IHMI / ERPO MOBELWERK

ACORDAO DO TRIBUNAL DE JUSTICA (Segunda Secgio)
21 de Outubro de 2004

No processo C-64/02 P,

que tem por objecto um recurso de decisido do Tribunal de Primeira Instancia nos
termos do artigo 49.° do Estatuto (CE) do Tribunal de Justica, entrado em 27 de
Fevereiro de 2002,

Instituto de Harmonizacdo do Mercado Interno (marcas, desenhos e modelos),
representado por A. von Miihlendahl e G. Schneider, na qualidade de agentes, com
domicilio escolhido no Luxemburgo,

recorrente,

apoiado por

Reino Unido da Gra-Bretanha e da Irlanda do Norte, representado por P.
Ormond, C. Jackson, M. Bethell e M. Tappin, na qualidade de agentes, assistidos por
D. Alexander, barrister, com domicilio escolhido no Luxemburgo,

interveniente no recurso da decisdo do Tribunal de Primeira Instincia,

* Lingua do processo: alemao.
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sendo a outra parte no processo:

Erpo Mébelwerk GmbH, representada por S. von Petersdorff-Campen, Rechtsan-
walt, e H. von Rohr, Patentanwalt, com domicilio escolhido no Luxemburgo,

recorrente na primeira insténcia,

O TRIBUNAL DE JUSTICA (Segunda Secgéo),

composto por: C. W. A. Timmermans (relator), presidente de sec¢do, C. Gulmann,
J.-P. Puissochet, R. Schintgen e J. N. Cunha Rodrigues, juizes,

advogado-geral: M. Poiares Maduro,
secretario: M. Mugica Arzamendi, administradora principal,

vistos os autos e apés a audiéncia de 5 de Maio de 2004,

vistas as observacoes apresentadas pelas partes,

ouvidas as conclusdes do advogado-geral apresentadas na audiéncia de 17 de Junho
de 2004,
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profere o presente

Acordio

Com o seu recurso, o Instituto de Harmonizagio do Mercado Interno (marcas,
desenhos e modelos) (a seguir «IHMI») pede a anulagio do acérdio do Tribunal de
Primeira Instancia das Comunidades Europeias de 11 de Dezembro de 2001, Erpo
Mobelwerke/THMI (DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT) (T-138/00, Colect.,
p. I1-3739, a seguir «acérdao recorrido»), que anulou a decis@o da Terceira Camara
de Recurso do IHMI de 23 de Marco de 2000 (processo R 392/1999-3) (a seguir
«decisdo controvertida»), que, essencialmente, negou provimento ao recurso
interposto pela Erpo Mobelwerke GmbH (a seguir «Erpo») da decisio do
examinador do IHMI que recusou o registo do sintagma DAS PRINZIP DER
BEQUEMLICHKEIT como marca comunitdria para diferentes classes de produtos,
que abrangem nomeadamente os maoveis.

Quadro juridico
Nos termos do artigo 7.° do Regulamento (CE) n.° 40/94 do Conselho, de 20 de

Dezembro de 1993, sobre a marca comunitaria (JO 1994, L 11, p. 1):

«1. Serd recusado o registo:
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b) De marcas desprovidas de cardcter distintivo;

¢) De marcas compostas exclusivamente por sinais ou indicacdes que possam
servir, no comércio, para designar a espécie, a qualidade, a quantidade, o
destino, o valor, a proveniéncia geografica ou a época de fabrico do produto ou
da prestacdo do servigo, ou outras caracteristicas destes;

d) De marcas constituidas exclusivamente por sinais ou indicagdes que se tenham
tornado habituais na linguagem corrente ou nos habitos leais e constantes do
comércio;

3. Asalineas b), ¢) e d) do n.° 1 ndo séo aplicéveis se, na sequéncia da utilizagdo da
marca, esta tiver adquirido um carécter distintivo para os produtos ou servigos
para os quais foi pedido o registo.»

Sob a epigrafe «Limitagio dos efeitos da marca comunitéria», o artigo 12.° do
Regulamento n.° 40/94 dispde:

«O direito conferido pela marca comunitéria ndo permite ao seu titular proibir a um
terceiro a utilizacio, na vida comercial:

[..]
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b) De indicacbes relativas & espécie, 4 quantidade, ao destino, ao valor, a
proveniéncia geogréfica, 4 época de fabrico do produto ou da prestagido do
servico ou a outras caracteristicas destes;

desde que essa utilizacio seja feita em conformidade com os usos honestos em
matéria industrial ou comercial.»

