade
e ao risco de confusdo ou associacao. A justificacdo encontrada para esta prerrogativa concedida
as marcas de prestigio reside no facto de que este tipo de sinais distintivos possui uma atracao
prépria, sendo esta independente dos produtos ou servigos que assinala. Por consequéncia, ndo
existe fundamento, nem justificacdo para ser aplicado o principio da especialidade, que se
baseia nos produtos ou servicos associados e protegidos pela marca registada, dado que a marca
de prestigio constitui um valor econémico auténomo, associada a uma imagem positiva ou de

prestigio.t’

Marca de Prestigio versus Marca Notdria'’?

N&o nos querendo alongar demasiado sobre o instituto das marcas notérias, pretendemos, no
entanto, munir o leitor de uma definicdo de marca notoria, que se distingue em alguns aspetos

da marca de prestigio, porém, também tendo ela um regime diferente do regime geral de marcas.

A CUP contempla um artigo dedicado a protecdo da marca notdria, porém, sem nos fornecer

nenhuma definicdo do que possa ser considerado como marca notérial’®. A marca notoria

confusion.” in SMITH, Robert, The Unresolved Tension Between Trademark Protection and Free
Movement of Goods in the European Community in Duke Journal of Comparative & International Law,
Vol. 3, Issue 89, p. 117.

170 Vide FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de marcas, 22 edicion, Pons,
Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, pp. 426-429.

171 PASSA, Jérome (2009), Traité de la Propriété Industrielle, Tome 1, 2¢™ Edition, L.G.D.J. extenso
éditions, Paris, p. 503.

172 Sobre este assunto vide EUIPO (01/10/2017), Diretrizes (Guidelines) de Exame, Diretrizes relativas
ao Exame as Marcas da Unido Europeia, parte C - Oposic¢éo, Sec¢do 5 - marcas de prestigio, Relation
entre les marques jouissant d’'une renommée (article 8, paragraphe 5, du RMUE) et les marques
notoirement connues (article 8, paragraphe 2, point ¢), du RMUE), pp. 5-7.

178 Vide art. 6%is da Convencdo da Unido de Paris (marcas: marcas notorias).
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consiste numa marca conhecida de uma grande parte do publico consumidor como a que
distingue de uma forma imediata um determinado produto ou servico!’4. A expressdo conhecida
de uma grande parte do publico pretende, em nosso entender, fazer referéncia tanto a um
publico geral (caso o produto ou servico seja objeto de grande consumo), como a um publico
mais especifico (caso o produto ou servico sé seja alvo de ser consumido ou adquirido por um

publico especialista)®™.

Por forca da harmonizacdo, em Portugal, podemos apontar como diferenca, em termos de
protecdo juridica concedida & marca notdria e a marca de prestigio, o facto de que, na marca de
prestigio, é afastado o principio da especialidade’®. Tal ndo ocorre com a marca notéria, que
se encontra sujeita a este principio pelo que so se podera opor a marcas que assinalem produtos

ou servicos idénticos ou afins (241° CPI)77,

Voltando ao publico relevante, este representa outra diferenca existente entre estes dois
institutos e tem sido alvo de grande debate seja na Jurisprudéncia como na Doutrina.

Anteriormente ao acordio General Motors!’®, grande parte da Jurisprudéncia do TJUE e até da

174 Conceito de marca notdria avancado por Luis M. Couto Gongalves, vide Manual de Direito
Industrial, 22 edicéo, p. 304.

175 Neste sentido, vide GONGALVES, Luis M. Couto Gongalves (2008), Manual de Direito Industrial,
2% edicdo, Almedina, Coimbra, p. 304. MARTINS, Luis Chambel (2016), Crise e Tentativa de Resgate
da Distingdo Conceptual e de Regime Entre Marca Notdria e Marca de Prestigio in Revista de Direito
Intelectual n°02-2016, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 133-134. Organisation Mondiale de la Propriété
Intellectuelle (2000), Recommandation commune concernant des dispositions relatives a la protection
des marques notoires, Genéve, p. 16, 2.12 Point i) : “Le terme “consommateurs” doit étre pris dans son
sens le plus large et non comme désignant uniquement les personnes qui consomment effectivement et
physiquement le produit. A cet égard, on peut citer I’expression “protection du consommateur”, qui
renvoie a I’ensemble du public. Etant donné que la nature des produits ou des services auxquels la
marque s’applique peut varier considérablement, les consommateurs effectifs ou potentiels peuvent étre
différents dans chaque cas. Les groupes de consommateurs effectifs ou potentiels peuvent étre identifiés
a I’aide de paramétres tels que le groupe visé par les produits et les services en relation avec lesquels la
marque est utilisée ou le groupe des acheteurs effectifs”.

176 para maior desenvolvimento sobre este tema, vide ULRICH Hanns (2004), Harmony and Unity of
European Intellectual Property Protection in Intellectual Property in the New Millenium, Essays in
Honour of William R. Cornish, Cambridge University Press, Cambridge, pp. 20-46.

177 Organisation Mondiale de la Propriété Intellectuelle (2000), Recommandation commune concernant
des dispositions relatives a la protection des marques notoires, Geneve, n° 1 do art. 4 (Marques en
conflit avec une marque notoire).

178 Acordao do TJUE, relativo ao processo n° C-375/97 de 14 de setembro de 1999, que opds a empresa
General Motors Corporation a empresa Yplon.
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Doutrina concordava com o seguinte: o publico relevante para a marca de prestigio é o grande
publico em geral, porém, no que toca ao publico a ter em conta na avaliacdo da marca notoria,
este poderia ser o publico em geral, no entanto, também poderia ser um publico especifico

(dependendo do produto ou servico do caso analisado).

Contudo, a decisdo do TJUE, relativa ao processo que op6s a General Motors & Yplon, conduziu
ao aumento da confusdo entre estes dois institutos, visto que concluiu o seguinte: “A Comissédo
propBe que o conceito de “marca de prestigio” seja entendido como abrangendo as marcas que
gozem de prestigio junto do publico interessado. Este conceito esta nitidamente aquém do de
marca “notoriamente conhecida”, na ace¢do do artigo 6" da convencéo de Paris. Basta que a
marca goze de prestigio numa parte substancial do territorio do Benelux, merecendo as marcas
gue gozem de prestigio regional protecdo igual as que gozem de prestigio no conjunto desse
territdrio (...) O publico perante o qual a marca anterior deve gozar de prestigio é o interessado
nessa marca, quer dizer, determinado em fungdo do produto ou do servigo comercializado, nuns
casos o grande publico, noutros um publico mais especializado, por exemplo, determinado meio

profissional.”1"®.

Esta viragem radical de qualificacdo do publico, perante uma marca de prestigio, traz
certamente aspetos positivos, porém, também trouxe alguma confusdo na fronteira entre a
marca notdria e a marca de prestigio,'® sendo, ainda, hoje atual existir confuso e discrepancias

de opinides acerca destes dois institutos®?,

As diretrizes de exame da Unido Europeia também confirmam que a marca de prestigio é um
conceito juridicamente diferente do da marca notoria, porém, confessam que podera existir na
pratica uma sobreposicdo, que é reforcada pelo documento elaborado pela OMPI,
recomendacdo comum a respeito das disposicdes relativos a protecdo das marcas notérias e o

texto do acordio do Tribunal de Justica no caso General Motors'®?,

179 Considerandos 19 e 24 do Acérddo General Motors.

180 Vide FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de marcas, 22 edicion, Pons,
Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, pp. 403-405.

181 Esta problematica é abordada por MARTINS, Luis Chambel (2016), Crise e Tentativa de Resgate da
Distingdo Conceptual e de Regime Entre Marca Notdria e Marca de Prestigio in Revista de Direito
Intelectual n°02-2016, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 125-148.

182 Diretrizes (Guidelines) de Exame, Diretrizes relativas ao Exame as Marcas da Unido Europeia,
parte C - Oposi¢éo, Secgéo 5, p. 6.
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Em nossa opinido, uma marca de prestigio caira forcosamente dentro do ambito da marca
notoria, visto que a marca de prestigio goza de uma excecional notoriedade. Porém, parece-nos
I6gica a existéncia destes dois institutos, os quais necessitam de maior definicdo por parte da

legislacao.

iii) Aplicacdo do Regime Especial das Marcas de Prestigio

A marca de prestigio goza de uma protecdo além do regime da especialidade, visto que pode
impedir um registo ou o0 uso de uma marca que se destine a produtos ou servicos diferentes dos

Seus.

Porém, parece-nos pertinente colocar a seguinte questdo: que regime acautela uma marca de
prestigio que se queira opor a uma marca que assinala produtos ou servicos idénticos ou afins?
Seré que, nesta situacdo, a marca de prestigio se rege pelo regime geral das marcas, constante

do art. 5° n°1 da Diretiva'®®, Sera necessario provar o risco de confus&o?

A Diretiva 2008/95/CE, dizia no seu art. 4° n° 3 que “o pedido de registo de uma marca sera
igualmente recusado ou, tendo sido efetivado, o registo de uma marca ficara passivel de ser
declarado nulo se a marca for idéntica ou semelhante a uma marca comunitaria (...) e se se
destinar a ser registada, ou tiver sido registada, para produtos ou servigos que nao sejam
semelhantes aqueles para 0s quais a marca comunitaria anterior foi registada, sempre que a
marca comunitaria anterior goze de prestigio na Comunidade.” Da leitura deste artigo, podemos
facilmente depreender que a especial protecdo conferida a marca de prestigio s6 pode ser
efetivada fora do principio da especialidade. Quer isto dizer que, quando os produtos ou
servicos estiverem ligados, a marca de prestigio ndo se podera opor a uma marca, mesmo que
0 uso da marca posterior procure, sem justo motivo, tirar partido indevido do caracter distintivo
ou do prestigio da marca comunitaria anterior ou possa prejudica-la, quando ndo seja

demonstrado o risco de confusdo®®* (n°1 do art. 5° da Diretiva supracitada).

18 Diretiva (UE) 2015/2436 do Parlamento Europeu e do Conselho de 16 de dezembro de 2015 que
aproxima as legislagdes dos Estados-Membros em matéria de marcas, vide artigo 5° - Motivos relativos
de recusa ou de nulidade.

184 VVide PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™ Edition, LGDJ, Paris,
p. 524.
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Ora isto seria admitir que uma marca de prestigio gozaria de uma protecdo menor, quando
estivesse em causa uma marca posterior com produtos iguais ou afins (tendo de provar o risco
de confusédo), e de uma protecdo maior, quando o0s produtos ou servicos fossem totalmente
distintos (bastando um dos requisitos do art. 4°, n° 3 da Diretiva). Concluimos, entdo, que esta
diferenca de protecdo € desprovida de sentido e, se aplicada na prética, prejudicaria a marca de

prestigio, no caso de existirem produtos ou servigos idénticos ou afins.

No caso do ordenamento juridico portugués, o legislador nacional ndo cometeu este lapso, visto
que o CPI confere uma protecdo as marcas de prestigio mais ampla e que, em nosso entender,
possui mais sentido prético, o n° 1 do art. 242° diz que o pedido de registo serd, igualmente,
recusado se a marca, ainda que destinada a produtos ou servi¢os sem identidade ou afinidade,
for igual ou semelhante a uma marca de prestigio e procure, sem justo motivo, tirar partido
indevido do caracter distintivo ou do prestigio da marca comunitaria anterior ou possa
prejudica-la. A expressdo “ainda que” empregue pelo legislador portugués foi mais famosa na
sua redacdo do que o do texto da Diretiva, visto que, neste caso, as marcas de prestigio irdo
gozar de uma maior protecdo juridica em virtude desta regra se aplicar tanto a produtos ou
servigos idénticos ou afins, como a produtos ou servi¢os totalmente diferentes, sendo que, em

nenhum caso, o titular da marca de prestigio tera de provar o risco de confuséo.

Porém, mesmo tendo em conta a deficiéncia constatada no art. 4° n° 3 da Diretiva, que afasta o
regime excecional da marca de prestigio, quando os produtos ou servigos confrontados séo
idénticos ou afins, a Jurisprudéncia foi unanime nesta questéo e decidiu nédo interpretar a lei de
maneira restritiva. Dessa forma, o caso Davidoff'8> aportou esclarecimentos, visto que, deste
acérddo, os juizes do TIJUE afirmaram que a interpretacao restritiva do n® 3 do art. 4° da Diretiva
ndo estd conforme nem com o sistema, hem com o espirito da Diretiva, visto que “a protecdo
especifica concedida as marcas prestigiadas pelos artigos 4.°, n.° 4, alinea a), € 5.°, n.° 2, da
diretiva em relacdo a produtos ndo semelhantes deve, por maioria de razdo, aplicar-se a produtos

idénticos ou semelhantes”186,

Neste seguimento, 0 caso Adidas I veio confirmar a interpretacdo deste artigo®®’. “A primeira

questdo, alinea a), contém a questdo de saber se, ndo obstante o facto de o artigo 5.°, n.° 2, da

185 Vide acérddo do TIUE de 9 de janeiro de 2003, relativo ao processo n° C-292/00, opondo as empresas
Davidoff & Cie e Zino Davidoff a empresa Gofkid.

186 Considerando 15 do acérddo do TIUE sobre o caso Davidoff.

187 Acérddo do TIUE, processo n° C-408/01 de 23 de outubro de 2003 (Adidas I, que opOs a empresa

Adidas a empresa Salomon). Neste sentido, o considerando 19 da mesma decisdo diz: “No acordao
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diretiva so visar expressamente o uso de um sinal por um terceiro para produtos ou servicos nao
semelhantes, esta disposicdo deve ser interpretada no sentido de que deixa aos Estados-
Membros o poder de preverem uma protecdo especifica a favor de uma marca registada que
goze de prestigio quando a marca ou o sinal posterior, idéntico ou semelhante a marca registada,
se destina a ser utilizado ou é utilizado para produtos ou servicos idénticos ou semelhantes aos

abrangidos por esta”188,

Reconhecendo esta lacuna e tendo como inspiracdo a Jurisprudéncia dos juizes do Tribunal de
Justica, a nova Diretiva (UE) 2015/2436 trouxe seguranca juridica as marcas de prestigio com
a sua nova redacdo “o registo de uma marca € recusado ou, caso ja& tenha sido efetuado, é
passivel de ser declarado nulo se: a) a marca for idéntica ou semelhante a uma marca anterior,
independentemente de os produtos ou servi¢os para os quais for pedida ou registada serem
idénticos, afins ou ndo afins aqueles para os quais a marca anterior foi registada, sempre que a
marca anterior goze de prestigio no Estado-Membro”. Com esta nova redagdo, deixou de se
poder questionar o &mbito de protecdo das marcas de prestigio em situacdes de identidades ou

afinidades de produtos ou servigos com a marca posterior.

iv) Justificacdo de um Regime Especial para a Marca de Prestigio

Achamos pertinente concluir este Titulo I, dedicado ao estudo da Marca de Prestigio, com a
justificacdo da existéncia do regime especial aplicado a esta figura juridica.

Cabe-nos responder a seguinte questdo: por que razdo as marcas de prestigio beneficiam de um
regime fora do principio da especialidade, sendo este principio um dos pilares em Direito de

Marcas?

Davidoff, ja referido (n.% 24 e 25), o Tribunal de Justica observou, em apoio da sua interpretacéo, que,
atendendo a economia geral e aos objetivos do sistema no qual o artigo 5.°, n.° 2, da diretiva se insere,
ndo pode ser dada ao referido artigo uma interpretacdo que, em caso de utilizagdo de um sinal para
produtos ou servigos idénticos ou semelhantes, tenha por consequéncia uma protecdo das marcas de
prestigio inferior & que é dada em caso de utilizacdo de um sinal para produtos ou servigos nao similares.
Seguidamente, declarou, por outras palavras, que a marca de prestigio deve beneficiar, em caso de uso
de um sinal para produtos ou servicos idénticos ou semelhantes, de uma protecdo pelo menos téo lata
guanto a que existe em caso de uso de um sinal para produtos ou servicos que ndo sejam semelhantes
(n°. 26 do mesmo acordao)”.

188 Considerando 13 do acérddo do TJUE no processo Adidas I, que opds a empresa Adidas a empresa
Salomon.
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Tal como fora anteriormente analisado, a razdo de ser do principio da especialidade reside no
facto de que o monopolio atribuido ao titular da marca, apenas se deve circunscrever aos
produtos ou servicos a que o registo faz referéncia. No entanto, quando estdo reunidas certas
condigdes, tal regra ndo se aplica as marcas de prestigio'®®. Este beneficio proprio as marcas de
prestigio, justifica-se pelo facto de serem dotadas de uma tal forca de atracdo sobre os
consumidores que este poder de atracdo da marca, vai além dos produtos ou dos servigos que
distingue. Mesmo, quando dissociadas dos seus produtos ou servigos, as marcas de prestigio,
pela forca da imagem que revestem, sd@o automaticamente identificadas e distinguidas pelos
consumidores. Precisamente, por esse Ultimo argumento avangado, € que podemos concluir que
a marca de prestigio seria penalizada, se tivesse de se reger pelo regime geral, incluindo a

submiss&o ao principio da especialidade!®,

Um outro fundamento para a justificagdo desta tutela reforgada reside na necessidade de se
protegerem outras funcGes das marcas, para além da funcdo essencial que é, como vimos
anteriormente, a funco de indicacio de proveniéncia®®?, tais como a funcdo de comunicagio,

de investimento e de publicidade!®.

Podemos adiantar, como Ultima justificacdo, que, para que uma marca se torne marca de
prestigio, é, em regra geral, necessario, por parte do seu titular, um acrescido esforco de
divulgacdo da marca e manutencao dos seus padrdes de qualidade. Salvo raras excecdes, é que
ndo exigem do titular de uma marca que se torna de prestigio um elevado esfor¢o que é,

geralmente, muito superior, comparativamente, ao esfor¢co desempenhado pelo titular de uma

189 Bastando que uma das trés condicdes se encontre reunidas, qualquer marca de prestigio se pode opor
ao uso e registo de marcas. Sendo estas condicOes: a utilizagdo da marca posterior procure, sem justo
motivo, tirar partido indevido do carater distintivo ou do prestigio da marca, ou possa prejudicar o
prestigio ou o carater distintivo da marca de prestigio (242° n® 1 CPI). Neste sentido, vide
MIDDLEMISS, Susie and WARNER, Steven (2009), The Protection of Marks with a Reputation: Intel
v CPM in European Intellectual Property Review, Vol. 31, Issue 6 - 2009, Sweet & Maxwell, London,
p. 326.

