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I — INTRODUCAO
1. Enunciado

Suponhamos que, estando a célebre marca Omega registada
em Portugal apenas para rel6gios, alguém passa a comercializar no
nosso pafs, sob essa marca, canetas de tinta permanente. Ou que,
estando a marca /BM registada apenas para maquinas de escrever,
computadores e equipamentos de informadtica, uma empresa portu-
guesa comega a vender radios portdteis com essa mesma marca.
Nestes casos, dir-se-4, o consumidor pode ser enganado, € dispor-
se a adquirir as canetas Omega na convicgio de que estas provém
da empresa mundialmente conhecida como fabricante de relégios;
ou a comprar ridios /BM pensando que se trata de mais um pro-
duto da reputada empresa americana de computadores. Podera
assim gerar-se confus@o, no espirito do consumidor médio, a res-
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peito da origem dos produtos, levando-o a acreditar que ambos tém
a mesma proveniéncia.

Admitamos agora que a conhecida marca Valium, de medica-
mentos tranquilizantes, € adoptada por um terceiro para assinalar...
urnas funerdrias. Ou que a renomada marca Ferrari comega a ser
usada em artigos pornogréficos. Nestas hipteses — ao contrério
do que sucederé nas anteriores — ndo parece que seja provavel a
confusdo do publico acerca da origem dos produtos: dificilmente o
consumidor médio vird a supor que a conhecida fabricante de auto-
moveis diversificou os seus negécios a ponto de abranger a porno-
grafia, ou que a fabricante do Valium entrou no ramo dos armado-
res funerdrios. Mas nem por isso estas empresas deixardo de ser
lesadas, e seriamente, por iniciativas deste tipo: no minimo, porque
a utilizagdo das suas marcas em produtos com conotagdes despri-
morosas (no caso da pornografia), ou associados a factos penosos
(como a morte, especialmente tratando-se de medicamentos), con-
tribui para desprestigiar esses sinais, danificando ou denegrindo a
imagem favoravel que os mesmos tenham junto dos consumidores.

Suponhamos por dltimo que, estando a renomada marca Vista
Alegre registada em Portugal apenas para porcelanas, alguém
passa a usd-la para artigos de vestudrio. Ou que um terceiro, inde-
pendente do titular da marca de perfumes Dior, adopta esta marca
para assinalar computadores. O que dizer destas hip6teses? Nao
havera seguramente suspeitas de proveniéncia comum entre as
porcelanas e o vestudrio Vista Alegre, nem entre os perfumes e os
computadores Dior. Tao pouco parece que o uso dessas marcas nos
produtos em causa, pela sua natureza ou destino, seja susceptivel
de denegrir a sua imagem, havendo alids marcas de grande renome
nos dominios da informatica e do vestudrio. Ndo obstante, com-
preende-se bem o desagrado dos titulares daquelas marcas se vies-
sem a ser confrontados com situagdes deste tipo: o simbolo Dior
teria 0 mesmo poder apelativo se houvesse dezenas de marcas Dior
para os mais variados produtos, desde as ferramentas as ragdes
para animais, dos tecidos aos materiais de construgdo, das tintas
aos artigos de perfumaria — com niveis qualitativos diversos, per-
tencendo a titulares diferentes? Certamente que ndo: seria segura-
mente menor o prestigio dessa marca, € menor também, para usar
uma expressdo frequente, o seu selling power. Perder-se-ia, pelo
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menos, a individualidade e a peculiaridade desse sinal distintivo: o
uso da mesma marca em sectores muito diversos, com titulares dis-
tintos, teria por efeito banalizd-la, vulgarizd-la ou, como dizem
certos autores estrangeiros, dilui-la.

Acabamos de apresentar trés tipos de situagdes distintas, com
problemas diferentes. Mas hd algo de comum entre estes casos: em
todos eles, a aplicacdo das regras gerais do direito de marcas priva-
ria de tutela os interesses dos respectivos titulares. E que a incidén-
cia do denominado principio da especialidade impede o titular de
uma marca de reagir contra o uso do seu sinal em produtos ou ser-
vigos diferentes daqueles para que a marca se encontra registada.

Por aplicagdo deste principio — comum a generalidade dos
ordenamentos juridicos — a protec¢do decorrente do registo de
uma marca apenas abrange os produtos ou servigos designados
pelo titular aquando do registo da mesma, bem como os produtos
ou servigos congéneres ou afins. Por isso € livre 0 uso dessa marca
por terceiros, quando estes a utilizem relativamente a produtos ou
servicos diferentes.

Dai que, desde hd décadas, a doutrina e a jurisprudéncia
estrangeiras tenham sentido a necessidade de relativizar ou mesmo
afastar a incidéncia deste principio da especialidade, nos casos de
marcas de grande reputacdo ou de prestigio excepcional, cuja
adop¢do por um recém-chegado ao mercado representa normal-
mente um atalho para a promogdo (') dos seus produtos, parasi-
tando a notoriedade grangeada pela marca renomada. E esta usur-
pagdo de notoriedade que tem sido considerada ilegitima. Ou seja,
e reproduzindo uma sentenca do famoso juiz norte-americano
LEARNED HAND (?), num caso em que a marca de chaves e
fechaduras Yale vinha sendo usada por um terceiro para produtos
eléctricos:

A sua [do titular] marca é o seu auténtico selo; através
dela ele responsabiliza-se pelos produtos que a ostentam; ela

(") A expressdo é de Stephen Pericles LADAS, Patents, Trademarks, and Related
Rights — National and International Protection, Vol. II, Massachusetts, 1975, p. 1092.

(¥ VYale Electric Co. v. Robertson, sentenga de 1928, transcrita por Ladas, op cit.
nota anterior.
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leva o seu nome para o bem e para o mal. Se outrem a usa,
estd a aproveitar-se da reputagdo do seu dono, sem que a
qualidade esteja mais sob o controlo deste. Isto é uma lesdo,
ainda que o aproveitador ndo esteja a denegrir a marca ou a
desviar vendas através do seu uso; é que uma reputacdo,
como um rosto, é o simbolo do seu possuidor e criador, que
outrem s6 pode usar como uma mdscara.

II — AS FUNCOES DA MARCA
3. As fungoes econémicas da marca

Conforme é geralmente aceite, importa distinguir, desde logo,
entre a fungfo econdmica e a fungdo juridica deste sinal distintivo.
Uma coisa é apreciar as utilidades ou vantagens decorrentes do uso
ou da existéncia das marcas e outra € determinar quais sdo, de entre
os diversos efeitos imputdveis as marcas, aqueles que a lei protege
e salvaguarda.

De entre as utilidades de cariz econémico ligadas a estes
sinais destaca-se a de constituirem instrumentos de diferenciagdo
entre produtos ou servicos semelhantes, permitindo assim que se
realize uma associag¢do, na mente do consumidor, entre a marca
que assinala um produto ou servigo e as diversas caracteristicas
que aquele lhe venha a atribuir. A marca funciona assim como um
centro de imputacéo, por parte dos consumidores, das qualidades
ou defeitos que atribuemn a um dado produto ou servigo, por obra
de diversos factores, como sejam a experiéncia propria ou alheia,
a publicidade ou a reputaco de que goza a prépria marca ou até€ o
respectivo titular, quando conhecido. Este mecanismo de associa-
¢do de ideias permite que uma empresa, mediante 0 recurso as
marcas, promova as suas vendas através de politicas de qualidade
ou campanhas publicitdrias e que veja assim fixar-se uma clientela
em torno da marca ou mesmo em torno da prépria empresa.

Por outro lado, e na perspectiva do consumidor, a marca fun-
ciona como um referencial ao qual este liga a satisfacdo ou insa-
tisfagdo experimentada aquando de consumos anteriores, ou a ima-
gem favordvel ou desfavordvel que reteve da publicidade ou da
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experiéncia alheia. Nesta medida, a marca auxilia o pablico a atri-
buir a cada produto ou servigo um determinado nivel de qualidade,
que ir4 orient4-lo em aquisi¢des futuras.

Estas fungdes assumiram uma relevéancia decisiva nas moder-
nas economias de mercado, devido ao peso crescente do elemento
comercial no valor final dos bens e servigos. De facto, é cada vez
mais o dominio da Procura — através de sofisticadas técnicas de
distribuigio e de marketing — que assegura ganhos aos operadores
econémicos. Nesse contexto, a marca adquire por vezes um valor
incalculdvel, que transcende em muito o dos restantes elementos
patrimoniais da empresa.

No entanto, convém nao esquecer — como sublinhava um tri-
bunal americano — que o direito das marcas ndo existe para pro-
teger as marcas, mas sim para proteger da confusgo o publico con-
sumidor e, simultaneamente, para garantir ao titular da marca o seu
direito a que o piblico ndo seja confundido (). Quer isto dizer que
a protecgdo legal referente as marcas ndo abrange necessariamente
todas as vantagens que a sua utilizagdo permite obter. O direito ao
uso privativo de uma marca ¢ concedido para que esta desempe-
nhe, ao servigo de certos interesses, determinadas fungGes.

Os interesses e as fungdes legalmente assinalados as marcas
dependem, obviamente, do modelo politico e econémico a consi-
derar. Na sintese de CHAVANNE e BURST (%), poderéo conside-
rar-se basicamente duas posturas distintas: uma perspectiva consu-
merista ou corporativa, que visa assegurar a identifica¢@o da
origem dos produtos, com vista a protec¢do do consumidor ou da
politica econémica do Estado (°), ou uma perspectiva liberal, que
faz do direito das marcas mais uma parte do direito da concorrén-

(*) Tribunal de Apelagdo do Sétimo Circuito, caso James Burrough, Ltd v. Sign of
the Beefeater, Inc., 1976 (passagem extraida da tradugdo espanhola de FERNANDEZ-
-NOVOA, Fundamentos de Derecho de Marcas, Madrid, 1984, p. 45).

(9 Droit de la Proprieté Industrielle, Paris, 1993, pp. 458 a 461.

(*) Era esta a l6gica que explicava a existéncia de marcas nos paises socialistas;
os citados autores transcrevem, com interesse, a seguinte afirmacdo do Prof. Stephan
GRZYBOWSKI (Relatdrio ao Coléquio de Cracévia, Novembro de 1974): a marca serve
para melhorar o funcionamento do processo de produgdo, para estimular as equipas de
trabalhadores, para garantir a realizagdo do plano e para uma precisa orientagdo dos
consumidores — op. € 1oc. cit. na nota anterior.
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cia do que do direito do consumo, sendo a marca meramente facul-
tativa e servindo apenas como indicagdo de proveniéncia, o que,
como veremos, ndo € necessariamente sinénimo de identificacdo
de origem.

Neste iltimo sentido — que € o predominante nos paises de
economia de mercado — a marca serve principalmente os interes-
ses do titular, como um instrumento de diferenciagio que este uti-
liza no jogo da concorréncia.

E portanto nesta linha de raciocinio que importa determinar a
fungdo juridica da marca, embora tendo presente que, tanto em
Portugal (°) como na generalidade dos paises da Europa Ocidental,
ao lado do interesse privado do respectivo titular, se reconhece ao
interesse piblico da protec¢do dos consumidores um papel rele-
vante nesta matéria.

4. A(s) funcao(oes) juridicamente tutelada(s)

Do ponto de vista juridico, t€m sido apontadas as marcas
diversas fungdes:

— Individualizac¢do de bens ou servigos e sua diferenciagao
de outros da mesma espécie (7);

— Indicacdo de procedéncia ou provenié€ncia dos bens ou ser-
vigos (*);

(®) Cfr.J. G.PINTO COELHO, R.L.J., Ano 92.°, p. 307 e JUSTINO CRUZ, C.P.I.
Anotado, Coimbra, 1983, p. 140 e jurisprudéncia af citada.

(") Cfr., entre nés, FERRER CORREIA, Li¢des de Direito Comercial, Vol. I,
Coimbra, 1973, p. 132, OLIVEIRA ASCENSAOQ, Direito Comercial, Vol. Il - Direito
Industrial, Lisboa, 1988, p. 141, e, no estrangeiro, Alois TROLLER, Précis du Droit de la
Proprieté Imatérielle, Basileia, 1978, p. 74, sendo esta fungdo reconhecida unanimemente
pela Doutrina e Jurisprudéncia.

(®) Cfr., entre n6s, CARLOS OLAVO, Propriedade Industrial, Coimbra, 1997,
p. 38, e Propriedade Industrial — Nogées fundamentais, in Col. Jurisprudéncia, 1987, T. II,
p. 22, PINTO COELHO, Ligées de Direito Comercial, 1.° Vol., Lisboa, 1957, p. 345 ¢
OEHEN MENDES, Direito Industrial — I, Coimbra, 1984, p. 16. Entre muitos autores
estrangeiros, cfr. CHAVANNE e BURST, Droit de la Proprieté Industrielle, cit., p. 343,
BEIER, La territorialité du droit des marques et les echanges internationaux, in “Clunet”,
1971, p. 21, ROTONDI, Diritto industriale, Pddua, 1965, p. 108; ou VANZETTI, Funzione
e Natura Giuridica del Marchio, Rivista di Diritto Commerciale, Vol. 1, 1961, pp. 33 e 34.
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— Garantia ou indicagio de qualidade (°);
— Fixagdo de clientela ('°);
— Instrumento publicitério (*!).

Na doutrina, a par daqueles que atribuem a marca uma multi-
plicidade de fungdes, complementares entre si, encontram-se
outros que defendem que, juridicamente, a marca tem uma linica
fungdo. Estdo neste dltimo grupo autores prestigiados, tanto da
doutrina portuguesa ('?) como estrangeira. Nesta, impressionam-
-nos especialmente os argumentos de autores como Friedrich-Karl
BEIER, Adriano VANZETTI e Paul MATHELY ('3, que susten-
tam que a tinica fungdo protegida pelo direito das marcas continua
a ser, actualmente, a fun¢do da garantia da proveniéncia derivada
da fungdo distintiva da marca (**).

(%) Cfr., entre nés, JUSTINO CRUZ, C.P.I. Anotado, cit., p. 139, €, no estrangeiro,
o0s AA. mencionados por FERNANDEZ-NOVOA, Fundamentos de Derecho de Marcas,
cit. pp. 50 a 56 e por FRANCESCHELLLI, Sagio su la cessione dei marchi, in Studi Riu-
niti di Diritto Industrialle, Mildo, 1972, pp. 247 e 248.

(') Do ponto de vista econémico, esta fungdo é aceite pela generalidade dos auto-
res. Atribuindo-lhe relevo juridico, cfr. especialmente autores americanos, citados por
FERNANDEZ NOVOA, Fundamentos de Derecho de marcas, cit., p. 56 € ss.

(") Cfr. Gérard DASSAS, L’élargissement de la protection des marques en droit
frangais, allemand et international, cit., p. 2, FERNANDEZ-NOVOA, Fundamentos de
Derecho de Marcas, cit., pp. 61 e ss. e DEMARET, Circulation des Produits et Loi Uni-
forme BENELUX sur les Marques, “R.T.D.E.”, 1972, pp. 532 e 533; este dltimo autor con-
sidera que a actual lei BENELUX, sem a exprimir explicitamente, abre a Jurisprudéncia
o caminho que permite (...) consagrar a funcdo de publicidade da marca.

() Designadamente FERRER CORREIA, que afirma que a fungdo juridica da
marca ¢ apenas a de individualizar produtos ou mercadorias € permitir a sua diferencia-
¢do de outros da mesma espécie, (op. cit., p. 312), e PINTO COELHO, que vai mais longe,
declarando que as marcas designam e identificam as mercadorias ou produtos sobre que
se exerce a actividade econdmica do seu proprietdrio, relacionando-os com a pessoa deste
e com o seu exercicio mercantil, Licdes... cit., p. 334, pondo assim o acento ténico na fun-
¢do de indicagdo de proveniéncia, que F. CORREIA nega por entender que, nos casos de
sinais an6nimos, ou designagdes ou figuras de fantasia, as marcas ndo fornecem qualquer
indicagdo sobre a procedéncia dos bens (idem, pp. 313 e 314). Esta perspectiva € desig-
nada, na doutrina italiana, por tese da distingao dos produtos in se e per se (cfr., por exem-
plo, FRANCESCHELLL, Sagio su la cessione dei marchio, in Studi Riuniti..., cit., p. 245).

(") Cfr. BEIER, La Territorialité du droit des marques... cit, p. 21 e ss., VAN-
ZETT], Funzione e Natura Giuridica del Marchio, cit.,p. 40 e ss. e MATHELY, Le Droit
Frangais des Signes Distinctifs, cit., pp. 11 e ss.

(") No mesmo sentido, GUGLIELMETT], Il Marchio Celebre... cit., p. 179 € ss,
TROLLER, Précis... cit., p. 74, CHAVANNE e BURST, Droit de la Propriété Industri
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4.1. A funcio de indicacdo de providéncia

Segundo estes autores, a marca ¢ um sinal destinado a indivi-
dualizar produtos ou servigos e a permitir a sua diferenciagdo de
outros da mesma espécie. Essa diferenciagdo tem como iinico
objectivo permitir ao consumidor orientar a sua escolha, quando
confrontado com uma pluralidade de op¢des de consumo, propor-
cionando-lhe dessa forma um referencial univoco que lthe permite
adquirir bens, a que atribui determinadas qualidades ou caracterfs-
ticas, provenientes de uma dada organizagio empresarial. Por isso,
a tinica funco juridicamente tutelada das marcas consiste na indi-
cagdo da proveniéncia dos produtos ou servigos.

O conceito de proveniéncia tem neste contexto um significado
amplo de procedéncia empresarial, considerando-se que tém uma
tnica origem todos os produtos que hajam sido fabricados sob o
controle comum de uma mesma entidade, ainda que no dmbito de
um grupo de empresas ou ao abrigo de contratos de licenga (**). Eo
facto de ser porventura desconhecida a identidade da fonte empre-
sarial dos produtos de certa marca ndo retira interesse a essa indi-
caciio, j4 que, mesmo que a fonte seja andénima, ndo deixard por
isso de ser constante, e sobretudo unica, constituindo dessa forma
um referencial orientador para as escolhas dos consumidores (16).

Esta corrente, que ndo recusa a importancia, econémica, das
demais funcdes atrés referidas, entende todavia que as mesmas nao
passam de efeitos derivados da fungdo de indicagdo de provenién-
cia, nio beneficiando, pois, de protecgdo especifica no dmbito do
direito das marcas.

elle, cit., p. 343 e AUTER]I, Territorialitd del diritto di marchio e circulazione di prodotti
originali, cit., pp. 41 e ss.; cfr., igualmente DEMARET, que, embora aderindo a esta tese,
admite a protecgdo legal da fungdo publicitdria, sob certas condigdes. (Circulation des
Produits ... cit., p. 532). Contra, cfr., por todos, FRANCESCHELLI, Sui Marchio di
Impresa, Mildo, 1988, p. 232.

('%) Para mais desenvolvimentos a este respeito, cfr. SOUSA E SILVA, Direito
Comunitdrio e Propriedade Industrial, Coimbra, 1996, n.° 20. E este o entendimento per-
filhado pela mais recente jurisprudéncia do Tribunal de Justica das Comunidades Euro-
peias, no Ac. de 22.06.94 (Proc. n.° C-9/93, IHT.IDEAL STANDARD), Rec. I, p. 2789.

(%) Desta forma se responde aos defensores da denominada fungéo distintiva, que
negam a fungio de indicagfio de proveniéncia, em virtude do titular da marca ser, fre-
quentemente, desconhecido dos consumidores (cfr. supra, nota 14).
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Assim, a fixagdo de clientela decorrera do facto de o consumi-
dor associar uma ideia atractiva aos servigos ou produtos que osten-
tam uma certa marca e tender, por isso, a procurar de novo os servi-
¢os ou produtos assinalados pela mesma. Mas fi-lo precisamente
porque a marca, desempenhando a sua fung¢@o indicativa, estabelece
a ligag@o entre o produto ou servi¢o que o consumidor deseja e a
fonte de onde o mesmo provém. Isto é, se a marca permite fixar a
clientela, satisfeita com um produto, é porque lhe indica a forma de
encontrar de novo o mesmo artigo. Mas, se € certo que a marca cum-

" pre sempre esta fungdo de indicagdo de proveniéncia, nem sempre
terd o efeito de fixar a clientela, podendo mesmo servir de sinal de
alerta para que o consumidor — desagradado com os produtos ou de
qualquer modo indisposto com aquilo que associa a marca — evite
adquirir de novo produtos da mesma procedéncia. E que esta fun-
¢d0 ndo goza de protecgdo legal especifica, como salienta
ROTONDI ('), resulta até do facto de, ndo sendo o uso da marca nor-
malmente obrigatério, nada impedir o titular de uma marca de repu-
tagdo degradada de deixar de a utilizar ou de a substituir por outra.

Importa acrescentar que o Tribunal de Justica das Comunida-
des Europeias vem, pelo menos desde 1976, declarando que a fun-
¢do essencial da marca € a de garantir aos consumidores a identi-
dade de origem do produto ('®), ou seja, garantir que todos os
produtos que a ostentam foram fabricados sob o controle de uma
unica empresa ('°) — acolhendo portanto explicitamente a fungio
da indicagdo de proveniéncia.

4.2. A suposta fungdo de garantia de qualidade

Mas, apesar disso, poder-se-4 defender que a marca funciona
como garantia ou indicagdo de qualidade? A referida doutrina
responde que nZo: do regime juridico das marcas individuais (2°)

(")  Diritro Industriale, cit., pp. 109 e 110.

(")  Acé6rddo de 22 de Junho de 1976, Proc. n.° 119/75 (Terrapin.Terranova), Rec.
p. 1309.

(') Acérddo de 17 de Outubro de 1990, Proc. n.° C-10/89 (HAG ID),Rec. p. 3.711,
reafirmado neste aspecto pelo cit. Ac. de 22 de Junho de 1994 (IHT.IDEAL STANDARD).

(*) 4 assim poderd nio acontecer com certas marcas colectivas, designadamente
aquelas cuja atribuigdo envolva a certificagiio de determinadas caracterfsticas.
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ndo decorre qualquer obrigacdo, para o titular, de manter constante
o nivel de qualidade — alta ou baixa — dos produtos ou servigos
que assinale.

