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(da responsabilidade do Relator)

1. A questao essencial colocada nestes autos passa por saber se a marca
controversa, marca nacional n? 690544, constitui uma “imitacao” das 6
marcas prioritarias invocadas pela Recorrente, ou pode proporcionar
situacoes de concorréncia desleal.

2. A marca controversa (sinal misto) é da seguinte configuracao

3. As 6 marcas prioritarias sao constituidas pelo elemento verbal comum
“UniCredit”, a que acresce, em 5 dos sinais, o elemento grafico comum .

4. Tendo em conta a diferenca entre “Uni” e “U”, a que acrescem diferencas
de cores e elementos figurativos, este tribunal concluiu, tal como o tribunal a
quo, pela improcedéncia do recurso e pela consequente manutencao da
concessao do registo da aludida marca controversa.

Texto Integral

Acordam na Seccdo da Propriedade Intelectual, Concorréncia, Regulagdo e
Supervisdo do Tribunal da Relag¢do de Lisboa

I. Relatorio
Recorrente: UNICREDIT S.PA., sociedade de direito italiano com sede em

Piazza Gae Aulenti, 3 Tower A, 1-20154 Milao, Italia
Recorrida: AJS, LDA., com sede na Lourosa
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1. A Recorrente, ao abrigo do disposto nos artigos 38.2 e seguintes do Cddigo
da Propriedade Industrial, interp6s recurso do despacho do Diretor de Marcas
do INPI que concedeu o registo da marca nacional n.2¢ 690544 “UCREDIT”
(sinal misto), pedindo que seja revogado tal despacho e recusado o registo.

2. Para tanto, alegou, em sintese, que a aludida marca constitui uma imitagao
de marcas registadas por si tituladas ou pode proporcionar situagoes de
concorréncia desleal.

3. Em 13-03-2024, foi proferida sentenca pelo TPI que julgou o recurso
improcedente e manteve o despacho do INPI de concessao de registo da
marca.

4. Inconformada com a sentenca dela apelou a Recorrente, formulando as
seguintes

conclusoes e pedido (reproducao integral)

“A) A sentenca apelada que manteve o despacho do INPI que concedeu o
registo da marca nacional n® 690544 ‘UCredit’, nao é isenta reparo ou
censura, pois faz uma incorreta apreciagcao dos factos, deixando transparecer
uma menos adequada interpretacao das disposicoes legais vigentes,
designadamente os artigos 2322, n? 1, al. b), e artigo 2382, n? 1, ambos do CPI,
considerando que se verifica imitagao das marcas da Apelada.

B) Na verdade encontram-se preenchidos todos os requisitos do conceito
juridico de imitacgao por parte da marca 690544 ‘UCredit’, da Apelada AJS,
LDA..

C) Consubstanciando a marca ‘UCredit’ uma flagrante imitacao das marcas
‘UniCredit’, o que certamente dara origem a pratica de atos de concorréncia
desleal.

D) No recurso interposto em 12 Instancia, a Apelante alegou no artigo 389 que
¢ um banco comercial pan-Europeu com uma oferta de servigos tnica na Italia,
Alemanha, Europa Central e Oriental, etc., servindo mais de 15 milhoes de
clientes em todo o Mundo.

E) Tal facto foi impugnado, mas a douta sentenc¢a nao se pronuncia sobre o
mesmo, se o considera provado ou nao provado, ou que ilagoes dele retirou,
como lhe competia nos termos do artigo 6072, n? 4 do CPC, sendo manifesto
tratar-se de um facto que interessa a boa decisdao da causa.

F) O Tribunal a quo os d4 como assente a verificagao, in casu, dos requisitos
enunciados no art.?2 2389, n® 1, alineas a) e b) do CPI, relativos ao conceito
juridico de imitacao, ou seja, a prioridade das marcas registadas da Apelante e
a identidade ou manifesta afinidade entre os servigos em assinalados pelas
marcas em confronto.

G) A questao fulcral a decidir no presente recurso de Apelagao se prende com
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a existéncia, ou nao, de “semelhancga grdfica, figurativa ou fonética suscetivel
de induzir facilmente o consumidor em erro ou confusdo, ou que compreenda
um risco de associagdo com a marca anteriormente registada, de forma a que
o consumidor ndo possa distinguir as duas marcas sendo depois de exame
atento ou confronto” e, por conseguinte, se estamos perante imitacao de
marca.

H) O Tribunal a quo considerou nao poder deixar de se olhar para a marca
registanda e para as marcas prioritarias, como um todo, ou seja, nao s6 ao
elemento verbal que as compoem, mas também todos os elementos graficos
gue as compoem

I) Reconhecendo ainda que, nominalmente, tém elementos fonéticos comuns,
sendo a da Recorrida apenas constituida na parte verbal pela palavra
UCREDIT a da Recorrente é formada pela palavra UNICREDIT.

J) Porém, este termo nunca se apresenta sozinho, tendo por baixo os dizeres
“Corporate & Investment Banking” ou, noutras marcas da Recorrente o termo
¢ completado com outras expressoes como “Group”, “Bank” ou entao
“Unicredito Italiano.