1% Sobre o afastamento do principio da especialidade nas marcas de prestigio consultar SOUSA E
SILVA, Pedro (1998), O Principio da especialidade das marcas, A regra e a exce¢do: as marcas de
grande prestigio in Revista da Ordem dos Advogados, Ano 58 - Vol. | - Jan. 1998, p. 380

191 SILVA, Pedro Sousa e (2015), A Tutela Reforcada das Denominacdes de Origem de Prestigio in
Revista de Direito Intelectual n® 02-2015, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 248-249.

192 Acordao do TIUE, no processo n® C-487/07 de 18 de junho de 2009 (L 'Oréal Bellure), considerando
58.
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marca anterior, sendo que este esforco e investimento acrescido é também recompensado pela

excecionalidade deste regime.

Titulo 1. Conceito e Origem da Teoria da Diluicdo

1) Definicdo

Tradicionalmente, as marcas séo utilizadas pelos comerciantes, para identificarem produtos ou
servigos e servirem a garantir a origem do fornecedor, da fonte, de onde esses produtos ou
servicos emanam, sempre tendo, como finalidade, a seguranca e a transparéncia para o
adquirente do produto ou servico e, em segundo plano, servindo igualmente de meio para o

comerciante se diferenciar da sua concorréncia, através do uso da marca como identificador.

Por estas raz0es, faz sentido as marcas atuarem dentro dos limites do principio da especialidade,
visto que seria desprovido de sentido uma marca proteger o seu adquirente e o seu titular de
outras marcas que nao estivessem em concorréncia com este, ou seja, que nao se dedicassem
ao comércio ou a promocao de servicos idénticos ou afins. Porém, como ja nos foi possivel
analisar acima, este regime geral ndo se aplica em certas situacdes, quando a marca gque esta em
causa, € uma marca de prestigio. Este tipo de marcas detém um tal poder, uma tal forca de
atracdo e de propagacdo no seio do publico, que vai além-fronteira dos produtos ou servicos
que assinalal®®, O propdsito deste regime € o de evitar que o uso por, um terceiro ndo autorizado
de uma marca de prestigio, leve a uma situacdo de diluicdo que seria, altamente, prejudicial

para a marca de prestigio em causa®®.

198 SATTLER, Andreas (2011), Dilution of well-known trademarks - an analysis of its foundations in
Germany and the European Union in Zeitschrift fur Geistiges Eigentum, Intellectual Property Journal,
Mohr Siebeck, Germany, p. 305.

194 “Fame brings with it attention in many forms, amongst them imitation, by those who wish to benefit
from its perceived advantages; association, on the part of those who wish to share in its perceived
benefits; and criticism, by those who wish to question the status given to the one who enjoys fame. Not
surprisingly, therefore, on the open and efficient medium of communication that the Internet is, fame
attracts attention and provokes various forms of reactions. In the commercial area, fame is most often
manifested in reputation, and reputation is most often attached to the expression of identity of the
enterprise: its trademarks. Famous and well-known marks have been the special target of a variety of
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Em que constitui a diluicdo aplicada as marcas, especialmente, as marcas de prestigio, uma vez

que este termo ndo vem definido nas legislagdes!®>?

O acdrdéo Intel definiu a diluicdo em que o uso de uma marca posterior implique uma dispersao
da identidade da marca anterior e da sua influéncia no pablico, ou seja, quando a marca se
encontra enfraquecida'®. Tal situacdo ocorre, quando a marca anterior, que suscitava uma
associacdo imediata com os produtos ou servicos para os quais foi registada, ja ndo se encontra
apta para o fazer'®’. Por outras palavras, podemos afirmar que a diluicio leva ao declinio da

forca atrativa e do poder distintivo da marca®®®.

Porém, esta definicao de diluicdo ndo constitui por si s6 todos os tipos de condutas que poderédo
ser afastadas pelo regime especial que detém o titular de uma marca de prestigio. A
Jurisprudéncia®® e a Doutrina?® reconhecem trés tipos de diluicio possiveis de ocorrer com

uma marca de prestigio:

— O prejuizo causado ao carater distintivo da marca;

— O prejuizo causado ao prestigio da marca;

predatory and parasitical practices” in OMPI, Relatdrio intermédio relativo ao procedimento para o0s
nomes de dominio da Internet, de 23 de dezembro de 1998, p. 1.

1% O termo de diluicdo ndo se encontra definido, nem na legislacdo comunitéria (alinea ¢) do n° 2 do
art. 8° do Regulamento (UE) 2017/1001 sobre a marca da Unido Europeia), nem na legislacéo portuguesa
(art. 242° do CPI).

19 Acérddo do TIUE de 27 de novembro de 2008, relativo ao processo n° C-252/07, que opds a empresa
Intel Corporation & empresa CMP United Kingdom. Neste acorddo os juizes do Tribunal de Justica
responderam a varias questdes relativas a matéria das marcas de prestigio, sendo este acérddao uma
referéncia para esta figura juridica, servindo ainda hoje de base para muitas decisdes.

197 Considerando 29 do acérdéo Intel.

198 Neste sentido vide PASSA, Jérdme (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2¢™ Edition,
LGDJ, Paris, p. 536-537. GUNNELL, Justin J. (2008), Evaluation of the Dilution-Parody Paradox in
the Wake of the Trademark Dilution Revision in Cardozo Arts & Entertainment Law Journal Vol. 21,
n°® 441, Cardozo School of Law, New York, p. 446: “Trademark dilution refers to the gradual whittling
away of a famous trademark’s capacity to serve as a unique source identifier”.

199 vide acordao Intel e respetivas conclusdes da Advogada-Geral Eleanor Sharpston, apresentadas a 26
de junho de 2008.

20 GONCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de Direito Industrial: Patentes, Desenhos ou
Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edicdo revista e atualizada, Almedina, Coimbra, pp. 314-
317. FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de Marcas, 22 edicion, Pons,
Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, p. 413-420. BASIRE, Yann (2012), Les Fonctions de la Marque
- Essai sur la cohérence du régime juridique d'un signe distinctif, LexisNexis, Paris, pp. 364-372.
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— Ottirar partido indevido do caréater distintivo ou do prestigio da marca?®,

O estudo de cada um destes pressupostos sera efetuado, posteriormente, na analise desenvolvida
ao Regime Juridico da Teoria da Dilui¢do. Cabe-nos, por agora, analisar as origens da Teoria

da Diluicdo e a justificacdo do seu aparecimento.

i) Anti-dilution Law

Franck Schechter?® é por muitos, visto como o0 “pater” da teoria da diluicdo nos Estados-
Unidos da América (EUA), devido ao seu famoso e influente artigo The Rational Basis of
Trademark Protection, publicado em 1927 no Harvard Law Review Association. Neste artigo,
Schechter apela a uma nova visdo da real funcdo da marca, justificada por trés razdes
primordiais: a nacionalizagdo dos mercados que em outra hora eram locais; a diversidade da
oferta dos produtos devido a intensificacdo e diversificacdo das linhas de producdo; a
publicidade massificada como meio de divulgacio e de captacdo de publico a uma marca?®,
Para Schechter a protecdo da distintividade da marca seria a Unica “rational basis” para a
protecdo da marca. Para ele, quanto maior fosse a forga distintiva da marca, maior teria de ser
a protecdo concedida a esta marca face a terceiros. Nas palavras de Schechter “trademark law
should prevent the gradual whittling away or dispersion of the identity any hold upon the public

mind of the mark or name by its use upon non-competing goods”2%,

201 Vide SOUSA e SILVA, Pedro (2015), A Tutela Reforgada das Denominagdes de Origem de Prestigio
in Revista de Direito Intelectual n° 02-2015, APDI, Almedina, Coimbra, p. 249.

202 Frank Schechter foi uma das grandes influéncias da Teoria da Dilui¢do, em 1927 escreveu um artigo
intitulado The Rational basis of trademark protection (Cambridge: Harvard Law Review Association).
Artigo que teve uma importante influéncia na Teoria da Diluicdo, visto que afirmou que a fungédo
primordial da marca seria a de captar o cliente “selling power ” e rejeitou a tese que reconhecia como
Unica fungdo da marca a indicagdo de origem. Foi este artigo que influenciou a criagdo de leis anti-
diluicdo nos EUA.

203 BONE, Robert G. (2008), Schechter's Ideas in Historical Context and Dilution's Rocky Road in Santa
Clara High Technology Law Journal, Vol. 24, Issue 3, p. 475: “The rise of mass national marketing and
the extensive reliance on advertising had transformed the trademark from a symbol of good will to an
agency for the actual creation and perpetration of good will”.

204 SCHECHTER, Franck (1927), The Rational Basis of Trademark Protection in Harvard Law Review
Association, p. 825.
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A intencdo primaria de Schechter foi a de colocar o titular da marca em primeiro lugar e ndo o
cliente. Schechter procurou providenciar protecdo ao comerciante, acautelando o investimento
que este ultimo tera despendido com a sua marca, consequentemente, quanto mais investimento
houver na divulgagido da marca, no “advertising ”’, maior protecdo devera ser concedida a marca
e a0 seu titular. “He concluded that a firm that invests heavily in advertising and builds a strong
mark should receive the same protection from the courts for his investment in advertising his
trade-mark that he would undoubtedly be entitled to receive for investment in plant or

materials”?%,

Porém, a teoria de Schechter so foi tardiamente, reconhecida como um passo importante para o
regime juridico das marcas. Esse reconhecimento nos EUA deu-se, em primeiro lugar, no estado
de Massachuets em 1947 e, em Nova York, em 19552%, A nivel federal, s6 no ano de 1995 é
que os EUA decidiram reconhecer importancia a questdo da prevenc¢do da diluicdo em marcas
e para o efeito consagraram o Federal Trademark Dilution Act?®’. Ao inverso da Diretiva
Comunitéria, a lei americana efetua uma referéncia direta ao termo “diluicdo” e estabelece
critérios para os tribunais se poderem basear no momento em que terdo de apreciar uma possivel
ocorréncia de diluicdo de uma marca de prestigio: “The owner of a famous mark shall be
entitled, subject to the principles of equity and upon such terms as the court deems reasonable,
to an injunction against another person's commercial use in commerce of a mark or trade name,
if such use begins after the mark has become famous and causes dilution of the distinctive
quality of the mark, and to obtain such other relief as is provided in this subsection. In
determining whether a mark is distinctive and famous, a court may consider factors such as, but

not limited to:

a) the degree of inherent or acquired distinctiveness of the mark;
b) the duration and extent of use of the mark in connection with the goods or services with
which the mark is used,;

c) the duration and extent of advertising and publicity of the mark;

205 BONE, Robert G. (2008), Schechter's Ideas in Historical Context and Dilution's Rocky Road in Santa
Clara High Technology Law Journal, Vol. 24, Issue 3, p. 476.

206 para mais desenvolvimento sobre esta questdo, vide BONE, Robert G. (2008), Schechter's Ideas in
Historical Context and Dilution's Rocky Road in Santa Clara High Technology Law Journal, Vol. 24,
Issue 3, p. 497. BASIRE, Yann (2012), Les Fonctions de la Marque - Essai sur la cohérence du régime
juridique d'un signe distinctif, LexisNexis, Paris, p. 365.

207 Para consulta do Federal Trademark Dilution Act, na sua primeira versdo de 1995:
http://www.wipo.int/wipolex/en/details.jsp?id=14806 - consultado a 29/10/2018.
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d) the geographical extent of the trading area in which the mark is used,

e) the channels of trade for the goods or services with which the mark is used;

f) the degree of recognition of the mark in the trading areas and channels of trade used by
the marks' owner and the person against whom the injunction is sought;

g) the nature and extent of use of the same or similar marks by third parties28,

Outros desenvolvimentos ocorreram na legislacdo dos EUA em matéria de diluicdo de marcas
de prestigio como o Trademark Dilution Revision Act of 2006. Este originou mudancas em
mateéria de diluicdo, sendo uma das principais alteracdes, o facto de ja ndo ser necessario provar
a existéncia de diluicdo, bastando demonstrar que a diluicdo poderd ocorrer (likehood of
diluition), 0 que nos parece que na préatica possa ter efeitos nefastos em termos de monopdlio

para a livre concorréncia entre os agentes economicos.

iii) A Teoria da Diluicdo no Direito Comunitario

Alemanha percursora da Teoria da Diluicéo

Em matéria de reconhecimento da diluicdo pela Doutrina, a Alemanha foi pioneira na
Comunidade Europeia, através de Josef Kohler, que, desde cedo, revelou ser um fervente critico
a legislacdo alemd@ em matéria de defesa do titular das marcas, essencialmente, no que diz
respeito a marcas de prestigio. Desde cedo, Josef Kohler afirmou ser necessario existir protecao
juridica para a marca e para o0 seu titular, ainda que ndo fosse um caso de confusdo sobre a
origem dos produtos ou servi¢os em causa. Para este autor, com a legislacdo em vigor naquela
altura, caso um comerciante fizesse uso de uma marca, mesmo que para assinalar produtos ou
servicos diferentes, e que a marca fosse semelhante a uma marca de prestigio, o titular desta
tltima marca néo teria nenhuma arma com a qual se munir contra o uso da marca posterior?®®,

Para proteger as marcas de prestigio deste risco, Josef Kohler inspirou-se no sistema juridico

208 Federal Trademark Dilution Act 1995, Sec. 3 (Remedies for dilution of famous marks). Neste sentido
vide NASER, Mohammad Amin (2010), Recent Developments of Dilution in the United States and
United Kingdom in European Intellectual Property Review, Vol. 32, Issue 7, Sweet & Maxwell, London,
pp. 332-340.

209 German Trademark Act of 1874.
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francés e prop6s a implementacdo da concurrence deloyale como auxilio do titular de uma

marca de prestigio se poder defender de uma possivel diluigio?™°.

Em termos da Jurisprudéncia, € importante reconhecer, igualmente, 0 mérito a Alemanha,
desbravou caminhos contra o risco de diluigio nas marcas de prestigio?'!. No famoso caso Odol,
0s juizes afirmaram que “seria contra bonos mores, a apropria¢ao dos frutos do trabalho de um

terceiro, sabendo que esta conduta podera afetar a outra pessoa”??,

Teoria da Diluicdo na Unido Europeia

Passando ao estudo da diluicdo na legislacdo comunitéria, verifica-se que s6, em 1976, é que a
Comunidade Europeia publicou 0 Memorandum on the creation of an EEC trade mark, adotado
pela Comisséo a 6 de julho de 197623, De acordo com este texto, a Ginica forma de protecéo de
uma marca presume, indubitavelmente, a existéncia de risco de confusdo. Porém, o paragrafo
108 do memorando concede autonomia aos Estados-Membros, no que diz respeito a
concederem uma especial protecdo fora do principio da especialidade as marcas de prestigio

nas suas legislacdes nacionais. Porém, esta excecdo nao encontra de acordo com a letra do

210 A “concurrence déloyale” a que Joseph Kohler fez referéncia constava do art. 1382° do Code Civil.
Este artigo reconhecendo a liberdade de concorréncia e a sua importancia, nao deixou de referir que
poderdo existir condutas de concorréncia desleal, que deverdo ser punidas, visto que constituem um
abuso a liberdade de concorréncia. Hoje em dia consta dos art. 1240° e 1241° do Code Civil.

21 SATTLER, Andreas (2011), Dilution of well-known trademarks - an analysis of its foundations in
Germany and the European Union in Zeitschrift fiir Geistiges Eigentum, Intellectual Property Journal,
Mohr Siebeck, Germany, pp. 311-316.

212 Sentenca do Tribunal de Primeira Instancia de Elberfield, datada de 11 de setembro de 1924. Neste
caso, a empresa titular da marca ODOL, marca registada e comercializada de forma intensiva no
mercado alemdo para elixir bocal intentou uma acdo contra uma empresa que comercializada e tivera
registado a marca ODOL para talheres. Os juizes decidiram que dada a forca distintiva e publicitéria da
marca ODOL, o titular desta marca poderia ser prejudicado caso a mesma marca fosse comercializada
mesmo que para produtos diferentes. Sobre este tema vide FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004),
Tratado sobre Derecho de marcas, 22 edicion, Pons, Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, pp. 390-
394.

213 O Memorandum on the creation of an EEC trade mark pode ser consultado através do Archive of
European Integration da Universidade de Pittsburgh: http://aei.pitt.edu/5363/1/5363.pdf - consultado a
29/10/2018.
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memorando, entendimento, visto que este mesmo paragrafo exclui de forma direta este tipo de

protecdo do ambito da lei europeia de marcas?*.

Em 1980 uma viragem de pensamento no seio da Comunidade Europeia surgiu, com o Projeto
de Regulamento de 1980, que efetivamente qualificava a marca de prestigio como uma excegéao.
No entanto, pela primeira vez, dentro da Comunidade, foi reconhecida uma protecéo as marcas
de prestigio mesmo em situacdes que confrontavam produtos ou servigos diferentes e que, por
consequéncia, afastariam o risco de confusdo por parte do consumidor (art. 8° do Projeto de
Regulamento de 1980) 2°.

Do mesmo modo, a primeira Diretiva de aproximacao das legislacdes nacionais dos Estados-
Membros em matéria de marcas reconheceu as marcas de prestigio o perigo de dilui¢do. Deste
modo, o n° 3 e aal. a) do n° 4 do art. 4° da Diretiva 89/104/CEE proibe o registo de uma marca
ou, caso ja tenha sido concedida, prevé a nulidade deste registo, em situacbes em gque uma
marca idéntica ou semelhante a uma marca de prestigio, mesmo que assinale produtos ou
servicos diferentes, procure, sem justo motivo, tirar partido indevido do carater distintivo ou do

prestigio da marca anterior ou possa prejudicé-los.

O Regime sui generis da Marca de Prestigio em Portugal (baseado na Diretiva)

O primeiro Codigo de Propriedade Industrial data de 1940 (Decreto n° 30.679 de 24 de agosto).

214 “There are objections to extending the exclusive right of the trade mark owner beyond that of
opposing the use of an identical or similar trade mark for identical or similar goods which is made
'without justification' under circumstances which may damage the owner of the EEC trade mark (...)
this provision would carry the risk of an extension of the monopoly of the trade mark owner beyond the
proper needs of trade mark protection. What might be acceptable is a special provision directed against
the use of well-known trade marks for dissimilar goods. Where such use is likely to have a detrimental
effect on the distinctive force and the advertising value of the trade mark in question (...) In so far as
the trade mark laws of some Member States give trade mark protection in cases where the protected
trade mark is used for the purpose of attaching references or making comparisons, or for other unfair
purposes, these cases do not appear to fall within the ambit of the Community trade mark law”, paragrafo
108 do Memorandum on the creation of an EEC trade mark.