Nio significa isto que as marcas ndo desempenhem um papel
relevante no fomento da qualidade dos produtos ou servigos. Pelo
contrario, ao adoptar uma marca um empresério ¢ estimulado a ofe-
recer ao publico produtos ou servigos de qualidade, na medida em
que assume o risco de que este lhe atribua a responsabilidade, em
caso de insatisfa¢do. Por esta razao, como sublinhava BEIER hH,
para os consumidores, uma mesma proveniéncia implica frequente-
mente uma qualidade constante dos produtos de marca. Contudo,
esta expectativa do consumidor ndo é protegida pelo direito das
marcas. A protec¢do contra as fraudes em matéria de qualidade é da
conta do direito da concorréncia desleal ou do direito penal. Esta
ideia encontra-se mesmo expressa no predmbulo da actual Lei Uni-
forme BENELUX sobre as marcas, em que se refere que a baixa ou
decrescente qualidade de um produto tem como Unica sangéo, € no
plano dos factos, a perda da confianga do piblico ().

Em contrario do exposto, poder-se-ia invocar o disposto no
actual Cédigo da Propriedade Industrial, cujo artigo 216.°, n.° 2,
alinea b), prevé a caducidade do registo de uma marca se, apos a
data em que o registo foi efectuado, a marca se tornar susceptivel
de induzir o piblico em erro, nomeadamente acerca da natureza,
qualidade e origem geogrdfica do produto ou servigo para a qual
foi registada, no seguimento do uso feito pelo titular da marca ou
por terceiro, com o seu consentimento. Esta referéncia a qualidade,
e a sua relevancia para a extingdo do direito sobre a marca, pode-
ria fazer supor que o legislador de 1995 optara por tutelar, em si
mesma, a fungdo de garantia qualitativa.

Esta conclus3o, todavia, ndo parece legitima. Desde logo, por-
que o texto do preceito ndo obriga o titular da marca a manter inal-

('Y Territorialité du droit des marques ..., cit., p. 22. Entre nds, defendendo que a
fungiio de garantia ndo entra na esséncia da marca, representando um efeito e ndo uma
qualidade intrinseca do instituto, 1.G. PINTO COELHO, Marcas Comerciais e Indus-
triais, cit., p. 29, nota (1) e CARLOS OLAVO, Propriedade Industrial, cit., p. 22.

(®) Lei Uniforme aprovada por forga da Convengéo BENELUX em matéria de
marcas, assinada em Bruxelas em 19 de Margo de 1962 e publicada no Moniteur belga de
14.10.1969.
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terado o nivel de qualidade dos seus produtos ou servigos. Ou seja,
a qualidade destes pode variar livremente, aumentando ou decres-
cendo, desde que a marca ndo contenha qualquer indicagdo ou
sugestdo a esse respeito. Além disso, ndo existe — aquando do
registo das marcas, ou posteriormente — qualquer mecanismo des-
tinado a controlar o grau de qualidade dos bens ou servigos a que
a marca se destina (0 que sempre tornaria inaplicavel uma norma
com esse sentido, por auséncia de padrdes de referéncia fidveis).

Na verdade, o direito das marcas nio prevé qualquer sangio
especifica para um decréscimo de qualidade, nem sequer impde
que os produtos marcados pelo titular e colocados no mercado, a
dado momento, tenham um grau de qualidade uniforme. Alids, se
a marca se destinasse a distinguir produtos em fungio da respec-
tiva qualidade, teriamos o absurdo de conceber que um terceiro
que houvesse fabricado um produto de caracteristicas iguais aos do
titular seria forcado a usar a marca deste ou, alternativamente,
impedido de fabricar o dito produto, atento o exclusivo da marca,
pois nessa hipétese niio se trataria de produtos distinguiveis. Este
aspecto, que foi especialmente sublinhado por VANZETTI,
demonstra que a fung@o de garantia de qualidade ndo pode ter um
papel auténomo neste ambito.

Por outro lado, aquela norma limita-se a transpor para o
direito interno uma regra prescrita pela citada Directiva comuniti-
ria de harmonizagdo (**), em que se reconhece expressamente que
o objectivo da protecgdo destes sinais distintivos € o de garantir a
fungdo de origem da marca (*), sem qualquer alusdo a uma pre-
tensa fungdo de garantia qualitativa.

Em nosso entender, a referéncia contida no citado artigo 216.° do
CPI de 1995 nao é mais do que uma consequéncia do principio da ver-
dade — que igualmente emerge na alinea /) do n.° 1 do artigo 189.° —
segundo o qual as marcas ndo podem ser constituidas por sinais sus-
ceptiveis de induzir o publico em erro sobre as caracteristicas do pro-
duto ou servigo (¥). De resto, ja no dominio do CPI anterior se proi-

(*) Cfr. o texto das alineas g) do n.° 1 do artigo 3.° ¢ b) do n.° 2 do artigo 5.° da
Directiva 89/104/CEE, referenciada supra, nota 4.

(*) Cfr. preAmbulo (10.° considerando).

(*) Neste sentido, CARLOS OLAVOQ, Propriedade Industrial, cit., pp- 39 € 48,
afirma que ndo se pode concluir, porém, da proibicio de marcas enganosas, que, em
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biam (embora apenas como fundamento de recusa de registo, € ndo
também de caducidade) as falsas indicagdes sobre a natureza, quali-
dades ou utilidade dos produtos a que a marca se destina (*).

Sendo assim, 0 que se proibe € que a marca, em si mesma con-
siderada, seja enganosa. Se o cardcter enganoso da marca € origi-
nério, deve logo recusar-se o seu registo. Se ¢ superveniente, deve
esse registo caducar. Mas ndo pode € partir-se daqui para defender
que a funcdo de garantia de qualidade dispde de tutela auténoma.
Dito de outra forma, deste regime resulta apenas que o titular de
uma marca esté proibido de usar este sinal para enganar o publico
a respeito da qualidade dos produtos. Mas ndo se foi ao ponto de
reconhecer ao piiblico um direito a exigir uma qualidade constante,
ou sequer satisfatdria, para os produtos de marca. A marca nao
pode ser usada como um instrumento fraudulento. Mas quando o
engano resulte de outros factores, que ndo a marca em si mesma
considerada, nio podera imputar-se ao sinal distintivo a responsa-
bilidade pelo prejuizo sofrido pelo consumidor. Nao devera por-
tanto aceitar-se que a falta ou diminuigdo de qualidade dos produ-
tos marcados constitua fundamento auténomo de caducidade do
registo da respectiva marca.

Por isso, o artigo 216.%/2, b) s6 poderd ser invocado, em maté-
ria de qualidade, quando o préprio sinal distintivo que constitui a
marca contiver qualquer referéncia (ou sugestdo) qualitativa que
tenha deixado de ser verdadeira, ou que, pelo menos, passe a permi-
tir a indugdo do piblico em erro, e tal suceda por motivo imputavel
ao respectivo titular. Tal seria o caso, v.g., de uma marca de sobretu-
dos “Rei da Cachemira”, ou de uma marca de ferramentas “Vanadu-
til”, sugerindo que na composigao deste produtos entrariam, respec-
tivamente, a cachemira e o vanddio; se tais matérias-primas
deixassem de ser empregues nos produtos assinalados haveria entao

direito positivo portugués, a marca tenha uma qualquer funcdo de garantia.. Na mesma
linha, REMEDIO MARQUES, Direito Comercial (pp. 614 € ss. ¢ 823 e ss.), refere que
esta norma contém apenas uma proibigao das marcas deceptivas , defendendo também que
a Iei nio tutela autonomamente (salvo no que respeita as marcas colectivas, de conformi-
dade com normas e marcas de qualidade) uma fungio de garantia de qualidade dos produ-
tos ou servigos, e considerando que a fung¢do (sécio-econdémica) de qualidade (ou de
garantia de qualidade) deriva tdo-sé da fungdo indicadora da proveniéncia (p. 599).
(*) Art.93°,§ 10°.
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fundamento para declarar a caducidade da marca, com base na ali-
nea b) do n.° 1 do citado artigo 216.°. O mesmo sucederia, por exem-
plo, se um fabricante de cristais, com a marca “Cristalex”, passasse
a usé-la para assinalar também produtos de vidro.

Em contrapartida, uma marca que ndo contenha qualquer
indicagdo qualitativa (expressa ou implicita), ndo estara sujeita a
este fundamento de caducidade, mesmo nos casos em que venha a
registar-se um decréscimo notério da qualidade dos produtos ou
servicos que assinala. As consequéncias que dai podem advir
situam-se apenas no plano comercial, e resultam somente da reac-
¢do de uma clientela decepcionada.

4.3. A fungdo publicitiria

A fungao publicitdria, do mesmo modo, vinha sendo negada
relevéancia juridica no dominio das marcas. Como salienta DEMA-
RET (%), a utilizagdo de uma marca constitui em si mesma uma
publicidade, porquanto ela chama a atengdo do piiblico para um
produto. A marca recordard o produto aos consumidores e consti-
tuird uma recomendagdo para aqueles que tenham ficado satisfei-
tos. No entanto, este efeito de publicidade é uma consequéncia da
fungao da indicagdo de proveniéncia.

O mesmo Autor, porém, ressalva certas situagdes em que a
marca desempenha uma fung¢do publicitdria sem que tal se rela-
cione com a indicagdo da procedéncia, nomeadamente quando se
trate de um sinal com um poder atractivo ou sugestivo préprio, ou
provocado pela promogéo feita em seu redor. Quando a tutela legal
da marca assuma esta extensdo, ndo serd jd dirigida & funcio de
indicagdo da fonte empresarial, mas sim e especificamente aquela
fungdo reclamistica (3%).

(*') Op.eloc. cit., supra, nota 11; no mesmo sentido, MASSA, Funzione Attrativa
e Autonomia del Marchio, 1994, p. 138.

(*) Defendendo , para as marcas em geral, uma fungdo reclamistica (ou “publici-
tdria”, ou “atractiva”) juridicamente protegida, cfr. ROUBIER, op. cit., pp. 515 e 516,
FERNANDEZ-NOVOA, Fundamentos de Derecho de Marcas, cit., p. 64, bem como os
autores citados por VANZETT], in Funzione e Natura Giuridica del Marchio, cit., p- 23.
Este iltimo autor, porém, contesta vigorosamente a existéncia de tutela juridica para esta
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Ora ¢ justamente isso que se verifica com a protec¢@o conce-
dida as marcas de reputagdo excepcional, contra o seu uso em pro-
dutos inteiramente distintos, com o objectivo de impedir a erosdo
ou dilui¢do dessas marcas. O que hé a salvaguardar, neste &mbito,
ndo € tanto a indicagdo de proveniéncia — pois pode mesmo nao
existir qualquer risco de confuséo entre os produtos — mas sim, €
primordialmente, o valor comercial da marca, ou o seu poder de
atrair o pdblico, mercé do prestigio que gozam os produtos em
questdo. De facto, se alguém passar a assinalar pastilhas eldsticas
com as marcas Cartier ou Bentley, o consumidor néo atribuiré cer-
tamente tais artigos aos titulares destas marcas. Mas tal pratica serd
obviamente lesiva para estes, na medida em que contribui para des-
valorizar ou desprestigiar simbolos de grande renome.

Portanto, quando a lei das marcas permita reagir contra um tal
uso, estard em causa unicamente a salvaguarda da dita fun¢do
publicitdria (*). Pois bem, e como decorre do art. 191.° do novo
Cédigo da Propriedade Industrial, a nossa lei passou a proteger as
marcas de grande prestigio contra o seu uso por terceiros em pro-
dutos ou servigos ndo semelhantes aqueles a que estas se destinam.
Sendo assim — no que respeita ao restrito universo das marcas de
grande prestigio — pode hoje afirmar-se que, além da fungéo indi-~
cativa, também a fungd@o publicitdria ou reclamistica goza de
tutela juridica auténoma na nossa ordem juridica, permitindo-se
assim que os respectivos titulares invoquem os seus direitos priva-
tivos contra as praticas que ponham em causa esta mesma fungéo,
designadamente contra o uso da mesma marca, por terceiros, em
produtos ou servigos sem afinidade com aqueles em que a mesma
seja usada.

fungdo, sustentando que, além do mais, tal tutela teria efeitos perversos quer sobre a
empresa, quer sobre a concorréncia, na medida em que tal poder atractivo da marca, em si
mesma, subalternizando a competigo a nivel de prego e qualidade, promoveria a arre de
enganar o proximo, atirando-lhe fumo para os olhos, perturbando a sua escolha com ele-
mentos irracionais e geralmente deseducativos (op. cit., p. 44).

(®) Neste sentido, € a prop6sito da lei italiana, que passou a conter norma expressa
em matéria de “marchio di rinomanza”, Giovanni MASSA escreve: Nas marcas italianas
de prestigio a funcdo atractiva tornou-se inequivocamente uma fungdo legislativamente
tutelada de forma autonoma e directa (Funzione Attrativa e Autonomia del Marchio,
1994, p. 138).
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No entanto, essa tutela continua a nio existir diversas ordens juri-
dicas, como até hd pouco sucedia com a portuguesa. Alids, na Con-
vengio da Unido de Paris (*%), protege-se apenas a marca notoriamente
conhecida contra 0 uso da mesma por outrem em produtos idénticos
ou semelhantes, como alids se repete no art. 190.° do nosso CPI.

Isto significa pois que — deixando de lado os casos excepci-
onais das marcas de grande prestigio — a nossa lei de marcas sé
tutela a fungdo reclamistica, reflexa e instrumentalmente, na
medida em que seja necessdrio proteger a fungdo de indicagdo de
proveniéncia, posta em causa relativamente a produtos afins. Ou
seja, das diversas fungdes econdmicas desempenhadas pela marca,
apenas algumas poderdo considerar-se objecto de protec¢do juri-
dica auténoma. E, a parte aquela excepgdo, parece claro que ape-
nas as fungoes distintiva e indicativa — que sdo como que duas
faces da mesma moeda — beneficiardo de tutela especifica no
ambito do direito das marcas. As demais utilidades decorrentes do
uso das marcas apenas poderdo gozar de uma protecgdo reflexa,
quando a lesdo que as atingir decorra de um facto que comprometa,
concomitantemente, a distingdo dos produtos ou servigos entre si
em ordem a indicacdo da respectiva proveniéncia.

I — O PRINCIPIO DA ESPECIALIDADE E SUAS IMPLICACOES
S. Enunciado do principio

Como ja ficou dito, a marca destina-se a individualizar pro-
dutos ou servigos e a permitir a sua diferenciagio de outros da
mesma espécie, com vista a indica¢iio da respectiva proveniéncia.

(*) Artigo 6.° bis. A anterior lei portuguesa (art. 95.°), admitia a recusa do registo
de marca que constitua reprodugdo, imitagdo ou tradugdo de outra notériamente conhe-
cida como pertencente a cidaddio de outro pais da Unido, mas apenas quando a marca a
registar fosse aplicada a produtos idénticos ou semelhantes e com ela possa confundir-se.
Sobre este tema, cfr. infra, nota 80). De referir, contudo, que o Acordo TRIPS, no seu
art. 16.° n.° 3, alarga significativamente a protec¢fio das marcas notdrias, passando a
abranger situagbes em que estdo em causa produtos € servigos ndo semelhantes Aqueles
para os quais a marca estd registada (cfr. infra, nota 85).
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Ou seja, a marca serve para distinguir, entre si, produtos ou servi-
cos congéneres, através da aposi¢do de um simbolo, nominativo ou
figurativo, que os referencia como procedentes de uma dada
empresa, e que permite ao consumidor preferir ou rejeitar aquilo
que lhe é oferecido no mercado relevante.

Para que a marca desempenhe eficazmente essa fungéo, sdo
universalmente reprimidos os actos de terceiros que possam com-
prometer a unicidade daquela indicacdo de procedéncia, usando
marcas iguais ou confundiveis. Precisamente por isso, o &mbito da
protecgdo concedido a cada marca € limitado aos produtos ou ser-
vigos idénticos ou afins aqueles para os quais aquela foi registada,
conforme dispde o art. 207.° do CPL. Dito de outra forma, o exclu-
sivo de uso de uma marca apenas é reconhecido ao respectivo titu-
lar no que respeita aqueles produtos ou servigos que estejam numa
maior ou menor relacdo de concorréncia com os produtos ou ser-
vigos a que a marca registada se destina.

S6 nesta situacdo, pois, € que a fungdo indicativa necessita de
protecgdo. Se, entre dois utilizadores de uma mesma marca, nao
puder haver competi¢do no mercado — por serem absolutamente
distintas as respectivas clientelas — nada haverd a proibir, pois
nada haver4 que proteger. Por isso, como lapidarmente ensinava
ROUBIER (®Y), lorsqu’il s’agit de marques, une seule chose
importe, c’est qu’aucune confusion ne puisse se produire du chef
de I’emploi de la marque. La marque, en effet, a pour but d’empé-
cher la confusion des produits similaires, et il en résulte qu’il n’y
a pas usurpation a employer parallélement la méme marque dans
des industries différentes.

E esta ideia simples e intuitiva que é designada por principio
da especialidade, dominando claramente 0 nosso direito das mar-
cas, como alias sucede no direito comparado (*?). A este respeito

(Y Le Droit de la Propriété Industrielle, vol. 11, cit., p. 560.

() A titulo ilustrativo, cfr. W. R. CORNISH, Intellectual Property: Patents,
copyright, trade marks, and allied rights, Londres, 1981, p. 511, que refere que o dmbito
de protecgio se limita a goods of the same description; DASSAS, L’élargissement de la
protection des marques... cit., p. 1 (que afirma: il n’apparait donc pas necessaire d’éten-
dre la protection de la marques au-dela des limites économiques ou concurrentielles a
Pintérieur desquelles évolue 'entreprise qui en est titulaire), MANGINI, Il marchio e gli
altri segni distintivi, cit., pp. 266 e 267, GUGLIELMETTY, Il Marchio Celebre..., cit.
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escrevia-se, no Parecer da Camara Corporativa que precedeu a
publicagdo do antigo Cédigo da Propriedade Industrial, que a
marca devia ser nova, o que ndo quere dizer invengdo do seu titu-
lar, original, mas nova no sentido de ainda nio ter sido empregada
como marca na mesma industria (*3).

Esta regra foi também recentemente consagrada no denomi-
nado Acordo TRIPS (*), celebrado no 4mbito da Organiza¢do Mun-
dial do Comércio, na sequéncia das negociagbes comerciais multi-
laterais do Uruguay Round. O artigo 16.° desse acordo reconhece ao
titular de uma marca o direito de impedir que qualquer terceiro, sem
0 seu consentimento, utilize no dmbito de opera¢des comerciais
sinais idénticos ou semelhantes para produtos ou servigos idénticos
ou semelhantes aqueles relativamente aos quais a marca foi regis-
tada, caso essa utilizagio possa dar origem a confusio (*%).

Para exprimir esta ideia, certos autores nacionais preferem
antes falar no cardcter relativo do principio da especialidade da
marca, empregando a expressao “especialidade” com um sentido
equivalente a “novidade” ou “originalidade”. Para estes autores, o
principio da especialidade (ou da “novidade”) da marca € restrin-
gido “aos produtos da mesma espécie ou afins”. Dito de outra
forma, a incidéncia deste principio seria limitada (“relativizada”)
ao circulo dos produtos ou servigos similares ou concorrentes
daqueles a que o sinal protegido se destina. Nesta linha, PINTO
COELHO afirmava: uma marca ndo tem de ser distinta de toda e
qualquer outra marca jd existente, seja qual for o produto para

pp. 179 a 201, (que afirma: la giustificazione della protezione del marchio trovi un limite
(essenziale) nella regola di specialita, perche se i prodotti sono diversi il pubblico non hd
bisagno del marchio per distinguerli tra loro, concluindo por isso que il principio di spe-
cialita costituisce una regola «centrale» nella materia dei marchi — p. 201), ROUBIER,
op. cit,, p. 560 e ss. e TROLLER, Précis du Droit de la Propriété Immatérielle, Geneve,
1977, p. 83.

(*) Publicagdo da Assembleia Nacional, 1937, pp- 216 e 217.

() Designago abreviada do “Acordo sobre os Aspectos dos Direitos de Proprie-
dade Intelectual Relacionados com o Comércio”, aprovado como Anexo 1C do “Acordo
Que Cria a Organizagiio Mundial do Comércio”, publicado no 5.° Suplemento do D.R. de
27 de Dezembro de 1994.

(*) Em comentrio a esta disposigdo, A. CASADO CERVINO ¢ B. CERRO
PRADA escrevem: De este modo, al configurar el contenido del derecho, el texto del
Acuerdo introduce de manera inequivoca la regla de la especialidad (GATT 'y Proprie-
dad Industrial, Madrid, 1994, p. 95).
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que tiver sido adoptada e esteja sendo usada; tem de ser distinta,
e portanto nova, no sentido de que ndo deve confundir-se com
qualquer outra que tenha sido usada para produtos do mesmo
género. Que importa, por exemplo, ao produtor de vinho, que um
fabricante de limas ou de parafusos adopte para os respectivos
produtos uma marca igual ou semelhante a que adoptou para os
seus vinhos? (3%)

Do ponto de vista terminoldgico, parece-nos contudo preferivel
— sobretudo por imperativos de clareza — dissociar as expressoes
“novidade” e “especialidade”. Ndo s6 porque tém, objectivamente,
significados diversos (*7), mas sobretudo para reservar a expressao
“principio da especialidade” para significar — ndo que a marca deve
ser nova, inovadora, ou original — mas sim que a marca deverd dis-
tinguir-se das j4 existentes para produtos ou servigos do mesmo
género ou espécie. Seja porém qual for a terminologia empregue, o
certo é que toda a doutrina conflui na ideia de limitar o 4mbito da
exclusividade do uso das marcas ao circulo de produtos concorren-
tes ou afins daqueles para que a mesma foi registada.