K) Mais considerou que a marca ¢ constituida pelo conjunto de sinais e
palavras que a formam e nao pode se restringir, quando mista, ao elemento
nominativo ou parte deste elemento, sendo que a marca recorrida é também
ela mista e por isso é também a impressao do seu conjunto que tem que ser
tida em consideracao quando se pretende determinar qual a impressao que da
mesma resulta.

L) Surpreendentemente, sustenta que aquilo que sobressai e que fica retido
sao os simbolos graficos de cada uma e a expressao que antecede o termo
“credit”, considerando este como um elemento fraco utilizado para assinalar
os servigos ligados a atividade financeira e ao crédito e por isso pouco
distintivo.

M) Assim, entendeu o Tribunal a quo que pese embora as marcas da
Recorrente serem prioritarias e os servigos que as marcas em confronto
assinalam apresentem afinidade, inexiste qualquer risco de confusao entre
ambas.

N) A Apelante nao pode conformar-se com tal entendimento, pois na verdade
os sinais em confronto apresentam semelhancas suscetiveis de induzir o
publico consumidor em erro ou confusao, nao obstante a afirmacao do
contrario.

0O) Os sinais prioritarios, da titularidade da Apelante, ndo sao apenas
figurativos (ou mistos)!

P) A Apelante é titular da Marca de registo internacional n2 897567
‘UniCredit’, registada na OMPI desde 07/08/2006, com designagao posterior
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para Portugal desde 25/10/2007, que assinala servicos na classe 36, sendo
esta uma marca (exclusivamente) nominativa.

Q) O confronto entre as marcas também se faz entre o sinal nominativo
‘UniCredit’, e a marca da Apelada ‘UCredit’.

R) Na andlise do risco de confusao o Tribunal a quo abdicou de uma visao
integrada, a qual se encontra subjacente ao principio da interdependéncia que
foi consagrado pelo Tribunal de Justica nos seguintes termos: “a apreciagdo
global do risco de confusdo implica uma certa interdependéncia entre os
fatores tomados em conta, nomeadamente a semelhan¢a das marcas e dos
produtos ou servigcos designados. Assim, um reduzido grau de semelhanc¢a
entre os produtos ou servicos designados pode ser compensado por um
elevado grau de semelhanca entre as marcas, e inversamente”.

S) Ha que ter presente que as marcas da Apelante sao compostas de
elementos figurativos, mas igualmente pelo vocdbulo ‘UniCredit’.

T) Ignorou o Tribunal a quo parece o facto de que “quando uma marca for
composta de elementos nominativos e figurativos, os primeiros deverdo, em
principio, ser considerados mais distintivos que os segundos, pois o
consumidor médio fard mais facilmente referéncia aos produtos em causa
citando o nome desse produto do que descrevendo o elemento figurativo da
marca”.

U) Sendo manifesto, porém, que nos sinais em confronto, e considerando
apenas as marcas figurativas ou mistas, se destacam os elementos
nominativos ‘UniCredit’ e ‘UCredit’!

V) A marca impugnada nao é composta por qualquer elemento figurativo
relevante, capaz de dominar a impressao de conjunto e afastar, assim, a
semelhanca visual entre as marcas em confronto, dominadas pois pelos
elementos nominativos praticamente iguais.

W) Apelar a “composicao grafica” das marcas em confronto, em termos tais
que o Tribunal a quo considera que “em ambas, a parte grafica constitui um
elemento preponderante que fica retido na memoria e que por serem
diferentes, quer na forma, quer na cor”, sendo assim inconfundiveis, nao faz
sentido, pois como ficou demonstrado, a Apelante é titular de uma marca
exclusivamente nominativa, pelo que efetivamente nao fica afastado, antes
pelo contrario, o risco de confusdo no espirito do consumidor.

X) Na verdade, os elementos figurativos em causa, tanto na marca registanda,
como nas marcas da Apelante, nao sao determinantes - ainda que recorrendo
a forma e as cores utilizadas nas respetivas composigoes - para concluir por
uma diferente impressao de conjunto.

Y) Assim, ndao é a imagem que nos devemos ater, mas antes aos elementos
nominativos que claramente se destacam nas marcas da Apelante, em
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confronto com a marca impugnada.

Z) E o que verificamos é que estes elementos nominativos sao praticamente
iguais!

AA) A palavra ‘UCredit’ esta contida, pela mesma ordem e sequéncia, na
palavra ‘UniCredit’!

BB) Da comparacgao dos elementos nominativos prevalentes e caracteristicos
dos sinais marcarios em confronto, resulta uma forte semelhanca gréafica e
fonética, porquanto os mesmos diferem somente em duas letras: ‘UCredit’ vs.
‘UniCredit’.

CC) Também de um ponto de vista conceptual, os elementos nominativos
prevalentes dos sinais em confronto apresentam forte semelhanca, dado que
‘UCREDIT’ serd percebido como uma forma abreviada de “‘UNICREDIT’, o que
certamente nao foi tido em consideracgao pelo Tribunal a quo.

