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Sumario

I - Dado que a funcao da marca ¢ identificagdao da origem ou proveniéncia dos
produtos ou servigos, relacionando-os, ainda que de modo indirecto, com
determinada empresa (art?. 1652, n®. 1, CPI), deverd permitir distinguir os
produtos ou servigos de uma empresa dos de outra ou outras.

IT - O risco de confusao prevenido no art?. 1899, n2. 1, al. m), CPI pode ocorrer
ndo apenas no campo dos produtos ou no dominio dos servigos, mas também
entre produtos, por um lado, e servigos, por outro, devendo, nomeadamente,
ter-se em atencao os seus modos de utilizacao.

IIT - A semelhanca ou falta de semelhanga dos produtos ou servigos deve ser
apreciada em concreto, do ponto de vista das representacoes que se possam
gerar na mente do consumidor .

IV - Quanto maior for a eficacia distintiva e o conhecimento da marca no
mercado, maior é a probabilidade de situagoes de errada associagao dos sinais
em confronto, menor, por consequéncia, devendo ser a exigéncia no tocante a
afinidade entre produtos e servigos; mormente assim quando se trate de
organizacoes empresariais de grande dimensao, com aptidao para fornecer
produtos e servicos complementares de diversa ordem, conexos com a
respectiva actividade industrial ou comercial principal.

V - Onde incida a tutela dos direitos privativos, fica prejudicada a invocacao da
concorréncia desleal, pois aquela primeira deixa esvaziado o espago que
compete a esta ultima.

Texto Integral

Acordam no Supremo Tribunal de Justica:
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1- A "A", requereu a proteccao em Portugal da marca internacional n®.
679.533 Targa Service, conforme aviso publicado no Boletim da Propriedade
Industrial n2. 11 de 1997 - cfr. art?. 2002 do Cdédigo da Propriedade Industrial
(CPI) aprovado pelo DL 16/95, de 24/1.

A oposicao a esse pedido deduzida pela DR. Ing. h.c.F. "B", titular da marca
internacional n2. R 379.525 Targa, protegida em Portugal, foi tida por
improcedente, por a proteccao dessa marca abranger apenas a classe 1282 -
automodveis e seus componentes, ou seja, produtos de actividade distinta da
prestacao de servigos no ambito das classes 352, 362, 372, 382 e 392 assinalada
pela marca registanda - grosso modo, publicidade, gestao, e administracao
comercial, seguros e negodcios financeiros e imobilidrios, construcao,
reparacgao e instalagao, telecomunicagoes, transportes e organizacao de
viagens (1).

Por isso dada por afastada qualquer possibilidade de confusao facil no espirito
do consumidor, o pedido de concessao da proteccao em Portugal da marca
internacional n2. 679.553 Targa Service foi, com referéncia ao art2. 1872, ne.
3, CPI, deferido por despacho de 29/4/98 do Chefe de Divisao de Marcas
Internacionais da Direccao do Servigo de Marcas do Instituto Nacional da
Propriedade Industrial, proferido por delegacao do Presidente desse Instituto.
Inconformada com esse despacho, a DR. Ing. h.c.F. "B", invocando na alegacao
respectiva os art®s. 252, n2. 1, al. d), 1899, n®. 1, al. m), 191¢, n.2 1,, 1939, n°.
1, 2072 e 2602 ss CPI, interpos recurso, que foi distribuido a 22. Secgao do 7¢
Juizo do Tribunal Civel da Comarca de Lisboa.

Arguido, em sintese, ser a marca em crise susceptivel de induzir os
consumidores em erro ou confusao sobre a sua titularidade uma vez que as
marcas em confronto se caracterizam pela utilizacao da mesma palavra e que
as respectivas titulares sao empresas do ramo automovel, e oposto nao haver
afinidade entre essas marcas, destinada a da recorrente a identificar produtos
e a da recorrida a assinalar servicos, esse recurso foi, por sentenca de
17/4/2001, julgado procedente, com a consequéncia da recusa da proteccgao
em Portugal a marca internacional n®. 679.553 Targa Service (2).

A "A", recorreu dessa sentenca; mas a Relacao de Lisboa nao concedeu
provimento a essa apelacao. Dai este recurso de revista.

2- Em fecho da alegacao respectiva, a "A", que juntou parecer do Professor
Doutor Oliveira Ascensao com data de Maio de 1998, formula, em termos
uteis, as conclusoes seguintes, delimitativas do ambito ou objecto deste
recurso - cfr. art?s. 6842, n°s. 2 a 42, e 6902, n%. 1 e 3, CPC (3):

12 (52) - Os tnicos factos apurados pelas instancias foram: a) - a titularidade
das duas marcas TARGA em litigio; b) - os produtos e servigos a que se
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destinam; e c) - a protecgao concedida em Portugal a marca ... por despacho
publicado no Boletim da Propriedade Industrial.