Tal principio constitui, além do mais, uma regra de bom
senso. Se alguém adoptar como marca nominativa, para certo pro-
duto, uma palavra de uso comum, seria absurdo que tal palavra dei-
xasse de poder ser usada para todo e qualquer outro produto.
O exclusivo que protege essa marca nao poderd equivaler a uma

(*) Op. cit., p. 379. No mesmo sentido, FERRER CORREIA (Op. cit., pp. 327 a
329), escreve: A marca hd-de ser constituida por tal forma que se ndo confunda com outra
anteriormente adoptada para o mesmo produto ou semelhante, acrescentando: Mas ndo
pode haver confusdo entre a marca adoptada para certo produto e a marca adoptada para
outro que daquele seja completamente distinto. Por isso a lei restringe o principio da
especialidade da marca aos produtos da mesma espécie ou afins (sublinhado no original).
E também com este significado que CARLOS OLAVO (Propriedade Industrial, cit, p. 49)
se refere ao principio da novidade ou especialidade da marca, embora venha depois a
enunciar o principio da especialidade como a necessidade de os sinais se reportarem a
produtos ou servigos idénticos ou semelhantes (idem, p. 60).

(") “Novidade” equivalers, neste contexto, a “inovagdo”, ou “originalidade”, sig-
nificando-se com isso que deverd ser diferente e distinguivel dos sinais distintivos jd
conhecidos. “Especialidade” é aqui empregue como sin6nimo de “especificidade” (ou
anténimo de “generalidade”), significando que a marca designa especificamente produtos
ou servigos de um género ou espécie determinados. Neste sentido, cfr. Diciondrio Enci-
clopédico “LELLO UNIVERSAL”, 1.° Vol., 1988, entradas “especialidade” e “especiali-
zar”, p. 891.
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expropriagdo parcial da lingua portuguesa, privando a generali-
dade dos interessados do uso desse vocdbulo, para assinalar pro-
dutos diferentes.

6. O conceito de afinidade

Como dever4 entdo aferir-se, para este efeito, a afinidade dos
produtos ou servigos? A nossa lei ndo o diz expressamente.

Numa primeira indagacdo, fazendo apelo a fun¢do da marca,
de indicagdo de proveniéncia (*8), poder-se-iam considerar como
afins ou congéneres aqueles produtos ou servicos que se encon-
trem (pela sua natureza, caracteristicas, finalidades ou outros fac-
tores) de tal forma associados aos produtos e servigos a que a
marca registada se destina que levem o consumidor médio a acre-
ditar que todos t€m a mesma procedéncia empresarial (¥°).

Deverd, porém, existir sempre uma identidade funcional, uma
possibilidade de uso substitutivo, aos olhos do consumidor, sob
pena de nos afastarmos, irremediavelmente, dos critérios definidos
na lei e de tomarmos por semelhantes coisas que o nio sdo. Ou
seja, a fungdo da marca tem aqui um papel a desempenhar, mas nao
podera servir para se alargarem desmesuradamente os limites da
protecgdo conferida por lei ao titular de cada marca.

Assim, s6 deverdo ter-se por afins produtos ou servigos que
apresentem entre si um grau de semelhanca ou proximidade sufi-

(*) Nao fard sentido, neste contexto, recorrer 3 fungio publicitdria, ndo apenas
pelo seu cardcter excepcional, mas sobretudo porque tal fungfio s6 se cumpre autonoma-
mente naquelas situagdes em que os bens ou servicos em causa nio tém, manifestamente,
qualquer afinidade.

() Aeste respeito, NOGUEIRA SERENS escreveu que a afinidade ou similitude
entre os produtos ou servicos afirmar-se-d sempre que, pela sua significacdo econdmica,
qualidade e modo de utilizagdo, especialmente do ponto de vista dos seus lugares normais
de producdo e de venda, esses produtos (ou servigos) apresentem pontos de contacto t@o
estreitos que, aplicando-se-lhes a mesma marca, o consumidor médio os poderia razoa-
velmente atribuir @ mesma fonte produtiva (A «vulgarizacdo» da marca..., cit., p. 9).
A nosso ver, trata-se de um teste demasiado severo, que alarga em demasia o conceito de
produtos afins, vindo a abranger produtos que, segundo critérios objectivos, nada tém de
semelhantes (como, v.g, isqueiros, gravatas e perfumes, que frequentemente coexistem na
gama de oferta de empresas de artigos de luxo). Por isso, entendemos que a afinidade
deverd depender, sempre, da existéncia de uma natureza comum, ou pelo menos seme-
lhante, sob pena de desvirtuarmos seriamente o critério estabelecido na lei.



O PRINCIPIO DA ESPECIALIDADE DAS MARCAS 397

ciente para permitir, ainda que parcialmente, uma procura con-
junta, para satisfagdo de idénticas necessidades dos consumido-
res (*°). Os produtos ou servigos em causa terdo que se situar, pois,
no mesmo mercado relevante (*'), permitindo dessa forma, ainda
que tenuemente, uma relagdo de concorréncia entre os agentes
econémicos que os oferecam ao publico. Dito de forma porventura
mais sofisticada, terd que existir, entre os produtos ou servigos em
causa, um grau minimo de elasticidade cruzada da procura.

A jurisprudéncia e a doutrina vém apontando diversos facto-
res a ter em conta nessa indagacédo (*?): a natureza dos servigos e
produtos, a composigio destes, a sua finalidade, funcéo, as suas
diversas utilidades, os canais de distribui¢ao usados e o género de
estabelecimentos em que sdo comercializados, o respectivo prego,
grau de qualidade e o tipo de consumidores. Importa assim ter em
conta nfio s6 as caracteristicas intrinsecas dos produtos ou servigos
em comparagdo, mas também outros factores, destinados a apurar
se existem intersecgdes ou dreas de sobreposigdo entre 0s respec-
tivos mercados. Ndo as havendo, ndo pode afirmar-se que exista
afinidade, que permita a invocagio do exclusivo legal.

() Neste sentido se pronunciou, nomeadamente, a Relagio de Lisboa (em acdrddo
de 9.04.87, in B.MLJ. n.° 316, p. 549) pondo em evidéncia a necessidade de se tratar de pro-
dutos que visem satisfazer as necessidades que, podendo embora ser diferentes, so suscep-
tiveis de se encontrar entre si numa relagio de conexfio (complementaridade e substituigdo).

(*Y O mercado relevante, conceito largamente desenvolvido no dominio do
direito da concorréncia, é sempre definido por referéncia a uma determinada empresa,
sendo integrado por todas as empresas que estdo em posi¢do de exercer uma pressdo con-
correncial relativamente aquela. Este mercado € delimitado, simultaneamente, em termos
geogréficos e em termos merceoldgicos (ou de produto). Nesta dltima perspectiva, consi-
dera-se que pertencem a um mesmo mercado relevante as empresas que oferecem produ-
tos idénticos ou produtos que, aos olhos do consumidor, permitem satisfazer idénticas
necessidades. Neste sentido, a Comissio Europeia, em Comunicagdo publicada em
2.09.91 (1.0. n.° C-233/2) considerava que o mercado de um produto abrange a totalidade
dos produtos que, tendo em conta as suas caracteristicas, sdo particularmente adequados
para satisfazer necessidades constantes e sdo até certo ponto intersubstituiveis com outros
produtos em termos de prego, uso e preferéncia dos consumidores. Um exame que se
limite apenas as caracteristicas objectivas dos produtos em causa ndo serd suficiente: as
condigdes de concorréncia e a estrutura da oferta e da procura no mercado devem ser
tomadas em consideragdo. Para desenvolvimentos sobre este tema, cfr. D. G. GOYDER,
EC Competition Law, Oxford, 1993, p. 344 e ss. )

**) A este respeito cfr., com muito interesse, JUSTINO CRUZ, Cédigo da Pro-
priedade Industrial anotado, cit., pp. 206 a 219, e a abundante jurisprudéncia af citada,
bem como LADAS, op. cit., pp. 1084 a 1087.
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Por esta razio, o registo de marcas, em Portugal, é um registo
por produtos (*®), ja que a protecgdo é concedida apenas em rela-
¢do aos produtos ou servigos obrigatoriamente indicados pelo
requerente do registo, beneficiando da protec¢do ainda, mas ape-
nas, os produtos ou servigos idénticos ou afins. Nao se trata por-
tanto de um registo por classes, na medida em que o exclusivo nao
cobre automaticamente os demais produtos ou servigos pertencen-
tes 2 mesma classe dos indicados pelo requerente do registo (isto
¢, incluidos no mesmo grupo da classificagdo internacional dos
produtos ou servigos), nem exclui liminarmente aqueles que este-
jam incluidos em classes diferentes. S6 os abrangera — estejam
eles em que classe estiverem — caso se verifique entre os produ-
tos ou servigos em confronto uma relagdo de afinidade. Por isso
mesmo, € absolutamente irrelevante a circunstancia de os mesmos
se encontrarem ou ndo incluidos na mesma classe administrativa.
Esta classificagdo internacional, como é unanimemente reconhe-
cido (*), tem uma mera relevancia burocratica, organizativa, até
porque se enumeram dentro da mesma classe produtos radical-
mente diferentes, sendo também certo que, ao contrario, encontra-
mos produtos afins colocados em classes distintas.

A complexidade deste escrutinio recomenda portanto que
sejam ponderados todos os factores de apreciagdo disponiveis, e
que seja facultada aos interessados a mais ampla latitude probatd-
ria. Isto porque se trata de um dominio de grande subjectividade de
andlise, constituindo sempre um arriscado exercicio divinatério
prever-se qual serd a orientagdo dos tribunais em cada caso con-
creto em que se discuta a afinidade (*).

(*)  Conforme resulta, designadamente, do regime dos artigos 181.° n.° I, al. ¢),
184.%¢ 185.%, n.° 2, do CPI, e constitui entendimento pacifico da doutrina e jurisprudéncia
portuguesas.

*Y  Atitulo exemplificativo, cfr. CARLOS OLAVO, Propriedade Industrial, cit.,
p. 59, JUSTINO CRUZ, CPI anotado, cit., p. 207, CHAVANNE e BURST, Droit de la
Propriété Industrielle, cit., p. 538 e LADAS, op. cit., p. 1084. No texto, falamos do
Acordo de Nice sobre a Classificagio Internacional de Produtos e Servigos com Fins de
Registo de Marcas, de 15 de Junho de 1957, revisto em Estocolmo a 14 de Junho de 1967
¢ em Genebra a 13 de Maio de 1977 e modificado a 28 de Setembro de 1979, vulgarmente
designado por “Acordo de Nice”.

(*)  De facto, um mero relance pela jurisprudéncia portuguesa e estrangeira rela-
tivamente 2 afinidade dos produtos revela-o exuberantemente. Foi julgado, v.g., ndo exis-
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7. As nocdes de imitacgiio, usurpacio e contrafacciio de
marca

Os conceitos de imitagao, usurpagio e contrafac¢do de marca
nao se encontram claramente definidos e delimitados no Cédigo da
Propriedade Industrial, sendo por vezes usados como sinénimos
pelo proprio legislador. Esta imprecisdo terminolégica existe tam-
bém na doutrina e legislac@o estrangeiras, avolumada pela utiliza-
¢ao crescente da expressao pirataria, cujos contornos estdo longe
de ser univocos, abrangendo desde a falsificagdo de produtos de
marca a reproducdo ilicita de programas informdticos, ou a mera
imitacdo de produtos inovadores ou prestigiados sem qualquer
usurpagao dos seus sinais distintivos ().

tir afinidade entre: rebucados/chocolates; Vinho do Porto/aguardente velha; fios e
linhas/tecidos e artigos de vestudrio; cerveja/dgua mineral. Mas foi também julgado exis-
tir afinidade entre: farinhas alimenticias/chocolates; aguardentes e vinhos; pantufas/vestu-
4rio de tecido; cerveja e refrigerantes - cfr. JUSTINO CRUZ, op. cit., pp. 212 a 215. Para
a jurisprudéncia francesa, cfr. CHAVANNE e BURST, op. cit., pp. 540 e 541, para a ita-
liana, FRANCESCHELLI, Sui marchio di empresa, cit., p. 91 e ss., para a britdnica,
BLANCO WHITE ¢ JACOB, Patents, Trade Marks, Copyright and Industrial Designs,
Londres, 1986, p. 80 e ss., e para a norte-americana, Jerome GILSON, Trademark Pro-
tection and Practice, Vol. 1, Nova lorque, release 1988, § 5.05[4], p. 95 e ss.. Para uma
andlise detalhada desta matéria, cfr. NOGUEIRA SERENS, op. cit., p. 6 a p. 27. Um con-
tributo para esta consideravel flutuagdo decisional estard, também, no hébito arreigado nos
nossos tribunais, de decidir questdes de marcas logo no despacho saneador, sem dar as
partes a possibilidade de produzir prova acerca do que serd a opinido do consumidor médio
quanto 2 afinidade dos produtos. E é assim que, em Portugal, o critério do consumidor
médio tem sido em regra substituido informalmente pelo critério do juiz médio, o que ndo
parece ser rigorosamente a mesma coisa... j& que uma licenciatura em Direito e, porven-
tura, um ano no Centro de Estudos Judicidrios ndo habilitardo especialmente o julgador a
aferir de questdes do foro econémico, do marketing, da sociologia ou até da psicologia.

(*) Lidando especificamente com a questdo da denominada “pirataria”, encon-
tram-se em vigor diversos textos legais, nomeadamente o Acordo TRIPS. No contexto
especifico dos direitos de autor, um acérddo recente da Relagdo de Evora (de 18.02.97,
C.J. 1, p. 308) estabeleceu a distingdo entre usurpagio e contrafacgdo nos seguintes termos:
A usurpagdo distingue-se da contrafaccdo, essencialmente, porque enquanto que a pri-
meira consiste na mera utilizacdo, ndo autorizada, de obra ou prestagdo alheia, ou com
excesso dos limites da autoriza¢do concedida, a segunda consiste em 0 agente apresentar,
como propria, obra ou prestacdo alheia. Para uma panorimica sobre os diversos entendi-
mentos da palavra “contrafac¢do”, cfr. MARIANNE LEVIN (What is the Meaning of
Counterfeiting?, TIC Vol. 18, n.° 4/1987, p. 435 e ss.) que sistematiza em trés categorias
os vérios entendimentos conhecidos sobre o significado deste termo: Uma primeira, adop-
tada pelo GATT, pela lei americana e pela prépria Comunidade Europeia, que a qualifica
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No artigo 193.° do Cédigo actual, imitagdo e usurpagdo apa-
recem como sinénimos, com o significado de reprodugao, total ou
parcial, de uma marca registada, para assinalar produtos ou servi-
cos idénticos ou de afinidade manifesta. Néo existe, pelo contrario,
qualquer defini¢do especifica de contrafacgdo (V).

Na previsdo dos ilicitos criminais do Titulo III do Cédigo ndo
se retoma a expressdo usurpagdo, referindo-se apenas, no artigo
264.°, a imitagdo e a contrafacgdo — a par de um outro conceito, o
uso ilegal da marca, que abrange diversas condutas, incluindo a de
usar nos seus produtos uma marca registada pertencente a
outrem (*®). Verifica-se, portanto, que a definigéio dos tipos penais
das vérias alineas desta norma € feita por remissdo para outros pre-
ceitos do Cédigo. Alids, assim sucede também com o crime pre-
visto e punido pelo artigo 23.° do Decreto-Lei n.° 28/84, de 20 de
Janeiro, relativo as infracgdes anti-econdmicas, que ndo esclarece
o conceito de mercadorias contrafeitas, sendo alids dificil articular
este preceito com as normas penais do CPI, quando estejam em
causa violagdes de direitos de propriedade industrial.

cOmOo 0 uso ndo autorizado de marcas registadas, realizado normalmente com intuito enga-
noso quanto i origem comercial; uma segunda, perfilhada pela legislagio anglo-saxdnica
e dos pafses nordicos, considerando-a como a imitagio intencional do aspecto exterior de
um produto, conjuntamente com a da sua marca e demais caracteristicas distintivas, com
o propdsito de fazer a copia passar por um original; e uma terceira, mais abrangente, pro-
posta pela OMPI (Organizagdo Internacional da Propriedade Intelectual), que abarca qual-
quer comportamento concorrencial que explore direitos de propriedade intelectual ou a
forma ou embalagem de produtos de uma forma incompativel com um interesse legal-
mente protegido (cfr. pp. 454 e 455). Esta autora, que considera de importincia secundd-
ria 0 conteddo da definigdo (It is possible to call an ant a locomotive, as long as all par-
ties involved agree on the name), chega mesmo a propor que se abandone, ao nivel
internacional, o uso do termo “contrafac¢do”, em favor do termo “pirataria”, com 0
seguinte significado: The identical, or nearly identical, imitation of another’s efforts pro-
tected under intellectual property law or recognised by the public, which is carried out
with the intent to mislead and which creates a risk of confusion on the part of the public
(or other persons who see the imitation). The deception here occurs when the imitation is
mistaken for or accepted as the original, (or) as having the same commercial origin as the
original.

(*) Apesar disso, uma passagem de um ac6rddo da Relagdo de Lisboa, de 31.1.95
(Rec. N.° 8922, inédito), fornece uma sugestiva defini¢do de contrafacg@o, que consistird
em fazer passar por auténticos produtos que o ndo sdo.

(*¥) Alinea e) do n.° 1 do art. 264.°.
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No Acordo TRIPS (¥) € utilizada a expressdo contrafacgdo,
referida a marcas, e pirataria, em relagédo ao direito de autor, mas
ndo é fornecida qualquer definigcdo destes termos.

Em face disso, resta recorrer a doutrina para precisar estes
conceitos, apesar de, na maioria dos casos, estas distingdes serem
irrelevantes, em termos de medida da pena.

Assim, e com PINTO COELHO (*°), poderemos considerar
que a usurpagdo consiste no uso indevido de uma marca por parte
de uma pessoa diversa do respectivo titular (°'), enquanto a imita-
¢do se traduz na criagdo de uma marca nova, objectivamente
diversa da pertencente ao titular, mas que dela constitui reprodugao
mais ou menos fiel; a figura da contrafacgdo, por seu turno, €
empregue com o duplo sentido de uso de marca alheia integral-
mente reproduzida (no que se confunde com o conceito de usurpa-
¢do) e de confecgdo material da marca de outrem, independente-
mente do seu uso ou aposi¢do nos produtos do usurpador.

No artigo 264.° do CPI, prevé-se a punibilidade, como crimes
de contrafaccio ou imitagdo, da actuagio de quem, com intengdo de
causar prejuizo a outrem ou de alcancar um resultado ilegitimo:
Contrafizer, total ou parcialmente, ou reproduzir por qualquer meio
uma marca registada sem consentimento do proprietdrio; imitar, no
todo ou nalguma das suas partes caracteristicas, uma marca regis-
tada; usar as marcas contrafeitas ou imitadas; (...); usar nos seus
produtos uma marca registada pertencente a outrem (...). Acres-
centa-se ainda, no n.° 2 do mesmo artigo, que € punivel a actuagao
de quem vender ou puser a venda ou em circulacdo produtos ou
artigos com marca contrafeita, imitada ou usada nos termos do
nimero anterior com conhecimento dessa situagdo.

Como é Gbvio, ndo bastard que alguém reproduza, por qual-
quer meio, um sinal que se encontre registado como marca de
outrem. Esta qualificagdo criminal pressupde outros elementos,

(*) No art. 61.°, relativo aos processos penais, em que se impde aos Estados sig-
natdrios que prevejam processos penais e penas aplicéveis pelo menos em casos de con-
trafacgdo deliberada de uma marca ou de pirataria em relagdo ao direito de autor numa
escala comercial.

() Ligées, cit., pp. 369 e 370.

(*") Estaremos nesse caso perante o crime previsto na citada alinea e) do n.° 1 do
art. 264.° (designado por uso ilegal da marca de outrem).
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que integram necessariamente a infrac¢do: s6 podera falar-se em
crime de imitagdo ou de contrafac¢do quando a reprodugdo ou imi-
tagdo de um sinal registado, como marca de um dado produto ou
servigo, for realizada com conhecimento (*?) da existéncia desse
registo e com a intengdo de destinar esse sinal a ser utilizado, como
marca, de um produto ou servigo idéntico ou afim.

Assim, e desde logo, o agente deverd ter consciéncia de que,
com a sua conduta, pode lesar o direito de outrem, ou beneficiar
ilegitimamente de um valor alheio, prevendo esse resultado e dese-
jando-o, ou pelo menos conformando-se com ele. Isto é, conforme
vém entendendo unanimemente a jurisprudéncia e doutrina portu-
guesas, para que ocorra a infracg@o prevista e punida pelo art. 264.°
(como alias pelo art. 217.° do CPI anterior), tem que se verificar, a
par dos elementos materiais, o elemento moral, ou seja, o dolo ou
inteng¢do criminosa ().

(") Esse conhecimento € presumido, nos casos de marca registadas, a partir do
pressuposto de que a publicidade feita — através da publicagdo do pedido e do despacho de
concessdo do registo, no Boletim da Propriedade Industrial — bastar4 para informar a gene-
ralidade dos interessados a respeito da existéncia do exclusivo. Contudo, a realidade das
coisas ¢ bem diversa, j4 que o B.P.L. constitui seguramente uma das publicagées com
menor audiéncia no nosso pafs, s6 podendo ser adquirido por assinatura ou directamente
no INPI, em Lisboa. Dai que seja pura fic¢do juridica admitir que a publicagio de um
registo no B.P.1. equivale a uma publicitagdo efectiva, capaz de torné-lo conhecido da
generalidade dos operadores econémicos. Dir-se-4 que quem adopta uma marca deverd
certificar-se previamente da licitude do seu uso, o que parece aceitdvel. O que j4 ndo o
serd, € partir-se daf para a conclusdo — tantas vezes formulada ~ de que os adquirentes e
distribuidores dos produtos assinalados com uma marca imitada “bem sabiam” que se tra-
tava de uma marca pertencente a outrem, que ndo o seu fornecedor. De facto, nio € exigi-
vel, a um comerciante médio, que se torne assinante e leitor assiduo do B.P.I. para se cer-
tificar da licitude das marcas de todos os produtos que adquire a terceiros. E por estas
razdes, certamente, que o n.° 2 do art. 264.° faz depender a punibilidade da comercializa-
¢do de produtos com marcas imitadas ou contrafeitas, da prova do conhecimento dessa
situagdo, prova essa que incumbe, necessariamente, A acusagio.