DD) No que respeita a assercao do Tribunal a quo (em apoio da decisao do
INPI), em que o termo “credit” € um elemento fraco utilizado para assinalar os
servicgos ligados a atividade financeira e ao crédito e por isso pouco distintivo,
a Apelante salienta, contudo, que os elementos nominativos que compodem as
marcas sao os vocabulos ‘UCredit’ e ‘UniCredit’.

EE) Estes ndao deixam de apresentar inegaveis semelhancas, e desde logo
quanto ao inicio das respetivas palavras, com destaque para a letra ‘U’, que é
decisivo.

FF) As particularidades do caso presente, designadamente a proximidade das
actividades prosseguidas e servigos assinalados pelas marcas em confronto,
assim como as elevadas semelhancas entre os vocabulos ‘UCredit’ e
‘UniCredit’, sao claramente demonstrativas da intencao da Apelada em se
“aproximar” das marcas da Apelante, beneficianda da sua larga e conhecida
presenca no mercado.

GG) Facto que é por demais relevante e extravasa o dominio da capacidade
distintiva dos sinais em presenca.

HH) Deste modo, e contrariamente ao entendimento subjacente a douta
sentenca apelada, in casu existe efetivamente risco de confusao e risco de
associacao.

II) A coexisténcia das marcas seria extremamente gravosa para a Apelante,
mas poria ainda em causa 0s interesses dos consumidores, devendo atender-se
para este efeito ao consumidor médio, menos atento e prevenido, e por isso
menos protegido, sendo certo que se considera aqui, hodiernamente, o
consumidor médio dos produtos e/ou servigos que as marcas visam assinalar.
JJ) Fica assim cabalmente demonstrado que a marca ‘UCredit’ constitui
flagrante imitacao das marcas ‘UniCredit’.

KK) O registo da marca nacional n? 690544 ‘UCredit’ poderia ainda
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proporcionar situagoes de concorréncia desleal, sendo de referir que a mera
possibilidade de concorréncia desleal, sé por si, constitui fundamento legal de
recusa do registo, nos termos da alinea h) do n? 1 do artigo 2322 do CPI.

LL) Ora, da andlise da marca em causa - ‘UCredit’ - resulta evidente essa
possibilidade, independentemente da intengao do respetivo titular, porquanto
a coexisténcia dos sinais distintivos em confronto permitiria, designadamente,
a pratica de atos suscetiveis de criar confusao com os produtos e/ou servigos
da Apelante, em clara violagao ao disposto na alinea a) do n? 1 do artigo 3112
do CPI.

MM) Andou mal o INPI, assim como o Tribunal a quo, quando concederam o
registo da marca nacional n? 690544 ‘UCredit’, o qual deveria ter sido
recusado por constituir imitacao das marcas “UniCredit’ da Apelante, em
violagao do disposto nos artigos 2322, n2 1, als. a) e h), 2382, n% 1, e 31159,
todos do CPL.

Termos em que,

Deve o presente Recurso de Apelacgao ser julgado procedente, devendo em
consequéncia ser revogada a douta sentenca apelada e, no final, ser recusado
o registo da marca nacional n® 690544 ‘UCredit’, como é de DIREITO e
JUSTICA.”.

x

4. A Recorrida apresentou Resposta ao recurso de apelacao, pugnando pela
improcedéncia e consequente manutencao do decidido.

x

5. Em sede do presente recurso de apelacao, foi cumprido o disposto nos
artigos 657.2, n.2 2 e 659.2, do Cédigo de Processo Civil.

x

II. Questoes a decidir

a) Deve ser aditada a matéria de facto o seguinte facto provado “A Recorrente
é um banco comercial pan-Europeu com uma oferta de servicos unica na Itdlia,
Alemanha, Europa Central e Oriental, etc., servindo mais de 15 milhbes de
clientes em todo o Mundo”?

b) A marca nacional n.2 690544 “UCredit”, constitui uma “imitacao” das
marcas registadas tituladas pela Recorrente ou pode proporcionar situagoes
de concorréncia desleal?

x

III. Fundamentacao

6. A sentenca recorrida fixou a factualidade nos termos que se passa a expor.
Factos provados

1) A Requerente AJS, LDA., requereu o registo da marca nacional n? 690544,
‘UCREDIT’ composta pelo sinal
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2) Por despacho do Instituto Nacional da Propriedade Industrial de 24 de
fevereiro de 2023, publicado no aviso no Boletim da Propriedade Industrial/
BPI n? 046/2023, de 6 de marc¢o de 2023, foi concedido o registo da marca
nacional n? 690544 ‘UCREDIT".