Factos na origem do litigio

Por missiva de 23 de Abril de 1998, a Erpo pediu ao IHMI o registo como marca
comunitaria do sintagma DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT para produtos
que pertencem as classes 8 (ferramentas manuais, cutelaria, garfos e colheres), 12
(veiculos terrestres e respectivas pecas) e 20 (mobilidrio para salas de estar, em
especial mobilidrio estofado, assentos, cadeiras, mesas, mobilidrio em sistema de
médulos e mobilidrio de escritério), na acepgdo do Acordo de Nice relativo a
Classificacdo Internacional dos Produtos e dos Servigos para o registo de marcas, de
15 de Junho de 1957, tal como revisto e alterado.

Tendo o examinador do IHMI recusado este pedido, por decisiao de 4 de Junho
de 1999, pela razio de o referido sintagma designar uma caracteristica dos produtos
em causa e estar desprovido de qualquer carécter distintivo, a Erpo interpds recurso
desta tltima.

Pela decisdo controvertida, a Terceira Camara de Recurso do IHMI anulou a decisdo
do examinador na parte em que este indeferiu o pedido relativamente aos produtos
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da classe 8. Quanto ao restante, a Camara de Recurso negou provimento ao recurso
com o fundamento, essencialmente, de que o sintagma em causa nio preenchia as
exigéncias do artigo 7.°, n.°® 1, alineas b) e c), e 2, do Regulamento n.° 40/94.

Tramitaciio processual no Tribunal de Primeira Instancia e acérddo recorrido

Por peticdo entrada na Secretaria do Tribunal de Primeira Instincia em 23 de Maio
de 2000, a Erpo interpds recurso de anulagio da decisdo controvertida. O Tribunal
de Primeira Instincia julgou o recurso procedente no acérdéo recorrido.

O Tribunal de Primeira Instancia decidiu, nos n.”® 22 a 29 do acérdéo recorrido, que
o primeiro fundamento, assente em violagdo do artigo 7.°, n° 1, alinea c), do
Regulamento n.° 40/94, era procedente, pois, mesmo admitindo que o elemento
«Bequemlichkeit» (que significa «conforto») designa, por si s6, uma qualidade dos
produtos em causa susceptivel de ser tomada em consideracéo na decisdo de compra
pelo ptiblico-alvo, o sintagma DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT, visto com
base em todos os seus elementos e no seu conjunto, nio pode ser considerado
exclusivamente composto por sinais ou indicagdes que podem servir para designar a
qualidade dos produtos a que se refere.

Seguidamente, o Tribunal de Primeira Instincia examinou o segundo fundamento,
assente em violagdo do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do Regulamento n.° 40/94.
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O Tribunal de Primeira Instancia decidiu, nos n.°® 41 e 42 do ac6rdao recorrido, que
este fundamento também era procedente, pois a Camara de Recurso tinha
concluido, no essencial, que a falta de caricter distintivo do termo em causa
decorria da sua natureza descritiva, ao passo que resulta dos n.®® 22 a 29 do ac6rdao
recorrido, referentes ao primeiro fundamento, que a decisdo controvertida estd, a
este respeito, viciada de erro de direito.

Nos n.”® 43 a 46 do acérdao recorrido, o Tribunal concluiu que o segundo
fundamento também era procedente vistas as seguintes consideracdes:

«43 Além disso, a Camara de Recurso considerou, no n.° 30 da decisdo impugnada,

44

que o sintagma DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT se caracterizava pela
falta de ‘um elemento adicional de imaginagdo’. Por outro lado, o Instituto
sustenta, na contestacdo, que, ‘a fim de poderem ser utilizados como marca, os
slogans devem conter um elemento suplementar [..] de originalidade’ e que,
relativamente a expressio em causa, ndo se verifica essa originalidade.