(*) Relativamente ao art. 217.° do Cédigo de 1940 foi esta a decisdo do Tribunal
da Relagdo do Porto, em acérddo de 21.10.1966 (in Jurisprudéncia das Relagdes, 12.°,
p. 718), entendimento alis partilhado por, entre outros, PINTO COELHO (op. cit.,
p. 507), OLIVEIRA ASCENSAO (Direito Comercial, Vol. Il - Direito Industrial, Lisboa,
1988, p. 368.) e JUSTINO CRUZ (op. cit., p. 399), que afirma que o delito previsto e
punido pelos n.* 1 ¢ 2 do art. 217.° do CPI abrange todos aqueles que fraudulentamente
a executaram [a marca] ou mandaram executar ou reproduzir. Para um exemplo da dou-
trina estrangeira, cfr. ROUBIER, Le Droit de la Propriété Indutrielle, Vol. 1, Paris, 1952,
p- 380, que declara: S’il est certain que la reproduction matérielle de la marque est répré-
hensible, en dehors de tout fait d’usage, il faut bien dire que cette reproduction est desti-
née a concurrencer illicitement les produits que la marque doit servir & individualiser.
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Além disso, o sinal em questdo devera destinar-se a ser usado
como marca (no dmbito de uma actividade comercial) e nio com
qualquer outra finalidade. Ou seja, dever4 servir para identificar o
produto ou servigo, com vista a indica¢do da sua proveniéncia —
e ndo para outra fun¢do qualquer, designadamente como simples
motivo decorativo (**) (*%).

Deixando aqui de lado as questdes da comparag@o e aferigao
da confundibilidade entre sinais que ndo sejam exactamente iguais
— uma vexata quaestio, que frequentemente equivale, na previsi-
bilidade dos seus resultados, aos jogos de fortuna e azar (°%) —

(>*) Nos casos em que o sinal seja utilizado por um terceiro com finalidade diversa
da identificag@o dos produtos, pode mesmo assim existir um risco de confusdo do piblico
quanto & proveniéncia. Quando assim seja, e sobretudo quando haja o propésito de apro-
veitar parasitariamente a reputagdo da marca alheia, poderd configurar-se um delito de
concorréncia desleal (na modalidade prevista na alinea a) do art. 260.° do CPI), mas nio
haverd, contudo, crime de contrafac¢do de marca. A confirmé-lo, estd de resto o disposto
no n.° 5 do art. 5.° da Directiva comunitdria de harmonizacgio de legislagdes sobre marcas,
de que adiante falaremos, quando autonomiza a tutela especifica das marcas daquilo que é
a “proteccdo contra o uso de um sinal feito para fins diversos dos que consistem em dis-
tinguir os produtos ou servi¢os”, actuacio que pode gozar de tratamento auténomo. Mas
esta distingio demonstra, como sublinha NOGUEIRA SERENS, que “a utilizagio de um
sinal na vida comercial significa a sua utilizacdo a titulo de sinal distintivo” (A «vulgari-
za¢do» da marca... cit., p. 182).

(*) Um exemplo do que vem referido no texto surgiu num processo, julgado no
Tribunal Judicial de Fafe, em que era imputada aos arguidos a préitica de um crime de con-
trafac¢iio da marca “SIMPSON” (constituida por um circulo que integrava a reprodugio
das personagens do conhecido programa televisivo “Os Simpson”). Contudo, essas figu-
ras haviam sido apostas em camisolas de algoddo, no peito, como motivos decorativos, e
ndo como marca, ja que todos esses artigos de vestudrio vinham assinalados com a marca
prépria do armazenista. Essa circunstincia (pouco usual, pois ndo ¢ hdbito do contrafactor
“assinar” a sua obra), aliada ao facto de o Ministério Publico se ter abstido de deduzir acu-
sagdo por violagdo do Direito de Autor, conduziu & absolvigio total dos réus (Sentenga de
10.07.96, do 2.° Jufzo, Proc. n.° 213/93, inédita).

(*) Para uma minuciosa panorimica da jurisprudéncia portuguesa nesta matéria,
cfr., de novo, JUSTINO CRUZ, op. cit., pp. 231 a 247, em que igualmente se evidenciam
os resultados da assumpgdo, pelo juiz do processo, da qualidade de consumidor médio,
prescindindo dessa forma de testes de mercado e de outros meios de prova, testemunhal
ou sobretudo pericial, a apresentar pelas partes. Na prética, € com algumas meritérias
excepgoes, as decisdes dos nossos tribunais limitam-se normalmente a tecer algumas con-
sideragbes de caracter geral sobre a comparagio de marcas — em que nio costuma faltar a
inevitdvel citagio de Bedarride, transcrita por Pouillet e reproduzida no Parecer da Cimara
Corporativa: a questdo da imitacdo deve ser apreciada pela semelhanca que resulta do
conjunto dos elementos que constituem a marca, e ndo pelas dissemelhangas que podem
oferecer os diversos pormenores considerados isoladamente — para seguidamente, com
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importar4 agora analisar o modo como o legislador de 1995 utiliza
o principio da especialidade para delimitar a esfera exclusiva das
prerrogativas do titular da marca e, consequentemente, caracterizar
os ilicitos, civis e criminais, resultantes do uso indevido dessas
prerrogativas (°).

Como vimos, os ilicitos criminais do artigo 264.° sdo defini-
dos por remissdo, nomeadamente para os conceitos de imitagdo e
usurpagdo — assimilados pelo artigo 193.° — consistindo estes na
reprodugio de uma marca registada, para assinalar produtos ou ser-
vigos idénticos ou de afinidade manifesta.

Por seu lado, o artigo 207.° — ao enunciar os direitos confe-
ridos pelo registo — atribui ao titular da marca o direito de impe-
dir a terceiros, sem o seu consentimento (*®), o uso, na sua activi-
dade econémica(*°), de qualquer sinal idéntico ou confundivel com

mais ou menos dissecagdo das semelhangas, considerarem evidente ou manifesto que hé
(ou que ndo h4...) imitagio, no caso em aprego. Esta auto-suficiéncia em matéria de com-
paragio de marcas contribui obviamente para o caricter aleatério da jurisprudéncia portu-
guesa neste dominio, embora mande a verdade dizer-se que ndo sdo menos contraditérios
0s resultados observados na generalidade dos paises estrangeiros.

(*) Deixamos igualmente de lado a questdo da imitacdo ou usurpagdo parcial,
prevista no nimero 2 do artigo 193.°, que mais propriamente releva da concorréncia des-
leal, j4 que ndo estd ai em causa, normalmente, a reprodugéo do sinal registado, mas sim
a confus@o induzida por outras semelhangas, como, v.g., a apresentagio do produto e sua
embalagem (Neste sentido, PINTO COELHO, Ligdes... cit., p. 438, que considera existir
aqui manifesta confusdo de conceitos).

(**) Esta ressalva tem a ver com a regra - constante do artigo 208.° — do denomi-
nado esgotamento dos direitos. Sobre este tema, cfr. SOUSA E SILVA, Direito Comuni-
tdrio e Propriedade Industrial, cit., n.*. 62 e ss.

(*) Esta condig@io delimita consideravelmente o &mbito da proibigio, e conse-
quentemente o tipo legal do crime previsto no art. 264.° do CPI, pois que a reprodugéo ou
imitagdo do sinal em causa deverd ter por objectivo a respectiva aposigdo sobre um pro-
duto, para efeitos de posterior comercializagdo. llustrando a questdo com um exemplo,
ndo serd punivel como contrafac¢io escrever numa folha de papel uma palavra que cons-
titua uma marca registada (ou incluir o sinal numa obra de arte, como sucedia com o
famoso quadro de Andy Warhol, representando a lata da Campbell’s Tomato Soup), para
cometer o crime previsto no art. 264.° do CPL O sinal terd que ser usado como marca, e
ndo com uma finalidade diferente. Ora, destinando-se a marca a distinguir produtos entre
si, no Ambito do exercicio de uma actividade econdémica, s6 quando se demonstre que a
reprodugdo obedeceu a esse intento € que poderé configurar-se o delito de imitagéo, usur-
pacdio ou contrafacgio. A este respeito, JUSTINO CRUZ afirma: Ndo é assim preciso que
a marca tenha sido efectivamente usada embora seja necessdrio que a reprodugdo ou imi-
tagdo haja sido feita com o fim de ser utilizada como marca. Além do mais, esta demons-
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essa marca para produtos idénticos ou afins aqueles para os quais
aquela foi registada, ou que, em consequéncia da identidade ou
semelhanga entre os sinais ou da afinidade entre os produtos ou
servigos, cria, no espirito do consumidor, um risco de confusdo
que compreenda o risco de associag¢do entre o sinal e a marca
(sic).

E portanto clara, neste dominio, a prevaléncia do principio da
especialidade, restringindo a ilicitude do uso de marcas registadas
ao circulo definido pelo critério da afinidade dos produtos ou ser-
vigos.

Mas como deverd entender-se a segunda parte deste tdltimo
preceito? Representard esta regra um alargamento do principio da
especialidade, ou um endurecimento do critério de aferi¢do da
similitude das marcas, passando a proibir-se genericamente o uso
de uma marca susceptivel de criar no consumidor um risco de con-
fusd@o (logo, uma confusdo meramente potencial), ou mesmo ape-
nas um risco de associagdo entre o sinal e a marca?

A resposta €, mais prosaicamente, a de que este preceito cor-
responde a uma deficiente transcrigdo do texto da citada directiva
comunitaria de harmonizagéo de legislagcdes, cujo artigo 5.° n.° 1
tem a seguinte redac¢ao:

1. A marca registada confere ao seu titular um direito exclu-
sivo. O titular fica habilitado a proibir que um terceiro, sem o seu
consentimento, faca uso na vida comercial:

a) De qualquer sinal idéntico a marca para produtos ou ser-
vicos idénticos aqueles para os quais a marca foi regis-
tada;

b) De um sinal relativamente ao qual, devido a sua identidade
ou semelhanga com a marca e devido a identidade ou
semelhanga dos produtos ou servigos se destinam, exista,
no espirito do publico, um risco de confusdo que compre-
enda o risco de associagdo entre o sinal e a marca.

tragdo € essencial para preenchimento do tipo legal do art. 265.°, relativo aos actos prepa-
ratérios dos crimes de contrafaccio ou imitagdo, que se refere aos actos praticados com
intengdo de preparar a execugdo dos actos referidos no n.° 1 do art. 264.°.
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Isto significa que a lei prevé duas hipdteses distintas, em que
o titular da marca poder4 reagir, invocando o seu exclusivo: Quando
exista absoluta identidade das duas marcas e dos produtos assina-
lados — caso em que ndo tera sequer que demonstrar-se a existén-
cia de qualquer risco de confusdo — e quando ocorra uma mera
semelhanga entre as marcas e entre os produtos (ou identidade entre
uns e semelhancga entre outros) — caso em que jd serd necessario
provar que essa semelhanga provoca um risco de confus&o, no espi-
rito do piblico, devido a possivel associagdo dos dois sinais ().

Nio estamos assim perante uma alteragdo do alcance do prin-
cipio da especialidade ou do critério de comparagdo entre as mar-
cas, mas apenas perante um exemplo de transposicdo deficiente de
uma directiva comunitéria.

A confirmé-lo estd uma jurisprudéncia recente do Tribunal de
Justica das Comunidades Europeias, no caso SABEL/PUMA ('), pre-
cisando o sentido da alinea b) do niimero 1 do artigo 4.° da Directiva,
com redacgio idéntica a referida alinea b) do nimero 1 do artigo 5.°

Importa lembrar que o artigo 4.°, nimero 1, b), da directiva
se destina a ser aplicado apenas quando, devido a identidade ou a
similitude das marcas e dos produtos ou servicos designados,
«existe, no espirito do publico, um risco de confusdo que com-
preende o risco de associagdo com a marca anterior». Ora,
decorre deste enunciado que a nogdo de risco de associa¢do ndo é
uma alternativa a nogdo do risco de confusdo, mas serve para pre-
cisar o seu conteiido. Os proprios termos desta disposi¢do excluem
pois que ela possa ser aplicada se ndo existir, no espirito do
piublico, um risco de confusdo.

(*) Confirmando que € esta a leitura correcta do preceito, cfr. o comentdrio de
CHAVANNE e BURST (op. cit., pp. 647 a 651) ao art. L..713 - 2 e 3 do Code de la Pro-
priété Industrielle francés, de 1992 (que transcreve fielmente o texto da directiva), que
todavia consideram a distingdo contida no preceito comunit4rio uma complicagdo initil e,
0 que € mais grave, irracional e inexacta, acrescentando: En effet, dans les procés en con-
trefagon par reproduction, ce sont les marques et non les produits qu’il convient de con-
fronter. La marque joue un rble d’identification de I'origine du produit ou du service. La
prise en considération du danger ou du non danger de confusion n’est pas fonction du
caractére identique ou similaire des produits. Ce sont les marques qui peuvent étre iden-
tiques (et c’est la reproduction) ou similaires (et ¢’est 'imitation). Les produits ne sont
pris en considération que pour U'application du principe de la spécialité.

(5) Ac. de 11.11.97, Proc. n.° C-251/95, ainda nio publicado.
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A este propdsito, resulta do segundo considerando da direc-
tiva que a apreciagdo do risco de confusdo «depende de numero-
sos factores e nomeadamente do conhecimento da marca no mer-
cado, da associagdo que dela pode ser feita com o sinal usado ou
registado, do grau de semelhanga entre a marca e o sinal e entre
os produtos ou servigos designados».

Esta apreciagdo global deve, no que respeita a semelhanga
visual, auditiva ou conceptual das marcas em causa, assentar na
impressdo de conjunto produzida pelas marcas, tendo em conta,
nomeadamente, os respectivos elementos distintivos e dominantes.

Mas, ndo se ficam por aqui os erros de transcri¢do do CPI: ao
trocar um “e” (constante do n.° 2 do art. 5.° da directiva) por um
“ou” (na segunda parte do art. 207.°), o legislador portugués parece
admitir o absurdo que seria permitir-se ao titular da marca impedir
0 uso de uma outra marca desde que ocorresse uma afinidade entre
os produtos, mesmo que os sinais fossem totalmente diferentes,
sempre que tal pudesse criar (como?) um risco de confusdo no espi-
rito do consumidor. Nao pode, evidentemente, ser este o sentido do
artigo 207.°: Quando os sinais em causa néo sejam confundiveis, o
direito das marcas nem sequer intervém,; se confus@o houver, ha-de
resultar de outros factores, que ndo as marcas, € que serdo aprecia-
dos, eventualmente, em sede de concorréncia desleal, do direito da
publicidade ou das infracgdes anti-econémicas.

Sendo assim, a questdo da contrafac¢do (como da usurpagdo
e imitag¢do) dependerd da resposta positiva a questdo prévia da
identidade ou afinidade entre os produtos ou servigos assinalados
pelas duas marcas. S6 se estes forem, pelo menos, afins, é que
havera entdo uma segunda questdo a responder: A de saber se
havera entre os dois sinais uma semelhancga susceptivel levar o
publico a associ-los, gerando assim um risco de confuséo (5?) no

(®® Como € 6bvio, deverd tratar-se de um risco razodvel — para o consumidor
médio, normalmente distraido, é certo, mas também medianamente interessado na marca
dos produtos que est4 a adquirir. Por isso ndo deverio qualificar-se de contrafacgo ou imi-
tagdo os casos em que, como dizia CORNISH, sé um idiota com pressa ficaria confun-
dido... H4 pois que avaliar o risco de confusdo em concreto, tomando em consideragio o
consumidor médio dos produtos ou servigos em causa, e nio o cidaddo médio. Isto porque



408 PEDRO SOUSA E SILVA

seu espirito, quanto 4 proveniéncia dos produtos ou servi¢os em
causa.

Daf que niio possa em principio considerar-se que o direito do
titular de uma marca € violado quando uma marca igual a sua seja
usada para produtos de um género completamente diverso daqueles
para os quais o registo foi concedido: se os produtos forem comple-
tamente diferentes, nio havera confusdo possivel, nem risco de con-
corréncia desleal (%), por impossibilidade virtual de disputa de clien-
tela entre os titulares das duas marcas. Se alguém vai ao
supermercado comprar um sabonete da marca “Lux”, ndo ird ficar
confundido se vir numa prateleira lampadas com essa mesma marca.

Por esta razio, o uso de um sinal idéntico a uma marca regis-
tada é por norma livre para qualquer pessoa, desde que ndo invada
a esfera dos direitos do titular do registo, ou seja, desde que tal uti-
lizagio se ndo faca em relagdo a produtos idénticos ou afins daque-
les a que o registo se refere. E que assim €, bem se compreenderd,
se tivermos em conta a natureza excepcional dos direitos de pro-
priedade industrial os quais, como direitos de monopdlio (%Y,

a confusdo relevante, que importa prevenir, € apenas a que ocorre no universo especifico
da clientela desses produtos ou servigos. E os tipos de consumidor variam consideravel-
mente de produto para produto. Se a generalidade das pessoas compra sapatos, ou toma
café, j4 tal ndo sucederd com produtos de informatica, ou com servigos de tradugdo, por
exemplo. Ora, se ¢ praticamente inexistente o analfabetismo, ou a iliteracia, ao nivel dos
adquirentes de produtos ou servigos mais sofisticados, ja assim ndo sucederd quanto aos
consumidores de produtos de uso corrente. Por isso mesmo — antes de se emitir um juizo
sobre o risco de confusdo entre duas marcas — importa fazer um esforgo para caracterizar
suficientemente o dito consumidor médio, evitando recorrer 2 cémoda abstracgio do
homem médio, ou do bonus pater familias...

() Impedindo dessa forma o recurso a regra da alinea d) do n.° 1 do art. 25.° do
CPI, que continua a admitir, como fundamento de recusa de registo, o reconhecimento de
que o requerente pretende fazer concorréncia desleal ou que esta € possivel independen-
temente da sua intengdo (o que nio deixa de ser intrigante, face 2 natureza dolosa do delito
da concorréncia desleal).

(*) Esta é, a nosso ver, a melhor concepgfio da natureza dos direitos de proprie-
dade industrial, incluindo-os na categoria dos direitos de monopdlio, isto é, direitos de
carécter patrimonial com base nos quais € assegurado ao seu titular uma certa actividade
econ6mica, com exclusiio de terceiros, traduzindo-se por isso num privilégio concedido
pelo Estado, na medida em que proibe a todos os demais o exercicio de uma actividade
que doutra forma seria livre; tese defendida, designadamente, por FRANCESCHELLI,
Nature Juridique des droits de I’auteur et de I'inventeur, in Studi Riuniti..., cit., p. 65 € ss..
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representam uma excepe¢do ao principio da liberdade de exercicio
das actividades econdmicas, que como tal importa encarar restriti-
vamente.

IV — A PROTECCAO DAS MARCAS DE GRANDE PRESTIGIO
8. Fundamentos da proteccao

O principio da especialidade mostra-se todavia inadequado
para lidar com situagdes em que estejam em causa marcas de
renome ou prestigio excepcionais, razao pela qual desde hd muito
a doutrina e jurisprudéncia comegaram a atribuir-lhes um ambito
de proteccdo mais vasto do que o reconhecido as marcas
comuns (%%).

A natureza dos DPI €, porém, objecto de controvérsia antiga que perdura actualmente, e
que se centrou inicialmente na tentativa de enquadrar esses direitos noutra categoria que
ndo a dos direitos reais, de que apresentam certos tragos: conteudo patrimonial e cardcter
absoluto. Defendendo a pertinéncia da propriedade intelectual ao dominio dos direitos
reais, ORLANDO DE CARVALHO, Direito das Coisas, Coimbra, 1977, afirma que a
tutela destes direitos sd na aparéncia tem que ver com um privilégio ou monopdlio, pois
se destina, ndo a impedir uma actividade idéntica ou a frui¢do econémica de bens seme-
lhantes aquele, mas a impedir a turbagdo da disponibilidade da coisa que a ideag¢do cons-
titui como ente economicamente fruivel [nota (2) p. 194]. Ou seja, a propriedade referir-
-se-& & obra como fonte de frui¢do econémica, como salienta o mesmo autor in Introdugdo
a posse, RL.J., Ano 122.°, p. 108. Entre as teses destinadas a qualificar os DPI incluem-
se, além da teoria dos direitos de monop6lio e da tese da propriedade incorpérea, as con-
cepgles que os definem como direitos de personalidade e direitos sobre bens imateriais.
Mais recente, e de origem norte-americana, refira-se ainda a teoria dos property rights.
Sobre esta questdo, que ndo curamos de aprofundar aqui, além de ORLANDO DE CAR-
VALHO, op. cit., pp. 190 a 196, cfr. a excelente sintese d¢ OEHEN MENDES, Direito
Industrial, cit., pp. 90 a 175, OLIVEIRA ASCENSAO, Direito Industrial, cit., pp.- 389 a
409, Paulo SENDIM, Uma unidade do direito da Propriedade Industrial?, Rev. Direito e
Justiga, vol. II, 1981/1986, p. 161 e ss.. De registar, igualmente, a posi¢do defendida por
PIRES DE LIMA e ANTUNES VARELA, Cddigo Civil Anotado, Vol. 11, 1984, pp. 86 ¢
87. Na literatura estrangeira, cfr. Paul ROUBIER, Le Droit de la Proprieté Industrielle,
Paris, 1952, vol. I, p. 86 e ss., TROLLER, Précis du droit de la proprieté immatérielle,
cit., p. 32 e ss., FRANCESCHELLI (op. e loc. cit. supra) e LEHMANN, Direito de paten-
tes e teoria dos «property rights» - uma andlise juridico-econdmica, R.D.E. 9 (1983),
pp- 159 e ss. (traducdo de 0. MENDES).
(¢%) Sobre este tema, em geral, cfr. autores e obras citadas supra, nota 3.
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E que aqueles sinais — ditos marcas célebres, de renome
excepcional, de grande prestigio, ou supernotorias — precisamente
pela elevada notoriedade que possuem, acabam por ser conhecidos
mesmo fora dos circulos de consumidores dos produtos a que se
destinam. O considerdvel poder apelativo resultante do prestigio
grangeado por tais marcas € portanto eficaz mesmo no exterior do
circulo de protecgdo definido pela regra da especialidade.