3) A marca nacional em apreco assinala os seguintes servigos, nas classes 35 e
36 da Classificacao Internacional de Nice:

Classe 35

Servicos de publicidade; servigos de publicidade e marketing; servicos de
publicidade e promogao; servigos de publicidade para outros; prestacao de
servigcos de publicidade; servigos de publicidade na imprensa; servigos
promocionais de negdcios comerciais; servigos de investigagoes de negdcios
comerciais; servigos de marketing de negdcios comerciais; servigos de
representagao de negocios comerciais, servigos de planeamento de negocios
comerciais; servigos de peritos em negdcios comerciais; servigos de
planeamento de negocios comerciais; servigos de gestdo do risco de negdcios
comerciais; servigos de consultadoria de marketing de negdcios comerciais;
servigos de estratégia e planeamento de negdcios comerciais; servigos de
assessoria em gestdao para negocios comerciais; servigos de avaliacao
comercial; servigos de assisténcia, gestao e administragdo de negocios.
Classe 36

Angariacao de financiamento; angariacao de capitais de financiamento;
consultoria financeira; servigos de consultoria financeira; servigos de
assessoria e consultoria financeira; consultoria financeira em matéria de
empréstimos; servigos de informacao e consultoria financeira; consultoria
financeira relacionada com investimentos em infraestrutura; consultoria
financeira em matéria de investimento imobiliario; consultoria financeira
relacionada com servigos de crédito; servigos de consultoria relacionados com
questoes financeiras; assessoria financeira; prestacao de assessoria financeira;
servigos informatizados de assessoria financeira; servigos de assessoria
econdmica e financeira; servigos de assessoria financeira para individuos;
assessoria financeira em matéria de investimentos; servicos de assessoria
financeira para empresas; servigos de assessoria e gestao financeiras; servigos
de assessoria e consultadoria financeiras; consultoria sobre crédito; servigos
de consultoria relacionados com crédito; servicos de consultoria relacionados
com cartoes de crédito; corretagem de créditos; consulta em matéria de
crédito; consultadoria em matéria de concessao de créditos; aconselhamento
em matéria de crédito; servigos de aconselhamento sobre crédito; servicos de
avaliagao de crédito; investigacao e consultadoria de crédito; fornecimento de
informagoes sobre créditos; consultadoria em seguros; consultadoria em

7/18



matéria de seguros; informacao e consultadoria em seguros; consultadoria
financeira e consultadoria em matéria de seguros; servigos de consultadoria e
informagdao em matéria de finangas e de seguros; mediacao de seguros;
mediacao de seguros de transporte em transito; mediacao de seguros de
veiculos a motor; mediacao de seguros de vida; informacao sobre seguros;
fornecimento de informacgao sobre seguros; fornecimento de informacgao online
sobre seguros a partir de uma base de dados informatica ou da internet;
servigos de crédito ao consumo; servigos de financiamento aluguer-compra
[leasing].

4) A Recorrente é titular de varios registos de marcas prioritarios, marcas que
foram constituidas sob o sinal caracterizado pela palavra ‘UNICREDIT":

A Marca da Uniao Europeia n? 001107184

Esta marca foi pedida em 16/03/1999 e concedida em 22/05/2000, para
assinalar, os seguintes servigos:

Classe 35

Publicidade; Gestao de negdcios comerciais; Consultadoria de organizacao e
gestao de empresas; Administracao comercial; Trabalhos de escritorio;
Estudos de mercado; Agéncias de importagao-exportagao; Gestao de ficheiros
informaticos; Servigos de leiloes; Investigagoes em negdcios comerciais;
Pesquisas comerciais; Agéncias de informacdes comerciais; Previsoes
econdmicas; Agéncias de importacao-exportacao; Estudos de mercado; Estudo
de mercados; Sondagem de opinidao; Exposi¢coes para fins comerciais ou
publicitdrios; Organizacdo de feiras com fins comerciais ou de publicidade;
Organizacao de feiras com fins comerciais ou de publicidade; Servigos de
relagoes publicas; Aluguer de espacos publicitarios; Informacgao estatistica.
Classe 36

Servigos bancarios; Negocios financeiros; Negocios monetarios; Seguros;
Negocios imobilidrios; Consultadoria financeira; Depdsito de valores;
Organizacao de coletas; Patrocinio financeiro; Coletas de beneficéncia;
Informacao financeira; Patrocinio financeiro; Consultadoria em seguros;
Informacgdes em seguros; Servigos de depositos em cofres-fortes.

A Marca da Uniao Europeia n2 002911105

Esta marca foi pedida em 28/10/2002 e concedida em 14/07/2009, para
assinalar, os seguintes servigos:

Classe 35

Publicidade; Gestao de negdcios comerciais; Consultadoria de organizacao e
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gestao de empresas; Administracao comercial; Trabalhos de escritorio;
Estudos e pesquisas de marketing; Informacoes estatisticas; Agéncias de
importacao; Gestao de ficheiros informaticos e bancos de dados; Aluguer de
espacos publicitarios; Servigos de leiloes; Investigagcoes em negdcios
comerciais; Pesquisas comerciais; Agéncias de informagdes comerciais;
Previsoes econdmicas; Agéncias de importagao-exportacao; Investigagoes para
negocios; Estudos de mercado; Estudo de mercados; Servigcos de recorte de
noticias; Sondagem de opinido; Exposi¢coes para fins comerciais ou
publicitdrios; Organizacdo de feiras com fins comerciais ou de publicidade;
Servigos de abastecimento para terceiros [aquisicao de produtos e de servigos
para outras empresas]; Servigos de relagoes publicas; Aluguer de tempo para
publicidade nos meios de comunicagao; Informacao estatistica.