A este respeito, cabe recordar que resulta da jurisprudéncia do Tribunal de
Primeira Instincia que a auséncia de caricter distintivo ndo pode decorrer da
inexisténcia de imaginacio nem da auséncia de um acréscimo de fantasia
[acérddos do Tribunal de Primeira Instincia de 31 de Janeiro de 2001, Taurus-
-Film/IHMI (Cine Action), T-135/99, Colect., p. 1I-379, n.° 31; Taurus-Film/
/THMI (Cine Comedy), T-136/99, Colect., p. 1I-397, n° 31, e de 5 de Abril
de 2001, Bank fiir Arbeit und Wirtschaft/ITHMI (EASYBANK), T-87/00, Colect.,
p- [I-1259, n.® 39 e 40]. Além disso, importa sublinhar que néo se devem aplicar
aos slogans critérios mais rigorosos do que os aplicveis a outros tipos de sinais.
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Na medida em que, no n.° 31 da decisdo impugnada, a Camara de Recurso
assinalou ainda a inexisténcia de ‘um campo de tensdo conceitual que tenha por
consequéncia um efeito de surpresa e, daf, um efeito de identificagdo’, cabe
salientar que este elemento é tio-somente uma pardfrase da conclusio da
Camara de Recurso a respeito da auséncia de um ‘elemento adicional de
imaginacdo’.

Ora, apenas se justificaria ter negado provimento, com fundamento no artigo 7.°,
n.° 1, alinea b), do Regulamento n.° 40/94, ao recurso interposto perante a
Camara de Recurso, se se tivesse demonstrado que a combinagéo do sintagma
‘Das Prinzip der [...]" (‘o principio do [...]') com um vocabulo designativo de uma
caracteristica dos produtos ou servicos em causa é habitualmente utilizada nas
comunica¢des comerciais, nomeadamente, publicitirias. Ora, hd que reco-
nhecer que a deciséo impugnada ndo contém qualquer concluso nesse sentido
e que o Instituto néo alegou a existéncia dessa utilizacdo nos articulados nem na
audiéncia.»

Com base nestes fundamentos, o Tribunal de Primeira Instincia anulou a decisio
controvertida.

Recurso da decisdo do Tribunal de Primeira Instincia

No seu recurso, o IHMI conclui pedindo que o Tribunal se digne:

anular o acérdio recorrido;
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— negar provimento ao recurso interposto da decisdo da Terceira Cimara de
Recurso do IHMI de 23 de Marco de 2000 no processo R 392/1999-3 e, a titulo
subsididrio, remeter o processo ao Tribunal de Primeira Instancia para que este
tome as medidas que se impoem;

— condenar a outra parte no processo nas despesas efectuadas quer na primeira
instancia quer no recurso.

A Erpo conclui pedindo que o Tribunal se digne:

— negar provimento ao presente recurso;

— confirmar o acérdio recorrido;

— condenar o IHMI nas despesas, mesmo no que se refere as despesas
reembolséveis no ambito do recurso da decisio do Tribunal de Primeira
Instancia.

Por despacho do presidente do Tribunal de Justica de 9 de Setembro de 2002, foi
admitida a intervencdo do Reino Unido da Gra-Bretanha e da Irlanda do Norte em
apoio dos pedidos do IHMI.
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Argumentagdo das partes

No ambito do seu fundamento tinico, o IHMI sustenta que, ao decidir, no n.° 46 do
acorddo recorrido, que a possibilidade de recusar o registo de uma marca devido a
auséncia de cardcter distintivo se limita aos casos em que se demonstre que se trata
de um sinal habitualmente utilizado nos meios comerciais interessados, o Tribunal
de Primeira Instancia violou o artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do Regulamento n.° 40/94.

A este respeito, o IHMI sustenta que a apreciacdo do cardcter distintivo de uma
marca deve decorrer de um exame a priori da probabilidade de que a marca permita
concretamente ao publico-alvo identificar os produtos ou servicos para os quais o
seu registo é pedido como provenientes de determinada empresa em vez de outra
ou, em todo o caso, como sendo fabricados ou comercializados sob a inteira
responsabilidade do titular da marca.

Tal como para as marcas de cores ou as marcas tridimensionais, mas contrariamente
ao que vale para as marcas puramente nominativas ou figurativas, exige-se que as
marcas constituidas por slogans, como a do caso em apreco, comportem um
elemento de apresentacdo adicional que lhes confira cardcter distintivo. Esta
exigéncia explica-se pela circunstincia de que se trata de sinais que a maior parte
das vezes preenchem uma fun¢io puramente publicitéria e ndo uma funcio que
permita identificar a origem das mercadorias.