Ora, esse selling power poderé ser consideravelmente enfra-
quecido (ou diluido) pela utilizagdo dessa marca (ou de marcas
confundiveis) por terceiros, ainda que em produtos completamente
diferentes. E o recurso a esse expediente é tentador. Para obter,
parasitariamente, uma promogao gratis dos seus produtos, um ter-
ceiro adopta uma marca de renome e passa automaticamente a
beneficiar da especial acreditagdo desta junto do piblico, valendo-
-se do investimento publicitério alheio ou da elevada qualidade dos
produtos de outrem. A este respeito, LADAS usa mesmo a expres-
s30 apanhar a boleia da reputagdo alheia ().

O antidoto encontrado para estas tentativas foi o de estender
o exclusivo do titular da marca aos préprios produtos ou servi¢os
ndo semelhantes, sujeitando-se o uso do sinal em causa a uma
espécie de monopdlio horizontal, cobrindo todo e qualquer ramo
da actividade econémica. Mal comparado, e retomando a imagem
acima utilizada para as marcas nominativas trata-se, aqui sim, de
uma espécie de... expropriagdo do dicionério.

Os fundamentos teéricos deste alargamento da protecgdo radi-
cam em construgdes diversas, até porque — como comegamos por
dizer — as situagdes a apreciar suscitam problemas de indole
diversa: Em certos casos, a marca “parasitdria” assinala produtos
que, pela sua natureza, poderdo ser atribuidos ao titular da marca
renomada (gerando confusdo quanto & proveniéncia) (*'). Noutros
casos a questdo ¢ ainda mais grave, ja que os produtos em que a
marca é usada provocam o desprestigio do sinal afamado (através
do seu denegrimento) (%%). Noutras situagSes, porém, nada disso

(*) Op.cit., p. 1088.

(¥) Casos semelhantes aos exemplos, referidos na introdugo, das canetas Omega
ou dos radios /BM.

(%) Hipéteses do tipo das urnas funerdrias VALIUM ou dos artigos pornograficos
FERRARI.
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acontece, a nao ser criar-se o risco de banalizagio ou vulgarizagio
da marca célebre (mediante diluicdo e consequente redugdo do seu
poder apelativo) (%).

Nao € pois de estranhar que a jurisprudéncia e a doutrina
estrangeiras se tenham baseado, inicialmente, na prépria fungio
indicativa das marcas para proibir o uso da marca célebre, quando
os produtos em causa — a despeito da sua diversidade relativa-
mente aos do titular origindrio — pudessem ser considerados, pelo
consumidor médio, como provenientes da mesma origem dos assi-
nalados com a marca renomada. Nesse sentido, GUGLIELMETTI
afirmava, em 1977, que o titular de uma marca célebre poderia
gozar de um «limitado» alargamento de tutela, em virtude do
maior perigo de confusdo que o publico corre ao referir a essa ori-
gem produtos diversos daqueles em relagdo aos quais a marca
obteve a celebridade ("°). Mas noutros casos (em que estava ja em
causa, unicamente, um risco de denegrimento ou de banaliza¢do) o
fundamento teria que ser outro. E foi assim que, na Alemanha e
nos Estados Unidos, se foi evoluindo da tese da confusdo quanto a
proveniéncia para a tese da diluigdo, registando-se decisdes de
aplicacio desta tltima a partir de 1925 (').

(*) Assim sucederia, v.g., nas hipéteses dos artigos de vestudrio VISTA ALEGRE
ou dos computadores DIOR.

(™ Il Marchio Celebre, cit. p. 233.

(") Caso da marca de dentifrico ODOL, que levou um tribunal alemio (0 Lands-
gericht de Elberfeld) a proibir a mesma marca, para artigos de aco e cutelaria: Cfr.
LADAS, Patents, Trademarks and Related Rights, cit., p. 1090 e seguintes, que enumera
detalhadamente a jurisprudéncia a este respeito em mais de vinte pafses. A titulo mera-
mente ilustrativo, refiram-se, ainda para a Alemanha, os casos OSRAM (lampadas e cane-
tas de tinta permanente), 4711 (perfumes e meias); para os Estados Unidos, os casos TIF-
FANY (joalharia e filmes), PHILCO (aparelhos de TV e rddio e 1dminas de barbear) YALE
(chaves e fechaduras e aparelhos eléctricos); no Reino Unido, as marcas KODAK (méqui-
nas fotogréficas e bicicletas), DUNLOP (pneus e lubrificantes); na Noruega, a marca
FORD (automéveis e cigarros); na Holanda, a marca CHEVROLET (automéveis e rel6-
gios); na Austria, a marca COCA-COLA (refrigerantes e confecgbes); em Itdlia, as marcas
LUCKY STRICKE (cigarros e perfumaria), MARTINI (vermute e dogaria); no Japdo, as
marcas ESSO (produtos petroliferos e artigos téxteis), OMEGA (rel6gios e isqueiros). Com
muito interesse, igualmente, as referéncias da jurisprudéncia francesa: cfr., em especial,
CHAVANNE e BURST, op. cit., pp. 547 € 548 (v.g., marcas MICHELIN para pneus e pas-
telaria, CHANEL para perfumes e bebidas alcoélicas, LAROUSSE para diciondrios e
vinhos).
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A construgdo dogmitica da tese da diluigdo € geralmente atri-
buida a autores norte-americanos, como SHECHTER () e, mais
recentemente, a CALLMANN (%), embora haja sido acolhida por
muitos outros autores europeus. Na sintese de LADAS, o que estd
em causa € o seguinte:

A reputagdo e a associagdo da marca no espirito do publico
a uma certa proveniéncia sdo criadas também pela peculiaridade
(uniqueness) da marca, no sentido em que nenhum outro comerci-
ante, durante o periodo em que a reputagdo foi construida, usou
uma marca idéntica ou quase idéntica. Se agora um outro comer-
ciante for autorizado a usar tal marca mesmo para produtos dis-
semelhantes, esta peculiaridade desaparecerd e a originalidade e
poder distintivo da marca ficardo diluidos e enfraquecidos, em
prejuizo do seu dono. Este prejuizo difere substancialmente do pre-
juizo resultante da confusdo. Admite-se mesmo que a probabili-
dade de confusdo do piiblico quanto a origem ou proveniéncia seja
muito remota. E o gradual definhamento (whittling away) da iden-
tidade e impressdo no espirito do publico, pelo seu uso em produ-
tos nd@o concorrentes, que constitui a infracgdo (™).

De referir, ainda, como fundamentos invocados para conceder
proteccdo alargada as marcas célebres, a proibi¢do do enriqueci-
mento sem causa (), a proibigdo da concorréncia desleal (% e do

(™) Na célebre obra de 1927, The Rational Basis of Trademark Protection, cit. por
LADAS, op. cit., p. 1091. Descrevendo em pormenor esta evolugdo, NOGUEIRA
SERENS, op. cit., nota (89), p. 120 ¢ ss.

(™ Law of Unfair Competition and Trademarks, 1950, vol. 111, p. 1642, citado por
LADAS, op. cit., p. 1091, nota 377.

(™) Op.cit., pp. 1087 e 1088; tradugdo do autor.

() - LADAS, idem, GUGLIELMETT], Il Marchio Celebre, cit., p. 297 e ss. e
CHAVANNE e BURST, Le Droit de la Propriété Industrielle, cit., p. 548.

(™ Nomeadamente pela jurisprudéncia alemd, que afastava a objecgao da ausén-
cia de concorréncia, admitindo a hip6tese de, potencialmente, o titular vir a conceder licen-
cas a terceiros para usufruirem da reputagdo da sua marca em produtos diferentes, pelo que
a usurpagdo dessa marca constituiria um acto de concorréncia nesse tipo de mercado, o
mercado das... licengas de marca (1); sobre este ponto, cfr. NOGUEIRA SERENS, op. cit.,
pp. 164 e 165, GUGLIELMETTI, Il Marchio Celebre, cit., p. 245 e ss. e LADAS, op. cit.,
p. 1091. Esta orientagdo foi porém rapidamente abandonada, j4 que se baseava num des-
virtuamento manifesto do conceito de concorréncia {cfr. infra, nota 79).
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abuso do direito (77), a responsabilidade civil extra-contratual e
mesmo a tutela do direito ao nome (’®). No entanto, estas teses
nunca obtiveram uma aceitagdo comparédvel a das que anterior-
mente enunciamos. Na verdade, e apés um primeiro recurso a fun-
¢d0 indicativa da marca, foi-se assistindo a progressiva afirmagio
da tese da diluigdo, que constitui hoje o principal fundamento da
protecgao alargada das marcas de prestigio.

No nosso ordenamento juridico, até hd pouco tempo, nenhum
remédio especifico existia para estas situagdes, dando lugar a deci-
sOes imaginosas dos tribunais, que deparavam com casos de usur-
pag@o de notoriedade sem terem instrumentos adequados para lhes
porem cobro ().

(") Cfr. CHAVANNE e BURST, op. cit., p. 548 e GUGLIELMETTI, 1l Marchio
Celebre, cit., p. 301.

() Cfr. GUGLIELMETTYL, /I Marchio Celebre, cit., pp. 277 e 291 e ss., bem
como os autores ¢ obras cit. por NOGUEIRA SERENS, op. cit., p. 172.

(™) Antes da entrada em vigor do CPI de 1995 - atenta a redacgo dos artigos 95.°
(quanto & marca notéria) e 93.°, § 12.° do C.P.L cessante - parecia dificil reagir, 3 luz do
direito das marcas, contra o uso de uma marca de prestigio ou de renome para assinalar
produtos que nio fossem semelhantes ou, no minimo, concorrentes, dada a prevaléncia
absoluta do principio da especialidade. Ainda assim, ndo repugnaria admitir, em certas
hipéteses, a aplicabilidade do § 11.° do referido artigo 93.°, que reprimia as falsas indica-
¢oes de proveniéncia, quer do pais, regido ou localidade, quer da fdbrica, propriedade,
oficina ou estabelecimento, na medida em que existisse o risco de o consumidor se con-
vencer da identidade de origem dos produtos em questdo (Neste sentido, Justino CRUZ,
C.P.1. Anotado, cit. p. 261). Alids, o artigo 50.° da Lei n.° 1972, de 21 de Junho de 1938
(let de autorizago legislativa que precedeu o CPI de 1940) dispunha mesmo que as mar-
cas que contivessem essas falsas indicacbes seriam proibidas. De todo o modo, as tentati-
vas empreendidas até a data, no nosso pafs, para obter protec¢do judicial contra o uso por
terceiros de marcas de renome em produtos distintos dos do titular orientaram-se sobre-
tudo para as normas referentes a concorréncia desleal, designadamente os pardgrafos 1.°,
3. ¢ 6.° do artigo 212.° do C.P.L. Esta via, contudo, ndo parece adequada para tutelar a
marca de renome, na medida em que, conforme salienta PINTO COELHO, nio existindo
entre os produtos em causa uma relagio de concorréncia, requisito essencial deste insti-
tuto, poderd ai haver comércio desleal, mas ndo concorréncia desleal (R.I.J. n.° 92.°,
p. 178). E, apesar da jurisprudéncia nacional perfilhar maioritariamente este entendimento
(Cfr.,, v.g., Ac. do S.T.J. de 7.1.58, in B.M.J. n.° 73, p. 636 ou Ac. Rel. Lx. de 3.5.63, in
B.P.I. n.° 7/1963, p. 846 e ss.), sdo conhecidas duas decisGes de sentido contrdrio: uma
sentenga do 16.° Juizo Civel de Lisboa, de 5 de Margo de 1981, que recusou protecgdo 2
marca MARLBORO - SCOTCH WHISKY, por entender que poderia existir concorréncia
desleal em prejuizo do titular da famosa marca MARLBORO para cigarros, até por aquela
reproduzir esta no aspecto figurativo; €, na mesma linha, o Ac. da Relagdo de Lisboa, de
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Uma solugdo de recurso, que vinha sendo adoptada pelos titu-
lares de certas marcas célebres, era a de realizarem entio os deno-
minados registos defensivos, solicitando protec¢ao registral para os
mais variados produtos, como forma de ocupar o terreno € evitar
dessa forma tentativas parasitdrias. Era todavia uma solug@o ano-

3.07.90, (in C.J. 1990, IV, p. 119), que recusou o registo da marca COKE (conhecido dimi-
nutivo e designagio alternativa da marca Coca-Cola) para produtos para limpeza, higié-
nicos e perfumaria, por considerar que o facto de duas marcas se destinarem a assinalar
produtos diferentes e sem afinidade, ndo esgota todas as facetas possiveis da concorrén-
cia desleal, em especial quando a que primeiramente obteve proteccio € de excepcional
renome. Estas decisoes, embora louvdveis quanto ao designio de combater intuitos parasi-
tdrios na vida econémica, ultrapassam largamente as margens do instituto da concorréncia
desleal que, no ensinamento do Autor acima citado, supde o exercicio do mesmo ramo de
negécio, a fabricagdo ou comércio do mesmo produto (op. e loc. cit., p. 178); no mesmo
sentido, OLIVEIRA ASCENSAO, Direito Industrial, cit., p. 56 e 167 e sobretudo Con-
corréncia desleal, cit., p. 57 e ss. e PATRICIO PAUL, Concorréncia desleal, p. 192. Na
verdade, a concorréncia ndo é sendio uma disputa de clientela. Por isso, e a menos que se
trate de produtos idénticos ou congéneres ou, no minimo, com alguma possibilidade de
emprego substitutivo, do ponto de vista dos consumidores, ndo é sequer concebivel a exis-
téncia de uma relagiio concorrencial entre 0s respectivos produtores ou vendedores, pelo
que nio poderd tdo pouco existir concorréncia desleal. Em sentido contrdrio, CARLOS
OLAVO sustenta (Propriedade Industrial, cit., p. 61 e s5.) que 0 comportamento parasita-
rio acima referido integra o conceito de concorréncia desleal, desvalorizando a objec¢do
da inexisténcia de semelhanga entre os produtos (e considerando dispensdveis os requisi-
tos de identidade, substituicdo ou complementaridade entre os produtos). Contudo, este
Autor acaba por admitir que a concorréncia desleal s6 terd lugar quando as actividades
econémicas dos intervenientes se insiram no mesmo sector de mercado, ou seja, quando
se dirigem ao mesmo tipo de clientela. Ora, ndo se concebe que dois produtos diversos
estejam “no mesmo mercado” se entre eles ndo houver uma possibilidade, maior ou
menor, de uso substitutivo. E com isso, regressaremos sempre, inevitavelmente, ao crité-
rio da afinidade (com entendimentos mais ou menos rigorosos), ao contrério do que
defende CARLOS OLAVO, que vai ao ponto de afirmar a irrelevdncia, em determinados
casos, de tal afinidade. Aligs, a partir do momento em que a lei portuguesa veio reprimir
— em sede propria, i.e., no direito das marcas - o uso de marcas de renome em produtos
diversos, ndo existe sequer utilidade em distorcer o conceito da concorréncia desleal, a0
ponto de af incluir a actuagfio de quem no €... concorrente. Sendo assim, face ao anterior
direito portugués, a tutela das marcas de prestigio ou renome excepcional nao deveria
abranger os casos de produtos néo concorrentes, salvo na hipétese de existir possibilidade
de confusdo dos consumidores quanto 2 procedéncia dos produtos, legitimando o recurso
a0 § 11.° do artigo 93.° do C.P.L, ao artigo 50.° da Lei n.° 1972 e, eventualmente, as regras
gerais da responsabilidade civil. Sendo assim, a nossa lei anterior néo tutelava autonoma-
mente a fungfio publicitdria, porquanto o que estava na base destes preceitos era, até lite-
ralmente, o respeito pela fungio de indicag@o de proveniéncia.
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mala e que proporcionava um grau de protec¢do muito contin-
gente ().

Este quadro alterou-se entretanto por forca da aprovagio e
posterior transposigdo para o direito portugués da citada directiva
comunitdria de harmonizagao de legislagdes em matéria de marcas,
que previa a adopgdo, pelos Estados-membros, de regras de pro-
tecgdo das marcas de prestigio contra o seu uso nio autorizado em
produtos ndo concorrentes daqueles a que o registo se refere, o que
viria a reflectir-se no regime dos artigos 191.° ¢ 264.°, n.° 1, ali-
nea d) do CPI actual. Paralelamente, no 4mbito da marca comuni-
tdria, criada pelo Regulamento n.° 40/94, de 20 de Dezembro de
1993, foi assegurada uma protecgdo alargada as marcas de presti-
gio, quer para efeitos de recusa de registo, quer para concessdo de
tutela (¥").

9. A nogio de “marca de grande prestigio”

Nao tendo o legislador, nacional ou comunitério, esclarecido
o conceito de marca de grande prestigio, importar4 agora defini-lo,

(*)  As fragilidades deste expediente resultam, nomeadamente, da incidéncia da
proibigio do abuso do direito (ja que se trata de marcas registadas sem qualquer intenggo
de uso sério, em desvio da sua finalidade econ6mica e social - podendo mesmo qualificar-
se comno a modalidade de abuso denominada exercicio em desequilibrio, tal como descrita
por MENEZES CORDEIRO, Teoria Geral do Direito Civil, 1.° Vol., Lisboa, 1990,
p. 374). Haver4 ainda que considerar, nesses casos, a aplicacio da regra da caducidade
pelo ndo uso (estabelecida no art. 124.° do CPI de 1940 e mantida no art. 216.° do CPI
actual). Sobre o tema das marcas de defesa, suas modalidades e seu regime, cfr., entre
outros, BLANCO WHITE e JACOB, Patents, Trade Marks, Copyright and Industrial
Designs, Londres, 1986, pp. 84 ¢ 93, CHAVANNE e BURST, Droit de le Propriété Indus-
trielle, cit., p. 453 e CORNISH, op. cit., p. 541 e ss.

(') Assim, no art. 8.°, n.° 5 desse Regulamento (J. Oficial n.° L 11, de 14.01.94),
prevé-se a recusa do registo de marcas comunitdrias que sejam confundiveis com marcas
anteriores, comunitdrias ou nacionais, que gozem de prestigio, respectivamente, na Comu-
nidade ou no Estado-membro em quest&io, sempre que a utilizagdio injustificada e indevida
da marca para a qual foi pedido o registo beneficie do cardcter distintivo ou do prestigio
da marca anterior ou possa prejudicé-los. No art. 9.°, n.° 1, al. ¢) prevé-se que o titular de
uma marca comunitdria, que goze de prestigio na Comunidade, possa impedir o seu uso a
terceiros, mesmo em produtos ndo similares, quando o uso do sinal sem justo motivo tire
partido indevido do car4cter distintivo ou do prestigio da marca comunitdria ou possa pre-
judicé-los.
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com o apoio da doutrina e da jurisprudéncia estrangeiras que, com
algumas flutuagdes, fornecem ja uma nogio relativamente consen-
sual (®2). O méaximo denominador comum, nesta matéria, pode
entdo enunciar-se desta forma:

a) Deveri tratar-se de uma marca gozando de um elevado
grau de notoriedade junto do publico. MANGINI (**) usa mesmo a
expressdo supernotdria, para a distinguir das denominadas “mar-
cas notérias”, cuja tutela — nos termos do art. 6.° bis da C.UPe
do art. 190.° do CPI — se restringe ao ambito dos produtos ou ser-
vigos idénticos ou semelhantes (**). Essa especial notoriedade

() No entanto, e como adverte MASSA, Funzione Attrativa e Autonomia del
Marchio, p. 118, a distingdo entre marcas comuns e marcas célebres deve basear-se sobre
um critério quantitativo e ndo qualitativo. Toda a marca é mais ou menos conhecida, toda
a marca tem, potencialmente, forga atractiva; algumas, na sequéncia das escolhas e das
capacidades empreendedoras dos seus titulares, desenvolvem esta potencialidade, outras
nio. Em face disso, este Autor conclui pela impossibilidade de enunciar um conceito rigo-
roso de marca célebre, devido ao facto de a distingd@o entre tal marca e a marca comum
ndo derivar nem da funcdo, nem da natureza juridica, nem, em sintese, da propria essén-
cia do sinal (p. 119).

(") ! marchio e gli altri segni distintivi, cit., p. 268.