215 Vide FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de marcas, 22 edicion, Pons,
Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, p. 395. SATTLER, Andreas (2011), Dilution of well-known
trademarks - an analysis of its foundations in Germany and the European Union in Zeitschrift fur
Geistiges Eigentum, Intellectual Property Journal, Mohr Siebeck, Germany, p. 319.
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Neste primeiro CPI, foi feita referéncia a marca “notoriamente conhecida”, porém, para que
esta marca pudesse constituir um obstaculo a um pedido de registo de marca idéntica ou
semelhante, era necessario que os produtos ou servicos fossem idénticos ou semelhantes e que

se criasse com este novo registo um risco de confusdo?:®.

Em 1995, ocorreu uma ampla alteracéo legislativa nacional em matéria de PI?'’. Esta nova
redacdo da lei da Propriedade Industrial contemplou no seu art. 191° a protecdo das marcas de
grande prestigio. Devido as influéncias da Diretiva, a legislacdo nacional reconheceu o regime
especial destinado as marcas de prestigio, afastando o principio da especialidade e o risco de
confusdo. No entanto, o regime préprio, destinado a protecdo das marcas de prestigio do perigo
de diluicdo, s6 podera ser aplicado, caso a marca posterior procurar, sem justo motivo, tirar

partido indevido do carater distintivo ou do prestigio da marca ou possa prejudica-los.

Atualmente, a marca de prestigio continua contemplada no CPI no seu artigo 242° com o regime

idéntico ao da Diretiva atual da Unido Europeia.

Titulo IV. Regime Juridico da Teoria da Diluicao

i) A Ligacdo Entre a Marca de Prestigio e a Marca Posterior

A Ligacéao entre os Sinais

O acérddo Intel?® veio munir a Jurisprudéncia com uma série de respostas a questdes
anteriormente colocadas, essencialmente, em relacdo a questdo de saber, quando é que

poderemos determinar que existe uma ligagdo entre a marca de prestigio e o sinal posterior.

216 Antes do CPI de 1940, Portugal ja estabelecera um diploma especificamente dedicado as invencdes
(Decreto de 16 de janeiro de 1837). Posteriormente surgiu um texto legal dedicado as marcas - Carta de
Lei de 4 de junho de 1883. Tendo surgido depois a Carta de Lei datada de 21 de maio de 1896, reunido
diferentes DPI, vigorou até 1940.

217 Ap6s a adesdo de Portugal a Comunidade Econémica Europeia e sentido a necessidade de
acompanhar o desenvolvimento tecnoldgico foi necessario, proceder-se a uma alteragdo do CPI,
transpondo para o direito interno a Diretiva 89/104/CEE de 21 de dezembro de 1989.

218 Acordao do TJUE, no processo n® C-252/07 de 27 de novembro de 2008, opondo a empresa Intel
Corporation & empresa CPM United Kingdom. Este caso tem por objeto a interpretacéo do art. 4 n° 4,
alinea a), da Primeira Diretiva 89/104/CEE do Conselho, de 21 de dezembro de 1988, que harmoniza as
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Esta questdo revela-se para nos pertinente, visto que nem todas as situa¢cdes em que existe uma
marca de prestigio e uma outra marca posterior, que apresente algum grau de semelhanga, nos
leva forcosamente a concluir que a existéncia desta segunda marca possa constituir um real
prejuizo ou procure tirar partido seja do prestigio ou do carater distintivo. Para que este exame
seja feito, é essencial saber que elementos é que sdo necessarios existir entre a marca de
prestigio e a marca posterior, para que se demonstre uma ligacdo, e que dessa ligacdo seja
possivel deduzir que possa advir prejuizo ao carater distintivo, ao prestigio da marca ou que se

tire partido indevido de uma destas situacoes?*®.

Que elementos é que o Tribunal tem de ter em conta para decidir, se os factos de cada caso,
serdo suficientes, ou ndo, para provar que a marca posterior evoca uma ligacdo com a marca de

prestigio?

Por fim, a ultima questdo colocada ao TJUE pela Court of Appeal England & Wales no caso
Intel, foi a de saber que importancia é que deve ser atribuida aos produtos e servicos objetos da

marca posterior, quando estes diferem dos da marca de prestigio?2°?

Pelo que nos foi permitido concluir, anteriormente, é inequivoco que as marcas de prestigio
gozam de uma protecdo mais ampla. Porém, a condicdo para que a marca de prestigio usufrua
de uma protecdo mais ampla vem explanada no atual art. 5° n® 3 alinea a) que diz o seguinte:
“o registo de uma marca é recusado ou, caso ja tenha sido efetuado, é passivel de ser declarado
nulo se a marca for idéntica ou semelhante a uma marca anterior, independentemente de 0s
produtos ou servicos para 0s quais for pedida ou registada serem idénticos, afins ou ndo afins
aqueles para os quais a marca anterior foi registada, sempre que a marca anterior goze de
prestigio no Estado-Membro para o qual é pedido o registo ou é registada a marca ou, no caso

de uma marca da UE, goze de prestigio na Unido e a utilizacdo da marca posterior procure, sem

legislagdes dos Estados- Membros em matéria de marcas, que vertia sobre a marca de prestigio e a sua
aplicacdo fora do principio da especialidade. Para consulta da antiga Diretiva: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:31989L0104&from=PT - consultado a
30/10/2018.

219 Neste sentido vide GIELEN, Charles (2014), Trademark Dilution Under European Law in The
Trademark Reporter, The Law Journal of the International Trademark Association, vol. 104, n° 3, pp.
693-730.

220 Este conjunto de questdes foi levantado pelo érgéo jurisdicional de reenvio, neste caso a Court of
Appeal England & Wales, Civil Division, cfr. Considerando 23 do acérddo do Tribunal de Justiga de 27
de novembro de 2008 no processo n® C-252/07 (Intel).
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justo motivo, tirar partido indevido do carater distintivo ou do prestigio da marca anterior, ou

possa prejudica-los™?%,

Neste sentido, o acérdd@o Intel veio estabelecer que, para existir especial protecdo a marca de
prestigio, € necessario que ocorra, pelo menos, uma das seguintes violagdes: prejuizo causado
ao carater distintivo da marca anterior, prejuizo causado ao prestigio da marca anterior e / ou a

marca posterior tire partido indevido do carater distintivo da marca de prestigio®?.

Este mesmo acorddo estabeleceu que, quando a marca posterior apresenta um grau de
semelhanca tal, efetua, na mente de qualquer consumidor, uma ligacdo automatica com a marca
de prestigio. Neste sentido, podera aplicar-se o regime especial que favorece a marca de
prestigio. Esta ligacdo, mesmo existindo, ndo se confunde com o risco de confuséo, pois, no
caso das marcas de prestigio, ndo € necessario se comprovar existir risco de confusao para que
o regime especial seja aplicado??3. Podemos, desde ja, concluir que, ndo existindo ligagdo entre
0s sinais opostos, nao existe fundamentagdo para que a marca de prestigio venha a beneficiar

do regime de excecdo. Esta afirmacdo encontra justificacdo no facto de que, sem essa ligacédo

221 Diretiva (UE) 2015/2436 do Parlamento Europeu e do Conselho de 16 de dezembro de 2015, que
aproxima as legislacbes dos Estados-Membros em matéria de marcas. Diretiva que visa alcangar uma
maior harmonizagdo entre as legislacdes nacionais dos diferentes Estados-Membros, com o objetivo de
fomentar o desenvolvimento do merco interno, em prol do crescimento e da competitividade das
empresas no seio da Unido Europeia. Esta harmonizacdo pretende garantir uma maior seguranga juridica
aos diferentes atores econdémicos que sejam titulares de marcas da UE ou de marcas nacionais de paises
membros da U. Sobre a harmonizacéo das legislacGes no seio da UE vide ULRICH, Hanns (2004),
Harmony and unity of European Intellectual Property Protection in Intellectual Property in the New
Millenium, Essays in Honour of William R. Cornis in Cambridge University Press, Cambridge, pp. 20-
46.

222 Neste mesmo sentido, vide decisdes anteriores: considerando 36 do acérdao de 22 de junho de 2000
do TJUE, processo n® C-425/98 (caso Marca Mode): “instaura a favor das marcas de prestigio, uma
protecdo cuja aplicacdo ndo exige a existéncia de um risco de confusdo. Com efeito, esta disposicdo
aplica-se a situagdes em que a condicdo especifica da protegdo € constituida por uma utilizacdo sem
motivo justificativo do sinal contestado que tira partido indevido do caracter distintivo ou do prestigio
da marca ou lhes causa prejuizo”. Ver também neste sentido acérddo Adidas-Salomon e Adidas Benelux,
processo n® C-408/01 de 23 de outubro de 2003, considerando 27: “a condigao especifica da protecao ¢
constituida por uma utilizacdo sem motivo justificativo do sinal contestado que tira partido indevido do
carater distintivo ou do prestigio da marca ou lhes causa prejuizo”.

223 \/ide considerandos 29 e 30 do acérd&o Intel.
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existir, o titular da marca posterior fica impossibilitado de retirar partido indevido do caréater
distintivo ou do prestigio da marca ou de a lesar no seu prestigio?*.

Os juizes do Tribunal do Luxemburgo também afirmaram, no caso Intel, que, quanto mais a
evocagdo da marca anterior pela marca posterior for imediata e forte, mais significativo é o
risco de o uso atual ou futuro da marca posterior tirar, indevidamente, partido do caréater

distintivo ou do prestigio da marca ou de lhe causar prejuizo®®.

O Publico Relevante

Quanto ao publico relevante a ter em conta, na aprecia¢do da ligacdo que possa existir entre o
sinal posterior e 0 anterior, os juizes do caso Intel forneceram orientagdes?%°. Nos considerandos
33 a 36 do acdrddo Intel, os juizes afirmaram que o publico que tera de se ter em consideracao

podera variar, dependendo da violacéo alegada pelo titular da marca de prestigio.

- Caso a violacdo afete o carater distintivo ou o prestigio da marca, o publico relevante para a
apreciacdo da ligacdo entre as duas marcas sera o consumidor médio, normalmente, informado

e razoavelmente atento e aviso dos produtos e servigos da marca de prestigio.

- No que toca a violacao que tira partido indevido do caréter distintivo ou prestigio da marca,
a avaliacdo da violacdo devera ser efetuada do ponto de vista do consumidor medio,
normalmente, informado e razoavelmente atento e aviso dos produtos e servi¢os da marca
posterior (e ja ndo da marca de prestigio). Esta diferente consideracdo do publico relevante,
para efeito da avaliacdo da ligacdo e, por consequéncia, de violacdo da marca de prestigio, é
feita tendo em conta o consumidor da marca posterior, visto que, nesta situacdo esta Gltima,
tenta tirar partido indevido da marca de prestigio para captar clientela para si, para a sua propria

marca.

Quando a situacdo de ilicitude é causada por parasitismo, o publico tido em conta sera o pablico
da marca parasitaria, dado que é o publico captado por essa marca em consequéncia do

aproveitamento em relagdo a marca de prestigio.

224 PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™ Edition, LGDJ, Paris, p. 525-
549.

225 Considerando 67 do acérdéo Intel.

226 PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2™ Edition, LGDJ, Paris, pp.
507-508.
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A Avaliagdo e prova da ligacao entre a marca de prestigio e a marca posterior

O acordéo Intel foi também percursor no que concerne a avaliacao e a prova da ligacao existente
entre a marca de prestigio e a marca posterior que ira, por consequéncia, permitir ao titular da

marca de prestigio beneficiar da protecédo referida na Diretiva.

No entender dos juizes do TJUE, a apreciacdo dessa ligacao tem de ser avaliada a nivel global
e tem de ter em conta todos os fatores pertinentes para cada caso concreto que possa surgir neste
contexto. Estes mesmos juizes enumeraram 5 critérios a ter em conta para a avaliacdo da
ligacdo, porém, esta lista ndo é taxativa. Os critérios sugeridos pelos juizes do TJUE foram os
seguintes: o grau de semelhanca entre as marcas em conflito, a natureza dos produtos ou
servicos assinalados pela marca de prestigio (analisando o grau de proximidade ou ndo entre
estes produtos ou servigos com os da marca posterior), a intensidade do prestigio da marca, o
grau de carater distintivo da marca de prestigio e, por fim, a existéncia ou ndo de um risco de
confusdo no espirito do pablico??’. Quanto maior for a intensidade destes elementos, mais facil
sera para o titular da marca de prestigio provar a ligacdo entre a sua marca e a marca posterior

e, por consequéncia, demonstrar a existéncia ou a possibilidade de se produzir uma violagdo??®.

Permanecendo no espirito do texto do acérddo Intel, tal como afirmado acima, os juizes
evidenciaram que as trés formas de lesdo ou potencial lesdo a marca de prestigio sdo
independentes e diferem umas das outras, bastando que se comprove a existéncia de uma para
se aplicar o regime preferencial a marca de prestigio, porém, em muitos dos casos, podera
verificar-se a existéncia de duas ou mais destas les6es simultaneas. Por essa razdo, cabe-nos

agora proceder a anélise de cada uma delas em separado.

i) Prejuizo ou Possivel Prejuizo causado ao Caréter Distintivo

No que respeita ao prejuizo causado ao carater distintivo da marca de prestigio, este pode
igualmente ser designado por diluicdo, diminui¢cdo ou ofuscamento (a terminologia inglesa faz

referéncia a este conceito com a designacéo de dilution by blurring).

227 Considerandos 42 a 57 do acordio Intel.
228 Neste sentido vide CARVALHO, Américo da Silva (2004), Direito de Marcas, Coimbra Editora,
Coimbra, pp. 262-265.
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Achamos que a melhor defini¢do para este conceito foi a trazida na Jurisprudéncia Intel, que
afirma que este prejuizo existe, quando a aptiddo da marca de prestigio em identificar os
produtos e 0s servicos para os quais foi registada e utilizada como sendo proveniente do titular
da referida marca esteja enfraquecida, implicando o uso da marca posterior uma disperséo da
identidade da marca anterior e da sua influencia no espirito do pablico. E o que sucede, quando
a marca anterior que suscitava uma associagdo imediata com os produtos ou 0s servigos para 0s

quais foi registada, ja ndo esteja apta para o fazer??°,

Neste caso, a utilizacdo de uma marca
idéntica ou similar a marca de prestigio para produtos ou servigos diferentes ira ser nociva para

a marca de prestigio, visto que ira diluir, dispersar a sua identidade inicial?.

N&o sera necessario se se verificar efetivamente o prejuizo, dado que a lei contempla a

possibilidade de o prejuizo ser ele também penalizado e qualificado como ilicito.

Concluimos que este tipo de situacao retira ou, pelo menos, enfraquece o poder distintivo da
marca anterior, por sua vez, diminuindo a sua atratividade, o que leva a que o consumidor ja
ndo efetue uma associacdo imediata e direta aos produtos ou servi¢os que a marca de prestigio

pretendeu inicialmente proteger.

Como tivemos oportunidade de analisar no ponto anterior, nesta situacdo, para ser feita prova
de ligacdo entre as duas marcas, 0s juizes terdo de ter em conta varios elementos (o acordao
Intel propGe como vimos 5 elementos) e o publico relevante, neste caso, sera sempre o

consumidor alvo da marca de prestigio®3!,

229 Considerando 29 do acérdéo Intel.

230 BONE, Robert G. (2008), Schechter's Ideas in Historical Context and Dilution's Rocky Road in Santa
Clara High Technology Law Journal, Vol. 24, Issue 3, p. 473: “Dilution by blurring (...) is based on
the idea that multiple uses of the same mark on different products will dilute the distinctive quality of
the mark and make it more difficult for consumers to recall the original product quickly. To illustrate,
suppose a firm name its soap “Tiffany Soap”; a car company names its new car “The Tiffany”; a
restaurant opens under the name “Tiffany”, and so on. These uses of the TIFFANY mark may not
confuse anyone about a possible connection with the jewelry company, but they could clutter the signal
sent by the mark and make it more difficult for consumers to link it to Tiffany jewelry”.

231 Relembrando os cinco elementos propostos para a analise da ligagdo entre a marca de prestigio e o
sinal posterior: o grau de semelhanca entre as marcas em conflito; a natureza dos produtos ou servigos
para os quais as marcas em conflito estdo respetivamente registadas, incluindo o grau de proximidade
ou de diferenca desses produtos ou servicos e o publico em causa; a intensidade do prestigio da marca
anterior; o grau de caréter distintivo, intrinseco ou adquirido pelo uso, da marca anterior e por fim a
existéncia de um risco de confusdo no espirito do publico - Vide Considerando 42 do acérdao Intel.
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Iremos ilustrar esta violagdo com o famoso exemplo de dilui¢do avancgado por Schechter. Este
ultimo alegou que, se se tolerar o uso da marca ROLLS ROYCE em restaurantes, agéncias de
viagens e meias, passado 10 anos e varios usos da marca ROLLS ROYCE para diferentes
produtos e servicos, a marca ROLLS ROYCE jamais sera associada aos carros de luxo quando

0 publico for confrontado com ela, visto que a marca tera sido diluida ao longo deste tempo.

Podemos concluir que este tipo de diluicdo ocorre no tempo, ndo é um ato Unico e imediato,
tem como resultado diluir a marca de prestigio, de modo a que esta ndo possa mais ser associada,
de forma imediata, aos produtos ou servi¢os que, originalmente, assinalou e protegeu com o

seu registo.

iii) Prejuizo ou Possivel Prejuizo Causado ao Prestigio

O segundo prejuizo, que pode servir de justo motivo para recorrer ao regime especial concedido
a marca de prestigio, é o prejuizo causado ao prestigio, também denominado de degradacao,
depreciacdo ou, em anglo-saxonico, tarnishment. Esta situacdo ocorre, quando os produtos ou
servigcos para os quais o sinal idéntico ou semelhante é utilizado pelo terceiro, podem ser

apreendidos pelo plblico de um tal modo que a forga de atragdo da marca fica diminuida®2.

Nos casos de depreciacao, a marca que goza de prestigio é ndo sé enfraquecida, como também

é degradada pela ligacdo que é feita entre esta e a marca posterior?,

Tal como a situacdo supramencionada, ndo sera necessario existir efetivamente prejuizo, a

possibilidade de o prejuizo acontecer também requer a aplicacdo deste preceito legal.