22 (62) - A partir desses factos - e s6 deles - o tribunal recorrido concluiu pela
existéncia da afinidade manifesta exigida pelo art?. 1932, (n¢. 1), al. b), CPL.
32 (42) - E questdo de direito susceptivel de censura por este Tribunal apurar,
face aos factos dados como provados pelas instancias, se se pode concluir, ou
nao, pela existéncia dessa afinidade.

42 (79) - Dado tratar-se de uma valoragao juridica de factos dados como
provados, este Tribunal pode proceder a essa valoragao em termos diferentes,
conforme doutrina do mesmo de que é exemplo o acérdao de 10/11/98 ora
junto.

52 (82, 102 e 119) - Por imperativo do principio da especialidade, fundamental
no direito das marcas, devera chegar-se a conclusao de que aquela afinidade
manifesta nao se verifica.

62 (22 e 32) - O acordao deste Tribunal de 12/10/99 a fls. 428 ss dos autos,
julgou um caso em tudo idéntico a este concluindo em sentido oposto ao
acordao recorrido, pela inexisténcia de afinidade manifesta entre os produtos
e 0S Servicos em causa; e pronunciou-se no mesmo sentido o acérdao deste
Tribunal de 23/4/02 a fls. 438 ss dos autos.

72 (92) - A existéncia dessa jurisprudéncia deste Tribunal, consubstanciada
nesses dois acoérdaos, ¢ um facto que devera ser tomado em consideragao por
respeito pelo principio da uniformidade da jurisprudéncia.

82 (122 e 132?) - As instancias nao tocaram nas questoes da concorréncia
desleal e da notoriedade da marca, com que a recorrida costuma argumentar,
sem sucesso, avancando argumentos que encontram respostas nos capitulos I
e III do parecer referido e nos acérdaos supramencionados.

Houve contra-alegacdao, nomeadamente instruida com parecer do Dr. Oehen
Mendes, docente da Universidade Catolica (Porto), com data de 26/2/99.

3- Discriminadamente, ou seja, pelo modo separado prescrito no n®. 2 do art?.
6592, CPC (cfr. também seu art®. 7139, n°. 2), as instancias dao, de facto, como
provados, apenas, os factos seguintes:

(a) - A ora recorrida é titular da marca internacional n®. 379.525, constituida
pela palavra TARGA, protegida em Portugal por despacho do INPI de
30/10/84, e destinada a assinalar produtos da classe 122 - automoveis e seus
componentes.

(b) - A marca internacional TARGA SERVICE, com o n®. 679.533, destina-se a
assinalar servicos das classes 352, 362, 372, 382 e 392, a saber:

- publicidade; gestao e administragdao comercial; trabalhos de escritdrio
(classe 359);
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- seguros e financas (classe 362);

- construcgao, reparacao e instalagao (classe 372);

- telecomunicacgoes (classe 382);

- transportes e embalagem de mercadorias (classe 392).

(c) - Foi concedida protecgcao em Portugal a essa marca por despacho
publicado no Boletim da Propriedade Industrial n2. 10 de 1998, em Apéndice
do DR de 29/1/99 (fls. 30 dos autos).

4- De envolta ja, em ambas as instancias, com a apreciacgao de direito (4),
foram, bem assim, tidos por assentes os factos que seguem:

(d) - Ambas as partes sao fabricantes de automéveis mundialmente
conhecidos, a ora recorrente da marca ... e a ora recorrida da marca ... - fls. 5
da sentenca apelada, a fls. 227 dos autos (5).

(e) - As marcas em confronto nestes autos estdo associadas as referidas acima
e destinam-se a assinalar produtos, no caso da ora recorrida, e servigos, no
caso da ora recorrente, relacionados com as marcas de automoveis acima
aludidas (idem).

(f) - Os produtos que a ora recorrida identifica com a marca TARGA estao
conexionados com o comércio de viaturas (idem).

(g) - Os servigos que a ora recorrente pretende identificar através da marca
TARGA SERVICE estao relacionados com o comércio e reparacgao de
automoveis (idem) (6).

(h) - Qualquer das marcas em confronto nestes autos visa favorecer a venda
dos automdveis aos quais estdo associadas (ibidem).

Cré-se nao sofrer duvida séria que também estas proposi¢cées encerram, pura
e simplesmente, factos.

Sao do CPI 95 todas as disposi¢goes mencionadas ao diante sem outra
indicacao.

5- Respondendo a questao, mais concretamente reportada aos art®s. 1659,
1899, n%. 1, al. m), 1932, n. 1, e 2032 (7), de saber se ha, ou nao, risco para o
consumidor comum de confundir a marca registanda com a marca registada, a
conclusao afirmativa das instancias resulta, antes de mais, desta ordem de
consideracoes:

Destinado esse sinal distintivo de comércio a identificar a origem ou
proveniéncia dos produtos ou servigos, relacionando-os, ainda que de modo
indirecto, com determinada empresa (8), é, consoante art?. 1892, n2. 1, al. m),
de recusar o respectivo registo quando ocorra reproducgao (9) ou imitacgao,
total ou parcial, de marca anteriormente registada para o mesmo produto ou
servico, ou produto ou servigo similar ou semelhante, que possa induzir o
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consumidor em erro ou confusao (cfr. também n2. 2 desse artigo), nao
permitindo, pois, distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de
outra(s) empresa(s), como, conforme n2. 1 do art2. 1652, é sua fungao.