Além disso, o IHMI sustenta que a apreciacio do cardcter distintivo da marca néo
deve ter em conta a eventual utilizacio que dela seja feita no mercado. E certo que,
se se demonstrar que o sinal em questdo é a priori apto para distinguir os produtos
ou servicos em causa, mas que esse sinal ou termos do mesmo género sdo
habitualmente utilizados pelo piblico-alvo, o pedido dever4 ser recusado com base
no fundamento do artigo 7.°, n.° 1, alineas b) e c¢), do Regulamento n.c 40/94.
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Todavia, se, como ocorre no caso em apreco, o sinal em questio ndo for a priori
apto para distinguir os produtos ou servigos em causa, 0 seu registo como marca
deve ser recusado com fundamento no artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do mesmo
regulamento, sem que seja necessdrio apresentar prova de que ¢ habitualmente
utilizado pelo ptiblico-alvo.

A Erpo sustenta, pelo contrario, que o fundamento adoptado pelo IHMI contra o
n.° 46 do acérddo recorrido nio procede. Resulta dos n.”* 28 e 42 do acérdio
recorrido que o Tribunal de Primeira Instancia considerou que o carécter distintivo
da marca em questdo resulta da combinacéo do sintagma «Das Prinzip der [...]» com
o elemento descritivo «Bequemlichkeit». Em contrapartida, o Tribunal de Primeira
Insténcia ndo exigiu provas de uma utilizacdo geral do sintagma em questio no seu
conjunto. Concluiu que a utilizagio do sintagma «Das Prinzip der [..]» reforca o
elemento descritivo. Daf concluiu que a decisdo controvertida nio comporta
fundamentagio objectiva no que respeita a recusa de registo por falta de caracter
distintivo.

A Erpo alega ainda que o registo como marca do slogan em questdo também nio
tem por consequéncia impedir que os concorrentes utilizem uma conjugacgio das
palavras «Prinzip» (principio) e «Bequemlichkeit» (conforto). Designadamente, a tal
obsta o artigo 12.°, alinea b), do Regulamento n.° 40/94. Esta ultima disposi¢io
estabelece uma proteccio suficiente da concorréncia para que se mostre justificada
uma pratica liberal do registo que permita, na duvida, a protecgio da marca pedida.

A Erpo contesta ainda que o cardcter distintivo de uma marca constituida por um
slogan exija a presenga de um elemento de apresentagio adicional devido a fungio
puramente publicitaria deste sinal. Com efeito, estd também assente tanto na
jurisprudéncia do Tribunal de Primeira Instancia como na pratica do IHMI que a
funcio publicitiria de um slogan nio exclui o seu caracter distintivo.
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O Governo do Reino Unido sustenta que a anélise do cardcter distintivo a que se
procedeu no acérdéo recorrido é contréria & jurisprudéncia tanto do Tribunal de
Justica como do préprio Tribunal de Primeira Instdncia. No caso em aprego, o
Tribunal de Primeira Instincia ndo aplicou correctamente, em especial, o direito
comunitdrio, que exige que se tenha em conta a natureza de uma marca na
apreciagdo do seu cardcter distintivo. O Tribunal de Primeira Instancia adoptou
ainda uma abordagem incorrecta para determinar este carécter distintivo.

O referido governo sustenta que resulta da jurisprudéncia que, para satisfazer a
condigdo do cardcter distintivo, uma marca deve identificar sem ambiguidade a
origem comercial dos produtos ou dos servi¢os em questdo. Um sinal ndo pode
garantir esta origem se, segundo as expectativas presumidas do consumidor médio
da categoria dos produtos e servi¢os em questio, subsistir uma verdadeira diivida no
espirito dessa pessoa a respeito da referida origem.

Segundo este governo, é certo que os principios juridicos a aplicar no que toca a
apreciacdo do cardcter distintivo da marca sdo os mesmos para todas as categorias
de marcas. Mas é também certo que o modo como estes principios sdo aplicados
deve ter em conta o contexto e, designadamente, a natureza da marca em questdo,
como demonstra a jurisprudéncia em matéria de marcas tridimensionais
constituidas pela forma do préprio produto [acérddos do Tribunal de Primeira
Insténcia de 19 de Setembro de 2001, Procter & Gamble/IHMI (Pastilha quadrada
branca mosqueada de amarelo e de azul), T-119/00, Colect., p. II-2761, n.* 53 a 55,
de 7 de Fevereiro de 2002, Mag Instrument/IHMI, T-88/00, Colect., p. II-467, n.”* 33
a 35, bem como o n.° 12 das conclusdes apresentadas pelo advogado-geral D. Ruiz-
-Jarabo Colomer no processo Linde e o. (ac6rdio de 8 de Abril de 2003, C-53/01 a
C-55/01, Colect., p. 1-3161)].