Classe 36

Servigos bancarios; Negocios financeiros; Negocios monetarios; Seguros;
Negocios imobilidrios; Acesso a operacgdes bancarias na Internet;
Fornecimento de informacgoes e consultadoria financeira, imobiliaria e sobre
seguros; Emissao de cartdes de crédito; Consultadoria financeira; Informacao
financeira; Informacoes em seguros; Depdsito de valores; Organizacgao de
coletas; Servicos de depodsitos em cofres-fortes; Patrocinio financeiro; Coletas
de beneficéncia; Patrocinio financeiro; Consultadoria em seguros.

A Marca da Uniao Europeia n2 004792909

Esta marca foi pedida em 20/12/2005 e concedida em 25/01/2007, para
assinalar, os seguintes servigos:

Classe 35

Publicidade; gestdo dos negdcios comerciais; consultoria de direcao e
organizacao de negocios; administracao comercial; trabalhos de escritorio;
estudos de mercado e pesquisa de mercados; informagao estatistica;
exploragao de agéncias de importagao e exportacao; gestao de ficheiros
informaticos e bancos de dados; organizagcao de exposi¢coes com fins
comerciais ou de publicidade; aluguer de espacos publicitarios.

Classe 36

Servigos bancarios; Negocios financeiros; Negocios monetarios; Seguros;
Negdcios imobiliarios; Acesso a operagoes bancarias na Internet; Servigos de
telebanco ("homebanking"); Fornecimento de informacodes e consultadoria
financeira, imobilidria e sobre seguros; Emissao de cartoes de crédito e de
débito; Consultadoria financeira; Informacao financeira; Informagoes em
seguros; Deposito de valores; Organizagao de coletas; Servigos de depositos
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em cofres-fortes; Patrocinio financeiro; Consultadoria em seguros.

A Marca da Uniao Europeia n°® 004793956

Esta marca foi pedida em 20/12/2005 e concedida em 24/01/2007, para
assinalar, os seguintes servigos:

Classe 35

Publicidade; gestdo dos negdcios comerciais; consultoria de direcao e
organizacao de negocios; administracao comercial; trabalhos de escritorio;
estudos de mercado e pesquisa de mercados; informagao estatistica;
exploragao de agéncias de importacgao e exportacao; gestao de ficheiros
informaticos e bancos de dados; organizagao de exposi¢coes com fins
comerciais ou de publicidade; aluguer de espacos publicitarios.

Classe 36

Servigos bancarios; Negocios financeiros; Negocios monetarios; Seguros;
Negdcios imobiliarios; Acesso a operagoes bancarias na Internet; Servigos de
telebanco ("homebanking"); Fornecimento de informacodes e consultadoria
financeira, imobilidria e sobre seguros; Emissao de cartoes de crédito e de
débito; Consultadoria financeira; Informacao financeira; Informagoes em
seguros; Deposito de valores; Organizagao de coletas; Servigos de depositos
em cofres-fortes; Patrocinio financeiro; Consultadoria em seguros.

A marca de registo internacional n° 1046723

Esta marca foi registada na OMPI em 01/04/2010, com designagao posterior
para Portugal em 07/10/2011, para assinalar, os seguintes servicos:

Classe 35

Advertising; business management; business management and organization
consultancy; business administration; office functions; market research and
studies; compiling statistical information; statistical information for business
and industry; import-export agency services; computerized file management
and database services; organization of exhibitions for commercial or
advertising purposes; rental of advertising space.

Classe 36

Banking business; financial affairs; monetary affairs; insurance; real estate
affairs; Internet banking services; home banking; financial, real estate and
insurance consultancy and information; bank card, credit card, debit card and
electronic payment card services; issuing of credit and debit cards.
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A Marca de registo internacional n? 897567 UniCredit, registada na OMPI
desde 07/08/2006, com designacao posterior para Portugal desde 25/10/2007,
que assinala, na classe 36:

Banking; financial affairs; monetary affairs; insurance; real estate affairs;
Internet banking services; home banking services; information and advice
concerning finance, real estate and insurance; issuance of credit and debit
cards.

*

Inexistem factos relevantes nao provados.

X

IV. Do mérito do recurso

i. Deve ser aditada a matéria de facto o seguinte facto provado “A Recorrente
é um banco comercial pan-Europeu com uma oferta de servicos unica na Itdlia,
Alemanha, Europa Central e Oriental, etc., servindo mais de 15 milhbes de
clientes em todo o Mundo”?

7. Conforme resulta supra do Relatorio, nesta sede, alegou a Recorrente que o
facto descrito “foi impugnado, mas a douta senteng¢a ndo se pronuncia sobre o
mesmo, se o considera provado ou ndo provado, ou que ilagbes dele retirou,
como lhe competia nos termos do artigo 6072, n? 4 do CPC, sendo manifesto
tratar-se de um facto que interessa a boa decisdo da causa.”.