Dos trés elementos, requisitos ou condi¢des, cumulativas, que integram o
conceito normativo de imitacao ou usurpacao, total ou parcial, vertidas nas 3
alineas do n2. 1 do art?. 1939, a primeira, que ¢ a prioridade do registo
referida na al. a), ndo sofre, no caso dos autos, duvida; e o mesmo é de dizer
da terceira, referida na subsequente al. c), em que se consagra o principio da
novidade da marca (10).

Na verdade, constituindo o termo "Service", sem duvida alguma, elemento
descritivo genérico, de uso corrente, sem capacidade distintiva, ¢ inegavel a
identidade grafica e fonética, relativamente a marca anterior, do elemento
essencial, caracterizador, e, por isso, preponderante da, no tempo, segunda
das marcas em confronto.

Reproduzindo com esse singelo aditamento, sem eficacia distintiva, a marca
da ora recorrida - "Targa" -, a marca por esta impugnada - "Targa Service" - é,
sem duvida alguma, susceptivel de induzir facilmente o consumidor em erro
ou confusao, sendo irrecusavel o risco de associacao entre ambas, isto é, entre
"Targa Service" e, simplesmente, "Targa" (11).

6. A discussao centra-se, agora, no principio da especialidade, firmado na al.
b) do predito n®. 1 do art?. 1939, de que decorre que, para que efectivamente
ocorra imitacgao, a lei exige que as marcas em questdao se destinem, ambas, a
assinalar produtos ou servigos idénticos ou com manifesta afinidade.

E essa afinidade que as instancias entenderam, realmente, existir.

Em contrario do adiantado nas conclusdes 52 e 62 da alegacao da ora
recorrente (referidas em 2., supra como 12 e 22), consideraram para tanto os
factos referidos em 4., supra.

A 12 instancia extraiu da matéria de facto assim dada por adquirida, a
conclusao - juizo de facto - de que "é possivel que o publico, ao deparar com os
servigos oferecidos sob a marca da recorrida (ora recorrente), os associe a
marca com mais antiguidade" (fls. 5 da sentenca apelada, a fls. 227 dos autos),
"havendo", como se diz no acordao sob revista, "o perigo de o publico
consumidor ser levado a pensar que os servicos prestados sob a marca Targa
Service sao provenientes da mesma empresa que fabrica os automoéveis
identificados pela marca Targa, ou seja pela ora recorrida (12)".

Devendo, segundo se entendeu, os produtos e/ou servicos "ser considerados
semelhantes quando, nos meios comerciais interessados, o consumidor médio
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julga, em presencga de duas marcas, que os produtos provém da mesma
origem" (sentenca apelada, loc. cit.), concluiram, por fim, as instancias -
conclusao de direito - pela existéncia de afinidade manifesta entre os produtos
e servicos em referéncia.

7- Como decorre da conclusao 42 da alegacgao da ora recorrente (referida em
2., supra como 32), o objecto deste recurso, definido, como ja anotado, pelas
conclusoes da alegacao da recorrente, vem, em primeira linha, a ser a
avaliagdao daquela conclusao de direito: a qual, adianta-se ja, face a matéria de
facto ja notada em 3. e 4., supra, nao sofre, a nosso ver, censura. Com efeito, e
obtemperado que é relativamente a essa matéria de facto que tera de
observar-se, no possivel, o invocado principio fundamental da uniformidade da
jurisprudéncia para que se apela nas conclusoes 22, 32 e 92 da alegacgao da
recorrente, reproduzidas em 28, 62 e 72, supra:

A apreciacao da semelhanca referida na al. m) do n®. 1 do art®. 189¢ deve ser
feita a luz da funcao do sinal distintivo de comércio em causa, que, como logo
referido na 12 instancia (v. 5., supra), é a identificagdao da proveniéncia dos
produtos ou servicos.

Mesmo se de modo indirecto, a marca estabelece a relagao dos produtos ou
servigos com determinada organizagao empresarial, prevenindo o risco de
confusao com produtos ou servigcos com outra origem.

Pode existir semelhanc¢a nao apenas no campo dos produtos ou no dominio dos
servigos, mas também entre produtos, por um lado, e servigos, por outro,
devendo, nomeadamente, ter-se em atengao os seus modos de utilizacao (13).
Ha, em ultimo termo, risco de confusao quando o publico puder ficar com a
impressao de que os produtos ou servigos da marca X provém da empresa
titular da marca Y ou de empresa associada desta.