O Governo do Reino Unido sustenta que a marca em questio nos presentes autos é
essencialmente um slogan publicitirio que procura comunicar os principios com
base nos quais os produtos em causa foram fabricados. Ora, um consumidor médio
tem menos propensdo para entender um slogan publicitério, em particular quando
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contém uma referéncia as caracteristicas especificas dos produtos ou servigos, como
um sinal que indica a proveniéncia dos produtos e que apenas identifica a empresa
responsavel pela sua produgédo. Todavia, se semelhante slogan deixar uma impressio
marcante, por ser inabitual utilizi-lo em conjugacio com os produtos e servigos em
questdo, o consumidor médio poderd acabar por entendé-lo como indicando a
origem comercial destes produtos e servicos para além da sua fun¢io publicitéria.

Teve razdo a Camara de Recurso do IHMI quando teve em conta esta consideracio.
Todavia, no acérdio recorrido, o Tribunal de Primeira Instincia nio teve em conta
ou, pelo menos, ndo teve suficientemente em conta a natureza da marca na
apreciacdo do seu cardcter distintivo.

O Governo do Reino Unido sustenta ainda que o Tribunal de Primeira Instancia, na
medida em que o n.° 46 do acérdao recorrido implica que o registo do sinal em
questdo s6 podia ter sido recusado devido a falta de caracter distintivo se o sintagma
«Das Prinzip der [...]» fosse habitualmente utilizado nas comunicag¢des comerciais e
na publicidade, violou o artigo 7.°, n.° 1, alineas b) e c), do Regulamento n.° 40/94.

Segundo este governo, o Tribunal de Primeira Instincia confundiu os requisitos do
artigo 7.° n.° 1, alineas b) e c), do Regulamento n.° 40/94 com os do mesmo artigo,
alinea d). Com efeito, o requisito de ser demonstrado, para a recusa do registo, que a
marca se tornou habitual no comércio para os produtos e servicos em questdo
aplica-se unicamente a esta dltima disposi¢io e nio as primeiras (acérddo de 4 de
Outubro de 2001, Merz & Krell, C-517/99, Colect., p. I-6959, n.° 35). As disposi¢des
do artigo 7.°, n.° 1, alineas b) e c), do referido regulamento constituem um motivo
auténomo de recusa de registo de um sinal, apesar da evidente sobreposi¢io dos
respectivos ambitos de aplicacio.
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Apreciagdo do Tribunal de Justica

A titulo liminar, hd que referir que o fundamento tnico do IHMI, referente ao
cardcter distintivo da marca e assente em violagdo do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do
Regulamento n.° 40/94, ndo se refere expressamente ao n.° 46 do acérddo recorrido.
Todavia, esse ntimero estd inextricavelmente relacionado com os n.® 43 a 45, que o
precedem imediatamente, pelo que o fundamento do IHMI deve ser examinado no
quadro de toda a fundamentagio que figura nestes nimeros. De resto, foi nesse
sentido que as partes, bem como o interveniente, entenderam o objecto do recurso
de decisdo do Tribunal de Primeira Instincia, pois que se referem, nas suas
alegacdes, ao conjunto dos n.” 43 a 46 do acérdio recorrido.

Os n.”° 43 a 46 do acérddo recorrido dizem respeito aos n.°® 30 e 31 da decisio
controvertida, que exigem que um slogan se revista de um «carécter de fantasia» ou
mesmo de «um campo de tensdo conceitual, que tenha por consequéncia um efeito
de surpresa e do qual se possa, assim, recordar» para ndo estar desprovido do
caracter minimo distintivo que o artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do Regulamento n.° 40/94
impde.

Foi de forma juridicamente correcta que, nos n.°* 43 a 45 do acérdio recorrido, o
Tribunal de Primeira Instincia rejeitou essa exigéncia, essencialmente pela razio de
que ndo ha que aplicar aos slogans critérios mais estritos do que aqueles que séo
aplicdveis a outros tipos de sinais.