Segundo Pedro Sousa e Silva, “a degradacdo ¢ a diminui¢do da forca de atracdo da marca,

afetando 0 modo como os produtos ou servigos assinalados sio olhados pelo pliblico”?4,

232 Definigdo facultada pelo TJUE na sentenca Interflora, considerando 73.

233 BONE, Robert G. (2008), Schechter's Ideas in Historical Context and Dilution's Rocky Road in Santa
Clara High Technology Law Journal, Vol. 24, Issue 3, p. 473: “Tarnishment covers cases where the
defendant uses a similar mark in a way that severely clashes with the meanings that consumers associate
with the plaintiff’s mark. Suppose the defendant names its striptease club “The Tiffany Club”. This use
of TIFFANY is not likely to confuse anyone into thinking that the jewelry company is involved with
the strip club, but it is likely to tarnish TIFFANY’s meaning as a symbol of elegance and prestige”.

23 SILVA, Pedro Sousa e (2015), A Tutela Reforcada das Denominagdes de Origem de Prestigio in
Revista de Direito Intelectual n°® 02-2015, APDI, Almedina, Coimbra, p. 250.
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Nesta situacdo, a anélise da ligacdo, entre a marca anterior e a marca posterior e o publico
relevante, € a mesma do que a anélise feita em casos de prejuizo ao carater distintivo da marca

de prestigio.

llustrando com um exemplo de um caso de prejuizo ao prestigio, seria 0 caso de uma empresa
registar a marca COCA-COLA (ou outra marca semelhante que permita efetuar a ligacdo
pretendida para a protecdo da marca) para 6leos de motores automdveis. Neste caso, o titular
da marca COCA-COLA, marca de prestigio a nivel global, seria vitima de um prejuizo causado
ao prestigio da sua marca, visto que qualquer consumidor da bebida Coca-Cola poderia associar
o facto de estar a beber essa bebida a 6leos de motor, o que iria depreciar a marca de prestigio.

iv) Tirar Partido Indevido do Caréter Distintivo ou Prestigio

Por ultimo, cabe-nos explicar a situacdo em que uma marca posterior tira partido indevido do

carater distintivo ou do prestigio de uma marca.

Nos dois casos anteriormente analisados, nos quais existe ou pode existir prejuizo, o legislador
optou por diferenciar o prejuizo ao carater distintivo, por um lado, e por outro, 0 prejuizo ao
prestigio. Porém, tal ndo sucedeu no caso em que a marca tira partido indevido de uma marca
de prestigio, visto que é dada a mesma classificacdo na situacdo em que a marca tira partido
indevido do caréater distintivo e no caso em que tira partido indevido ao prestigio do sinal
anterior. Achamos que tal sucedeu, visto que na situacdo, em que uma marca procure tirar
partido indevido, poderia ser complicado na prética distinguir a situacdo em que a marca
posterior tira partido indevido do carater distintivo, ou a situacdo em que tira partido indevido

do prestigio da marca anterior.

Posto isto, cabe-nos definir esta Gltima situacdo que podera afetar uma marca de prestigio. Este
cenario é mais conhecido por parasitismo ou aproveitamento (free-riding) dado que, neste caso,
o titular da marca posterior tem a intencéo de retirar um beneficio proprio ao utilizar uma marca
semelhante ou idéntica a uma marca de prestigio, usufruindo da forte imagem que a marca

anterior causa, quando visualizada pelo publico.
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Nestes casos, ocorre exploracao e aproveitamento (parasitismo) da marca anterior, porém, este

aproveitamento tem, de acordo com a lei, ser feito de maneira indevida®®®.

Em causa esta o beneficio que a marca posterior pretende retirar de maneira indevida do
prestigio da marca anterior. Ao detentor da marca de prestigio cabe o 6nus da prova; este Ultimo

devera demonstrar que a ligacéo feita entre as marcas proporciona impulso a marca posterior.

Prosseguindo com as referéncias previamente efetuadas ao acorddo Intel, quanto maior for o
prestigio, o carater distintivo e a semelhanca entre 0s produtos ou servigos, maior seré o risco

de existir aproveitamento?3®,

Os elementos a ter em conta na apreciagao desta situacdo sdo idénticos aos elementos a avaliar,

no caso de prejuizo ao carater distintivo ou ao prestigio da marca®’.

2% Art. 242° n° 1 do CPI: “O pedido de registo sera igualmente recusado se a marca, ainda que destinada
a produtos ou servicos sem identidade ou afinidade, constituir tradugéo, ou for igual ou semelhante, a
uma marca anterior que goze de prestigio em Portugal ou na Comunidade Europeia, se for comunitaria,
e sempre que 0 uso da marca posterior procure tirar partido indevido do caracter distintivo ou do
prestigio da marca”. Sobre esta matéria vide GIELEN, Charles (2014), Trademark Dilution Under
European Law in The Trademark Reporter, The Law Journal of the International Trademark
Association, vol. 104, n° 3, p. 712.

2% Considerandos 67 e 69 do acérdédo Intel “Quanto mais a evocagdo da marca anterior pela marca
posterior for imediata e forte, mais significativo é o risco de o uso atual ou futuro da marca posterior
tirar indevidamente partido do caréater distintivo ou do prestigio da marca anterior (...) quanto mais
significativas forem a natureza distintiva e o prestigio dessa marca, mais facilmente sera de admitir a
existéncia da viola¢ao”.

237 \Vide considerando 42 do acérdao Intel.
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CAPITULO IV. O DESEQUILIBRIO DO USO E ABUSO DA DILUICAO

Titulo 1. “Enforcement” da Marca de Prestigio

i) Livre Concorréncia

O principal desafio em matéria de regulamentacdo de Pl e, no nosso caso em especial, em
matéria de marcas, consiste em conseguir equilibrar a situacdo de monopélio criada pela marca
com a livre concorréncia®®. Adrien Bouvel afirmou que se, por um lado, os sinais distintivos
contribuem para a existéncia de uma liberdade de concorréncia, visto que, ao indicarem a
origem de um produto ou de um servico, as marcas permitem que 0 “jogo da concorréncia”
seja exercido de maneira saudavel e leal. Por outro lado, estes mesmos sinais possibilitam a
reserva de um direito que ird, por consequéncia, impedir outros agentes econdmicos de o0 usar

na sua atividade comercial®®.

E por esta raz&o fundamental que a tutela das marcas possua estabilidade?*°. Torna-se prioritario
encontrar o justo equilibrio entre a protecdo dos investimentos dos detentores das marcas de
prestigio que, em muitos dos casos, efetuaram investimentos avultados e, por outro lado,
contrabalancar com o respeito pelos principios de livre concorréncia e liberdade de cada ator

comercial®*!,

Em vista a alcancar um mercado que tenha como pilar o da liberdade de concorréncia e livre

circulacdo de mercadorias e servicos, a Unido Europeia tem, desde héa largos anos, vindo a criar

238 Neste sentido vide BONE, Robert G. (2008), Schechter's Ideas in Historical Context and Dilution's
Rocky Road in Santa Clara High Technology Law Journal, Vol. 24, Issue 3, p. 506: “When sellers turn
to dilution to control their brand identities, to prevent expressive uses of their marks as social symbols,
to monopolize licensing markets, to frustrate promising technologies, or to protect attractive and useful
product against features, the social costs can be high, and high social costs trigger serious concerns and
heated controversy”.

239 BOUVEL, Adrien (2004), Principe de Spécialité et Signes Distinctifs, Tome 24, Collection IRPI,
Litec, Paris, p. 4.

240 Dado que o trabalho tem como foco as marcas de prestigio, serd nessa Gtica que ird ser feita a
analisada neste Capitulo.

241 Neste sentido vide SMITH, Robert (1992), The Unresolved Tension Between Trademark Protection
and Free Movement of Goods in the European Community in Duke Journal of Comparative &
International Law, Vol. 3, Issue 89, pp. 89-117.
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Diretivas, aspirando a que se possam criar condi¢0es para que seja alcancada uma harmonizacéo
entre as legislagBes dos diferentes Estados-Membros®*2, Em matéria de marcas, uma das
finalidades desta harmonizacéo, consiste em evitar que as marcas possam constituir um entrave
a livre circulacdo de produtos e prestacdo de servigos, sempre tendo em vista o respeito pela
liberdade de concorréncia®®. Estas Diretivas pretendem servir de entrave a todos os
mecanismos que possam Vir a criar situagdes de concorréncia desleal e afetar, por consequéncia,
a liberdade de circulacdo dos produtos e da prestacdo dos servigos, visto que este tipo de
comportamento pode ter como efeito nefasto o de falsear a livre concorréncia. Deste modo, as
Diretivas de harmonizacéo de legislacdo dos Estados-Membros, em matéria de marcas, tendem
a fixar as regras relativas ao registo das marcas e de toda a envolvéncia que acarreta a concessao

de uma marca®**.

Foi, em 1957, com o Tratado de Roma, que foi instituida a Comunidade Econdmica Europeia
(CEE). Nessa altura, estabeleceram-se as primeiras regras para alcancar um mercado comum
assente na livre circulacio de mercadorias, pessoas, servicos e capitais?*. Desde cedo, se
reconheceu, como principal objetivo dos paises membros da CEE, o estabelecimento de um

mercado comum, tendo como corolario a livre concorréncia. A fim de podermos analisar o

242 Sobre este tema vide BLAKELY, Timothy W. (2000), Beyond the International Harmonization of
Trademark Law: The Community Trade Mark as a Model of Unitary Transnational Trademark
Protection in University of Pennsylvania Law Review, vol. 149, issue 1, pp. 309-354.

243 Neste sentido vide ULRICH, Hanns (2004), Harmony and unity of European Intellectual Property
Protection in Intellectual Property in the New Millenium, Essays in Honour of William R. Cornish,
Cambridge University Press, Cambridge, p. 20-46. BASIRE, Yann (2012), Les Fonctions de la Marque
- Essai sur la cohérence du régime juridique d'un signe distinctif, LexisNexis, Paris, pp. 21-24.

244 Neste sentido vide considerando 3 do Acérddo do TJUE no caso Arsenal (processo n® C-206/01): “A
diretiva reconhece, no seu primeiro considerando, que as legisla¢gdes nacionais em matéria de marcas
comportam disparidades suscetiveis de entravar a livre circulacdo dos produtos e a livre prestacao de
servicos e de distorcer as condi¢des de concorréncia no mercado comum. Segundo este considerando,
dai resulta que importa aproximar as legislagdes dos Estados-Membros com vista ao estabelecimento e
funcionamento do mercado interno”. Depreendemos desta leitura que, para além do fim principal da
marca, esta também ira servir para ndo falsear a concorréncia, estando a proteger o consumidor final.
245 Tratado de Roma de 1957, que institui a Comunidade Econdmica Europeia com a criacdo do mercado
comum aos paises aderentes a este tratado (os Estados fundadores deste Tratado foram a Bélgica, a
Franca, a Italia, o Luxemburgo, os Paises Baixos e a Alemanha parte Ocidental). Hoje em dia, este
tratado tem a designacdo de Tratado sobre o Funcionamento da Uni&o Europeia e conta com 28 Estados-
Membros. Toda a informacdao sobre a histdria e 0 modo de funcionamento atual da Unido Europeia pode
ser consultado no sitio oficial da Unido Europeia: https://europa.eu/european-union/index_pt -
consultado a 30/10/2018.
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conflito que poderd existir entre a concorréncia e a situagdo de monopdlio, criado pela
concessao de marcas, cabe-nos por agora definir o termo de concorréncia e saber em que

consiste o direito da concorréncia.

O direito da concorréncia tem como finalidade organizar as relagdes entre os consumidores e
os fornecedores de bens e servicos, ou seja, entre os diferentes agentes econdmicos?®. Visto
que o consumidor desempenha um papel central nas escolhas dos operadores econdémicos,
podemos concluir que o direito da concorréncia serve ndo so 0s concorrentes, como também os
proprios consumidores (eg. de praticas de concorréncia desleal, ilicitas, situacGes de
monopolios, entre outras). Na acecdo de Luis M. Couto Gongalves, a concorréncia quando
analisada numa vertente econdmica, consiste em regras de livre iniciativa economica, a
existéncia de uma pluralidade de agentes econdmicos e de um publico consumidor, que tenha
liberdade no momento de efetuar a sua escolha do produto ou servigo oferecido pelos diferentes

atores econdmicos®*’.

No seio da UE, as regras que regulam a concorréncia entre os diferentes operadores econdmicos
proibem qualquer pratica considerada como desleal, para que, deste modo, as diferentes
empresas possam concorrer entre elas em condic¢des de igualdade e de equidade no seio do

mercado interno europeu®*,

Tal como foi mencionado anteriormente, a nogdo de concorréncia encontra-se, intimamente,
ligada com os DPI. Por esta mesma razdo, em termos nacionais, € no CPI1 que se pode encontrar

o regime juridico aplicado & concorréncia desleal (art. 317 e ss.)%4°.

246 \VOGEL, Louis (2010), Traité de Droit des Affaires, Du Droit Commercial au Droit Economique,
19 Edition, L.G.D.J., Paris, p. 849.

247 \lide GONCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de Direito Industrial: Patentes, Desenhos ou
Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edi¢do revista e atualizada, Almedina, Coimbra, p. 413.
248 para uma melhor compreenséo e estudo das politicas da Unido Europeia em matéria de Concorréncia,
recomenda-se a leitura da publicacdo da brochura elaborada pela Comissdo Europeia (2016),
Compreender as politicas da Unido Europeia: Concorréncia, Luxemburgo. Disponivel em:
https://publications.europa.eu/pt/publication-detail/-/publication/8200c251-aa42-11e6-aab7-
0laa75ed71al - consultado a 30/10/2018.

289 «“Qu’il soit envisagé largement ou plus strictement, le droit de la concurrence entretient des “liens
étroits” avec les droits de propriété intellectuelle. Dans ’acception large du droit de la concurrence, les
droits de propriété intellectuelle apparaissent comme 1’un de ses éléments, participant a la construction

d’un systéme concurrentiel plus praticable. 1ls sont tous des instruments de concurrence”. Neste sentido
Acdérdao do STJ relativo ao processo n® 03*1134, datado de 07 de novembro de 2002: “T - O direito de
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if) Concorréncia Desleal

Um ato de concorréncia desleal pressupde sempre um ato de concorréncia. Para Luis M. Couto
Gongcalves, um ato de concorréncia devera ser um ato externo, produzido no mercado e que
tenha finalidade concorrencial. Por sua vez, um ato que tenha finalidade concorrencial
caracteriza-se por ser um ato suscetivel de desviar clientela a concorrentes?°. Porém, nem todos

0S atos de concorréncia constituem atos de concorréncia desleal.

O art. 10" da CUP define o que se entende por concorréncia desleal: “1. Os paises da Unido
obrigam-se a assegurar aos nacionais dos paises da Unido protecao efetiva contra a concorréncia
desleal. 2. Constitui ato de concorréncia desleal qualquer ato de concorréncia contrario aos usos
honestos em matéria industrial ou comercial. 3. Deverdo proibir-se particularmente: 1° Todos
0s atos suscetiveis de, por qualquer meio, estabelecer confusdo com o estabelecimento, os
produtos ou a atividade industrial ou comercial de um concorrente; 2° As falsas afirmagdes no
exercicio do comércio, suscetiveis de desacreditar o estabelecimento, os produtos ou atividade
industrial ou comercial de um concorrente; 3° As indicacdes ou afirmacdes cuja utilizacdo no
exercicio do comércio seja suscetivel de induzir o publico em erro sobre a natureza, modo de

fabricacdo, carateristicas, possibilidades de utilizacdo ou quantidade das mercadorias”.

Em relacdo a legislacdo nacional, o art. 316° do CPI confere protecéo legal a Pl e aos DPI contra
qualquer comportamento comercial que possa ser classificado como ato de concorréncia desleal
(art. 316° CPI).

marca constitui um elemento essencial do sistema de concorréncia leal que as legislagdes internas,
internacional e comunitaria pretendem criar (...) IV - A marca desempenha uma func¢éo juridica e
economica, individualizando produtos ou servigos e permitindo a sua diferenciagdo de outros da mesma
espécie, 0 que permite uma associa¢do na mente do consumidor entre a marca que assinala um produto
ou servico e as diversas carateristicas que lhe venha a atribuir”.

20 VVide GONCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de Direito Industrial: Patentes, Desenhos ou
Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edi¢do revista e atualizada, Almedina, Coimbra, p. 415.
Neste mesmo sentido, vide CORREIA, Miguel J. A. Pupo (2005), Direito Comercial - Direito da

Empresa, 9.* Edi¢do, Ediforum, Lisboa, p. 378: “Um ato de concorréncia, ou seja, um ato de captacao
de clientela de certo ou certos produtos ou servigos para outro ou outros analogos de outra empresa”.
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Um ato de concorréncia desleal pressupde a ocorréncia de trés requisitos, cumulativos entre si:
um ato de concorréncia, que seja contrério as normas e usos honestos e por fim que se insira

em qualquer atividade economica??.

O art. 317° classifica e enumera 0s comportamentos, constituindo atos de concorréncia desleal.
Porém deixa “em aberto” na letra da lei, o facto de que possam existir outros comportamentos
desleais que se insiram dentro deste quadro legal. As condutas que constituem comportamentos

desleais aos olhos do CPI sdo:

— Atos de confusdo: os atos suscetiveis de criar confusdo com a empresa, 0
estabelecimento, os produtos ou os servigos dos concorrentes, qualquer que seja 0 meio
empregue;

— Atos de descrédito: as falsas afirmacdes feitas no exercicio de uma atividade econémica,
tendo como objetivo desacreditar os concorrentes;

— Atos de apropriagdo: as invocacgdes ou referéncias sem autorizagdo e feitas com o
intuito de beneficiar do crédito ou da reputacdo de um nome, estabelecimento ou marca
alheia;

— as falsas indicacdes de crédito ou reputacdo préprios, que dizem respeito ao capital ou
situacdo financeira da empresa ou estabelecimento, a natureza ou &mbito das suas
atividades e negdcios e a qualidade ou quantidade de clientela;

— as falsas descri¢fes ou indicagOes sobre a natureza, qualidade ou utilidade dos produtos
ou servigos, bem como as falsas indicacfes de proveniéncia, de localidade, de regido ou
de territorio, de fabrica, de oficina, de propriedade ou de estabelecimento, seja qual for
0 modo adotado;

— asupressao, ocultacdo ou alteracdo, por parte do vendedor ou de qualquer intermediério,
da denominacao de origem ou indicacdo geografica dos produtos ou da marca registada
do produtor ou fabricante em produtos destinados a venda e que ndo tenham sofrido

modificacdo no seu acondicionamento.??