Na consideracgao do risco de confusao, hd que ter em conta factores de varia
ordem, entre os quais se conta a capacidade distintiva da marca e a finalidade
do seu uso e, nessa base, a complementaridade dos produtos ou servigos em
questao. Com efeito:

8. Foi com referéncia aos art2s. 939-12 e 942 CPI 40 (aprovado pelo Decreto
n. 37.069, de 24/8/40) e 72 do DL 176/80, de 30/5, que em Ac. ST] de
10/12/97, CJST]J V, 32, 162-I1I, se observou que o registo sé protegia o
confronto entre si das marcas de produtos ou das marcas de servigos, nada
dispondo quando, como acontece neste caso, em questdao produtos e servigos.
O corpo daquele art®. 94° exigia que as marcas se destinassem a objectos ou
produtos - ou, em vista da extensao determinada pelo sobredito art?. 79,
servigos - inscritos no reportério sob o mesmo niimero ou sob nimeros
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diferentes, mas de afinidade manifesta.

Substituido esse artigo, nessa parte, pela al. b) do n2. 1 do art?. 1932 CPI 95, o
principio da especialidade encontra-se ai, sem mencao do reportdrio,
estabelecido com referéncia as marcas destinadas a assinalar produtos ou
servigos idénticos ou de afinidade manifesta.

Como afirmado no acoérdao desta Seccao de 6/12/2001, proferido na Revista
n?. 2589, de que ha copia a fls. 320 dos autos (respectiva pag. 7, a fls. 326),
pode ocorrer afinidade entre marcas de produtos e marcas de servicos e entre
marcas de produtos ou de servicos pertencentes a diferentes classes do
reportorio.

9. E, a outro tempo, de salientar que, como afirmado no parecer do Dr. Oehen
Mendes junto aos autos (n2. 7.2, na pag. 11, a fls. 616 dos autos), "a
semelhanca ou falta de semelhanca dos produtos ou servigos em causa nao
pode ser apreciada em abstracto e de forma auténoma relativamente ao risco
de confusao que no caso concreto se possa gerar", devendo, pelo contrario,
ser avaliada em concreto, do ponto de vista das representagoes que se possam
gerar na mente do consumidor (14).

Entre nos designacao de fantasia, sem correspondéncia no mundo real, mas
notoriamente associada a modelo da marca ..., e fabricante a ora recorrida
"B", de automoveis desportivos de gama alta, ou seja, de luxo e de
consequentemente elevado preco, s6 ao alcance dos economicamente mais
favorecidos (15), é, dada a celebridade da marca - ... - a que se encontra
associada, inegavel a acentuada capacidade distintiva da marca Targa, que,
em vista daquela associagao, se afirma como marca forte (por oposicao aos
denominados sinais fracos, isto é, de reduzida capacidade distintiva) - e, de
facto, apelativa (16).

Ora, quanto maior for a eficacia distintiva e o conhecimento da marca no
mercado, maior é a probabilidade de situacoes de errada associagao dos sinais
em confronto - menor, por consequéncia, devendo ser a exigéncia no tocante a
afinidade entre produtos e servigos (17): mormente assim quando se trate de
organizagoes empresariais de grande dimensao, com aptidao para fornecer
produtos e servigcos complementares de diversa ordem, conexos com a
respectiva actividade industrial ou comercial principal (18).

10- A conexao, complementaridade ou acessoriedade dos produtos ou servigos
em questao com a actividade principal das partes, de que nao podem desligar-
se, e que, consabidamente, é o fabrico e comercializagao de automodveis, ou
seja, a industria e comércio automovel, mostra-se, por sua vez, estabelecida
pelas instancias, consoante 4., supra, de que resulta firmado que esses
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servigos iriam ser prestados pela ora recorrente no ambito do especifico
dominio dessa actividade, ou seja, no ramo automaével.

Decorre, na verdade, desses factos que, como era ja tese da ora recorrida
referida no citado acdérdao desta Seccao (relativo a marca Targa System; v.
respectiva pag. 9, a fls. 328 destes autos), o sistema de servigos organizado
pela "A" e identificado pela marca Targa Service é instrumental, acessdrio e
complementar da comercializacao de veiculos automdveis, convergindo,
nomeadamente, na satisfacao das mesmas necessidades de aquisigao,
abastecimento, utilizagdao e reparacao de um veiculo automovel (19).

O risco de confusao torna-se, se bem se cré, evidente, uma vez tida em conta a
funcao sugestiva ou publicitaria das marcas (20) e que a lei visa, além do mais,
a protecgao do consumidor, em termos de, através delas, poder ajuizar da boa
qualidade dos produtos e/ou servicos (21). Na verdade:

Em regra associada, em comum saber, a melhor qualidade dos produtos e
servigos ao seu preco elevado, €, se bem se cré, aqui que melhor cabe a
observacgao de que, conquanto se trate de empresas que discutem segmentos
de mercado diferentes, centrada a "A" no dos utilitarios populares, de gama
meédia-baixa, "pequenos, praticos e acessiveis a todas as bolsas", e disputado
pela "B" "o mercado dos automoveis de luxo", sendo "conhecida pelos seus
automoéveis desportivos (...)", com "precgos sé acessiveis as élites" (do ponto de
vista econdémico) - tudo consoante item 35, da contra-alegagao da ora
recorrente na 12 instancia, a fls. 111 dos autos, nao é procura (hoc sensu)
diferenciada que, seja como for, podera fazer esquecer que "especialmente no
sector de automdveis, em questao, as marcas exclusivas (22) tém geralmente
um elevado grau de notoriedade, mesmo entre os consumidores que nao
fazem parte dos possiveis compradores de tais automédveis" (23) - muitos
consabidamente sendo, na realidade, os apreciadores dos automéveis
desportivos "de altissima qualidade e sofisticacao" mesmo se fora das
respectivas expectativas a sua eventual aquisicao (24).

Donde, em suma, ser, decididamente, de concluir, num crédito econémico de
afinidade, traduzido na procura conjunta em ordem a satisfagao de
necessidades idénticas, e face a provada relagdao de aproximagao na percepgao
pela massa geral do publico a que os produtos e servigos em confronto se
destinam, que, conduzido o consumidor, por esse modo, a crer que o que lhe é
proposto pela "A" sob a marca Targa Service provem da "B", a utilizacao dessa
marca é susceptivel de gerar confusdo ou de induzir o consumidor em erro,
facilitando a difusao dos servigos da primeira, assim favorecida a custa do
renome da segunda.

Vale, enfim, de facto, neste ponto, a consideracao de que o risco de associagao
(referido na al. ¢) do n2. 1 do art?. 193¢ e no art?. 2072) constitui uma espécie
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do género risco de confusao (a que alude a al. m) do n?. 1 do art®. 1892), como,
alids, se depreende da parte final do art2. 2072 (25), em termos de
aproveitamento (apropriagao) do prestigio alheio.

11- Em sede da proibicdao de concorréncia desleal - v. art®s. 252, n°. 1, al. d),
2609, als. a) e ¢), e art?. 102 bis da Convencgao da Unido de Paris, que é
pacifico constituir tutela subsidiaria, complementar, de segunda linha, em
relagao a conferida pelos direitos privativos, basta fazer notar que nao esta
provado que a ora recorrida preste efectivamente servicos do mesmo tipo dos
gue estao em causa nestes autos (26).

Nao apenas, pois, se nao configura a eventualidade de desvio de clientela que
aquela proibicao previne, como, antes até dessa consideracao, cabe, afinal,
salientar que onde, como é o caso, incida a tutela dos direitos privativos, fica
prejudicada a invocacgao da concorréncia desleal, pois deixa esvaziado o
espaco que a esta compete (27).

Também dependente a proteccao assegurada pelo art?. 1902 as marcas
notorias da identidade ou semelhancga dos produtos ou servigos em confronto,
tera, por outro lado, de reconhecer-se que, tal sendo o que, ultrapassando o
principio da especialidade, o art?. 1919 protege, a marca célebre ou de grande
prestigio da ora recorrida é a "B" (28) e nao, propriamente, embora beneficie
da notoriedade daquela, a derivada da série ou modelo dessa marca
denominado Targa (29).

Como quer que seja, sobra, relativamente ao ja adiantando no tocante ao,
como ja visto, na realidade infringido principio da especialidade da marca, nao
serem sO os produtos ou servigos directamente concorrenciais que sao
susceptiveis de confusao (30), subsistindo imprejudicado terem as conformes
decisbes das instancias efectuado, a nosso ver, aplicagdo correcta dos art®s.
1659, 1892, n2. 1, al. m), e 193¢, n°. 1, CPL

12- Dai, a seguinte decisao:

Nega-se a revista.

Custas pela recorrente.

Apés transito, observe-se o prescrito no art2. 442 CPI (envio de cépia ao INPI).

Lisboa, 30 de Outubro de 2003
Oliveira Barros

Salvador da Costa

Ferreira de Sousa

(1) Mais precisamente: 35- Publicidade; gestao de negdcios comerciais;
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administragao comercial; servigos de escritério; 36- Seguros; negocios
financeiros; negécios de moeda; negdcios imobilidrios; 37- Construcao;
reparacao; servigos de instalagao; 38- Telecomunicagoes; 39- Transporte;
embalagem e depodsito de mercadorias; organizagao de viagens.

(2) Como resulta claro do art®. 72, n2. 1, invocou-se entdo, a despropdsito, o
art?. 339, (n2. 1), al. b), CPI (95), para ordenar "a anulagao do registo". Nao
deve, com efeito, confundir-se este recurso do despacho de concessao do
registo de marca (no caso, internacional), regulado no art?®. 389 ss dessa lei,
com accgao de anulacao do mesmo, que € meio de reaccgao diferente contra um
tal despacho - v. acérdao desta Seccao de 5/7/2001, no proc. n2. 1328/01, n®.
7, em que, designadamente, se cita, do Prof. Oliveira Ascensao, "Direito
Comercial - II - Direito Industrial" (1988), 383-11-384 e 387-11-388, e do Dr.
Anténio Maria Pereira, "Espécies Processuais no Cédigo da Propriedade
Industrial”, ROA, ano 14, 34-3 e 4, 40, 43-44, e 47-12, que nomeadamente,
esclarece que no recurso se discute se o registo devia, ou nao, ter sido
concedido, e na accao (de declaracao de nulidade ou de anulacao) a
subsisténcia dessa concessao.