8. A Recorrida nada alega nesta sede.

Apreciacao da questao por este tribunal

9. Conforme sustentado no Ac. TRL de 10-04-2024, proc. n.2
225/23.0YHLSB.L1 (disponivel em www.dgsi.pt), tendo em conta as
especificidades do regime (administrativo) de concessao de direitos industriais
e subsequente recurso judicial sobre as decisoes proferidas pelo INPI, nao sao
aqui aplicaveis as regras relativas ao 6nus de impugnacao previstas no artigo
574.2 do Cddigo de Processo Civil, em concreto, quanto aos efeitos da falta de
impugnacao especifica de um determinado facto.

10. Conduzindo-nos pelo mesmo acordao, tal nao significa, contudo, que a
matéria de facto fixada ndo possa ser alterada em sede de recurso de apelacao
(artigo 45.2, n.2 1, do CPI e artigos 640.2 e 662.2 do Cddigo de Processo Civil),
caso tal se afigure necessario para a boa decisao da causa e resulte desde logo
de meios de prova juntos de forma tempestiva.

11. No ambito do facto ora em causa, conforme alegado na motivagao do
presente recurso, a Autora juntou o Documento n.2 5 (do recurso de
impugnacao judicial).

12. Segundo a Recorrente o facto em causa é também comprovado pelo
website da mesma, acessivel pelo link https://www.unicredit.it/en/
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about us.html e, ainda, pelo seguinte link https://www.unicreditgroup.eu/
content/dam/unicreditgroup-eu/documents/en/banking-group/at-a-glance/
UniCreditGroupCompanyProfile.pdf. (cf. p. 9-10, in fine, das alegacoes do
presente recurso e artigos 38 e 39 do recurso de impugnacao judicial).
13. No referido website, podemos constatar, por exemplo, o seguinte:

14. Por seu turno, analisado o documento n.2 5 do Requerimento Inicial,
verifica-se que é composto por 16 slides de uma apresentagdao powerpoint em
lingua inglesa.

15. Reproduzem-se aqui, a titulo de exemplo, alguns slides da apresentacgao
powerpoint:

16. O facto que a Recorrente pretende ver aditado aos factos provados - “A
Recorrente é um banco comercial pan-Europeu com uma oferta de servigos
unica na Italia, Alemanha, Europa Central e Oriental, etc., servindo mais de 15
milhées de clientes em todo o Mundo” -, podia ser eventualmente relevante
para aferir da distintividade adquirida das marcas por si tituladas, o que
poderia relevar interesse, nomeadamente, na avaliacao do possivel risco de
confusao entre as marcas em confronto.

17. Efetivamente, o grau de distintividade de uma determinada marca, pode
ser ilustrado pelo seguinte grafico:

18. Neste grafico,[1] temos, portanto, uma linha vermelha, colocado perto da
base do triangulo, que separa as marcas nao distintivas - as genéricas e
descritivas - das marcas dotadas de distintividade, iniciando-se estas com as
alusivas (grau de distintividade reduzida), seguindo-se as marcas “arbitrarias”
no sentido de que nao contém qualquer descrigdao ou alusao aos produtos e
servigos respetivos (grau normal de distintividade), para culminar com as
marcas com distintividade adquirida (de varios graus, indo da marca bem
estabelecida no mercado, passando pela marca conhecida pela generalidade
dos consumidores dos produtos/servigos em causa - notdria -, até a marca que
¢ conhecida pela generalidade dos consumidores e dotada de prestigio).

19. O facto ora em causa, por si sO, contudo, nada nos diz sobre a referida
distintividade adquirida. Efetivamente, nada nos diz sobre o real
conhecimento das marcas tituladas pela Recorrente junto dos respetivos
consumidores.

20. Neste contexto, nao se vislumbra razoes para acrescentar o facto alegado
a matéria de facto provada, pelo que, neste ponto, o recurso improcedera.
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21. Por seu turno, verifica-se efetiva insuficiéncia da matéria de facto no que
concerne a descrigao dos registos de marca ora em causa.

22. Efetivamente, compulsados os respetivos registos nos sites oficiais
(acessiveis em https://servicosonline.inpi.pt/pesquisas/main/marcas.jsp?
lang=PT) e, quando aplicavel, as pertinentes publicacdes no BPI, verificam-se
os seguintes factos relevantes para a boa decisao da causa:

a) No que concerne a marca nacional controversa n? 690544, foram
reivindicadas as seguintes cores “Laranja: Pantone 1505U” e “Azul: Pantone
294U” (cf. BPI https://inpi.justica.gov.pt/LinkClick.aspx?
fileticket=uzl.vlL.iM9c4c%3d&portalid=6&timestamp=1660905684402);

b) No que concerne ao registo da Marca da Uniao Europeia n® 001107184,
consta da descricao do registo, as cores “Vermelho, branco e amarelo” (cf.
https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/001107184);

c) Quanto as marcas da Unido Europeia n2 002911105, 04792909,
004793956, constam as descricoes de cores “Preto, branco, vermelho” (cf.
https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/002911105; https://
euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/004792909; https://
euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/004793956; )

23. No despacho do INPI ora em causa, as cores foram objeto de comparacgao
(cf. p. 7).

24. Por seu turno, no recurso de impugnacgao e na motivacao do presente
recurso, foram reproduzidas as consideracgoes feitas pelo INPI e pela sentenca
recorrida, inclusive, contendo referéncias a cores (cf., respetivamente, p. 9 do
recurso de impugnacgao e p. 8 das alegagoes do presente recurso).