(™) Os pressupostos e a extensdo da tutela das denominadas “marcas notérias”
distinguem-se claramente dos relativos as marcas ditas “de grande prestigio”, como acen-
tua NOGUEIRA SERENS (op. cit., p. 133), na medida em que, por um lado, o grau de
notoriedade [destas tltimas] tem que ser mais elevado, e, por outro, esta hiper-notorie-
dade tem de se afirmar com referéncia ao conjunto da populagdo (enquanto que, para as
primeiras, bastard a notoriedade nos circulos interessados no trdfico (maxime junto dos
adquirentes dos respectivos produtos). Actualmente, o n.° 2 do art. 16.° do Acordo TRIPS
fornece uma directriz mais precisa para determinar se uma marca ¢ notoriamente conhe-
cida, dispondo que os Estados Membros terdo em conta o conhecimento da marca entre 0
piiblico directamente interessado, incluindo o conhecimento existente no Membro em
questdo que tenha resultado da promog¢do da marca. Para uma caracterizagio detalhada
do conceito e regime das “marcas notérias” cfr., entre nés, o A. e op. cit., pp. 60 e ss.,
PINTO COELHO, A proteccdo da marca “notoriamente conhecida”, RL.J. Ano 84.°, p.
129, Ligdes..., cit., p. 396 e ss. e JUSTINO CRUZ, CP! Anotado, cit., p. 253 e ss.; na dou-
trina estrangeira, entre muitos outros, GUGLIELMETTIL, /l Marchio Celebre o «de haute
reenommée, cit., p. 9 e ss., DASSAS, L’élargissement de la protection des marques... cit.,
p. 123, LADAS, Patents, Trademarks and Related Rights... cit., p. 1258 e ss., CHA-
VANNE e BURST, Le Droit de la Propriété Industrielle, cit., p. 543 e ss., ou MANGINI,
IL marchio... cit., p. 212 e ss. De salientar, contudo, que a entrada em vigor do Acordo
TRIPS implica uma atenuago daquela diferenca de regimes, porquanto o n.° 3 do art. 16.°
estende a protecg@o das marcas notérias para além do circulo restrito dos produtos e ser-
vigos afins ou semelhantes, desde que a utilizacdo dessa marca para esses produtos ou
servigos indique a existéncia de uma relagdo entre esses produtos ou servigos e o titular
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poderé resultar dos mais variados factores, como sejam publici-
dade intensiva (voluntaria ou até fortuita), uso prolongado ou tra-
di¢do, qualidade excepcional, cardcter especialmente imaginativo
ou “arbitrdrio” do sinal, ou qualquer outro. Decisivo, segundo
LADAS, é atender ao que a marca em causa representa na vida
comercial, segundo este autor, o verdadeiro teste é saber-se até
que ponto é que a marca é conhecida fora do dominio de concor-
réncia em causa (*¥°).

b) A marca dever4 possuir uma individualidade acentuada —
ndo se tratando pois de um sinal ja usado por outrem noutros ramos
de actividade econ6mica (¥) — a par de um elevado cunho de ori-
ginalidade ou peculiaridade, nao podendo consistir naquilo que é
designado por marca fraca (intrinsecamente dotada de reduzida
eficacia distintiva) (*).

de uma marca registada, e na condi¢do de essa utilizacdo ser susceptivel de prejudicar os
interesses do titular da marca registada. Isto significa, como acentuam CASADO CERVINO
e CERRO PRADA (GATT y Propriedad Industrial, cit., p. 96), a consagragio da figura do
denominado “risco de associagio™, no Ambito das marcas notérias. No entanto, além de se exi-
gir aqui que haja um risco de confusao quanto a proveniéncia, requer-se ainda que ocorra um
risco de lesdo dos interesses do titular da marca. Ora, a tutela das marcas supernotdrias ndo
est4 subordinada a estes dois requisitos, sendo concedida independentemente de qualquer
risco de confusdo ou da susceptibilidade de produgio de prejuizos concretos.

(®) Cfr. Patents, Trademarks and Related Rights... cit., p. 1089. NOGUEIRA
SERENS (op. cit., p. 134), d4 conta de jurisprudéncia alem que fixa, como limiar minimo
aceitdvel para uma marca de prestigio, um grau de conhecimento a rondar os 80% do con-
junto da populagio. Como é 6bvio, tais decisGes pressupdem a realizagéo de estudos de
mercado, ndo se bastando com o empirismo do juiz médio, disfargado de consumidor
médio. Nio obstante, em certos casos a celebridade da marca constitui um facto tdo not6-
tio (v.g., Coca-Cola, Mercedes) que ndo se mostrard necessario recorrer a jufzos periciais
ou i consulta de cAmaras de comércio (Neste sentido, também, LADAS, idem, p. 1091).

(%6) A este respeito € citado o exemplo da conhecida marca TRIUMPH, para roupa
interior feminina, a quem os tribunais alemdes negaram a qualidade de marca supernotd-
ria, devido ao facto de tal marca j4 vir sendo licitamente usada por terceiros em diversos
outros produtos. A este respeito, cfr. também GILSON, Trademark Protection and Prac-
tice, Vol. I, § 5.05[6], p. 102, que refere que, nos Estados Unidos, se encontravam regis-
tadas 207 marcas Triumph (incluindo variagOes), para produtos diferentes. Tratar-se-4a,
assim, de uma marca de renome, mas que ndo poderd gozar do estatuto de supernotdria,
em virtude da sua menor capacidade distintiva, resultante da reduzida individualidade ¢
originalidade do simbolo utilizado.

(*) Marcas fracas sio aqueles sinais que, embora apresentando um minimo de
capacidade distintiva, sdo constituidos por elementos de uso comum ou trivial, ou contém
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¢) Deveri ainda, e evidentemente, beneficiar de considerdvel
prestigio junto do publico. Isto €, tratar-se de uma marca parti-
cularmente apreciada, que goze de especial estima, pela elevada
qualidade geralmente reconhecida aos produtos que assinala (*).

sfmbolos (cabega de boi para carnes, ou folhas para produtos agricolas) ou prefixos e sufi-
x08 (v.g., EURO, LUSO, SUN, TEX, GAL) de uso muito vulgarizado. Este tipo de marcas
¢ susceptivel de registo vélido e de beneficiar da consequente protecgio, posto que se trate
de um sinal minimamente dotado de eficdcia distintiva (origindria ou superveniente). No
entanto, o cardcter de marca fraca implica que seja mais estreito o respectivo ambito de
protecgdo, no seu confronto com marcas potencialmente confundiveis. Nestes casos, cons-
titui entendimento generalizado que o juizo sobre a confundibilidade deverd ser menos
severo, ja que a comparagio com outras marcas deverd limitar-se a parte que seja original.
Um conceito proximo deste € o de sinais francos, em que estd presente a ideia da insus-
ceptibilidade de apropriag@o exclusiva da banalidade; neste tipo de sinais se incluem,
como afirmou a Relagdo de Evora, as expressdes cujo uso jd se vulgarizou e que ndo
podem, portanto, ser monopolizadas; incluem-se aqui, entre outros... vocdbulos como
“super”, “ideal”, “extra”, “ultra”, “o melhor” (acérddo de 12.12.96, C.J. V, p. 134).
Sobre o tema das marcas fracas e dos sinais francos, cir.. nomeadamente, JUSTINO
CRUZ, op. cit., p. 172, NOGUEIRA SERENS, op. cit., p. 10 e ss. (embora em sentido cri-
tico), PINTO COELHO, Ligdes... cit., p. 374 (que analisa a questao pelo prisma dos sinais
francos), CARLOS OLAVO, Propriedade Industrial, cit. p. 47, CHAVANNE e BURST,
op. cit., p. 648, Yves SAINT-GAL, Protection et Défense de Marques de Fabrique et Con-
currence Délovale, p. 0-12, nota (16), LADAS, op. cit., p. 1081 e GILSON, op. e loc. cit.
na nota anterior.

(*) A este propésito, REMEDIO MARQUES (Direito Comercial, cit., pp. 623-
-627) afirma que ndo deve bastar, para efeitos de individualizagdo da reputagdo excepcio-
nal, a imagem que a marca detém, decorrente unicamente da promogdo publicitdria,
considerando indispensdvel, ainda, que o piiblico, pela sua enunciagdo ligue, imediata-
mente o sinal ao produto ou servigo. Para aferir da existéncia desta reputacdo, o mesmo
Autor enumera alguns {ndices, como sejam: a fama conquistada pelas prestagdes do pro-
duto; o design do produtos; a qualidade intrinseca deste; a antiguidade do produtor; a
importancia da actividade promocional; o nimero de locais de distribui¢do; o volume de
vendas e o nimero de representantes. Contudo, estamos em crer que estes factores (por-
ventura decisivos para criar a fama ou reputagdo de um produto ou servi¢o) sio irrelevan-
tes para aferi¢io da existéncia da reputagdo. Uma coisa é saber como é que a reputagdo foi
adquirida (¢ mesmo se é, ou ndo, merecida), e outra, bem diversa, € saber se tal reputagdo
existe. Ora, a tutela das marcas célebres ndo depende de juizos de merecimento, mas ape-
nas da aferi¢io de realidades, mais ou menos impalpdveis, mas em todos o caso realida-
des. Por isso, ¢ indiferente que as trés caracteristicas enunciadas no texto (notoriedade,
individualidade e estima) resultem de uma qualidade excepcional ou, simplesmente, de
uma promogdo publicitdria especialmente bem sucedida. A lei ndo confere esta tutela
como prémio do merecimento, mas sim como consequéncia de um estatuto, justa ou ime-
recidamente alcangado. Se uma marca adquire esse estatuto, passa a gozar daquela tutela
alargada, sejam quais forem os factores que lhe permitiram conquistd-lo. De resto, o0 exem-
plo prético escolhido pelo Autor citado fornece, em boa medida, um sugestivo exemplo do
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O publico a considerar, para este efeito, serd a generalidade dos
consumidores de um pais (ou da Comunidade Europeia, no caso de
marcas de registo comunitério (*°) e ndo apenas o universo dos con-
sumidores dos produtos assinalados pela marca célebre.

Como € 6bvio, o reconhecimento e a afericdo destas caracte-
risticas constituird, em muitos casos, um instdvel exercicio de sub-
jectividade, em que serd necessariamente decisiva a impressdo pes-
soal do julgador. No entanto, nunca serd demais dizé-lo, devera
conceder-se as partes a mais ampla latitude probatdria, designada-
mente a possibilidade de requererem a realiza¢do de exames peri-
ciais, mediante testes de mercado ou sondagens de opinido, justifi-
cando-se mesmo que seja o tribunal a promové-los oficiosamente,
em casos mais duvidosos. Alids, a falta de suficiente indagac¢io
acerca daquelas caracteristicas poderd mesmo constituir causa de
anulagio de julgamento em primeira instdncia, quando a causa haja
sido decidida no saneador (*°) e ndo deva concluir-se que a quali-
dade de marca célebre constitui facto notério.

V - O REGIME PREVISTO NA DIRECTIVA 89/104/CEE E EM
DIVERSOS ESTADOS-MEMBROS DA UNIAO EURO-
PEIA

10. Normas imperativas e de transposicao facultativa

Esta directiva, destinada a harmonizar as legislagdes dos Esta-
dos-membros em matéria de marcas, ndo promoveu todavia uma
uniformizacdo integral dos regimes nacionais neste dominio. Na
verdade, considerando que essa aproximagdo total ndo se afigu-
rava como necessaria, o Conselho de Ministros entendeu limitar a

que agora ficou dito: Embora seja provavelmente consensual atribuir-se & Benetton o esta-
tuto de marca supernotdria, tal resultard seguramente mais da eficicia do marketing que a
rodeia, do que propriamente da qualidade intrinseca do vestudrio que assinala, do design
dos produtos ou da sua antiguidade.

(®) Cfr. infra, nota 94.

(*)  Por forga do disposto no artigo 668.°, n.° 1 al. d) do Cédigo de Processo Civil.
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aproximagdo as disposi¢des nacionais que tenham uma incidéncia
mais directa sobre o funcionamento do mercado comum (°*).

Em consequéncia, certos aspectos do regime juridico das mar-
cas ndo foram sequer abordados, enquanto que outros o foram ape-
nas através de disposi¢des opcionais, numa base facultativa que
permite aos Estados-membros fazer apenas a transposi¢ao da parte
que considerem oportuna. Ou seja, a Directiva 89/104/CEE tem
uma parte imperativa e outra facultativa.

Por essa razdo, a uniformizagdo incidiu sobretudo sobre os
pressupostos, o regime geral e os limites da protec¢do das marcas
registadas, limites esses que incluem o ja referido principio da
especialidade, confinando o exclusivo da marca ao circulo dos pro-
dutos ou servigos idénticos ou semelhantes aqueles para os quais o
registo foi efectuado. Dentro desse circulo, o titular da marca ante-
rior (*?) fica protegido contra a adopg¢@o por terceiros de marcas
idénticas ou semelhantes, cujo registo poderd ser recusado ou anu-
lado (art. 4.°, n.° 1) e contra o uso dessas marcas na vida comercial,
podendo proibir esse uso (art. 5.°, n.° 1).

Mas se o principio da especialidade foi objecto de uma har-
monizagdo total, ja 0 mesmo ndo sucedeu quanto a excepgao a esta
regra: a tutela das marcas de grande prestigio. Neste dominio, o
regime da directiva distingue entre a protec¢do das marcas de
registo comunitdrio (**) e as marcas de registo nacional:

Quanto as primeiras, estabeleceu-se uma disciplina impera-
tiva, obrigando os Estados-membros a conceder-lhes uma protec-
c¢iio reforcada. Assim, nos termos do n.° 3 do artigo 4.°, as leis
nacionais de marcas devem prever a recusa ou a nulidade do
registo de uma marca nacional se essa marca for idéntica ou seme-
lhante a uma marca comunitdria anterior e se se destinar a ser

(*") Cfr. considerando 3 do predmbulo da Directiva.

(™) Por marca anterior devera entender-se marca registada anteriormente (ou
com pedido de registo anterior), tal como vem definido no n.° 2 do art. 4.°, que abrange
ndo sO as marcas nacionais, comunitdrias e de registo internacional com pedido de registo
ou prioridade anteriores ao da marca em causa, como também as marcas notoriamente
conhecidas no Estado-membro em causa.

(**) As marcas inscritas no Instituto de Harmonizagio do Mercado Interno, sede-
ado em Alicante, ao abrigo do citado Regulamento (CE) n.° 40/94 do Conselho, de
9.12.93, e do respectivo Regulamento de execugdo (n.° 2868/95 da Comissio, de 13.12.95;
J.O.n.° L 303, de 15.12.95).
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registada, ou tiver sido registada, para produtos ou servigos que
ndo sejam semelhantes aqueles para os quais a marca anterior foi
registada, sempre que a marca comunitaria anterior goze de presti-
gio na Comunidade e sempre que o uso da marca posterior procure,
sem justo motivo, tirar partido indevido do cardcter distintivo ou
do prestigio da marca comunitdria anterior ou possa prejudica-
-los (**). Em conformidade com este regime, dispde-se — no
artigo 9.°, n.° 1, al. ¢) do Regulamento n.° 40/94 — que o titular da
marca comunitdria fica habilitado a proibir o uso por terceiros, na
vida comercial, de um sinal idéntico ou similar, mesmo para pro-
dutos ou servigos que ndo sejam similares aqueles para que a
marca comunitdria foi registada, desde que verificados os pressu-
postos acima enunciados (aproveitamento indevido ou susceptibi-
lidade de lesdo do caricter distintivo ou do prestigio da marca).

J4 no que respeita as marcas de registo nacional, as normas da
directiva revestem um mero caracter facultativo, como resulta clara-
mente do seu articulado, confirmado alids pelo PreAmbulo, que se
refere expressamente a faculdade dos Estados-membros concederem

“uma protec¢@o mais ampla as marcas que gozem de prestigio”.

E assim que o n.° 4 do artigo 4.° dispde que os Estados-membros
podem igualmente prever que o pedido de registo de uma marca seja
recusado ou, tendo sido efectuado, seja declarado nulo sempre € na
medida em que a marca seja idéntica ou semelhante a uma marca
nacional anterior e se destine ou tiver sido registada para produtos ou
servigos que ndo sejam semelhantes aqueles para os quais a marca
anterior foi registada, sempre que a marca anterior (**) goze de pres-
tigio no Estado-membro em questdo e sempre que 0 uso da marca

(Y De referir que, no texto do citado Regulamento sobre a marca comunitéria
existe uma disposigio andloga (o n.° 5 do art. 8.°) que prevé a recusa do registo de marcas
comunitdrias quando estas sejam idénticas ou semethantes a uma marca anterior (comuni-
téria ou nacional) que gozem de prestigio (na Comunidade ou no respectivo Estado-mem-
bro, consoante os casos) e sempre que a utilizacdo injustificada e indevida da marca para
a qual foi pedido o registo beneficie do cardcter distintivo ou do prestigio da marca ante-
rior ou possa prejudicd-los.

(*) No texto da Directiva consta “a marca comunitdria anterior”, incorrendo aqui
em manifesto lapso de escrita, porquanto o préprio texto do preceito (como alids o seu con-
fronto com o artigo anterior) demonstram que est3o em causa, unicamente, marcas nacio-
nais. Por isso, optamos por suprimir essa expressdo no texto. Foi alids com este sentido
que se efectuou a transposigio deste preceito para o artigo 191.° do CPI de 1995. Consi-
derando também tratar-se de “gratha”, NOGUEIRA SERENS, op. cit., p. 182.
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posterior procure, sem justo motivo, tirar partido indevido do caréc-
ter distintivo ou do prestigio desta ou possa prejudica-los.

A mesma natureza opcional foi consagrada para a norma que
prevé a tutela dos direitos especiais a conceder ao titular da marca
célebre. No n.° 2 do artigo 5.° admite-se que um Estado-membro
possa estipular que o titular de uma marca que goze de prestigio
nesse Estado fique habilitado a proibir que terceiros fagam uso, na
vida comercial, sem o seu consentimento, de qualquer sinal idén-
tico ou semelhante para produtos ou servigos que ndo sejam seme-
lhantes aqueles para os quais a marca foi registada, quando o uso
desse sinal, sem justo motivo, tire partido indevido do carécter dis-
tintivo ou do prestigio da marca ou os prejudique (*°).

Em resumo: A Directiva 89/104/CEE consagra explicita-
mente o principio da especialidade das marcas, prevendo derroga-
¢oes a esta regra, no caso das marcas de prestigio. Estas derroga-
¢Bes sdo de adopgdo obrigatéria para os Estados-membros, quando
a marca a tutelar seja de registo comunitdrio, e de transposigdo
facultativa, quanto as marcas de registo nacional (*’). Esta protec-
¢do alargada consiste ndo s6 na recusa ou anulagdo do registo das
marcas iguais ou confundiveis com a marca prestigiada, como tam-
bém no poder conferido ao titular desta dltima de proibir o seu uso
por terceiros. A Directiva ndo toma posi¢do quanto a forma — civil
ou penal — que a repressdo desse uso podera assumir, nem quanto
as consequéncias juridicas da infracgdo. E portanto matéria que a

(") De referir que a formulagdo empregue na enunciagio dos pressupostos da tutela,
neste caso, difere da formulagio utilizada no artigo 4.° da Directiva, para a recusa do registo.
Enquanto no art. 4.° se referem meras possibilidades — procure tirar partido (...) ou possa
prejudicd-los — j& no art. 5.° se exige uma constatagio da realidade — rire partido (...) ou 0s
prejudique Esta diversidade de regimes deve-se, como € obvio, ao facto de no primeiro caso
poder estar-se numa fase prévia, de simples registo da marca, em que € mister realizar um
Jutzo de prognose (até porque a marca registanda poderd ainda nem estar a ser usada). Jd na
segunda hipStese se trata, justamente, de proibir um uso efectivo, que j4 estard a ocorrer,
sendo dessa forma vidvel apurar em concreto se existe um aproveitamento parasitdrio, ou
uma lesdo efectiva, do caracter distintivo ou do prestigio da marca prestigiada.

") No conceito de marca nacional incluem-se, para este efeito, as marcas que tenham
sido objecto de um registo internacional com efeitos no Estado membro. Alids, as denomina-
das marcas de registo intemacional , protegidas 2o abrigo do Acordo de Madrid, ndo passam
de “um feixe de marcas nacionais”, como jd alguém escreveu, marcas que so independentes
entre si e territorialmente continadas aos limites dos Estados em que esto registadas.
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harmonizag¢io ndo abrangeu e que portanto permanece na esfera de
competéncias dos Estados-membros, embora necessariamente
enquadrada pelas regras comunitdrias relativas a liberdade de cir-
culag@o de mercadorias e a disciplina da concorréncia (*®), e pela
disciplina estabelecida pelo Acordo TRIPS (*°).

11. Direito comparado na Unido Europeia

Na Alemanha, a Lei ('%) de 25 de Outubro de 1994 estendeu a
proteccdo, admitida na Directiva para as marcas nacionais, ndo ape-
nas as denominadas marcas de grande prestigio, mas também as
simples marcas notdrias (referidas no art. 6.° bis da C.U.P.). E fé-lo
de uma forma completa, consagrando ndo apenas a recusa (*"') e o
cancelamento (') dos registos de marcas destinadas a bens ou ser-
vicos ndo afins ou semelhantes aqueles para que a marca anterior
esta registada, como também, e expressamente, O recurso aos meios
civis (%) (acgdo condenatéria, de abstengdo de uso e de indemniza-
¢A0) e aos meios penais ('**) (com multa ou prisdo até trés anos).

Semelhante, quanto ao &mbito da protecgdo, € a Lei Uniforme
BENELUX sobre as marcas (!%°), que abrange também as marcas
notdrias (“qui jouissent d’une renommée dans le territoire™).
Quanto 2 tutela conferida contra as marcas confundiveis empre-

(*®) Sobre este enquadramento comunitdrio do regime nacional das marcas, cfr.
SOUSA E SILVA, Direito Comunitdrio e Propriedade Industrial, cit., p. 144 ¢ ss.

(*) Cujo art. 61.° prescreve tutela penal pelo menos em casos de contrafacgdo deli-
berada de uma marca ou de pirataria em relagdo ao direito de autor numa escala comercial.

(1) Gesetz zur Reform des Markenrechts und zur Umsetzung der Ersten Richili-
nie 89/104/EWG des Rates vom 21, Dezember 1988 zue Angleichung der Rechtvorschrif-
ten der Mitgliedstaaten iiber die Marken (foi consultada a tradugdo inglesa da responsabi-
lidade do Ministério Federal da Justiga, extraida da obra German Industrial Property,
Copyright and Antitrust Laws - Legal Texts with Introduction, editada por Friedrich-Karl
BEIER, G. SCHRICKER e W. FIKENTSCHER, Weinheim, 1996) em vigor desde 1 de
Janeiro de 1995.

("% Secgdo 10. (1).

(%) Secgdo 9. (1).

('%)  Secgdo 14.(2), §3.°(5) e (6).

(1™ Secgdo 143. (1), § 2.°

(') Assinada em 19 de Margo de 1962 e alterada por Protocolo de 2.12.92 (texto
publicado no Moniteur belga, com a aprovagdo da Lei de 11.05.1995).
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gues em produtos ou servigos ndo semelhantes, prevé-se a recusa
do registo (%) e a sua anulagdo ('"), reconhecendo-se 2o titular da
marca protegida o direito de se opor judicialmente ao uso das mes-
mas, através de ac¢do de natureza civil, visando a proibi¢io do uso
e a reparagdo dos prejuizos ('*®). Essa Lei Uniforme n&o prevé,
contudo, qualquer tutela penal.