21 Art. 317° n° 1 CPI (Concorréncia Desleal).

252 Relativamente aos atos de confusdo, descrédito, aproveitamento, enganosos e violagdo de segredos
negociais em sede de concorréncia desleal vide GONCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de
Direito Industrial: Patentes, Desenhos ou Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edi¢éo revista e
atualizada, Almedina, Coimbra, pp. 418-431. O art. 318° também qualifica como conduta de
concorréncia desleal a divulgacao, aquisicdo ou utilizagdo de segredos de negdcio de um concorrente
sem o seu conhecimento, desde que retina as condi¢des da alinea a), b) ou c) desse mesmo artigo.
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O ato de concorréncia desleal pressupde que o autor do ato seja um concorrente do potencial

lesado, sendo que o concorrente sera o agente econémico que poderd influenciar o mercado.

A repressdo da concorréncia desleal podera ser feita de duas formas: por responsabilidade
contra-ordenacional ou por responsabilidade civil. Anteriormente a este CPI, a concorréncia

desleal podia também ser repreendida por ilicito penal®®:,

Em relacdo a punicdo da concorréncia desleal por ilicito contra-ordenacional, o art. 331° diz
que, caso se trate de uma pessoa coletiva, a coima podera ir de 3.000 a 30.000 euros e, no caso

de se tratar de uma pessoa singular, os valores poderdo variar entre os 750 e os 7.500 euros.

Por sua vez, a responsabilidade civil por concorréncia desleal vem prevista no Codigo Civil,
art. 483° e ss. O ato de concorréncia desleal sé podera dar lugar a uma indemnizacao civel, caso

se prove que, para além da culpa, tenha havido dano.

Constatamos que o instituto, que pune condutas qualificadas de concorréncia desleal, permite

sancionar determinados comportamentos que poderao afetar valores e atores econémicos.

Em matéria de concorréncia desleal, existe uma ampla diversidade dos sistemas juridicos
nacionais entre os paises membros da UE. Uma perspetiva sobre a concorréncia desleal visa em

classifica-la segundo o modelo profissional ou segundo 0 modelo social, passemos a explicar.

Franca, Portugal e Italia adotaram o modelo profissional da concorréncia desleal, visto que
nestes paises 0 que se pretende tutelar sdo, essencialmente, interesses privados®®. Nesta
concecdo, a protecdo esta dirigida para os interesses individuais dos concorrentes (eg. protecédo
da reputacdo, aproveitamento do esfor¢o) ao passo que o modelo social, adotado em paises
como a Alemanha e Espanha, visa garantir ndo s6 uma protecao aos agentes econémicos, mas
também aos consumidores. O modelo social encara a concorréncia desleal ndo s6 como um

instrumento que serve a resolucdo de conflitos entre concorrentes, mas também constitui um

253 Art. 260° (Concorréncia desleal) do CPI de 1995: “Quem, com intengdo de causar prejuizo a outrem
ou de alcancar para si ou para terceiro um beneficio ilegitimo, praticar qualquer ato de concorréncia
contrério as normas e usos honestos de qualquer ramo de atividade (...) sera punido com pena de prisdo
até 3 anos ou com pena de multa até 360 dias”.

254 VVICENTE, Déario Moura (2012), Concorréncia Desleal: diversidade de leis e Direito Internacional
Privado in Direito Industrial, VVol. 111, APDI, Almedina, Coimbra, pp. 181-212.
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instrumento de regulagéo e de controlo das condutas no mercado, ou seja, tutela interesses

privados e coletivos (consumidores e publico em geral)?®°.

No entanto, em Portugal tem se sentido uma viragem na preocupacao e tutela dos interesses dos
consumidores face a atos de concorréncia desleal. Esta mudanca foi criada em resposta a
transposicdo da Diretiva 2005/29/CE para o DL n° 57/2008 de 26 de margo que aprovou o

256 O art. n° 1 e n° 2 desta Diretiva colocaram

regime juridico das Praticas Comerciais Desleais
o consumidor no centro das preocupagodes relativamente a atos de concorréncia desleal: “A
presente diretiva tem por objetivo contribuir para o funcionamento correto do mercado interno
e alcancar um elevado nivel de defesa dos consumidores (...) a) Préticas comerciais das
empresas face aos consumidores (a seguir designadas também por “praticas comerciais”):
qualquer acdo, omissao, conduta ou afirmacdo e as comunica¢Ges comerciais, incluindo a
publicidade e o marketing, por parte de um profissional, em relagdo direta com a promocdo, a
venda ou o fornecimento de um produto aos consumidores (...) e) Distorcer, substancialmente,
0 comportamento econdémico dos consumidores: utilizacdo de uma pratica comercial que
prejudique, sensivelmente, a aptiddo do consumidor para tomar uma decisdo esclarecida,
conduzindo-o, por conseguinte, a tomar uma decisdo de transacdo que néo teria tomado de outro

modo”.

Seguindo esta tendéncia, 0 STJ tem vindo a tomar decisdes no sentido de tutelar os interesses
dos consumidores perante préticas de concorréncia desleal. Reconhece-se que 0s agentes
econdmicos deverdo agir com honestidade e consideracdo para com os consumidores. Esta
preocupacdo de acautelar os consumidores face a concorréncia desleal encontra justificacdo na
“facilidade de divulgacdo dos produtos a escala mundial e a severa competi¢do comercial a que

n&o é alheia a facilidade de comunicagio e circulagido”?’.

2% Vide GONCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de Direito Industrial: Patentes, Desenhos ou
Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edigdo revista e atualizada, Almedina, Coimbra, p. 405-
406. AMORIM, Ana Clara Azevedo de (2017), A Concorréncia Desleal a luz da jurisprudéncia do
Supremo Tribunal de Justi¢a: revisitando o tema dos interesses protegidos in Revista Eletronica de
Direito, junho 2017, n® 2, Faculdade de Direito, Universidade do Porto, p. 4.

2% Diretiva 2005/29/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 11 de maio de 2005 relativa as praticas
comerciais desleais das empresas face aos consumidores no mercado interno.

27 Vide Acorddo do STJ de 17 de junho de 2010 relativo ao processo n° 806/03. TBMGR.C1.S1. Este
litigio esta relacionado com a imitacéo servil do modelo de cadeiras de estadio Tejo. Acorddo do STJ
de 6 de Junho de 2016, relativo ao processo n.° 429/12.1YHLSB.L1.S1. O litigio em causa versa sobre
a falta de funcéo distintiva da marca PIZZATOPPING.

81



O (DES)EQUILIBRIO DA TEORIA DA DILUIGAO EM MARCAS

Terminando esta analise, é notorio que a tendéncia da Jurisprudéncia é a de se afastar
progressivamente da visdo tradicional na tutela da concorréncia desleal, devido ao novo tipo de
mercado e a difusdo da informacdo, a preocupacdo tem caminhado e, em nosso entender,
corretamente, no sentido de acautelar os interesses e direitos dos consumidores e ndo sé os dos

agentes economicos®®,

iii) Oposicdo e Anulacdo com Base na Marca de Prestigio

Tal como pudemos analisar supra, as marcas de prestigio beneficiam de uma tutela reforcada a
varios niveis. Cabe-nos, agora, analisar de que maneira este regime “especial” atua como base

de oposicdo a um pedido de registo de marca ou como pedido de anula¢do de uma marca.

O regime geral de oposic¢éo pode ser aplicado quando a marca posterior reproduza ou imite, no
todo ou em parte a marca anterior, que 0s produtos ou servi¢cos da marca posterior sejam
idénticos ou afins aos da marca anterior e que, tal situacao, possa induzir o consumidor em erro
ou confusdo ou gque possa compreender um risco de associa¢do da marca posterior com a marca
anterior (239° n° 1 alinea a) CPI).

Todavia, existe outro fundamento para um titular de uma marca posterior reclamar de um
pedido de registo de marca, porém, este motivo é de exclusiva aplicacao as marcas de prestigio.
Tal como foi analisado anteriormente, as marcas de prestigio ndo se encontram subordinadas
ao principio da especialidade®°. Ndo se pode com isto concluir que qualquer titular de uma
marca de prestigio se possa opor a um pedido de registo de marca indiscriminadamente dos
produtos ou servigos que protege, sem nenhum outro motivo, a ndo ser a semelhanca ou
identidade entre os sinais. No art. 242° o legislador prevé a situagéo da recusa de um registo de
marca posterior que seja idéntico ou semelhante a uma marca de prestigio. Neste art. o
legislador submete a aplicacdo deste regime com base em trés situaces (ndo cumulativas,

bastando que se verifique uma delas para que o regime seja aplicado):

1. Asituacdo em que a marca posterior prejudique o carater distintivo da marca;

28 AMORIM, Ana Clara Azevedo de (2017), A Concorréncia Desleal a luz da jurisprudéncia do
Supremo Tribunal de Justica: revisitando o tema dos interesses protegidos in Revista Eletronica de
Direito, junho 2017, n° 2, Faculdade de Direito, Universidade do Porto, p. 432.

29 VVide Capitulo 111, Titulo II.
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2. Asituacdo em que a marca posterior prejudique o prestigio da marca;
3. Asituacdo em que a marca posterior procure tirar partido indevido do carater distintivo

ou do prestigio da marca?®°.

A protecdo reforcada das marcas de prestigio permite impedir o registo e 0 uso de uma marca
mesmo relativamente a produtos ou servigos que ndo tenham afinidade com a marca anterior,
desde que procure, sem justo motivo, tirar partido indevido do carater distintivo ou do prestigio
da marca ou que os possa prejudicar. Este regime encontra a sua justificacdo pela necessidade
acrescida de protecdo que as marcas de prestigio possam ter devido ao seu poder apelativo ser

muito superior, relativamente, ao das marcas ditas “normais”.

No regime juridico geral, a oposicao visa salvaguardar a funcdo essencial da marca que € a de
indicar a origem dos produtos ou servigos. No caso das marcas de prestigio, a tutela juridica vai
além da funcdo essencial da marca, visto que a protecdo ultrapassa a identidade ou afinidade
dos produtos ou servicos, pela razdo de ser necessario proteger outras funcbes, como a de
comunicacdo, investimento ou publicidade e ndo s6 a funcdo primaria. Por essa mesma razéo,
uma marca de prestigio podera opor-se a um pedido de marca ou pedir a anula¢do de uma marca

ja concedida sem que exista, necessariamente, risco de confusdo.

Para além do regime especifico, concedido as marcas de prestigio, em sede de oposi¢do ou
pedido de anulacdo de uma marca, as marcas de prestigio poderdo, igualmente, recorrer ao
regime geral, desde que preencham as carateristicas especificas desse regime (239° n°1 e 266°
n®1e 2 CPI).

iv) Publicidade Comparativa

Torna-se fundamental abordar o conceito e definir o @mbito de aplicacdo da publicidade
comparativa ao estudar o regime juridico das marcas (neste caso das marcas de prestigio), visto
que a publicidade comparativa pode ser vista por alguns como uma exce¢do ao regime de

exclusividade das marcas?®!.

260 Tendo ja procedido a uma explicacdo de cada um destes conceitos remetemos para o Capitulo I,
Titulo IV Regime Juridico da Teoria da Diluicéo.

261 PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™ Edition, LGDJ, Paris, pp.
489-492.
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A Jurisprudéncia Comunitaria define a publicidade comparativa como sendo aquela que, de
maneira explicita ou implicita, identifica um concorrente ou 0s seus produtos ou servigosZ®2,
Com esta definicdo percebemos que, numa situacdo de publicidade comparativa entre duas
marcas, o titular da marca anterior nunca podera acusar o titular da marca posterior de querer
causar confusdo em relacdo a origem dos produtos ou servicos, dado que, para que se esteja
perante uma situacdo de publicidade comparativa, tal como o nome indica, € necessario
mencionar a origem da marca anterior e da marca posterior, efetuando uma comparacgéo ou a

origem, ou aos produtos ou aos Servigos em causa.

Desde hé largos anos que a publicidade comparativa é admitida no sistema juridico dos EUA,
porém, nos paises europeus e huma perspetiva protecionista, a regra durante muito tempo foi a

de proibir tal conduta?®?,

Comparativamente com os EUA, a Europa teve durante muito tempo uma opinido muito
protecionista em termos da publicidade comparativa?®*. Porém, em 1984, contrariando esse
protecionismo, a CEE criou a Diretiva 84/450/CEE de 10 de setembro relativa a aproximacéo
das disposicOes legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros em
matéria de publicidade enganosa?®®. Em Portugal, foi com a publicacio do DL n° 421/80 de 30

de setembro que surgiu, pela primeira vez, a regulamentacdo especifica a matéria de

262 \/ide Processo n° C-112/99 da TJUE, considerando 31.

263 para mais informacdo sobre este tema vide ROMANO, Charlotte J. (2005), Comparative Advertising
in the United States and in France in Northwestern Journal of International Law & Business, Vol. 25,
Issue 2 winter, pp. 371-414.

264 CORNISH, William and LLEWELYN, David and APLIN, Tanya (2010), Intellectual Property:
Patents, Copyright, Trade Marks and Allied Rights, Sweet & Maxwell, London, p. 797.

265 A Diretiva 84/450/CE tinha como objetivos: Regulamentacdo da publicidade enganosa para que se
conseguisse maior harmonizagdo das legislacGes nacionais dos Estados-Membros, até entdo muito
dispares nessa matéria. Reconhecendo que a publicidade enganosa podera prejudicar diretamente o
consumidor, visto que podera tomar decisGes que lhe sejam prejudiciais com base nessa publicidade
enganosa. Reconhecendo que existindo uma tal disparidade das legisla¢es nacionais na regulamentacéo
da publicidade, tal constitui um entrave a realizacdo de campanhas publicitarias fora dos Estados.
Considerando que seria de interesse de todos (seja dos agentes econdémicos, seja do consumidor) o
correto funcionamento da concorréncia no exercicio de atividades comerciais e da publicidade
comparativa.
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publicidade. Esse diploma autorizou a pratica da publicidade comparativa, embora com certas

restricGese®.

Efetuando uma breve comparacdo com as legislagdes nacionais da época, a legislacéo
espanhola, sendo de vertente protecionista, também proibiu a publicidade comparativa até aos
anos de 1988. Em Franca, a publicidade comparativa s deixou de ser proibida com a lei de 18
de janeiro de 1992, porém, mesmo tendo o legislador francés consagrado a aceitacdo da
publicidade comparativa, as restricdes continuavam fortemente presentes?®’. Paises anglo-
saxonicos, como € o caso da Inglaterra, sempre tenderam a serem mais permissivos,
apresentando um pensamento menos protecionista em relacdo as regras da concorréncia,
permitindo desde cedo o uso da publicidade comparativa no mercado, comportando algumas
restricdes. A Alemanha rapidamente percebeu a necessidade de regulamentar e permitir dentro

de certos limites a publicidade comparativa®®®,

No entanto, foi somente com a Diretiva 97/55/CEE que a CEE reconheceu de forma direta a
necessidade de harmonizacdo em matéria de publicidade comparativa, elaborando, desta forma,

regras para uniformizar esta matéria no seio dos paises membros?®®. Por sua vez, a Diretiva

266 DL n° 421/80 de 30 de setembro - “art. 18° (Publicidade comparativa): E autorizada a publicidade
comparativa, desde que se paute pelas seguintes normas: a) Seja rigorosamente objetiva; b) Tenha por
escopo principal o esclarecimento ou defesa do consumidor, ndo o induzindo em engano quanto ao valor
do produto, mediante comparagOes exageradas ou irrealistas com outros produtos ou precos; ¢) N&o
estabeleca conclusdo entre produtos e marcas concorrentes; d) N&o dé lugar a concorréncia desleal ou
publicidade denegridora do produto comparado; €) Nao utilize produtos com niveis e custos diferentes
ou de épocas distintas”.

267 Neste sentido vide BASIRE, Yann (2012), Les Fonctions de la Marque - Essai sur la cohérence du
régime juridique d'un signe distinctif, LexisNexis, Paris, pp. 754-755.

268 \Vide PEREIRA, Alexandra Libério Dias (2005), Publicidade comparativa e praticas comerciais
desleais in FDUC - Artigos em Revistas Nacionais, Universidade de Coimbra, Centro de Direito do
Consumo, Coimbra, (A historia da publicidade comparativa no direito comparado): “Assim, existindo
raz0es sérias para realizar a comparagao - o interesse dos consumidores no esclarecimento da oferta - e
mantendo-se esta nos limites do necessario, seria licita, para além dos grupos de casos ja antes
administrados: a “comparagdo-defesa”, a “comparagdo-de-sistemas” e a “comparag¢ao-progressos” (...)
Tal deveu-se a constatacdo da complexidade do fendmeno concorrencial, que incide ndo apenas sobre
os interesses dos empresarios do meio profissional, mas também sobre os interesses de outros operadores
do mercado e, em particular, sobre os consumidores”, p. 9.

269 A Diretiva 97/55/CE reconheceu que, devido ao aumento da variedade de oferta nos produtos e
servicos e para que os consumidores pudessem retirar 0 maior partido do mercado interno, tornou-se
necessario estabelecer regras e condi¢cGes uniformes entre os Estados-Membros, para regular a
publicidade comparativa. Também afirmou que a publicidade comparativa, poderia permitir demonstrar
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2006/114/CE de 12 de dezembro veio substituir o texto supramencionado, sendo esta a Diretiva

em vigor atualmente na Unido Europeia?’®.

De acordo com o art. 4° da Diretiva, uma publicidade comparativa sera permitida desde que

relina as seguintes condicdes:

— Nao ser enganosa relativamente as praticas comerciais desleais face aos consumidores
no mercado interno;

— Comparar produtos ou servigos com mesmas carateristicas ou fim;

— Comparar objetiva e representativamente (podendo incluir o prego);

— Nao desacreditar ou depreciar marcas, outros sinais distintivos, bens, servicos,
concorrentes;

— N@o retirar partido indevido do renome de uma marca;

— Nao imitar ou reproduzir um bem ou servico protegido por uma marca,;

— Nao criar confusdo no mercado entre 0s negociantes, entre 0 anunciante e um

concorrente ou entre marcas®’®.

Em termos de Jurisprudéncia, parece-nos ser de extrema importancia analisar a relacdo que

possa existir entre a publicidade comparativa e a marca de prestigio com 0 caso L ’'Oréal

as vantagens dos diferentes produtos e servigos beneficiando desta forma os consumidores e estimulando
a concorréncia entre os diferentes agentes econdmicos, fomentando desta forma a livre circulagdo no
mercado interno.