25. Na oposicao e resposta apresentados pela Recorrida sao feitas diversas
referéncias a cores presentes nas marcas em confronto (cf. respetivamente,
artigos 7.2 a 9.2; conclusoes a) a d)).

26. A prépria sentenca recorrida faz uso das cores na comparacao que faz
entre sinais (cf. p. 9).

27. E, pois, evidente que esta factualidade, que resulta comprovada pelos
aludidos documentos auténticos, é importante para a boa decisao da causa.
28. Assim sendo, ao abrigo do artigo 662.2, n.2 1, do Cddigo de Processo Civil
considera-se aditada a matéria de facto provada a factualidade ora descrita
em a), b) e c) do n.2 22.

ii. A marca controversa constitui uma “imitacao” da alegada marca prioritaria

ou pode proporcionar situagoes de concorréncia desleal?

29. Resulta do artigo 1.2 do CPI que a propriedade industrial desempenha a
funcdo de garantir a lealdade da concorréncia, pela atribuicao de direitos
privativos sobre os diversos processos técnicos de producao e
desenvolvimento da riqueza.
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30. Neste dominio, como é sabido, a marca destina-se a distinguir produtos e
servigos de uma empresa dos de outras empresas (artigo 208.2, do CPI), nao
sendo admissiveis marcas desprovidas de qualquer caracter distintivo (artigo
209.2, n.2 1, alinea a), do CPI).

31. Dai que se afirme que a fungao essencial da marca é a funcao de garantir
aos consumidores a proveniéncia do produto ou servigo (a chamada fungao de
indicacao de origem), ainda que possa complementarmente desempenhar
outras funcgoes, designadamente, a fungao de garantia da qualidade dos
produtos e servigos e/ou as fungoes de comunicacgao, de investimento ou de
publicidade.

32. Estda em causa nestes autos o conceito legal de imitacao e respetiva
aplicacao ao caso concreto.

33. Conforme resulta do artigo 238.2, n.2 1, do CPI, o conceito de imitagao
inclui 3 requisitos cumulativos:

a) A prioridade de uma marca registada;

b) As marcas em confronto visam assinalar produtos ou servigos idénticos ou
afins;

c) Tenham tal semelhanca grafica, figurativa, fonética ou outra que induza
facilmente o consumidor em erro ou confusao, ou que compreenda um risco de
associacao com marca anteriormente registada, de forma que o consumidor
nao as possa distinguir senao depois de exame atento ou confronto.

34. Mais resulta do n.2 2 do mesmo preceito que para aferir da identidade ou
afinidade entre produtos:

a) Produtos e servigos que estejam inseridos na mesma classe da classificagao
de Nice podem nao ser considerados afins;

b) Produtos e servigos que nao estejam inseridos na mesma classe da
classificacao de Nice podem ser considerados afins.

35. No caso concreto, é consensual a prioridade de registo das marcas
tituladas pela Recorrente.

36. Por seu turno inexiste controvérsia sobre o segundo requisito - existéncia
de identidade/afinidade entre servigos assinalados pelas marcas em confronto.
37. Passemos, assim, a apreciacao do terceiro requisito da imitacgao.

Do risco de confusao entre marcas, inclusive, para efeitos de potenciacao de
situacgoes de concorréncia desleal

38. Nesta sede, a ora Recorrente, discordando das conclusoes do tribunal a
quo, sustenta a efetiva confundibilidade entre as marcas em confronto,
salientando que “A questdo fulcral a decidir no presente recurso de Apelagdo
se prende com a existéncia, ou ndo, de “semelhanca grdfica, figurativa ou
fonética suscetivel de induzir facilmente o consumidor em erro ou confusdo,
ou que compreenda um risco de associagdo com a marca anteriormente

14/18



registada, de forma a que o consumidor ndo possa distinguir as duas marcas
sendo depois de exame atento ou confronto””.

39. Por seu turno, a Recorrida, concorda com a sentenca recorrida, pugnando
pela manutencao do decidido.

40. Vejamos.

41. Como é sabido, existe risco de confusao entre marcas (incluindo um risco
de associagao) se existir a possibilidade de o publico relevante - o consumidor
atual ou potencial dos produtos em questao -, considerar que os produtos ou
servigos em causa, presumindo que ostentam a marca em questao, provém da
mesma empresa ou de empresas economicamente ligadas, consoante o caso.
42. Quer as instancias da Justica Europeia (T] e TG) quer o nosso Supremo
Tribunal de Justigca tém pugnado que em ultima instancia a conclusao sobre a
existéncia ou nao de risco de confusao se deverd basear na impressao global
deixada na memoéria de um consumidor médio do tipo de produtos em causa.
43. O juizo de existéncia ou nao de risco de confusao entre os sinais em
confronto, depende de uma apreciagao global de varios fatores
interdependentes, incluindo:

(i) a intensidade da semelhanca/afinidade entre os produtos e servicos,

(ii) a semelhanca dos sinais em situacao de conflito,

(iii) os elementos distintivos e dominantes dos sinais,

(iv) o caracter distintivo da marca anterior, e

(v) o publico relevante.