(3) Excluiu-se a 18, dado ter sido indeferido o requerimento nela adiantado de
julgamento de intervencao do plendrio das secgdes civeis, e alterou-se a sua
ordem, indicando-se, por isso, entre parénteses a numeragao respectiva na
alegacao.

(4) A inobservancia da discriminacao entre facto e direito - base fundamental,
alids, do nosso sistema processual - nomeadamente imposta pelo n2. 2 dos
art?s. 6592 e 7132 CPC constitui actualmente pecha frequente das decisoes
das instancias. Trata-se, em todo o caso, de mera irregularidade, nao
reclamada, e a que nao pode atribuir-se qualquer consequéncia -
designadamente, podendo e devendo ter-se agora em atencgao todos os factos
tidos, sem controvérsia, em consideracao nessas decisdoes. Como em contra-
alegacao se faz notar, vale, na verdade, no caso, a observacao do Ac. ST] de
9/12/99, de que a propria recorrente juntou, com a sua alegacao (doc. 1 a fls.
552) o sumario constante da competente base de dados, de que este Tribunal
pode servir-se de qualquer facto que, sendo indispensavel a decisao de direito,
deva considerar-se adquirido desde a 12 instancia (dito sumario III).

(5) O acoérdao recorrido refere, por sua vez, que "as partes no processo - "B" e
"A" sdo sociedades que tém como actividade principal a industria automoével".
(6) Segundo o acoérdao sob recurso, "os servigos prestados pela "A", estao em
estreita conexdao e como complemento da industria e comércio de automadveis".
As instancias julgaram, pois, provada a "relacao directa com o mundo
automédvel" negada no item 21. da (contra-)alegacao oferecida na 12 instancia
pela ora recorrente (v. fls. 109 dos autos).
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(7) A sentencga apelada menciona também os art®s. 62, 1672, 1702 CPI, a
Convencao de Paris e o art?. 72 do DL 176/80, de 30/5, por forca do qual as
marcas de servigos passaram a estar protegidas nos mesmos termos em que o
eram as marcas de produtos.

(8) Art2. 1652 CPI e Ferrer Correia, "Licoes de Direito Comercial", I (1965),
332.

(9) Copia fiel, por igual dita servil.

(10) V,, v.g., sobre esse principio, n®. 6. do acérdao desta Seccgao de 26/4/2001,
CJST], IX, 29, 37 ss, rev. "Vida Judiciaria", n2. 59 (Janeiro de 2002), 28 ss, e
Boletim da Propriedade Industrial n2. 3 de 2003, 818 ss.

(11) Em alegagao da ora recorrida noutro processo, de que ha coépia nos autos
(v. fls. 194-195, n%s. 35. e 36.), cita um classico nesta matéria, Roubier, "Le
Droit de la Propriété Industrielle" (1952), 355, que, com, neste ponto,
traducao em Justino Cruz, (CPI Anotado", 22 ed., 224, afirmou: "il tout a fait
inutile d'ajouter a la denomination empruntée les mots: systeme (...). Ces
adjonctions constituent au contraire 1'aveu de la part du contrefacteur qu'il
sait que la marque contrefaite constitue une propriété particuliére". Entre
system e service nao haverd, se bem parece, que fazer diferenca.

(12) V., a proposito, Ac. ST] de 12/1/99, BM]J 483/214-11 e 221 (12 col. - 12 par.),
onde se considerou que constitui matéria de facto a existéncia de afinidade em
termos de susceptibilidade de erro ou confusao.

(13) Como notado em decisao suiga de que ha traducgao a fls. 312, e que, neste
ponto, cita Landolt, "Die Dienstleistungsmarke", 92 e 97.

(14) V., sobre este ponto, Nogueira Serens, "A "Vulgarizagao" da Marca na
Directiva n2. 89/104/CEE, de 21/12/88", nos Estudos em Homenagem do Prof.
Doutor Ferrer Correia, IV (1997), 41 (nota), onde se salienta que a fungao
distintiva da marca nao se reduz a - ndo se esgota na - individualizacao dos
produtos ou servicos: "a mais de distinguir produtos ou servicos, a marca
indica a proveniéncia desses mesmos produtos ou servigos, ou seja, a empresa
titular do sinal (Herkunftsfunktion)" (v. também, 153 ss). Nessa perspectiva, "a
esséncia da tutela da marca - e assim se alarga o ambito dessa tutela - vem a
ser a proteccao contra riscos de confusado nao ja (apenas) de produtos e
servigos, mas essencialmente sobre a origem desses produtos e servigos (...)".
Temos, assim, que o juizo sobre a confundibilidade entre duas marcas nao
pode ser formulado em abstracto" (ibidem, 41; destaque nosso). Nesse mesmo
sentido, v. Mangini, como citado neste mesmo estudo, loc. cit., 52 (dltimo
periodo). Como outrossim esclarece Nogueira Serens, estudo e loc. referidos,
44, 45 e 50 ss, tem-se vindo a admitir a relativizagcao do conceito de afinidade
dos produtos e servigos, com a consequente flexibilizagdo do principio da
especialidade, de tal modo que o ambito merceoldgico de tutela da marca
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deixou de se cingir aos produtos ou servigos directamente concorrentes.