A lei britinica de marcas (‘™) de 1994 ndo estende a protec-
¢do alargada 4 marca notSria mas apenas & marca de prestigio ('),
compreendendo — para além da recusa de registo (') e da anula-
¢do (''?) deste, nos casos acima referidos — o direito de lang¢ar mao
dos meios civis destinados a reprimir a violagdo do exclusivo do
respectivo titular (%), e a aplicagdo de sancdes penais (incluindo
multa ou prisdo até dez anos) (''%).

Em Franga, o Cédigo da Propriedade Intelectual (''°) de 1992
consagra um regime algo obscuro, agravado pelo facto de o direito
francés ndo distinguir entre marcas notdrias e marcas de grande
prestigio, dando lugar a uma ambiguidade terminol6gica que sus-
cita duividas fundadas quanto aos meios disponiveis para tutela das
marcas célebres ("'©). E que, apesar de o CPI francés se referir
geralmente apenas a “marque notoirement connue”, uma vez sem
exemplo refere-se 2 “marque jouissant d’une renommée” (no
artigo L 713-5.), para estabelecer a responsabilidade civil pela uti-

(") Art. 6.° bis, 1./b), art. 3.°2./c) e 4.° 2.

"y Art. 14° 1./c),art 3°2./c e art. 4.° 2.

(") Art. 13.°Allc), 2.e 3.

(') Trade Marks Act, de 21 de Julho de 1994.

(1" Trade mark having a reputation, distinta da marca notéria (well-known trade
mark) cujo regime vem tratado autonomamente na Secg@o 56. do Trade Marks Act, que
limita o seu 4mbito de protecgdo aos produtos idénticos ou similares.

(" Secgdo 5. (3) (b).

(") Secgiio 47. (2) (a).

(" Secgido 10. (3) — que enumera os actos qualificados como infringment — e
Secgio 14. — que enuncia os tipos de acgdo civil ao dispor do titular.

(') Secgiio 92. (4) e (6).

(") Aprovado pela Lei n.° 92-597 de 1 de Julho de 1992 (J. Officiel de 3.07.92).
De referir, contudo, que o regime nele estabelecido em matéria de marcas constitui mera
codificagio do texto da Lei de 4 de Janeiro de 1991.

(') Sobre esta matéria, e tentando esclarecer o regime aplicivel a este tipo de
marcas, CHAVANNE e BURST , Le Droit de la Propriété Industrielle, cit., p. 543 e ss.,
informam que em Franga a expressdo marque notoire é usado como sinénimo de marque
de haute renommée, de haute réputation ou de grande notoriété.
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lizacdo deste sinal, para produtos ou servigos ndo similares aos
designados no seu registo ('7). Apesar disso, e confiando nos ensi-
namentos de CHAVANNE e BURST, poderé considerar-se que a
tutela das marcas em apreco (“‘notoires”, ou “de renommée”)
envolve também a prerrogativa de pedir a anulagdo de registos de
marcas confundiveis destinadas a produtos ou servi¢os diversos
daqueles a que respeitam os sinais protegidos (''®), assim como de
deduzir oposicdo ao pedido de registo (*'*). No que respeita porém
a tutela penal, ndo parece que a lei francesa a conceda, quando ndo
estejam em causa produtos ou servigos similares (‘*%). O principio
da especialidade mantém assim plena vigéncia no 4mbito criminal,
nio se prevendo qualquer excepgdo para a violagdo dos direitos de
titulares das marcas “notoirement connues”.

A lei espanhola de marcas, de 10 de Novembro de 1988,
embora aprovada antes da Directiva 89/104/CEE, pretendeu ter em
conta os principios inspiradores dos trabalhos em curso ao nivel
comunitério (**!), com o objectivo declarado de se alinhar com essas
orienta¢des. No entanto, se tal sucedeu com diversos aspectos ino-
vadores da citada directiva (?2), no caso das marcas de prestigio o
legislador espanhol ndo considerou oportuno adoptar o regime facul-
tativo que aquele diploma comunitdrio acabou por consagrar. Assim,
ndo consta da lei espanhola qualquer referéncia especifica as marcas
de prestigio — mas unicamente as marcas notdrias, € mesmo assim

(""" Embora, no caso das marcas notdrias (propriamente ditas) a tutela ndo
dependa do registo (cfr. AA. e op. cit. nota anterior, p. 543 e 544), o que avoluma as per-
plexidades, j& que haverd entdo dois regimes diversos para marcas que a lei, substancial-
mente, ndo distingue. )

(''®)  Idem, pp. 548 e 549, interpretando da forma indicada no texto o disposto no
art. L 714-4. (que todavia ndo é explicito quanto aos fundamentos e ambito desta acgdo de
anulacio) .

(")  Arn. L7124

(™) E o que resultard do confronto dos artigos L 716-9. e L 716-10. com o dis-
posto no artigo L 716-1. (que define “contrafacgo” por remisséo para os artigos L 713-2.
a L 713-4., que se referem unicamente ao exclusivo do titular quanto ao uso da marca para
produtos ou servigos idénticos e similares aos designados no registo).

(**Y) Cfr. Preambulo da Lei 32/1988, publicada no Boletim Oficial n.° 272, de 12
de Novembro. :

('2) Como, v.g., com a regra do esgotamento do direito de marcas (previsto no
art. 7.° da directiva e consagrado no art. 32.° da lei espanhola) ou com o conceito do
“secondary meaning” (cfr. art. 3.°, n.° 2 da directiva e art. 11.°, n.° 2 da lei espanhola).
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reservando-lhes uma tutela limitada pelo principio da especiali-
dade ('®*) — havendo apenas a assinalar, no dmbito das proibigdes
relativas para efeitos de registo, uma referéncia aos “sinais ou meios
que suponham um aproveitamento indevido da reputagdo de outros
sinais ou meios registados”, o que permitird fundamentar, quer uma
recusa do registo, quer a sua anulagdo posterior, se efectuado em
infracgdo aquela regra (‘). Em contrapartida, no elenco dos actos
legalmente reservados ao exclusivo do titular da marca (') nio
consta qualquer referéncia, expressa ou implicita, que permita sus-
tentar uma proibigio do uso “parasitario” de marcas de prestigio em
produtos ou servigos diversos dos abrangidos pelo registo. Por isso,
ndo parece que tais marcas gozem, em Espanha, de qualquer protec-
¢ao especifica em matéria civil ou criminal.

VI — O REGIME DO NOVO CPI

12. Pressupostos de proteccio

Actualmente, o artigo 191.° do novo Cédigo da Propriedade
Industrial prevé a recusa do pedido de registo de uma marca
quando a mesma, ainda que destinada a produtos ou servigos ndo
semelhantes, for grdfica ou foneticamente idéntica ou semelhante
a uma marca anterior que goze de grande prestigio em Portugal
ou na Comunidade e sempre que a marca posterior procure, sem
Justo motivo, tirar partido indevido do cardcter distintivo ou do
prestigio da marca ou possa prejudicd-los.

Também aqui se constata que, na transposicdo do texto da
directiva n.® 89/104/CEE, o nosso legislador teve um assomo de
criatividade dispensdvel, j4 que veio dar origem a dividas onde
elas ndo deveriam existir. De facto, ao transcrever os niimeros 3 e
4 do art. 4.° da directiva (onde se fala em marca idéntica ou seme-

(') Art.3°,n°2.
(") Ars. 13°¢)e48°n° 1.
(*¥)  Arts. 35.°a40°.
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Ihante), o art. 191.° do CPI refere-se a uma marca grdfica ou fone-
ticamente idéntica ou semelhante.

O acrescento dos qualificativos grdfica ou foneticamente terd
algum significado ou consequéncia especial? Nomeadamente,
serdo de considerar irrelevantes nesses casos as semelhangas figu-
rativas e as ideogrdficas (1) Seguramente que nio: Desde logo,
porque seria absurdo, atenta a fungdo desta norma e o facto de
todas estas formas de semelhanga poderem gerar confus@o do
publico, proscrita noutras disposi¢des do Cddigo. Mas, e sobre-
tudo, face ao cardcter imperativo do nimero 3 do artigo 4.° da
directiva, que torna ineficazes estes desvios de redacgdo (*¥). Por
isso, o artigo 191.° devera ser lido como abrangendo qualquer
marca idéntica ou semelhante a uma marca anterior ('**), seja qual
for a razdo que determina essa similitude.

(') Por marcas com semelhanga ideografica designamos aqueles sinais que.
embora porventura gréfica, fonética ou figurativamente bem distintos, constituem traducdes
ou sinénimos uns dos outros, ou fazem apelo a ideias iguais ou semelhantes, ou ainda os que
estabelecem associagdes de ideias que podem criar confusdo no espirito do consumidor. Eo
caso dos célebres exemplos das marcas Bénedictine e Fraditine, ou La Vache qui rit e La
Vache sérieuse. Para uma andlise deste tipo de semelhangas e sua relevéncia, cfr. JUSTINO
CRUZ, op. cit., pp. 224 a 227, que entende que o elemento ideogrdfico poderd constituir um
critério complementar ou auxiliar para efeito de determinar, em cada caso, a existéncia ou
néo existéncia de imitagdo. CHAVANNE e BURST coincidem nesta abordagem cautelosa
(fornecendo exemplos variados como Infernal e Diable, ou Cogito e Ergosum), embora
entendam que il est des cas oit la volonté de confusion apparait évidente et ou le client moyen
ne peut éviter un rapprochement. Il y aura alors délit d'imitation (op. cit., p. 668). O nosso
Cédigo actual, de resto, admite claramente esta possibilidade no art. 193.°, ao considerar
como imitagdo os casos em que a semelhanca entre as marcas compreenda um risco de asso-
ciagdo com a marca anteriormente registada, [de tal forma] que o consumidor ndo possa
distinguir as duas marcas sendo depois de exame atento ou confronto.

(*7) De registar que o art. 4.° da directiva s6 obrigava os Estados-membros a
adoptar esta regra relativamente as marcas comunitdrias [as registadas no Instituto de Har-
monizago do Mercado Interno, ao abrigo do citado Regulamento (CE) n.° 40/94, do Con-
selho de 20 de Dezembro de 1993] e nfio necessariamente as marcas do registo nacional
ou as efectuadas por extensdo do registo internacional ao abrigo do acordo de Madrid.
Como vimos, enquanto o n.° 3 dessa disposi¢io (relativo a tutela de marcas comunitdrias
anteriores) & imperativo (“o pedido de registo serd recusado”), ja o n.° 4 desse artigo (que
prevé a tutela de marcas nacionais anteriores) € meramente opcional (“Os Estados-mem-
bros podem igualmente prever que o pedido de registo de uma marca seja recusado”).
Parece-nos assim de aplaudir a generalizagfo desta regra a todas as marcas, como o fez o
legislador de 1995, pois doutra forma estar-se-ia a desfavorecer injustificadamente as mar-
cas de registo nacional.

('*) Sobre o significado de marca anterior, neste contexto, cfr. supra, nota 92.
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Os pressupostos da protec¢iio destas marcas encontram-se
enumerados no artigo 191.°: Desde logo, dever tratar-se de uma
marca de grande prestigio, nos termos que acima ficaram enun-
ciados, isto é, dotada de uma acentuada individualidade e origina-
lidade, e gozando, em elevado grau, de notoriedade e de apreco
junto do piblico em geral (‘). Em segundo lugar, o uso dessa
marca por outrem devera ter pelo menos uma de duas consequén-
cias potenciais: o beneficio parasitdrio (“tirar partido indevido do
cardcter distintivo ou do prestigio dessa marca”) ou o prejuizo dai
resultante para o prestigio ou cardcter distintivo do sinal. Estdo
pois cobertas, pela previsdo desta norma, as diversas hipéteses que
consideramos anteriormente: os casos de confusdo do consumidor
quanto a origem dos produtos, os casos de denegrimento do pres-
tigio da marca e os casos de banalizagdo ou dilui¢do do poder ape-
lativo e distintivo deste sinal. Ou seja — e ainda que tais situagdes
sejam de dificil conjectura — mesmo que o uso por outrem de uma
marca célebre porventura ndo vise tirar partido indevido do cardc-
ter distintivo ou do prestigio desta, bastard a possibilidade de lesdo
destes interesses para legitimar a reac¢do do respectivo titular ('*°).
Ora, tal lesdo serd quase sempre inevitdvel, pois o uso da marca
célebre em produtos diferentes contribuird normalmente para dimi-
nuir a individualidade ou peculiaridade de que a marca goza, bana-
lizando o simbolo que a constitui.

Estd contudo prevista uma excepgdo aquela regra, pois que se
admite que ocorra justo motivo para um terceiro usar um sinal

('*) Curiosamente, a Directiva ndo utiliza a expressdo “grande prestigio”, refe-
rindo-se unicamente a marca “que goze de prestigio” (art. 4., n.* 3 e 4 e 5.°, n.° 2). Ndo
parece, contudo, que deva atribuir-se especial relevincia a este qualificativo, atenta a
imprecisdo terminolégica que rodeia o tema das marcas de reputagdo excepcional (super-
notorias, célebres, ou de grande renome). Por outro lado, e por for¢a do caricter vincula-
tivo da Directiva, pelo menos quanto 2 tutela das marcas comunitdrias, nunca poderia recu-
sar-se a protecgdo de uma marca “que goze de prestigio”, com o fundamento de que ndo
gozaria de “grande” prestigio. Para uma explicacio sobre a omissio do qualificativo
“grande™ no texto da Directiva, cfr. MASSA, op. cit., p. 140, que atribui 2 influéncia dos
representantes do BENELUX a responsabilidade da supressdo dessa palavra (que figurava
na versdo anterior da proposta que foi aprovada pelo Conselho de Ministros), uma vez que
na Lei Uniforme BENELUX sobre as marcas as derrogagdes ao principio da especialidade
ndo dependem exclusivamente da celebridade ou notoriedade do sinal em questio.

('™ Neste sentido, MASSA, op. cit., p. 141.
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idéntico ou semelhante ao da marca de prestigio. Que situagdes
estardo cobertas?

Seguramente, a daquele que de boa-fé tiver adoptado e regis-
tado a mesma marca em momento anterior ao do registo da marca
célebre (1¥'). Nesses casos, alids, nem poderd dizer-se que a esco-
lha da marca obedeceu a intuitos parasitdrios, pois nada havia que
parasitar aquando da respectiva adop¢do. Além disso, a individua-
lidade e peculiaridade da marca célebre jd estariam parcialmente
atenuadas, logo & nascenga, devido a existéncia da marca anterior.
Por fim, seria uma injustiga inaceitdvel — ou um manifesto abuso
do direito — impedir o uso do sinal ao primeiro titular de uma
marca registada, que poderia mesmo ter inspirado a escolha da
marca célebre posterior, pelo simples facto desta vir gozando de
maior sucesso comercial.

Outra hipétese plausivel serd a de ter havido um registo pos-
terior ao registo da marca célebre, mas numa fase em que esta ndao
havia ainda adquirido um grau de notoriedade suficiente para
beneficiar do regime das marcas de grande prestigio. Nestes casos,
ndo deverd admitir-se que da ulterior aquisi¢do do estatuto de
supernotoriedade resulte o direito de proibir o uso de marcas pree-
xistentes a tal obtengdo. Isso consistiria em atribuir efic4cia retro-
activa ao reconhecimento das marcas de renome, pondo em causa
direitos de terceiro, entretanto adquiridos de forma legitima. Na
verdade, admitir outra solug@o seria relativizar demasiado os direi-
tos decorrentes do registo de marcas: Havendo a dado momento
vérias marcas idénticas para produtos diferentes, o facto de uma vir
entretanto a ganhar notoriedade muito superior as das outras (**?)
ndo torna parasitdrias as demais marcas, a menos que alguma des-
tas ndo tivesse sido, durante um significativo periodo, objecto de
uso sério e entretanto viesse a ser “reactivada” com o propdsito de
usufruir da notoriedade daquela.

(") Neste sentido, NOGUEIRA SERENS, op. cit., p. 178.

(13?)  Nesta hipotese poderd mesmo discutir-se se a falta de individualidade (unici-
dade) da marca renomada no devera privé-la da tutela reservada as marcas supernotérias
(a este respeito, cfr. supra, nota 87). De qualquer modo, a existéncia de marcas idénticas
ou semelhantes sempre reduzird a originalidade da marca de renome, € como tal o &mbito
da protecgdo a reconhecer-lhe.
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Dizer isto equivale a sustentar que a protec¢do da marca céle-
bre devera subordinar-se a imperativos éticos e de protec¢do da
seguranga juridica, respeitando os interesses legitimos dos titulares
das marcas menos renomadas. De facto, nem s6 os interesses do
titular da marca de prestigio merecem protecgdo: também a mere-
cem os interesses dos demais, ressalvado o caso de estes actuarem
movidos por intuitos censurdveis, designadamente parasitdrios.

De referir ainda a possibilidade de, no caso de registo poste-
rior ao registo da marca célebre, vir entretanto a decorrer o prazo
da preclusdo por tolerdncia, estabelecido no art. 215.° do CPI ().
Quando este prazo decorra, o titular do registo anterior fica privada
do direito de impedir o uso da marca posterior e de requerer a anu-
lagdo do respectivo registo, salvo se este tiver sido efectuado de ma
fé. O decurso deste prazo inicia-se com o conhecimento, efectivo
ou presumido (“devia ter conhecido”), do uso por terceiro da
marca posterior, sendo indiferente que esse prazo tenha decorrido
em momento anterior ou posterior a aquisi¢do do estatuto de noto-
riedade por parte da marca registada anteriormente ('**).

Por fim, constituird também motivo legitimo o uso de um nome
patronimico coincidente com a marca célebre? Ou seja, podera apli-
car-se neste contexto a regra da alinea a) do art. 209.° do CPI, que
nega ao titular da marca registada o direito de impedir a terceiros o
uso de sinal idéntico, quando se trate do proprio nome destes ('*)?
Em abstracto, parece que nada o deverd impedir, desde que — como

('"*) Referindo-se a esta possibilidade, a propésito do prazo estabelecido no
art. 53.° n.° 1 do Regulamento sobre a marca comunitdria, NOGUEIRA SERENS afirma
que niio descortina qualquer razdo que impega a aplicagdo desta regra a hipdtese das mar-
cas de prestigio (op. cit., p. 180).

("™ Sendo certo que, quando o uso da segunda marca se tenha iniciado num
momento em que a primeira marca j4 gozava de grande prestigio, serd fécil demonstrar-se
a md f¢ do segundo titular, e desse modo evitar a preclusiio por tolerdncia, por aplicagdo
da regra da parte final do n.° 1 do art. 215.° do CPL.

('**)  E a aplicagfo da denominada reoria dos homonimos, que reconhece a cada pes-
s0a o direito ao uso, na sua actividade comercial, do seu nome patronfmico, salvaguardando
desta forma um aspecto essencial dos seus direitos de personalidade, como € o caso do direito
40 nome. Sobre esta matéria, cfr. ROUBIER, Droit de la Propriété Industrielle, Vol. 11, cit., p.
680 e ss.e CHAVANNE e BURST, op. cit., p. 476. De referir, contudo, que néo serd frequente
a verificagéio destas hipdteses no caso de marcas supernotérias, atento o requisito da indivi-
dualidade, que parece dificilmente compagindvel com o uso de sinais constituidos exclusiva-
mente por nomes patronimicos (embora haja exemplos disso, designadamente no mundo da
moda, em que a marca consiste habituaimente no nome de um costureiro ou estilista).
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se dispde no corpo deste artigo — tal uso seja feito em conformidade
com as normas e usos honestos em matéria comercial e industrial.
No entanto, na prética devera usar-se da maior reserva na aprecia-
¢do, ja que esta possibilidade abre um caminho fécil a tentativas de
usurpacao da notoriedade das marcas de prestigio, que colidem, jus-
tamente, com as referidas normas e usos honestos.

13. A tutela atribuida

Isto posto, vejamos entdo que tipo de tutela estd reservada a
marca célebre, pelo novo CPI.

Como ja ficou dito, o artigo 191.° deste diploma prevé a
recusa do registo das marcas posteriores idénticas ou confundiveis
com a marca anterior que goze de grande prestigio em Portugal ou
na comunidade. Como tal, esta circunstancia poderd ser invocada
como fundamento de reclamagio (contra um pedido de registo, nos
termos do artigo 186.°) ou de recurso judicial (contra a decisdo do
I.N.PI. que conceda o registo, conforme prevé o artigo 38.°), a
deduzir pelo titular da marca célebre, ou por qualquer pessoa que
seja directamente prejudicada pela decisdo (nomeadamente um
licenciado daquele).

Mas desta norma resulta ainda que o registo da marca poste-
rior poderd ser anulado, se jé tiver sido efectuado, por aplicagéo
do disposto no artigo 33.° do CPI, cujo n.° 1, alinea b) admite a
anulacgio (1*) dos titulos de propriedade industrial quando o titular
ndo tiver direito a eles, e nomeadamente quando tiverem sido con-
cedidos com preterigio dos direitos de terceiros, fundados em prio-
ridade ou outro titulo legal.

(*)  Uma diivida poderd levantar-se, todavia, quanto ao regime da invalidade (nuli-
dade do art. 32.°, ou anulabilidade do art. 33.7?), jé que o texto da directiva utiliza a expres-
sdo ser declarado nulo, a respeito do registo entretanto efectuado. Ora, a diversidade de
regimes da nulidade e da anulabilidade (designadamente quanto a prazos de propositura das
acgBes em juizo - que s6 existem para a acgdo de anulagdo: 10 anos, segundo o n.° 4 do
art. 214.°) torna necessério esclarecer esta questdo, embora no caso de marcas de prestigio
se possa normalmente invocar o n.° 5 do citado art. 214.° que, em caso de ma-fé do reque-
rente do registo, no estabelece qualquer limite temporal para a acgéo anulatdria.
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Note-se que o Cédigo ndo subordina o exercicio destes direi-
tos a prévia apresentagio de um pedido de registo da marca em
Portugal ('), ao contrdrio do que sucede noutros paises.