210 Em relagéo a publicidade comparativa: “(6) as disposi¢des essenciais que regem a forma e o conteudo
da publicidade comparativa nos Estados-Membros devem ser uniformes e as regras de utilizacdo da
publicidade comparativa nos Estados-Membros devem ser harmonizadas. Se essas regras forem
respeitadas, tal contribuird para demonstrar objetivamente as vantagens dos diferentes produtos
comparaveis. A publicidade comparativa pode também estimular a concorréncia entre fornecedores de
bens e servigos no interesse dos consumidores. (7) E necessario fixar critérios minimos e objetivos com
base nos quais seja possivel determinar se uma publicidade é enganosa. (8) A publicidade comparativa,
guando compara carateristicas essenciais, pertinentes, comprovaveis e representativas e ndo é enganosa,
pode constituir um meio legitimo de informar os consumidores das vantagens que Ihe estdo associadas.
E desejavel prever uma definicdo ampla de publicidade comparativa que cubra todos os tipos de
publicidade comparativa.”, considerandos 6, 7 e 8 da Diretiva 2006/114/CE.

21 preceito legal analisado de uma perspetiva de marcas (o art. 4° da Diretiva tem uma aplicacdo mais
ampla, incluindo as designacGes comerciais, entre outros, porém, estando o trabalho centrado nas
marcas, a preocupacéo foi de extrair do preceito a matéria relacionada as marcas). Para mais informacao
vide art. 4° da Diretiva 2006/114/CE.
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Bellure, mencionado anteriormente aquando do estudo das fungBes das marcas (Capitulo 11)%2,
As listas comparativas utilizadas pela Bellure (fazendo mengéo das marcas da L’Oréal) tém
como principal objetivo indicar ao consumidor qual o perfume que estdo a imitar e que, por
consequéncia, perfumes consistem em imitacdes, sendo que a Diretiva 84/450 qualifica, como
concorréncia desleal e ilicita, a publicidade comparativa que apresenta os produtos do
anunciante como imitacdo de outro produto utilizado nesta mesma publicidade. Por
conseguinte, os juizes do TJUE concluiram que, dada a imitacdo de produtos e dado o prestigio

das marcas em causa, deve considerar-se que foi indevidamente retirado do renome dessa

212 Sobre a relacéo entre publicidade comparativa e marcas, importa referir na Jurisprudéncia do TJUE,
0 caso 02 Holdings (acérddo de 12 de junho de 2008 relativo ao processo n® C-533/06), que op0s a
empresa O2 a Hutchison 3G (H3G). Ambas prestadoras de servi¢os na area da telefonia movel. A O2
promove 0S Seus servicos através de imagens de bolhas e tem o registo de duas marcas nacionais
figurativas com bolhas registadas para aparelhos e servicos de telecomunicac¢des. Os consumidores ao
verem as bolhas juntamente com esse tipo de servigos, efetuam uma associa¢do a empresa O2. O litigio
surgiu apos a H3G ter langado no mercado, uma campanha publicitéria na qual, comparava o preco dos
seus servicos com as da O2 (utilizando imagens de bolhas), bem como uma imagem a indicar que 0s
servi¢os da H3G eram mais baratos. A O2 alegou que a H3G lesou o seu direito exclusivo de marca.
Neste caso o TJUE, afirmou que os direitos associados a uma marca, poderiam ser limitados com vista
ao favorecimento da publicidade comparativa e que para que o uso de marca de terceiro em publicidade
comparativa seja licito e permitido é necessario que cumpra com 0s requisitos da Diretiva (art. 4° da
atual Diretiva). Os juizes do TJIUE concluiram o seguinte: “O titular de uma marca registada ndo esta
habilitado a fazer proibir o uso por um terceiro, numa publicidade comparativa, de um sinal semelhante
a essa marca para produtos ou servigos idénticos ou semelhantes aqueles para os quais a referida marca
foi registada, quando esse uso ndo cria no espirito do publico um risco de confusdo, e isto
independentemente do facto de a referida publicidade comparativa preencher ou ndo todas as condic¢des
de licitude previstas no artigo 3.°- A da Diretiva 84/450 (...) uma publicidade comparativa na qual o
anunciante utiliza a marca de um concorrente ou um sinal semelhante a essa marca so € licita se essa
utilizacdo for indispensavel para proceder a comparacao entre 0s produtos ou os servigos do anunciante
e os do concorrente e, sendo 0 caso, se a utilizagdo de um sinal semelhante & marca do concorrente pode
ser considerado indispensavel”. Sobre este assunto vide CORNISH, William and LLEWELYN, David
and APLIN, Tanya (2010), Intellectual Property: Patents, Copyright, Trade Marks and Allied Rights,
Sweet & Maxwell, London, p. 798. PASSA, Jéréme (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1,
2°™ Edition, LGDJ, Paris, p. 490.

87



O (DES)EQUILIBRIO DA TEORIA DA DILUIGAO EM MARCAS

marca?’3, Para o Tribunal de Justica a aplicacdo do 3°A n° 1 alinea h) ndo pressupde que a

publicidade comparativa seja enganosa, nem que com esta se crie um risco de confusdo?’.

Apds efetuado o estudo das diferentes vias de “enforcement” das marcas de prestigio, podemos,
sem duvida, concluir que esta categoria de marcas beneficia de um regime juridico favoravel,

comparando com as previsoes legais aplicadas a generalidade das marcas.

Titulo I1. Risco de Banaliza¢do do Prestigio

i) Avaliagdo Casuistica da Marca de Prestigio

Nas suas conclusdes ao acorddo da General Motors, o Advogado Geral F. G. Jacobs avancou
que ndo se pode exigir nem da Diretiva, nem das legislagfes dos Estados-Membros a defini¢do
da marca de prestigio. Na opinido de F. G. Jacobs, ndo seria realista fechar o conceito de marca
de prestigio numa definicdo estética, visto que, para este advogado, o conceito deve ser aplicado

e analisado caso-a-caso?”.

Nestas mesmas conclusdes, o advogado Jacobs concorda com a Jurisprudéncia comunitaria nos
critérios de afericdo para que se possa determinar em que casos é que se podera estar perante
uma marca de prestigio. Os critérios determinantes para se proceder a uma correta avaliacdo de

uma marca de prestigio sdo os seguintes’®:

— O grau de conhecimento da marca perante o publico relevante: nesta avaliacdo
deverdo ser incluidos os consumidores reais e potenciais do tipo de produto ou servico;
caso se aplique, os agentes econdmicos que desempenham um papel nos canais de

distribuicdo do produto ou servico; e por fim, os agentes econémicos que atuam no

213 Art. 3° A n° 1 alineas g) e h) da Diretiva: “g) Ndo retirar partido indevido do renome de uma marca,
designagdo comercial ou outro sinal distintivo de um concorrente ou da denominacéo de origem de
produtos concorrentes; h) N&o apresentar um bem ou servigo como sendo imitacdo ou reproducéo de
um bem ou servigo cuja marca ou designagdo comercial seja protegida”.

2 \ide considerandos 66 a 80 do acordéo L 'Oréal Bellure.

25 Vide considerandos 39 e 40 das conclusdes do Advogado-Geral J. G. Jacobs ao acérddo General
Motors, apresentadas a 26 de novembro de 1998.

276 Neste sentido vide FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho de marcas, 22
edicion, Pons, Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, pp. 422-425.
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seio dos circuitos comerciais do produto ou servico, estes trés fatores de analise terdo
que ser avaliados do ponto de vista da marca de “prestigio” e ndo da marca posterior.
A duracdo, a extensdo e a rea geogréfica do uso da marca de prestigio: relativamente
ao critério da duragdo, parece-nos que podera ndo estar adequado aos dias de hoje,
dado que a sociedade de hoje em dia, sendo de informacéo, pode fazer emergir casos
de marcas de prestigio, permanecido ainda pouco tempo no mercado?’’.

A respeito da extensdo e area geogréfica do uso da marca, tera de ser analisada a
propor¢cdo do territério em que a marca é largamente conhecida do publico. A
orientacdo dada pela Jurisprudéncia do TJUE vai no sentido de ndo ser necessario que
uma marca nacional seja conhecida de todo o territorio nacional, nem que uma marca
da UE seja conhecida de todos os paises membros da UE. Para os juizes comunitarios,
basta uma parte “substancial”?’®,

Nivel de investimento com a promocéao da marca: nesta rubrica serd importante avaliar
0 montante das despesas que o titular da marca dispensou com vista a promover,
publicitar a sua marca.

A duracdo e extensao geografica do registo da marca de prestigio ou de um pedido de
registo da marca de prestigio que reflita o seu reconhecimento.

O reconhecimento do prestigio da marca pelas autoridades competentes.

O valor da marca como ativo intangivel da empresa: a avaliagdo deste critério serd
efetuada de uma perspetiva economica. Porém, esta avaliacdo pode tornar-se dificil de
realizar, pelo que podera ser tido em conta neste processo, a titulo de exemplo, a quota

de mercado associada aos produtos ou servicos alvo de protecdo de prestigio.?’

O método de avaliacdo da marca de prestigio supramencionado ndo sera suficiente, para que se

possa aplicar o regime dedicado a estas marcas. Invariavelmente, destes critérios estarem

21T “I] est concevable qu’une marque devienne célébre avant méme sa diffusion dans le commerce et

alors qu’elle ne s’adresse qu’a un public limité, parce que les médias en ont tellement parlé que plus
personne ne peut ignorer son existence, avant le premier acte de commercialisation » in POLLAUD-
DULIAN, Fréderic (2010), La Propriété Industrielle, Collection Corpus, Economica, Paris, p. 842.

28 \/ide considerandos 28 e 29 do acdérddo General Motors.

219 Art. 2° da Recomendacgdo comum a respeito das disposicdes relativos a protecdo das marcas notérias
de 1999 da OMPI. Neste sentido vide FERNANDEZ-NOVOA, Carlos (2004), Tratado sobre Derecho
de marcas, 22 edicion, Pons, Ediciones Juridicas y Sociales, Madrid, pp. 422-425.
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preenchidos e das marcas em confronto serem idénticas ou semelhantes, serd necessario que a
marca posterior procure tirar partido indevido do caréter distintivo ou do prestigio da marca ou

possa prejudica-1os.

i) Marcas de Prestigio mais vulneraveis?

Poder Apelativo da Marca de Prestigio

A protecdo das marcas de prestigio, aléem do principio da especialidade, encontra justificacdo
no facto de estas marcas possuirem um tal poder apelativo que poderdo ser conhecidas por um
universo de consumidores mais amplo do que aquele que abrange os seus produtos ou servicos.
Tal poder de atracdo nao é expresso nas marcas ditas “comuns”, subordinadas ao principio da

especialidade e risco de confuséo.

Esta carateristica propria de grande parte das marcas de prestigio pode ser vista de uma
perspetiva positiva, visto serem marcas largamente difundidas pelo pablico, com prestigio e
beneficiando de uma protecdo legal (sob certas condi¢cdes) mais ampla. No entanto, alguns
autores poderdo afirmar que esse forte poder apelativo tem um “reverso da medalha”, visto que
podera incentivar terceiros que se queiram aproveitar do poder de atracdo da marca ou, ainda,
do prestigio que esta possa gozar junto ao publico (o denominado parasitismo ou free-
ridding)?L,

Banalizacéo da Marca de Prestigio

Uma marca que se tenha tornado, na designacdo usual no seio do mercado para o qual 0s
produtos ou servicos foram registados, como consequéncia da atividade ou inatividade do seu
titular, deve ser declarada caduca®®?. No seu art. 12° n® 2 alinea a) a Diretiva 89/04/CEE
estabeleceu a regra da caducidade da marca, caso se tenha tornado usual sem que o seu titular

tenha agido para contrariar tal efeito. Por forca da harmonizacg&o legislativa, operada através da

280 Sobre este tema vide Capitulo 111, Titulo IV (Regime Juridico da Marca de Prestigio).

281 Vide ASCENSAO, José de Oliveira (2016), Repensando a Marca e as Funcdes desta in Revista de
Direito Intelectual n° 02-2016, APDI, Almedina, Coimbra.

282 Art. 269° n° 2 alinea a) do CPI.
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Diretiva, esta regra é agora comum as legislagdes dos Estados-Membros. Porém, nem sempre
foi 0 caso e trés posturas poderiam ser adotadas face a regulamentacao de tal situacao.

A posicao objetivista, a que consideramos ser mais “extrema”, era aplicada em Italia. Neste
caso, seria suficiente que a marca se tornasse usual para os produtos ou servigos no mercado,
para que a consequéncia fosse a perda da marca. Esta perspetiva ndo tem em conta a atividade

ou inatividade do titular da marca no sentido do seu sinal ndo se tornar usual.

No caso de Portugal e Franca, a posicdo adotada era a subjetivista. Esta situagdo implica “a
renincia tacita, mas inequivoca do direito por parte do titular’?®® confrontado com a

vulgarizacdo da marca para o produto ou servigo que visa proteger.

A posicao adotada pela Diretiva foi a posicéo intermédia (inspirada na legislacdo alema e do
Benelux). Nesta hipotese, ha caducidade da marca, quando se encontram reunidas duas

condigdes (cumulativas):

— Vulgarizacdo da marca para 0s produtos ou servicos que protege;
— Atividade ou inatividade do titular da marca que nao se tenha oposto a essa vulgarizacao

e, dessa forma, ndo tenha defendido o seu direito exclusivo?®*.

Um caso de banalizacdo de marca implica que esta perca a sua capacidade distintiva de modo
a que fique desprovida de ser associada a sua origem. Torna-se facilmente aceitavel que, se tal

situacdo ocorrer no mercado, poder-se-a declarar a caducidade deste direito.

Este preceito legal aplica-se a qualquer marca e ndo é exclusivo das marcas de prestigio. Porém,
existem duas realidades mais propicias a criarem uma situacdo de vulgariza¢do do termo como
termo usual do comércio para aquele produto ou servico. A primeira situacdo ocorre quando 0

produto ou o servico associado a marca € novo e, por consequéncia, nao era até aquele momento

85 GONGCALVES, Luis M. Couto (2008), Manual de Direito Industrial: Patentes, Desenhos ou
Modelos, Marcas, Concorréncia Desleal, 22 edi¢do revista e atualizada, Almedina, Coimbra, p. 384.
284 O legislador deixa ao critério da Jurisprudéncia e da Doutrina a interpretacdo dos termos de atividade
ou inatividade do titular da marca. A este respeito J. Passa diz que a maioria dos casos poderdo se
enquadrar na inatividade do titular. Deste modo o titular ndo reage ou pouco reage no sentido de defender
a sua marca. No caso da atividade, seria a situacdo em que o titular emprega de maneira usual a sua
marca para designar de maneira genérica o produto ou servico pretendido ser protegido através da marca.
Neste sentido vide PASSA, Jérdme (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™ Edition,
LGDJ, Paris, p. 267.

91



O (DES)EQUILIBRIO DA TEORIA DA DILUIGAO EM MARCAS

conhecido no mercado e ndo existia nenhuma palavra para o categorizar®®. A segunda situagéo

aplica-se as marcas de prestigio. Passemos a explicar este segundo caso.

Tal como foi afirmado, anteriormente, para as marcas de prestigio poderem ser qualificadas
como tal, tém de possuir uma forca de atracdo e de difusdo muito mais forte do que as marcas
ditas “normais”. Com isto, pode facilmente compreender-se que as marcas de prestigio poder&o,
em certos casos, estar mais sujeitas a vulgarizacdo, devido ao seu sucesso e conhecimento

difuso por entre o publico.

Para ilustrar esta afirmacdo, iremos expor um caso atual com a empresa Google. Parece-nos
consensual afirmar que a marca GOOGLE detém prestigio a nivel global. Porém, devido ao seu
sucesso, a Google encontra-se em pleno litigio para salvaguardar a sua marca e continuar com
o direito exclusivo sobre esta?®®. Em inglés, termos como “google it”, “googled” ou, ainda,
“googling”, em francés “googler”, tornaram-se comuns e estdo associados ao ato de efetuar ou
ter efetuado uma pesquisa na internet. Por essa razdo, a Google poderd vir a perder a sua tdo
prestigiada e reconhecida marca, por esta se ter tornado, em alguns paises, num “verbo”, tal
tendo sido uma consequéncia direta do seu sucesso e larga difusio®®’. A Court of Appeal de
Sdo Francisco decidiu em favor da Google e concluiu que o termo Google ndo se tornou
descritivo e ndo se encontra associado a qualquer pesquisa efetuada em qualquer motor de busca
utilizado para o efeito, dado que o termo “google” e os derivados deste termo s6 sdo utilizados
no préprio motor de pesquisa da Google?®. Porém, este caso ainda ndo se encontra encerrado,
visto que a legislacdo nos EUA permite a criagcdo de uma peticdo com o intuito de cancelar uma

marca que se tenha tornado descritiva para o produto ou servico que assinala®. Neste caso, a

285 Eg. “BIKINI”, “PINA COLADA”, “TUPPARWARE”, “FERMETURE ECLAIRE”,
“PHOTOMATON?”, entre muitos outros exemplos.

286 Este litigio teve inicio em 2012, quando um particular David Elliott, pediu o registo de 763 nomes
de dominio composto nomeadamente com o termo “google . Neste sentido, a Google reagiu de imediato
e intentou uma agéo de anulacdo destes nomes de dominio com base na marca GOOGLE.

287 J4 em 2006, apos a insercdo da marca GOOGLE no dicionario (Merriam-Webester e Oxford English
dictionaries) a Google pronunciou-se sobre esta questdo dizendo que apdés a insercdo do termo Google
no dicionario “o sentimento era altamente lisonjeiro, mas simultaneamente levemente inquietante” in
https://googleblog.blogspot.com/2006/10/do-you-google.html - consultado a 31/10/2018.

28 A decisdo da Court of Appeal esta disponivel através: https://law.justia.com/cases/federal/appellate-
courts/ca9/15-15809/15-15809-2017-05-16.html - consultado a 31/10/2018.

289 Vide 15 U.S. Code 1064 - cancellation of registration.
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peticdo terd de ser submetido a Supreme Court of United States of America. Aguardamos pelos

proximos desenvolvimentos.

Concluindo, podem efetivamente existir casos como os da Google, porém, as legislacdes
europeias exigem que o titular da marca tenha desenvolvido agdes no sentido de defender o seu
direito de uso exclusivo da marca. Seria injusto que um titular fosse “penalizado” pelo sucesso

da sua marca, mesmo tendo desenvolvido esforgos para a proteger como marca.