(15) Como salientado na contra-alegacao do ora recorrente na 12 instancia -
respectivo item 35 a fls. 111 dos autos. Independentemente da (alta)
qualidade - fora de causa - dos veiculos da ora recorrida, revelara até mais,
para o caso dos autos, que, de facto, se esta, em comum saber, perante um -
assim dito - status symbol.

(16) "Para efeitos de tutela, as marcas fortes sao as que, sendo
conceptualmente fortes, também o sdao comercialmente (...)" (destaque nosso),
como é o caso das marcas das grandes empresas - v., para melhor
desenvolvimento, Nogueira Serens, estudo e loc. cits., 44. Nao se trata, enfim,
de uma marca qualquer. Sem duvida, em comum saber, verdadeira, em termos
efectivos, a proposicao inversa, segundo a qual o prego elevado acompanha,
em regra, a qualidade, ao preco elevado esta, em todo o caso, normalmente,
associada, pelo menos, a reputacao de qualidade que regra geral o
acompanha.

(17) Como observado nas pags. 17 (12 par.) e 20 (12 par.) do parecer do Dr.
Oehen Mendes, a fls. 702 e 705 dos autos, que se reporta ao art?. 49, 1.b) e ao
Considerando 10 da Directiva Comunitaria sobre Marcas - Directiva n?.
89/104/CEE, de 21/12/88, a jurisprudéncia do Tribunal de Justica das
Comunidades, e ao principio da interpretagao do direito interno conforme com
o direito comunitdrio - idem, pag. 21 - 3.1 - e 22, a fls. 706 e 707 dos autos.
Como recorda, um dos objectivos do CPI 95, foi, precisamente, a transposicao
daquela Directiva para o direito interno, como era obrigacao do Estado
Portugués. V. também Nogueira Serens, estudo e loc. cits., 158, 176 e 177.
(18) Dada a desespecializagao do grande capital empresarial, hd mesmo quem
diga que o principio da especialidade estd em vias de tornar-se obsoleto, como
mencionado por Nogueira Serens, estudo e loc. cits., 38 (nota), que cita esse
respeito Galgano.

(19) Como se diz no item 68, da contra-alegagao da recorrida neste recurso.
(20) V. Nogueira Serens, estudo e loc. cits., 156.

(21) Que "a marca também desempenha uma fungao de indicagao da
qualidade dos produtos/servigos" di-lo igualmente Oehen Mendes na pag. 7-
II-2.1 do seu parecer a fls. 690 destes autos (penultimo par.). Como referido
em Ac. ST] de 31/5/2000, BM]J 497/412-1, enquanto sinal distintivo de
comércio, a marca identifica e distingue os produtos ou servigos que assinala
em funcgao do interesse do seu titular e, reflexa ou indirectamente, do
interesse dos consumidores. Sobre as fungoes da marca, v., para melhor
desenvolvimento, Carlos Olavo, "Propriedade Industrial - Nogoes
Fundamentais", § 22 - "Marca", CJ, XVII, 29, 21-7., Pedro Sousa e Silva, "O
Principio da Especialidade das Marcas", ROA, 58 (Janeiro de 1998), 381 ss, e
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Couto Gongalves, "Funcao Distintiva da Marca" (1999), 25a 34 e 115a 118.
Nomeadamente sobre a sua funcao publicitaria, v. Ac. ST] de 26/9/95, BM]
449/372. Que os sinais distintivos do comércio sao, fundamentalmente,
“colectores de clientela", ensinava Orlando de Carvalho, "Direito das Coisas"
(1977), 190, nota 2, como refere Nogueira Serens, estudo e loc. cits., 38.

(22) Das élites econdmicas, ndao acessiveis a mediania sob esse ponto de vista.
Notado por Justino Cruz, ob. e ed. cis., 222, que "a confusao deve aferir-se em
relagdo a massa geral do publico a que o produto "ou servigo" é destinado",
tem-se, em todo o caso, por exacto o adiante destacado e sublinhado no texto.
(23) Acordao do Tribunal da Relagao de Munique de 14/6/2000, de que ha
copia autenticada a fls. 137 ss dos autos, na parte traduzida a fls. 172 (12
par.).