Com efeito, decorre da jurisprudéncia do Tribunal de Justiga que, para apreciar o
seu cardcter distintivo, se exige de qualquer marca, seja qual for a sua categoria, que
seja adequada a identificar o produto como proveniente de determinada empresa e,
assim, a distingui-lo do das demais empresas [v., neste sentido, a respeito do
artigo 3.° n.° 1, alinea b), da Primeira Directiva 89/104/CEE do Conselho, de 21 de
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Dezembro de 1988, que harmoniza as legislagoes dos Estados-Membros em matéria
de marcas (JO 1989, L 40, p. 1), disposicao idéntica a do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do
Regulamento n.° 40/94, acérdéc Linde e o., ja referido, n.”® 42 e 47].

O Tribunal de Justica também declarou que, sendo os mesmos os critérios de
apreciacio do cardcter distintivo das diversas categorias de marcas, se pode verificar,
no ambito de aplicago desses critérios, que a percep¢ao do publico pertinente nao é
necessariamente a mesma para cada uma destas categorias e que, portanto, se pode
tornar mais dificil provar o cardcter distintivo das marcas de determinadas
categorias que o de outras categorias (v. acérdaos de 29 de Abril de 2004, Henkel/
/THMI, C-456/01 P e C-457/01 P, Colect., p. I-1725,, n.° 38; Procter & Gamble/IHMI,
C-468/01 P a C-472/01 P, Colect., p. I-5141,, n.° 36, e Procter & Gamble/IHM],
C-473/01 P e C-474/01 P, Colect., p. [-5173, n.° 36).

Nao se pode excluir que a jurisprudéncia mencionada no nimero anterior do
presente acérdio também seja relevante no que respeita a marcas nominativas
constituidas por slogans publicitdrios, como a do caso em apreco. Tal podera
designadamente ocorrer quando tenha sido demonstrado, na apreciagio do caracter
distintivo da marca em questio, que esta se reveste de uma funcio publicitaria que
consiste, por exemplo, em louvar a qualidade do produto em causa e quando a
importancia desta fun¢io nao é manifestamente secundaria relativamente a sua
pretensa fungio como marca, ou seja, a de garantir a origem do produto. Com efeito,
em semelhante caso, as autoridades podem ter em conta o facto de os consumidores
médios ndo terem por hébito presumir a origem dos produtos baseando-se nesses
slogans (v., neste sentido, acérdios Procter & Gamble/IHM], ja referidos, n.° 36).

Todavia, as dificuldades que poderdo implicar, devido & sua prépria natureza,
determinadas categorias de marcas, como as constituidas por slogans publicitarios,
para a determinacio do seu cardcter distintivo e que é legitimo ter em conta, ndo
justificam a fixagdo de critérios especificos complementares ou derrogatérios do
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critério do cardcter distintivo como interpretado na jurisprudéncia, como foi
recordado nos n.”® 32 a 34 do presente acérddo. Portanto, foi correctamente que o
Tribunal de Primeira Instincia anulou a decisio controvertida por ter imposto um

critério diferenciado e mais estrito no que respeita a apreciacdo do cardcter
distintivo das marcas constituidas por slogans publicitérios.

Apéds ter recusado, de forma juridicamente correcta, nos n.°® 43 a 45 do ac6rdio
recorrido, o critério utilizado na decisdo controvertida para a apreciagio do cardcter
distintivo da marca em causa, o Tribunal de Primeira Instincia utilizou, no n.° 46 do
acdrdao recorrido, um outro critério, ou seja, o de que uma marca s6 esté desprovida
de cardcter distintivo na acep¢do do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do Regulamento
n.° 40/94 na hipétese de se demonstrar que o sintagma em questio é habitualmente
utilizado nas comunicagdes comerciais e, designadamente, publicitarias, hip6tese
cuja existéncia ndo foi verificada na decisdo controvertida.