Para tal, existem varios mecanismos para que um titular de uma marca, que possa vir a constituir
uma designacéo usual no comércio, utilize para evitar tal situacdo. A titulo de exemplo, podem
utilizar-se as seguintes técnicas: indicar sistematicamente que a marca esta registada e constitui
um direito exclusivo (eg. utilizando junto a marca os seguintes simbolos ® ou ™); levar a cabo
campanhas de sensibilizacdo e publicidade em que se explica que a marca € propriedade da
empresa e ndo um termo de uso corrente; proteger o seu direito de marca, ndo permitindo que
esta situacao aconteca, acionando para tal os meios judiciais que tem em seu poder como titular
de uma marca; apresentar oposicdes junto dos Offices competentes, quando um novo pedido de
marca é submetido e possa colidir com a marca do titular; monitorizar ou contratar um servigo

de monitorizagdo para saber a dimensdo do uso da marca, entre outros?®,

Titulo 111 - Possiveis Efeitos Decorrentes da Singular Protecdo da Marca de Prestigio

) Efeitos da Diluicdo na Concorréncia

Se o registo de marcas ja criara no passado alguma relutancia relativamente ao monopélio que
dele advém, a critica fez se sentir mais forte, ainda, no que toca a protecdo das marcas de

prestigio relativamente ao risco ou ocorréncia de dilui¢io®?.

29 PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™ Edition, LGDJ, Paris, pp.
268-269.

21 Sobre as criticas as marcas vide caso Sirena, Capitulo 11, Titulo I (Fungdo Classica da Marca). Em
relagdo as criticas a teoria da diluigdo: “It cannot be logical that a mark-owner with a reputation has a
right of action even when there is no likely harm, just because he has a reputation” in CORNISH,
William and LLEWELYN, David and APLIN, Tanya (2010), Intellectual Property: Patents, Copyright,
Trade Marks and Allied Rights, Sweet & Maxwell, London, p. 793.
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O ambito da marca de prestigio podera ter como consequéncia que o seu titular invoque esse
direito de maneira abusiva, ou seja, sem que haja ou possa ter havido comportamento ilicito por

parte de um terceiro.

Uma situacdo de diluicdo de uma marca de prestigio, seja ela por ofuscamento, depreciacéo ou
parasitismo, ird munir o detentor do registo da marca de um regime especial, que goza de uma
protecdo mais ampla. Porém, parece que 0s mecanismos para lutar contra a diluicdo destas
marcas poderdo ter efeitos nefastos sobre a concorréncia, tal como se pretende demonstrar de

agora em diante.

Dado nao ser necessario existir risco de confuséo para que uma marca de prestigio obtenha a
anulabilidade de uma marca ou a ndo concessdo de um pedido de marca, poderdo existir
situacBes em que ndo exista hipotese alguma, por parte do consumidor, pensar estar a adquirir
um produto ou um servico ao invés de outro. Tal facto propicia a criacdo de situacGes de
monopolio que poderao afetar tanto o puablico, como outros agentes econdémicos, que nao estao
em condicBes de concorréncia e ndo pretendam obter nenhuma vantagem nem prejudicar a

marca de prestigio.

Alcance Geogréfico

Muitas questbes foram levantadas quanto ao alcance geografico que uma marca de prestigio
tera de ter para poder ser qualificada como tal. Foi com o caso Pago, que o TJUE teve de se
pronunciar sobre esta questdo, concluindo que o conceito de prestigio exige que a marca seja
conhecida a um “certo grau pelo publico relevante”, sendo que o publico relevante ird variar
consoante o publico em geral ou um publico especializado, dependendo dos produtos ou
servicos que a marca de prestigio protege?®2. Em termos de territdrio, as conclusdes foram as

sequintes: “No plano territorial, a condigdo relativa ao prestigio deve ser considerada

292 Acorddo do TJUE datado de 06 de outubro de 2009, relativo ao processo n® C-301/07. Litigio que
opds a empresa Pago, titular de uma marca figurativa da UE (garrafa de vidro verde com determinada
etiqueta e capsula). A marca PAGO ¢é bastante conhecida na Austria por comercializar sumos de fruta
(produtos para o qual a marca esta registada). A Tirolmilch, empresa austriaca comercializa sumos e
soro de leite em garrafas semelhantes a marca figurativa PAGO. A Pago alega que a empresa Tirolmilch
tira indevidamente partido, sem justo motivo, do carater distintivo e prestigio da marca figurativa
PAGO. As questdes colocadas ao TIUE foram as seguintes: o que se pretende com a expressdo “goze
de prestigio na Comunidade” e se a dimensdo geografica da marca de prestigio UE corresponder a um
sO Estado-Membro, sera suficiente para classificar como marca de prestigio comunitéria?
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preenchida quando a marca comunitaria goze de prestigio numa parte substancial do territorio
da Comunidade (...) Tratando-se, no caso em apre¢o, de uma marca comunitaria cujo prestigio
existe na totalidade do territorio de um Estado-Membro, a saber, a Austria, pode considerar-se,
dadas as circunstancias do processo principal, que a exigéncia territorial imposta pelo artigo

9.°, n°. 1, alinea c), do regulamento esta satisfeita.”?%

Esta conclusdo afigura-nos criticavel, como também concorda com parte da Doutrina?®

, ha
medida em que, quando uma marca da UE goza de prestigio somente num Estado-Membro,
sera dificil justificar a razdo pela qual essa mesma marca devera constituir um obstaculo a
qualquer outra marca UE (idéntica ou semelhante) em Estados onde a marca ndo € considerada
como de prestigio. A tutela juridica conferida as marcas de prestigio tem razdo de existir devido
a marca ter uma excecional difusdo por entre o publico. Caso isso ndo se verifique nalgum
estado, dever-se-ia poder criar, possivelmente, um mecanismo em que o regime de prestigio s6

seria aplicado ao Estado em que a marca goze, realmente, desse conhecimento?®.

“Possibilidade” de Prejudicar o Carater Distintivo

De acordo com a letra da lei, a aplicacdo do regime préprio a marca de prestigio ndo sera s6
ativado nas situacGes em que, realmente, ocorra prejuizo, mas também naquelas em que sé
existe a possibilidade deste prejuizo vir a acontecer. Ou seja, ndo sera a partida necessario que
a diluicdo da marca ocorra efetivamente, para isso basta que essa possibilidade exista. No caso
Intel, os juizes comunitarios afirmaram que, quanto maior fosse o carater distintivo da marca
de prestigio, maior seria a possibilidade que qualquer marca que fosse idéntica ou semelhante
ndo pudesse ser registada, devido a existéncia da marca anterior. Esta constatacdo parece-nos

demasiado excessiva, visto que a situacdo em que a marca de prestigio seja totalmente

293 Considerandos 27 e 29 do acérdédo Pago.

2% Eg. PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™ Edition, LGDJ, Paris,
pp. 511-512.

2% A esse respeito J. Passa sugere que em consequéncia de tal situacdo, o juiz deveria de ter a
possibilidade de acionar uma medida de interdi¢do de exploracdo limitado ao Estado-Membro no qual
a marca goze de prestigio. Idem 299.
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distintiva, poderia vir a vedar automaticamente qualquer registo de marca posterior, o que daria

uma grande vantagem ao titular da marca e, por consequéncia, um monopélio quasi ilimitado?®®.

Porém, os juizes do caso Intel, possivelmente, reconhecendo a possibilidade de uma situacéo
como a supracitada existir, impuseram ao titular da marca o énus de provar uma modificagdo
do comportamento econémico do consumidor médio dos produtos ou servigos para 0s quais a
marca de prestigio esta protegida. Caso seja uma situa¢do hipotética “possivel prejuizo ao
carater distintivo”, 0s juizes afirmaram ser necessario que o titular da marca de prestigio possa
demonstrar que o risco da modificagdo comportamental econdmica é sério e que poderd,

realmente, acontecer no futuro®’.

Afigurasse-nos complicado que o titular da marca de prestigio possa aportar tal prova, pelo
facto de a diluicdo ndo ser automatica, visto que a modificacdo do comportamento, por parte

dos consumidores, leva tempo para operar.

A subjetividade, por detrds do conceito de possibilidade de prejuizo ao carater distintivo da
marca de prestigio e a dificuldade de se fazer essa prova, podera levar a que os tribunais
nacionais possam ser mais flexiveis na analise e aplicacio deste regime?®. Caso essa situacio
se produzisse, conduziria a excessos de “poder” e “direito” por parte do titular da marca de
prestigio, o que levaria a comprometer o mercado da livre concorréncia e respetivos agentes

econdémicos®®.

“Possibilidade” de Prejudicar o Prestigio da Marca

A diferenca entre a possibilidade ou o prejuizo efetivo da marca de prestigio, relativamente a
modalidade anterior, encontra-se pela razdo do prejuizo ao prestigio ser mais gravoso e
prejudicial a marca anterior. Neste caso, a marca ndo esta ofuscada, mas sim degradada, € a sua

reputacao que se encontra diretamente lesada e ndo o seu poder de atracdo.

29 <« (_..) la Cour précise qu’il est indifférent “que le titulaire de la marque postérieure tire ou non un
réel avantage du caractere distinctif de la marque antérieure” ” in PASSA, Jérdme (2009), Droit de la
Propriété Industrielle Tome 1, 2¢™ Edition, LGDJ, Paris, p. 538.

297 Considerandos 37, 38 e 39 do acérddo Intel.

2% PASSA, Jérome (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2¢™ Edition, LGDJ, Paris, p. 539.
29 Neste sentido vide BASIRE, Yann (2012), Les Fonctions de la Marque - Essai sur la cohérence du
régime juridique d'un signe distinctif, LexisNexis, Paris, pp. 367-368.
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Tal como o caso supramencionado, ndo é necessario se verificar efetivamente o prejuizo, dado
que a lei contempla a possibilidade de o prejuizo ao prestigio da marca ser ele também

penalizado e qualificado como ilicito.

Nesta situacdo o énus da prova do prejuizo ou da possibilidade de este acontecer, também, ira
recair sobre o titular da marca anterior. Por consequéncia, as criticas apontadas a situacéo acima

contemplada s&o as que apontamos para este caso igualmente>®.

Publico pertinente

A Jurisprudéncia Comunitaria pronunciou-se sobre a questdo de saber que publico é que se tem
de se ter em conta na analise deste tipo de litigio. Os juizes do TJUE, no caso General Motors,
esclareceram que “o publico perante o qual a marca anterior deve gozar de prestigio é o
interessado nessa marca, quer dizer, determinado em funcdo do produto ou do servigo
comercializado, nuns casos o grande publico, noutros um publico mais especializado, por

exemplo, determinado meio profissional’32,

Esta constatacdo do TJUE parece-nos correta, caso 0 produto ou servigo assinalado pela marca
de prestigio tenha, como publico, o consumidor num sentido geral.

Relativamente ao critério que seleciona o publico relevante como puablico especializado,
parece-nos que poderd, em alguns casos, levantar questdes. Isto porque uma marca pode ter
prestigio num determinado ramo da atividade comercial muito especifico e técnico, porém, a
luz deste critério, por constituir uma marca de prestigio, podera monopolizar o mercado para
todos os outros tipos de produtos ou servicos, ou seja, mesmo que o publico geral ndo possa
nunca vir a associar uma marca a outra, devido a especificidade da area em que se insere a

marca de prestigio®®?.

i) Parddia e Liberdade de Expressao

%0 Vide NASER, Mohammad Amin (2010), Recent Developments of Dilution in the United States and
United Kingdom in European Intellectual Property Review, VVol. 32, Issue 7, Sweet & Maxwell, London,
pp. 336-337.

%01 Considerando 24 do acérddo General Motors.

%02 Neste sentido vide PASSA, Jérdme (2009), Droit de la Propriété Industrielle Tome 1, 2°™ Edition,
LGDJ, Paris, pp. 507-510.
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A ratio do registo da marca estd em atribuir ao titular da marca um uso exclusivo para aquele
sinal, quando aplicado a determinados produtos ou servigos. SO por si, este facto ja constitui
uma restricdo a liberdade de expressdo. Quando é uma marca de prestigio que esta em causa e
dado que o monopdlio é mais amplo em determinadas circunstancias, a liberdade de expressao
podera sair, ainda, mais prejudicada e restringida. E, por esta razdo fundamental, que se
encontre o ponto de equilibrio entre o direito exclusivo que detém o titular de uma marca que,

certamente, j& fez ou fara investimentos relacionados com ela e a liberdade de expresséo.

A génese da liberdade de expressdo, como direito legalmente reconhecido, esta contemplada
no art. 19° da Declaragdo Universal dos Direitos do Homem: “Todo o individuo tem direito a
liberdade de opinido e de expressdo, o que implica o direito de ndo ser inquietado pelas suas
opinides e o de procurar, receber e difundir, sem consideracdo de fronteiras, informacGes e
ideias por qualquer meio de expressdo”. Em Portugal, esta liberdade vem consagrada no art.
37° da CRP3%,

Existe uma situacao especifica, que tem originado cedéncia dos DPI, em especial das marcas
de prestigio, para dar lugar a liberdade de expressdo através da parddia. A parddia tem sido uma
matéria que tem suscitado bastante interesse tanto a nivel da Doutrina, como da Jurisprudéncia.
A parddia pode ser definida como qualquer atividade que reproduza, de forma satirica ou
burlesca, uma obra conhecida. Fazendo parte da liberdade de expressdo, a parddia é o direito
ao humor, inspirando-se de maneira cobmica noutra obra. Crescentemente, a parddia tem vindo
a inspirar-se ndo tanto em obras de Direito de Autor®®*, mas sim em marcas, sobretudo, em
marcas de prestigio®®. A parddia é, ha largos, anos aceite seja pela sociedade seja pela lei e

poderd, em certos casos, constituir um obstaculo ao direito exclusivo do titular de uma marca.

%03 Artigo 37 ° CRP: (Liberdade de expresséo e informacéo) “1. Todos tém o direito de exprimir e
divulgar livremente o seu pensamento pela palavra, pela imagem ou por qualquer outro meio, bem como
o direito de se informar, sem impedimentos nem discriminagdes”.

%04 Em Portugal, a parddia ndo vem regulamentada no Cédigo de Direito de Autor e Direitos Conexos,
a ndo ser como obra passivel de registo (art. 4° n° 1 alinea m)).

305 «(...) as marcas de luxo e as marcas de prestigio sdo os alvos mais apeteciveis para parodiar. Trata-
se de um quadro normal que resulta da maior notoriedade e reconhecimento de umas e outras, porquanto
0 prestigio da marca suscita junto do publico consumidor um conjunto de associagdes que a tornam
especialmente atraente e um melhor alvo para a deterioragdo” in LOURO, Catarina Videira (2016),
Enjoy Parody in Propriedades Intelectuais, novembro 2016°, n° 6, Universidade Catdlica Editora,
Lisboa, p. 21.
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Percebemos que podera ser dificil zelar pelo respeito do direito do titular a fazer uso exclusivo
da sua marca e, por outro, o0 respeito e a garantia pela liberdade de expressdo e de criacéo

artistica, sendo este um direito e uma das bases de qualquer sociedade moderna.

Relativamente a Jurisprudéncia, a nivel nacional pouco ha, ainda, a dizer relativamente ao
tratamento da parddia nas marcas de prestigio pelos juizes nacionais. Por existir em Franca
matéria para o desenvolvimento deste assunto, munir-nos-emos de casos de jurisprudéncia

francesa3%.

A primeira abordagem que os juizes franceses desenvolveram sobre a tematica que opde a
marca a parodia foi num sentido protecionista da marca, ou seja, pela marca constituir um
direito exclusivo e absoluto, os litigios de parddia com marcas de prestigio eram praticamente
todos solucionados a favor do titular da marca®®’. A tendéncia dos tribunais franceses era a de
decidir a favor dos titulares das marcas de prestigio (ou das marcas em geral), invocando que a
parddia dissimulava, na realidade, uma mensagem de parasitismo ou de depreciacdo da marca.
Por consequéncia, naquela época a marca ndo poderia ser subordinada ou sair prejudicada face
a parodia.

Foi em 1992, que se deu uma viragem na tendéncia jurisprudencial francesa, sobretudo, com
decisdes relativas a parddia associadas ao tabaco. Neste caso, os tribunais colocaram a liberdade
de expressdo, nomeadamente, a caricatura acima do direito associada a marca, sobretudo,
guando a parddia transmitisse mensagens de interesse publico. Outro argumento avangado para
esta alteracdo de pensamento foi o facto de terem sido, essencialmente, associacdes
antitabagismo a parodiar marcas de tabaco. Prontamente o0s juizes concluiram que as mensagens

parddicas ndo poderiam, em nenhum caso, servir de parasitismo, dado que estas associacoes,

396 Sobre este assunto vide ETRILLARD, Claire (2003), La parodie en droit des marques in Revue
Juridique de L’ Ouest, 2003, n° 4, Institut de L’Ouest, Rennes, pp. 437-459.

307 A titulo de exemplo, numa decisdo de 17 de fevereiro de 1990, o Tribunal de Grande Instance de
Paris teve de decidir sobre um caso que opunha o titular da marca LACOSTE a uma parddia de um
slogan “Attention j’accoste” associado a um desenho de dois crocodilos em skis que estariam em
posicdes de cariz sexual. Neste litigio os juizes decretaram que por detras da intencdo humoristica
parodia estar um objetivo de parasitismo comercial. “le droit de faire rire de I’ceuvre d’autrui par le
pastiche ou la caricature (...) ne peut trouver application en ce domaine (celui des marques), strictement
commercial axé sur la recherche du profit”, acérddo do Tribunal de Grande Instance de Paris de 17 de
fevereiro de 1990 (fasc. 7140), considerando 15.
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para além de ndo terem fins lucrativos, ndo iriam constituir concorréncia a empresas de

comércio de tabaco®®.

Ainda em Franca, uma decisdo mais recente refletiu a tendéncia para que a liberdade de
expressdo se sobreponha ao interesse do titular da marca de prestigio (tendo prejudicado a
funcdo publicitaria). Este caso opds o titular da marca de prestigio Dolce & Gabbana (D&G) a
sociedade de producéo do filme francés Camping 2, em que um dos atores vestia uma t-shirt
com a seguinte mengdo “Dolce & Gabbana Discount”. A D&G alegou existir imitacéo,
falsificacdo e prejuizo causado ao prestigio da marca. O Tribunal de Grande Instance de Paris,
decidiu que, por ndo existir interesse comercial ao uso da t-shirt e por este constituir uma
parddia relativamente a imagem que a personagem transmitia no filme, ndo resulta deste uso da

marca nenhum prejuizo causado a marca de prestigio®.

Porém, isto ndo quer dizer que a Jurisprudéncia tanto francesa como comunitaria ndo exija que
a parddia cumpra determinados requisitos, para que a liberdade de expressdo, através da
parddia, seja sobreposta ao direito do titular associado a sua marca. A primeira condicao
consiste, na parddia, ndo causar nenhum risco de confusdo entre a imagem que pretende veicular
e a marca posta em causa. O segundo requisito esté relacionado com a intencéo de prejudicar a
marca de prestigio. Esta inten¢do ndo podera existir para que a parddia seja aceite como exce¢ao

a utilizacio de uma marca por quem n&o seja seu titular e que n3o esteja autorizado por ele3t°.