(24) Sera tal talvez o que faz vender bem, a um tempo, as revistas
especializadas em automoveis, e, noutro plano, as, varias também, dedicadas a
vida social do denominado jet set, substituto vigente da outrora dita alta roda.
(25) Como observado na pag. 14 do parecer de Oehen Mendes, a fls. 699 dos
autos. Como igualmente notado em Ac. ST] de 31/5/2000, BM]J 497/415, o
risco de confusao compreende o risco de associagao - que uma confusion in a
wider sense - com a marca anteriormente registada - art®s. 42, n%. 1, al. b), e
52, n?. 1, al. b), da Directiva sobre Marcas ja mencionada. Referindo a
distingao entre risco de confusao em sentido estrito e risco de confusao em
sentido amplo, v. Nogueira Serens, estudo e loc. cits., 174.

(26) Sobre o papel complementar e integrativo da tutela concorrencial
relativamente a dos sinais distintivos do comércio, v. Ferrer Correia, em
anotacgao publicada na RDES, VI (1950-1951), 132, citado no Ac. ST] de
26/9/95, BM]J 449/372, antepenultimo par., Orlando de Carvalho, "Critério e
Estrutura do Estabelecimento Comercial”, 81 ss, nota 48, G. Ghidini, "La
Concorrenza Sleale", 61, e ARP de 21/1/93, CJ, XVIII, 12, 212 (22 col.) - 213
(12. col.). Sobre este tema, v., bem assim, Oliveira Ascensao, "Concorréncia
Desleal" (2002), 65 (n%. 33.) ss, maxime, 71 (n°. 37.) sse 76 (n°. 41.) ss. A
alegacao de que o publico-alvo das partes nao ¢ o mesmo, dirigindo-se a
diferentes segmentos do mercado, ou seja, a tipos de clientela distintos (v. fls.
111 e 112 - items 35. e 36.), nao afasta, como ja visto, a possibilidade de
confusao.

(27) Como diz o Prof. Oliveira Ascensao, em "Titulo, Marca e Registo de
Imprensa”, ROA, ano 57 (1997), 1256 ss.

(28) Para toda uma geracao, pelo menos, era o carro de James Dean, actor
célebre nos anos 50. (O modelo desse veiculo era, ao que consta, ...).

(29) Sobre marcas notorias (bekannte Marke), v., citando Pinto Coelho, ARP de
21/1/93, CJ, XVIII, 19., 211, 22 col., 42 par.; sobre marcas célebres, famosas ou

13/14



de grande prestigio (beruehmte Marke), v. Pedro Sousa e Silva, estudo e rev.
cits., 416 ss, Couto Gongalves, ob. cit. 155, ultimo par., 156 ss, 158 a 163 ss.
V., bem assim, Nogueira Serens, estudo e loc. cits., 165 ss. S no ambito das
marcas de grande prestigio se abre efectivamente mao do principio da
especialidade, anulando a celebridade da marca toda e qualquer distancia
merceoldgica - cfr. n2. 1 do art?. 1912 CPI: "ainda que destinada a produtos ou
servigos nao semelhantes", a marca célebre é objecto de uma tutela absoluta
ou merceologicamente ilimitada, como diz Nogueira Serens, estudo e loc. cits.,
159 e 171, pentultimo periodo. E a este propdsito que se refere a necessidade
de proteccao do valor publicitario da marca (Werbewert/goodwill) contra o
perigo de diluicdao (Verwaesserungsgefahr/dilution) (ibidem, 170; v. também
215). No acérdao deste Tribunal de 12/10/99 de que héa cépia a fls. 400 dos
autos menciona-se que a jurisprudéncia alema exige para este efeito um grau
de conhecimento minimo de 80% da populacao. E o que consta da pég. 40,
antepenultimo par., e 47, conclusao 242, do parecer, com data de Maio de
1998, do Prof. Oliveira Ascensao, a fls. 590 e 598 dos autos, que, na pag. 35 e
nota 9, a fls. 585 dos autos, cita a este respeito, Antoine Braun, "Précis des
marques de produits et de services", 22 ed., Maison Larcier, Bruxelas, 1987,
n?. 642, onde se diz do recurso dos tribunais alemaes a sondagens em que se
distingue a marca notéria e a marca célebre: aquela seria a conhecida por
60% a 70%, e esta a conhecida de 80% a 90%, da populacgao. A
hipernotoriedade que o conhecimento por parte de cerca de 80% da populagao
nacional traduz é a igualmente referida por Nogueira Serens, estudo e loc.
cits., 165, Oehen Mendes na pag. 37 do seu parecer, nota 33, a fls. 722 destes
autos, citando Fernandez Novoa, "Fundamentos del Derecho de las Marcas",
Madrid, 1984, 29, nota 73, menciona que segundo a doutrina alema essa
percentagem rondaria os 70%: como outrossim nota Nogueira Serens, estudo
e loc. cits., 166 (ultimo periodo).

(30) Parecer cit., pag. 12 e n2. 2.8., a fls. 697 ss dos autos.
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