Mas nio se fica por aqui a tutela conferida pelo CPI de 1995
as marcas de grande prestigio. Prevém-se ainda, na alinea d) do
n.° 1 do art. 264.° do CPl, sangées criminais para o uso, a contra-
facgdo e a imitagdo das marcas de grande prestigio, quando o
agente tenha actuado com a intengdo de causar prejuizo a outrem
ou de alcangar um beneficio ilegitimo (***). No entanto, tais con-
dutas s6 passardo a ser puniveis (com prisio até dois anos ou muita
até 240 dias) a partir do momento em que haja sido requerido o
registo da marca em causa, em Portugal ('*°).

("*7) 86 o faz, como veremos, quando os interessados pretendam obter tutela penal,
a0 abrigo do art. 264.° do CPI. Diversamente, no que respeita is marcas notorias (reguladas
no artigo 190.° do CPI) os interessados na recusa das marcas supostamente ilicitas s pode-
rdo intervir no respectivo processo de registo depois de terem efectuado o pedido de registo
da marcu que dd origem e fundamenta o seu interesse (art. 190.% n.° 2). Esta omissdo do
artigo 191.° diverge alids significativamente da norma que Ihe deu origem — a alinea a) do
n.° 3 do art. 4.° da Directiva — que se refere a “marca nacional anterior na acepgio don.” 2"
(0 qual por sua vez sé abrange marcas que tenham sido ja objecto de pedidos de registo).
Por este motivo, € dificil concluir se estaremos perante uma omissdo intencional (optando
o legislador por proteger a marca célebre independentemente de qualquer pedido de
registo), ou uma simples lacuna (que haveria que integrar por analogia com a marca noté-
tia e mesmo recorrendo 2 fonte do preceito, nas referidas normas da Directiva).

('™ Nio podemos, por isso, concordar com 0 que escreve CARLOS OLAVO,
quando afirma: O actual Codigo. nro artigo 191.°, protege especialmente as marcas de
grande prestigio ao considerar como fundamento de recusa de registo de marca, que esta
possa prejudicar aquelas. Ndo contempla, porém, o caso de depreciagdo por outra causa
que ndo seja o pedido de registo, nem a depreciagdo de marcas que ndo sejam de grande
prestigio. (Propriedade Industrial, cit., pp. 78 e 79; sublinhado acrescentado). Ora, o legis-
lador de 1995 consagrou para estes casos uma futela penal expressa (no art. 264.°, n.° 1,
d) do CPI), fazendo-a apenas depender de prévia apresentacio de pedido de registo em
Portugal. Daf resulta que a depreciagdo pelo uso de marcas de grande prestigio estd pre-
venida expressamente no nosso Cédigo, podendo quando muito indagar-se, como se faz
no texto, se haverd ou ndo uma tutela civil, auténoma da criminal.

(')  Esta solugfio, aparentemente 16gica, baseia-se provavelmente na ideia de que
6 ap6s publicitacio do pedido de protecgdo da marca passard a ser exigivel a abstencdo do
respectivo uso, por parte de terceiros. Contudo, a lei néo fala na publicagio no B.P.I., mas
apenas na apresentagdo do requerimento (o que deverd pois ser entendido em termos
hébeis). No entanto, a confirmar-se ser aquele o fundamento desta condigio de punibili-
dade, a principal incongruéncia residird no facto de a marca célebre... ser célebre, indepen-
dentemente de qualquer pedido de registo (que alids ndo passard a ser do conhecimento dos
agentes econémicos pela simples publicagio no Boletim da Propriedade Industrial, cuja lei-
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No entanto, cumpre ainda esclarecer se é reconhecido ao titu-
lar da marca prestigiada o recurso aos meios civis ('*°), para fazer
cessar 0 uso da marca por terceiro e obter compensagio pelo seu
uso indevido, especialmente nos casos em que — por dificuldades
de prova da intengdo delituosa — seja desaconselhdvel ou impos-
sivel a op¢do pela via criminal.

Ora, em matéria de proibi¢do do uso da marca, o legislador por-
tugués ndo procedeu a transposic¢do facultativa da norma do n.° 2 do
art. 5.° da directiva de harmonizagdo, referente a possibilidade de o
titular da marca célebre ficar habilitado a proibir que terceiros
fagam uso, na vida comercial, sem o seu consentimento, de qualquer
sinal idéntico ou semelhante a marca para produtos ou servi¢os que
ndo sejam semelhantes aqueles para os quais a marca foi registada.
De facto, o art. 207.° do CPI limita-se reconhecer ao titular do registo
de marca o direito de reagir contra o uso desse sinal para produtos
ou servicos idénticos ou afins — abstendo-se de prever qualquer
regime especial para o caso das marcas célebres.

Qual o significado a atribuir a esta omissdo? Significard que
o CPI nio reconhece ao titular da marca de prestigio o direito de
reagir civilmente contra terceiros que usem essa marca em produ-
tos ndo semelhantes?

CARLOS OLAVO entende que ndo, embora considere que
tais actuacdes de terceiros ndo devem ser permitidas, em obedién-
cia aos artigos 211.° e 1303.°, n.° 2 do Cédigo Civil (**"). Mas ndo
parece legitima tal conclusdo ('*?):

Desde logo, porque essa conduta, quando dolosa, € punivel
criminalmente. Além disso, porque é permitido ao titular da marca

tura periédica ndo estard nos hdbitos dos empresérios portugueses). Por isso mesmo, a cen-
surabilidade da conduta do agente resultard, ndo da ocorréncia de um facto (o pedido) que
normalmente nem lhe chega ao conhecimento, mas sim de haver conscientemente adoptado
uma marca de prestigio, que sabe ser alheia, para assinalar os seus produtos.

('*) Designadamente 2 acgfio de condenagdo (de abstengdo do uso e, eventual-
mente, de indemnizagdio) e aos procedimentos cautelares do foro civil, designadamente o
arresto repressivo ¢ o pedido de ordem de abstengdo, em providéncia cautelar comum.

(")  Propriedade Industrial, cit., pp. 78 € 79. A referéncia ao art. 211.°do C. Civil
constitui certamente lapso de redac¢do ou impressdo, pois esta norma limita-se a fornecer
a definigio de «coisas futuras». Para uma critica desta posigdo, acerca da inexisténcia de
tutela suplementar para além da recusa de registo, cfr. supra, nota 139.

(2) Nio significa isto que deva ficar vedado o recurso as citadas normas do
Cédigo Civil, nos casos em apreco. Entendemos simplesmente que nio serd necessario
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célebre obter a anulagdo do registo efectuado pelo terceiro “usur-
pador”. Pois bem, se é vedado a terceiros registar essa marca, ainda
que o requeiram de boa fé ('**), porque haveria nesse caso de ser
legitimo usd-la, como marca livre?

Acresce que os interesses que presidem a defesa da marca
célebre — evitar a confusdo dos consumidores, a banalizacio e
dilui¢io do poder distintivo e apelativo do sinal de prestigio —
tanto serdo afectados nos casos de actuagdo dolosa de terceiros
(criminalmente punivel ao abrigo do art. 264.° do CPI), como
naqueles em que ndo exista ou ndo se prove a intengdo delituosa
(em que a tutela penal deixard de ter aplicagcdo). Ndo se diga,
porém, que a protec¢do resultante da tutela penal ('*) bastard para
acautelar os interesses dos titulares de marcas de grande prestigio.
E que, ainda que se ndo demonstre qualquer intengdo criminosa,
nem por isso tais interesses deixardo de ser objectivamente lesa-
dos: o prejuizo do titular da marca célebre ndo depende das boas
ou mds intengdes do terceiro que a passe a utilizar, mas sim do
facto objectivo da banalizagdo que o sinal venha a sofrer. Nestes
casos, evidentemente, s6 0 recurso aos meios civis permitira reagir
contra o uso abusivo da marca de prestigio.

De resto, ndo deverd esquecer-se que o artigo 16.°, n.° 3 do
acordo TRIPS reconhece — ao titular de uma marca notéria — o
direito de proibir o uso de marca idéntica ou confundivel quando
aplicada a produtos ou servigos que nio sejam semelhantes aque-
les relativamente aos quais a marca foi registada, desde que tal uso
indique a existéncia de uma relag@o entre esses produtos ou servi-
¢os e o titular da marca registada, e na condigao de essa utiliza¢do
ser susceptivel de prejudicar os interesses do titular da marca regis-

recorrer 3s regras gerais do Direito Civil, quando seja possivel, como se demonstra no
texto, aplicar normas especificas da Propriedade Industrial. Alids, mesmo no ambito do
Direito Civil, seria sempre de encarar, & luz dos principios gerais da responsabilidade civil,
fundamentar uma ac¢io condenatéria no disposto no art. 483.° do C. Civil, conjugado com
o citado art. 1303.°, n° 2.

(') Tal resulta inequivocamente do disposto no art. 191.°, que se basta com a pos-
sibilidade objectiva de prejuizo (“...ou possa prejudicd-los”) para fundamentar a recusa da
marca nestes casos.

('*) Que envolve, como € 6bvio, o direito de o lesado formular um pedido de
indemnizagio civil, ao abrigo dos arts. 71.° e ss. do C6digo de Processo Penal.
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tada (1%5). Ora esta regra — que ndo tem natureza optativa, devendo
ser acothida obrigatoriamente na ordem juridica nacional (') —

(**)  Esta disposi¢io manda assim aplicar, mutatis mutandis, o disposto no art. 6.°
bis da Convengdo da Unido de Paris, de 1967, alargando assim a protecgdo das marcas
notérias para além do circulo definido pelo principio da especialidade. Para uma distingdo
deste regime face ao aplicdvel as marcas de grande prestigio, cfr. supra, nota 85.

(**)  Questdo complexa, mas com inegdvel interesse prético, serd a de saber se o
acordo TRIPS reveste a natureza das denominadas convengdes self-executing, cujas nor-
mas sio susceptiveis de produzir automaticamente efeitos juridicos internos, independen-
temente da sua transposi¢dio para o ordenamento dos Estados que a elas hajam aderido,
atribuindo imediatamente direitos subjectivos que os cidaddos poderdo invocar em seu
favor, perante as autoridades ¢ jurisdigdes nacionais. A primeira vista, nfio seria este o
caso, porquanto, tal como consta do seu artigo 1.°, n.° 1, os Estados membros da OMC
implementardo as disposi¢bes do presente Acordo (...) e determinardo livremente o
método adequado para a execugdo das disposigdes do presente Acordo, no quadro dos
respectivos sistemas e prdticas juridicas. Por este motivo, CASADO CERVINO e
CERRO PRADA (GATT y Propriedad Industrial, cit., pp. 73 e 74) entendem que as obri-
gagdes previstas no Acordo dirigem-se aos Estados membros, constituindo portanto sim-
ples obrigagdes de resultado. Estes Autores parecem assim recusar-se a reconhecer as nor-
mas do TRIPS a denominada aplicabilidade directa {em termos semelhantes aos
reconhecidos as certas disposigdes comunitdrias), por entenderem que os Unicos destina-
trios daquele acordo serdo os Estados aderentes, e ndo os particulares. Opinido diversa foi
contudo expressa por JORGE MIRANDA e J. BACELAR GOUVEIA, defendendo a apli-
cabilidade directa de uma das normas do TRIPS (art. 33.°, em matéria de duragdo das
patentes), tendo em conta a fraseologia do preceito (que se apresentard como dirigida a
todos os seus potenciais destinatdrios e ndo se assume como uma obrigagdo particular-
mente direccionada ao Estado), o conteiido da regulamentagdo em causa (suficientemente
denso para permitir a sua aplicagdo directa, ndo carecendo que 0 legislador proceda a
sua transformagdo para normas internas ou que lhe acrescente elementos normativos
complementares para possibilitar a sua execucdo) e a natureza (puramente formal) da
liberdade concedida aos legisladores nacionais em matéria de execugao das disposig¢des do
TRIPS (limitada 2 escolha do método adequado para a transposigdo para diplomas inter-
nos do regime definido pelo Acordo) — Cfr. A duragdo da Patente no Acordo do TRIPS e
no novo Cédigo da Propriedade Industrial & luz da Constitui¢cdo Portuguesa, R.OA.
1997, 1, p. 266. Por outro lado, importa ter presente o disposto no n.° 2 do artigo 8.° da
Constituigiio portuguesa, que consagra a recepgdo automdtica das normas constantes de
convengdes internacionais regularmente ratificadas e aprovadas. Isto significa, como ensi-
nam GOMES CANOTILHO e VITAL MOREIRA, que as normas de DIP convencional
vinculativas do Estado Portugués, vigoram como tais — isto é, enquanto normas de DIP -
na ordem interna, nos mesmos termos € com a mesma relevincia das normas criadas
internamente, e sem necessidade de serem «traduzidas» ou transcritas em lei ou transfor-
madas em direito interno. Constituem portanto fontes auténomas de direito interno (Cons-
tituicdo da Repiiblica Portuguesa Anotada, Coimbra, 1993, p. 84). Sendo assim, e sem
esquecer que a questio da aplicabilidade directa deverd sempre ser aferida caso a caso, em
fungdo das caracteristicas especificas de cada norma e do respectivo contexto, serd pois de
reconhecer aplicabilidade directa a vérias das normas do acordo TRIPS (entre as quais 0
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sempre permitiria resolver, por si s6, a maioria dos casos de uso
indevido de marcas de grande prestigio. Isto porque, tal como
ficou referido, a notoriedade exigida para qualificar uma marca
como “de grande prestigio” €, necessariamente, superior a pres-
crita para a denominada marca “not6ria”. Ou seja, a marca super-
notéria é sempre, pelo menos, notéria. Mas a protecgao conferida
pelo TRIPS é mais precéria do que a que prevista na Directiva
89/104/CEE, porquanto depende de pressupostos mais exigentes,
que nio cobrem o mesmo espectro de situagdes abrangidas por esta
dltima (7).

A necessdria coeréncia do sistema juridico impde, portanto,
que seja também reconhecido ao titular da marca célebre —
mesmo no actual quadro normativo — o direito de se opor judi-
cialmente ao uso dessa marca por terceiros, recorrendo aos meios
civis legalmente previstos para reagir contra as imitagcdes e con-
trafacgdes ('4%).

Essa é, de resto, a solu¢@o expressamente consagrada noutros
Estados-membros da Unido Europeia, que aproveitaram a revisao
das suas leis de marcas, ditada pela Directiva 89/104/CEE, para
consagrarem regimes completos e coerentes de protecgdo das
marcas de grande prestigio, indo nalguns casos além do que resul-
taria de uma mera transposi¢do das normas opcionais daquele
diploma comunitario.

preceito do art.16.%/3, referido no texto, atenta a sua clareza, completude e cardcter incon-
dicional, e a sua aptiddo para dirimir directamente litigios entre particulares). Para desen-
volvimentos acerca da aplicabilidade directa, no Ambito do direito comunitdrio, cfr. supra,
nota 128.

() Isto porque, para além destes dois requisitos serem cumulativos (€ néo aiter-
nativos, como estabelece o n.° 2 do art. 5.° da Directiva - “tire partido indevido do cardc-
ter distintivo ou do prestigio da marca ou os prejudique”™), s6 permitem cobrir os casos em
que possa ocorrer confusdo quanto 2 proveniéncia (o risco de associagio” ao titular da
marca), deixando de fora os casos de simples denegrimento e de banalizacdo da marca
célebre.

(') Parece-nos ser apenas de exigir, por analogia com o disposto nos arti-
gos 190.° e 264.° do CPI, a prévia realizagio do registo ou a apresentacio do pedido —
o que estd alids em consonncia com o n.° 2 do artigo 4.° da directiva de harmoniza-
¢do.
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14. Conclusio

Em tragos largos, ficou pois enunciado o principio da espe-
cialidade das marcas, suas principais implica¢des e a excepgiio que
dele ¢€ feita, para tutela das marcas de grande prestigio.

A relativa novidade deste regime, na ordem juridica portu-
guesa, explica a quase inexisténcia de jurisprudéncia nacional
nesta matéria, excepgdo feita aos casos COKE e MARLBORO -
SCOTCH WHISKY, que todavia foram encaminhados para o foro
da concorréncia desleal, embora ndo passassem de exemplos de
comércio desleal, para usar a sugestiva expressdo de PINTO
COELHO.

Mais dificeis de explicar sdo as indefini¢Ges, para ndo dizer
perplexidades, resultantes da forma como a tutela das marcas céle-
bres foi delineada no novo CPI. Se € certo que a transposi¢io da
directiva comunitdria de harmonizagio era nesta parte quase total-
mente opcional — ressalvado o regime aplicdvel as marcas comu-
nitdrias — ndo o € menos que o nosso legislador resolveu ir mais
longe, alargando a protec¢do as marcas nacionais, estabelecendo
para todas elas um regime que prevé expressamente a recusa de
registo de marcas iguais ou confundiveis e que pune como contra-
faccdo ou imitacdo o seu uso ndo autorizado por parte de terceiros,
para produtos ou servi¢cos ndo semelhantes aqueles para que a
marca de prestigio esteja registada.

Por isso ndo se entende a razdo que levou o legislador portu-
gués a abster-se de incluir expressamente nessa tutela o direito de
anulacio de registo, e sobretudo porque nio transpds para o direito
interno o n.° 2 do artigo 5.° da citada directiva — que atribui ao
titular da marca célebre o direito de proibir que terceiros fagam uso
do seu sinal, sem limitar tal reac¢do ao recurso a via criminal —
tendo ficado a pairar a incerteza quanto a legitimidade do uso dos
meios civis, especialmente nos casos em que nio haja prova de
intengdo criminosa por parte do agente.

Pelo que ficou dito, parece aconselhdvel — para clarificar as
opcoes do legislador e libertar o intérprete de arriscados exerci-
cios de divinagdo juridica — que sejam integralmente transpos-
tas para o CPI as normas da directiva respeitantes a tutela das
marcas de grande prestigio. O texto legal € passivel de aperfei-
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¢oamento, igualmente, no que respeita ao disposto nos artigos
191.° (com a supressdo dos vocdbulos grdfica e foneticamente) e
207.° (em que aparentemente se trocou um “e”, constante da
directiva, por um “ou”), normas que ganhariam em rigor e cla-
reza caso deixassem de permitir leituras surpreendentes, porque
absurdas.

E para ndo nos quedarmos pelo conforto da critica, abrigada
dos riscos da concretizagdo, sugerimos em anexo um articulado
alternativo ao texto actual do CPI, na parte relativa a este tema,
contribuindo desta forma para a anunciada revisdo deste
diploma.

Tal serd 0 minimo que poderd fazer-se em beneficio de um
legislador que, no artigo 9.° do Cédigo Civil, se outorga a presun-
¢io de que consagrou as solugdes mais acertadas e soube exprimir
0 seu pensamento em termos adequados.

Porto, 25 de Outubro de 1997.

ANEXO
Proposta de alteragdo ao articulado do CPI de 1995

Artigo 190.°
Proteccdo das marcas notdrias

1-(.)

2-(.)

3 - O disposto nos niimeros anteriores aplicar-se-d ainda nos
casos de marcas destinadas a produtos ou servigos que ndo sejam
semelhantes aqueles a que a marca notéria respeita, desde que a
utilizag@io dessas marcas para esses produtos ou servigos indique a
existéncia de uma relagéo entre esses produtos ou servigos e o titu-
lar da marca notéria, e na condigdo de essa utilizagdo ser suscepti-
vel de prejudicar os interesses deste.
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Artigo 191.°
Protec¢iio das marcas de grande prestigio

1 — Sem prejuizo do disposto no artigo anterior, o pedido
de registo serd igualmente recusado se a marca, ainda que desti-
nada a produtos ou servi¢os ndo semelhantes, for idéntica ou
semelhante a uma marca anterior que goze de grande prestigio
em Portugal ou na Comunidade e sempre que o uso da marca
posterior procure, sem justo motivo, tirar partido indevido do
cardcter distintivo ou do prestigio da marca ou possa prejudica-
-los.

2 — O exercicio do direito de oposi¢do com base no disposto
no nimero anterior, por parte dos titulares da marca de prestigio,
depende da existéncia de registo vélido para Portugal, ou da prévia
apresentacdo do pedido de registo da marca que fundamenta a opo-
si¢do.

Artigo 207.°
Direitos conferidos pelo registo

1 — O registo da marca confere ao seu titular um direito
exclusivo que o habilita a proibir que um terceiro, sem 0 seu con-
sentimento, faca uso na vida comercial:

a) De qualquer sinal idéntico & marca para produtos ou ser-
vicos idénticos aqueles para os quais a marca foi regis-
tada;

b) De um sinal relativamente ao qual, devido a sua identi-
dade ou semelhan¢a com a marca e devido a identidade
ou semelhanga dos produtos ou servigos a que a marca e
o sinal se destinam, possa existir, no espirito do publico,
um risco de confusio que compreenda o risco de associa-
¢do entre o sinal e a marca.

2 — Os titulares das marcas referidas nos artigos 190.° ¢ 191.°
poderdo igualmente proibir que terceiros, sem o seu consenti-
mento, facam uso na vida comercial de marcas idénticas ou seme-
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Ihantes para produtos ou servigos diferentes daqueles a que as suas
marcas respeitam, desde que verificados os pressupostos enuncia-
dos nas citadas disposigdes.

Artigo 214.°
Anulacio

1 —(.)

a) (.);

b) (.);

¢) Se a marca for idéntica ou semelhante a uma marca noto-
ria ou de grande prestigio, e estiverem reunidos os pres-
supostos enunciados, nos artigos 190.° ou 191.°, conso-
ante os casos, para a recusa do registo da marca.

2 — O interessado na anulacdo do registo das marcas com
fundamento nos artigos 190.° ou 191.° devera, caso ndo disponha
de um registo vélido para Portugal da marca que dd origem ao
pedido de anulagdo, requeré-lo previamente a deducado deste
pedido.

3 — Nos casos das alineas b) e ¢) do nimero 1, os interessa-
dos na anulagiio poderdo pedir junto do Instituto Nacional da Pro-
priedade Industrial, em vez da anulagdo, a transmissdo do registo a
seu favor.

4 —(..).

5— (.

6 — (...).