44. No conhecido acérdao do TJUE, de 11/11/1997, C-251/95, caso «Sabel»,
n.2 23, o Tribunal afirmou que “(...) apreciagdo global deve, no que respeita a
semelhancga visual, fonética ou conceptual das marcas em causa, basear-se na
impressdo de conjunto produzida pelas marcas, atendendo, designadamente,
aos elementos distintivos e dominantes destas”.

45. As marcas em confronto, recorde-se, sao as seguintes:
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MARCAS
PRIORITARIAS

1. Marca UE n.°
001107184

2. Marca UE n.°
002911105

3. Marca UE n.°

004792909
MARCA CONTROVERSA

(marca nacional n.2 690544)
https://servicosonline.inpi.justica.gov.pt/
portal resources/
proc_images/8124647 01 thumb.jpg

4. Marca UE n.©
004793956

5. Marca
Internacional n.°
1046723

6. Marca
Internacional n.°
897567

UniCredit

46. Em todos os sinais em confronto encontramos a expressao comum
“Credit”. Ora, na area financeira, como é o caso, “credit” (ou “crédito”), € uma
mera designacao usual de um servigo financeiro, pelo que nao assume
cardacter distintivo.

47. Neste contexto, ha que concluir que os elementos dominantes e
diferenciadores de cada um dos sinais, sao constituidos pelos demais
elementos constitutivos dos mesmos, que assumem um grau de distintividade
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normal.

48. Ora, as marcas em confronto distinguem-se, desde logo, pelos segmentos
fonéticos “UNI” presentes nas marcas prioritarias e “U”, presente na marca
controversa.

49. Acresce, ainda, como elemento diferenciador o elemento figurativo das
marcas prioritarias em contraposicao com o elemento figurativo da marca
controversa.

50. Recorda-se, também, que no registo da marca controversa foram
reivindicadas as cores “Laranja: Pantone 1505U” e “Azul: Pantone 294U",
enquanto que nas marcas prioritarias encontramos os conjuntos “Vermelho,
branco e amarelo” ou “Preto, branco, vermelho”.

51. Tendo em conta tais elementos diferenciadores, nem mesmo a proximidade
dos servigos assinalados pelas marcas e a natural coincidéncia do publico
visado pelas marcas, nos conduz a concluir pelo efetivo risco de confusao
entre as marcas, mesmo que por mera associacao.

52. Neste contexto, concorda-se com a sentencga recorrida quando refere:

“... da andlise das referidas marcas, conclui-se que sdo diferenciaveis ndo so
porque o elemento verbal da marca registanda comeca pela letra “U”,
reproduzida em amarelo, sequida pela palavra “CREDIT”, em azul, e o
elemento verbal da marca Recorrente se apresenta em preto - UNICREDIT ou
UNICREDITO - e é precedida pela expressdo “UNI”, mas também por a
restante composicdo grdfica de cada uma delas ser dessemelhante. Assim,
Enquanto a marca recorrida é formada por duas faixas encaixadas formando
um dngulo, uma em azul e a outra em amarelo, a marca da Recorrente é uma
bola : um circulo em vermelho com um elemento em branco que a atravessa,
como um raio. Em ambas a parte grdfica constitui um elemento preponderante
que fica retido na memoria e que por serem diferentes, quer na forma, quer na
cor, ndo sdo confundiveis.”.

53. Conclui-se, pois, em sintonia com a sentenca recorrida, que inexiste risco
de confusao entre os sinais em confronto.

54. Tendo também em conta a descritas diferengas entre os sinais, julga-se
gue do registo controverso nao se infere que o respetivo titular pretenda “
fazer concorréncia desleal ou de que esta é possivel independentemente da
sua inteng¢do” (artigo 232.2, n.2 1, alinea h), do Cédigo da Propriedade
Industrial).

55. Nestes termos, o recurso sera julgado improcedente.

x

V. Dispositivo

Pelo exposto, este tribunal coletivo decide:

i. Alterar oficiosamente a matéria de facto provada, passando a fazer parte da
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mesma o aludido supra em a) a c) do n.2 22.

ii. Julgar o presente recurso improcedente e, consequentemente, mantém-se a
sentencga recorrida e a concessao do registo da marca nacional n° 690544
‘UCREDIT".

Custas pela Recorrente (art.2 527.2n.21 e 2 do CPC).

kk

Lisboa, 10-02-2025

Alexandre Au-Yong Oliveira

Carlos M. G. de Melo Marinho

Eleonora Viegas

[1]1 Trade Mark Guidelines EUIPO, 2023, p. 1103. Acessivel em https://
WWwWw.euipo.europa.eu/en/manage-ip/quidelines.
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