Em termos legais, a Diretiva (EU) 2015/2436 consagrou a excec¢do da parddia no direito de
marcas: “(27) Os direitos exclusivos conferidos por uma marca ndo deverdo conferir ao titular
o direito de proibir a utilizacdo, por terceiros, de sinais ou indicagdes que sejam utilizados de
forma licita, ou seja, em conformidade com préaticas honestas em matéria industrial e comercial
(...) A utilizacdo de uma marca por terceiros para fins de expressdo artistica deverd ser
considerada licita desde que siga praticas honestas nos dominios industrial e comercial. Além

disso, a presente diretiva devera ser aplicada de forma a garantir o pleno respeito dos direitos e

%8 Vide acérddo da Cour d’appel de Paris de 28 de janeiro de 1992. Outros casos de parddia ao
tabagismo: acorddo da Cour d’appel de Rennes de 17 de marco de 1992 (Philip Morris) e acorddo da
Cour d’appel de Versailles de 17 de margo de 1994 (Marlboro).

309 “I] convient d’admettre que I’emploi des marques dans un contexte parodique ou caricatural mais qui
n’est source d’aucun dénigrement ni d’aucun avantage commercial, reléve de la liberté d’expression et
de la création artistique et ne peut étre interdit sur le fondement de ’atteinte a la marque renommée »,
acorddo do Tribunal de Grande Instance de Paris de 10 de novembro de 2011 (processo n° 10/09164).
310 ETRILLARD, Claire (2003), La parodie en droit des marques in Revue Juridique de L’Ouest, 2003,
n° 4, Institut de L’Ouest, Rennes, pp. 449-450.
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liberdades fundamentais, em especial a liberdade de expressédo”. Tendo a Diretiva respondido
as necessidades da Jurisprudéncia e a questdes colocadas pela Doutrina espera-nos observar
como € que esta regulamentacao ira ser transposta para as legislaces nacionais dos Estados-

Membros e aplicada pelos juizes do Tribunal de Justica.

Apesar de existirem na Doutrina criticas a parodia e as consequéncias que esta podera ter
relativamente a marcas de prestigio, acreditamos que & da maior importancia que a
Jurisprudéncia, a Doutrina e a harmonizacéo legislativa continuem a caminhar no sentido de
reconhecer a parodia e a liberdade de expressdo como direito constitucional, prevalecendo ao

direito que detém um titular de uma marca de prestigio3!L,

Uma situacdo de diluicdo de uma marca de prestigio, seja ela por ofuscamento, deprecia¢do ou
parasitismo, ird munir o detentor do registo da marca de um regime especial, que goza de uma
protecdo mais ampla®'?. Porém, parece que os mecanismos para lutar contra a diluicio destas
marcas poderdo ter efeitos nefastos sobre a concorréncia, tal como se pretende demonstrar de

agora em diante®®,

Dado que ndo é necessario existir risco de confusdo, para que uma marca de prestigio obtenha
a anulabilidade de uma marca ou a ndo concessdo de um pedido de marca, poderdo existir
situacBes em que ndo exista hipotese alguma do consumidor pensar estar a adquirir um produto
ou um servico ao invés de outro. Tal facto propicia a criacdo de situa¢fes de monopdlio,

monopolios que poderdo afetar tanto o publico, como outros agentes econdmicos, que ndo estao

811 “Desta forma, caminhou-se para a criagdo de uma “excegdo artistica”. Camus afirma que, nessa
sequéncia, podemos chegar a situacdo paradoxal de uma reproducdo de marca poder escapar ao
Direito de Marcas, que combateria esse uso, por se associar um elemento de parddia” in LOURO,
Catarina Videira (2016), Enjoy Parody in Propriedades Intelectuais, novembro 2016°, n° 6,
Universidade Catolica Editora, Lisboa, p. 27.

%12 Sobre o conceito de ofuscamento, depreciacéo e parasitismo vide Capitulo 111, Titulo IV (Regime
Juridico da Teoria da Diluicdo). Vide GIELEN, Charles (2014), Trademark Dilution Under European
Law in The Trademark Reporter, The Law Journal of the International Trademark Association, vol. 104,
ne 3.

313 Neste sentido “(...) dilution is not concerned with the interests of the public. Nor is it concerned with
promoting free and fair competition, as it is mainly directed towards the protection of trade-mark
owners.” in NASER, Mohammad Amin (2010), Recent Developments of Dilution in the United States
and United Kingdom in European Intellectual Property Review, Vol. 32, Issue 7, Sweet & Maxwell,
London, p. 332.
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em condicOes de concorréncia e ndo pretendem obter nenhuma vantagem nem prejudicar a

marca de prestigio.

iii) Recentes Desenvolvimentos e Tendéncias no Tratamento da Diluicao

Alguma parte da Doutrina continua reticente ao uso da diluigdo e aos possiveis efeitos que dela

possam advir3,

Serd dificil justificar que, na pratica, um titular de uma marca de prestigio possa impedir uma
marca posterior, mesmo nao havendo prejuizo ou possibilidade de este existir, nem intencéo,

s0 pelo facto de ser titular de uma marca de prestigio.

Perante alguns casos de diluicdo (especificamente situacfes de ofuscamento), alguns autores
sugerem que, caso ndo haja intencdo por parte do titular da marca anterior de tal
comportamento, o titular da marca de prestigio deveria ter de demonstrar evidéncias de

confusio por parte do publico®®,

A nivel nacional, existe um caso importante a ser mencionado, porém, nao diz respeito a uma
marca, mas sim a uma Denominacdo de origem (DO) de prestigio “Porto”. O regime aplicado

as DO de prestigio € semelhante ao das marcas pelo que nos parece viavel efetuar uma breve

314 “The real problem may be inherent in the concept of dilution itself. Indeed, it may be that any attempt
to restrict dilution will end up with failure. Any trade-mark protection which disregards the rights of
other components in trade-mark formula will prove to be both unrealistic and unworkable. A proper
solution could be to return to the real rational basis of trade-mark protection, and to adopt confusion as
the standard for trade-mark infringement. Professor McCarthy once suggested that if an equitable legal
system for trade-mark protection is based on confusion then “the alleged “need” for a separate system
of protection though a dilution theory is much less pressing”.” in NASER, Mohammad Amin (2010),
Recent Developments of Dilution in the United States and United Kingdom in European Intellectual
Property Review, Vol. 32, Issue 7, Sweet & Maxwell, London, p. 340. “What remains the case is that
“dilution” or “tarnishment” should be prevented only in cases where there really is sufficient cause for
interfering with the freedom of all traders to promote their goods and services as best they can. There
have long been those who consider trade mark dilution an insidious and dangerous threat to advertising
reputation” in CORNISH, William and LLEWELYN, David and APLIN, Tanya (2010), Intellectual
Property: Patents, Copyright, Trade Marks and Allied Rights, Sweet & Maxwell, London, p. 792.

15 Neste sentido vide CORNISH, William and LLEWELYN, David and APLIN, Tanya (2010),
Intellectual Property: Patents, Copyright, Trade Marks and Allied Rights, Sweet & Maxwell, London,
p. 794.
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andlise e comentérios acerca desta situacdo. Nao existem ddvidas que a DO Porto € de prestigio,
visto que tem um poder apelativo superior as DO ditas “correntes”. Porém, sera correto impedir
qualquer registo de marca ou de outro sinal usado no comércio que contenha a palavra “Porto”?
Para alguns autores, deveria ser vedado o registo de qualquer sinal que contenha a palavra
“Porto” ou mesmo “Port”31®, Porém, a ultima tendéncia da Jurisprudéncia, seja a nivel
comunitario como nacional, tem ditado decisfes no sentido de restringir, cada vez mais, 0s
casos em que, efetivamente, se pode falar em desprestigio da DO Porto, de concorréncia desleal
ou, ainda, de banalizacéo, tal como tem vindo a invocar o Instituto dos Vinhos do Douro e do
Porto IP3Y. Um caso recente vem confirmar esta tendéncia, tendo sido decido pelo Tribunal de
Justica. Este litigio opds a EUIPO ao Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto 1P3!8, Este caso
versava sobre um recurso de decisdo da EUIPO em conceder a marca da Unido Europeia PORT
CHARLOTTE para assinalar bebidas alcoolicas. Acerca da comparacao entre os sinais, 0 TJUE
concluiu que a marca PORT CHARLOTTE, néo utiliza, nem evoca a DO “Porto” ou “Port”; a
marca PORT CHARLOTTE tem como elemento principal um nome feminino CHARLOTTE,
e a parte da marca composta pelo termo PORT faz referéncia a um porto, ou seja, um local
situado perto do mar ou do rio; finalmente, por estas razdes, o publico ndo ird associar um sinal
ao outro, pelo que se manteve a concessao da marca PORT CHARLOTTE. Além dos elementos
invocados pelo Tribunal de Justica, parece-nos claro que uma DO, mesmo sendo de prestigio,

316 VVide neste sentido SILVA, Pedro Sousa e (2015), A Tutela Reforcada das Denominacdes de Origem
de Prestigio in Revista de Direito Intelectual n® 02-2015, APDI, Almedina, Coimbra, p. 250.

817 Eg. processo n® 1222/06.TVLSB.L1-6 do TRL datado de 29/05/2014, em que o Instituto dos Vinhos
do Douro e do Porto IP intentou uma agdo contra a decisdo de conceder a marca ADEGA DOIS
PORTOS, registada para vinho regional da estremadura. O TRL concluiu gque por serem produtos
distintos esta afastada a possibilidade de atos de concorréncia desleal, erro, confusdo ou associa¢do. O
TRL afirmou que é a impressdo de conjunto que iré ser tida em conta pelo consumidor médio e neste
caso ndo se verifica a possivel confusdo ou associacdo entre a DO e a marca. Neste mesmo sentido, foi
tomada uma decisdo pela Camara de Recurso do EUIPO em relagdo & marca PORTOBELLO ROAD
(marca mista, para gins). Neste litigio a EUIPO decidiu manter o registo da marca supramencionada,
visto que os produtos sdo diferentes e ndo sdo passiveis de confusdo junto ao consumidor e a marca
PORTOBELLO ROAD contém uma série de elementos (tanto nominativos como figurativos) que
permitem distinguir os dois sinais - processo n° R1105/2015-4 (disponivel p. 54:
https://euipo.europa.eu/ohimportal/pt/news/-/action/view/3113499 - consultado a 31/10/2018).

318 Acorddo do TJUE datado de 14 de setembro de 2017, processo n°® C-56/16. Sobre este assunto vide
BAHAMONDE, Ruben (2018), Jurisprudéncia do Tribunal de Justi¢a da Unido Europeia relativa ao
alcance da protecdo conferida pelas Denominagdes de Origem no ambito vitivinicola in Galileu -
Revista de Direito e Economia, 1° semestre 2018, Ed. CEU - Cooperativa de Ensino Universitario,
C.R.L,, Lisboa, pp. 156-162.
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ndo se pode apropriar de um termo como “Porto”, visto que, para além de ser o nome de uma
cidade, designa como foi dito supra, um lugar perto do mar ou do rio. Em nosso entender, desde
que ndo faca referéncia expressa aos vinhos do Porto como meio de parasitismo, concorréncia
desleal ou que um agente econdmico nao procure realmente denegrir a imagem associada a
estes reputados vinhos, o termo “Porto” ndo deveria constituir um mecanismo para tentar

“bloquear” o mercado®!°,

319 Neste sentido: “No entanto, esta prote¢do, quando ndo ¢ devidamente balizada, pode criar signos
distintivos de bloqueio, no sentido de adquirirem como principal dimensdo uma vertente negativa, e ndo
uma vertente positiva. E sabido que a propriedade industrial na sua generalidade se caracteriza pelo ius
proibendi, sem embargo, este direito também tem de ser limitado quando o seu exercicio se afasta dos
fundamentos do proprio direito de propriedade industrial em causa. ” in BAHAMONDE, Ruben (2018),
Jurisprudéncia do Tribunal de Justica da Unido Europeia relativa ao alcance da protecdo conferida
pelas Denominagdes de Origem no ambito vitivinicola in Galileu - Revista de Direito e Economia, 1°
semestre 2018, Ed. CEU - Cooperativa de Ensino Universitario, C.R.L., Lisboa, p. 161.
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CONCLUSAO

As marcas detém um papel fundamental no seio da vida econémica. E através delas que um
operador econdmico podera diferenciar os seus produtos ou servigos dos demais pertencentes

a outros agentes econémicos.

E indiscutivel que a marca constitui um monopdlio legal, no entanto, a sua existéncia é
importante tanto para zelar pelo bom funcionamento do mercado, como para assegurar o direito
exclusivo ao seu titular e evitando, desta forma, o aproveitamento por parte de terceiros do

esforco que o titular da marca teve.

E também através da marca que os consumidores irdo conseguir efetuar uma escolha de entre
0s produtos ou servigos propostos pelos agentes econdmicos no mercado. Consequentemente,
podemos afirmar que a marca acaba por beneficiar tanto o titular do registo, como o consumidor
e 0 publico de um modo geral. O publico, ao ser confrontado com a marca aposta em
determinados produtos ou servigos, ird efetuar uma escolha, em regra, ditada pelas suas

experiéncias passadas ou pela informacdo bouche-a-oreille que pode receber.

Analisar as fungdes da marca e a evolucdo que estas tiveram ao longo dos anos permite
determinar o seu contetdo e perceber que mecanismos € que poderdo ser acionadas, tendo em
vista a sua protecdo. O presente estudo teve como ponto de partida uma visao centrada no titular
da marca, ao reconhecer a funcdo de atribuir a exclusividade do uso da marca para certos

produtos ou servigos ao seu titular.

Porém, a viragem da Jurisprudéncia Comunitaria aconteceu com a consagracdo da funcdo de
garantia de origem, como func¢éo principal da marca. O reconhecimento da funcéo de garantia
de origem permite que seja atribuida uma protecdo aos consumidores. A finalidade desta nova
funcdo prende-se com a protecdo do publico ao reconhecer a identificacdo da proveniéncia dos

produtos assinalados através da marca registada.

N&do tendo ficado por ai, esta mesma Jurisprudéncia afirmou existirem outras funcdes,
enumerando algumas delas, porém, deixando “em aberto” a possibilidade de virem a ser
reconhecidas outras demais. Estas “novas” fungdes foram: a fun¢do de publicidade, a funcao

de indicacdo de qualidade, a fungédo de investimento e a fungdo de comunicagéo.

Por sua vez, a marca de prestigio pode ser definida como sendo um sinal que goze de excecional

notoriedade e forte poder de atracdo e conhecimento por parte do publico.
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Devido ao carater singular que esta marca reveste, o seu titular podera, mediante certas
condic@es, usufruir de um regime fora do principio da especialidade. Deste modo, o detentor
de uma marca de prestigio podera se opor ou anular um registo de uma outra marca, mesmo
que ndo se verifique nenhum risco de confusdo, nem de associacdo e que 0s produtos ou

Servigos em causa sejam totalmente distintos.

Em consequéncia dos elevados litigios intentados por titulares de marcas de prestigio, a
Jurisprudéncia teve de se pronunciar sobre conceitos relacionados com este instituto e os limites
dentro do qual pode ser aplicado a sua tutela juridica de caracter exclusivo. O prestigio, 0
publico relevante a ter em conta, aquando de um dano ou possibilidade de dano & marca de
prestigio, a area geografica necessaria para que seja qualificada como tal, constituem alguns
dos conceitos necessarios definir. A Jurisprudéncia apontou respostas a estas questdes, porém,
algumas delas dotadas de subjetividade, que tornam a aplicagdo em casos concretos, por vezes,
dificil.

Devido ao seu forte poder de atracdo, as marcas de prestigio poderao ser alvos de situagdes de
diluicdo por parte de outros agentes econdémicos, sendo que, legalmente, a diluicdo estd
contemplada de trés formas diferentes, porém, basta que se verifique uma delas para a marca

de prestigio se poder munir do seu regime especial.

Os casos de diluicdo sdo: o prejuizo causado ao carater distintivo da marca (ofuscamento), o
prejuizo causado ao prestigio da marca (depreciacdo) e, por fim, o tirar partido indevido do

caréater distintivo ou do prestigio da marca (parasitismo).

Devido a marca de prestigio poder criar situacbes de monopdlio fora do principio da
especialidade e ndo pressupondo nenhuma associacdo ou risco de confusdo, tal podera, em
certas situacOes, obstar a liberdade de concorréncia e circulacédo de bens e servicos no mercado
comum. Um dos pilares da Unido Europeia constitui essa mesma liberdade, pelo que € de
extrema importancia os juizes encontrarem o equilibrio correto entre o respeito por essa

liberdade e o direito do titular de uma marca de prestigio.

As teorias para atuar contra situacOes de diluicdo foram, originariamente, pensadas no sentido
positivo, ou seja, de defesa do titular da marca contra situacdes de real concorréncia desleal ou
prejuizo a marca. No entanto, algumas situages fogem desse ambito e, neste caso, os titulares
das marcas de prestigio poderdo com elas criar condi¢cBes de monopdlio excessivo, com a

apropriacgéo injustificada de certos sinais, por vezes, usuais no dia a dia do publico em geral.
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Outro problema que o regime aplicado as marcas supramencionadas pode gerar € o de constituir
um obstaculo a liberdade de expressao, especialmente, no caso da liberdade artistica associada
a parddia. Nesta perspetiva, € essencial colocar a liberdade de expressdo como direito
fundamental e constitucional de cada um, acima do direito do titular da marca, caso o uso dessa

liberdade ndo constitua nenhum prejuizo real e sério & marca protegida.

Concluindo, reconhecemos, ao longo deste trabalho, que o esfor¢co de um detentor de uma
marca de prestigio €, em regra, superior e, devido ao forte poder de atracdo deste genero de
marca, é necessario serem tuteladas para além do regime geral que protege as marcas. Porém,
parece-nos fundamental que o titular da marca de prestigio ndo utilize esse beneficio de forma
a criar monopdlios desnecessarios e situacdes que obstem seja a liberdade dos agentes
econdémicos, seja ao dos consumidores ou até a liberdade de expressdo. Analisdmos que a
tendéncia atual da Jurisprudéncia caminha neste sentido, porém, é primordial ndo banalizar
situacBes de categorizacdo das marcas em marcas de prestigio e, caso 0 sejam, utilizarem 0s

seus direitos numa perspetiva positiva e nao de direito absoluto sobre aquele sinal.
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