E certo que, se se demonstrar que o sintagma em quest&o é habitualmente utilizado
nas comunicagdes comerciais e, nomeadamente, publicitdrias, como prevé o
artigo 7.°, n.° 1, alinea d), do Regulamento n.° 40/94, dai resulta que este sinal néo
¢ adequado para distinguir os produtos ou servi¢os de uma empresa dos de outras
empresas e ndo preenche, portanto, a func¢éo essencial de uma marca — excepto se o
uso que foi feito desses sinais ou dessas indicagbes lhes permitiu adquirir um
caracter distintivo susceptivel de ser reconhecido nos termos do artigo 7.°, n.° 3, do
Regulamento n.° 40/94 [v., neste sentido, a respeito das disposi¢des idénticas que
figuram no artigo 3.°, n.”® 1, alineas b) e d), e 3, da Directiva 89/104, acérddo Merz &
Krell, j4 referido, n.° 37].

Todavia, cada um dos motivos de recusa do registo enumerados no artigo 7.°, n.° 1,
do Regulamento n.° 40/94 é independente dos outros e exige um exame separado (v.,
designadamente, acérdio Henkel/THM], jé referido, n.° 45, e a jurisprudéncia af
citada).
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Portanto, ndo ha que limitar o alcance do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do Regulamento
n.° 40/94 unicamente as marcas cujo motivo de recusa de registo se insere no
artigo 7.°, n.° 1, alinea d), do referido regulamento pelo facto de serem habitualmente
utilizadas nas comunicacGes comerciais e, nomeadamente, publicitarias.

O Tribunal de Justica ja decidiu que o registo de uma marca constituida por sinais
ou indicagbes que sdo, por outro lado, utilizados como slogans publicitérios,
indicactes de qualidade ou expressdes que incitem a comprar os produtos ou os
servicos visados por essa marca ndo é excluido, como tal, devido a essa utilizagio (v.
acorddo Merz & Krell, ji referido, n.° 40).

Decorre ainda da jurisprudéncia que o cardcter distintivo de uma marca na acep¢ao
do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do Regulamento n.° 40/94 significa que esta marca
permite identificar o produto para o qual o registo é pedido como proveniente de
uma empresa determinada e, portanto, distinguir este produto dos de outras
empresas e, assim, estd em condicdes de preencher a funcio essencial da marca [v.,
neste sentido, designadamente, acérdaos, j& referidos, Procter & Gamble/IHM],
n.° 32, e a jurisprudéncia ai citada, e, a respeito da disposi¢do idéntica que figura no
artigo 3.° n.° 1, alinea b), da Directiva 89/104, Merz & Krell, n.° 37, e Linde e o.,
n.° 40, e a jurisprudéncia ai citada].

Segundo a jurisprudéncia, este cardcter distintivo deve ser apreciado, por um lado,
relativamente aos produtos ou aos servi¢os para os quais o registo é pedido e, por
outro, em relagdo a percepgio que deles tem o publico pertinente, constituido pelo
consumidor médio desses produtos ou servigos, normalmente informado e
razoavelmente atento e avisado (v., designadamente, acérddos Procter & Gamble/
/THMYI, ja referidos, n.° 33, e a jurisprudéncia af citada).
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Daqui decorre que o cardcter distintivo de uma marca constituida por sinais ou
indicagdes que, por outro lado, sdo utilizados como slogans publicitarios, indicacdes
de qualidade ou expressdes que incitam a comprar os produtos ou os servicos
visados por essa marca, como a que esti em causa no caso em apreco, deve ser
apreciado & luz dos principios recordados nos n.”* 42 e 43 do presente acérdio [v.,
também, neste sentido, no que respeita a marcas deste tipo, acérdios do Tribunal de
Primeira Instincia de 5 de Dezembro de 2002, Sykes Enterprises/THMI (REAL
PEOPLE, REAL SOLUTIONS), T-130/01, Colect., p. 1I-5179, n.° 20, e de 3 de Julho
de 2003, Best Buy Concepts/IHMI (BEST BUY), T-122/01, Colect.,, p. 1I-2235,
n.° 21].

A este respeito, hé, além disso, que refutar o argumento avangado pela Erpo nos
termos do qual o artigo 12.°, alinea b), do Regulamento n.° 40/94 estabelece uma
protec¢do da concorréncia suficiente para que surja como justificada uma prética
liberal do registo que permita, na davida, a protec¢iio da marca pedida. Com efeito,
semelhante argumento foi ji rejeitado pelo Tribunal de Justica, pela razdo de o
exame dos pedidos de registo nfo dever ser minimalista, mas sim rigoroso e
completo, a fim de evitar que sejam indevidamente registadas certas marcas e para
garantir, por razées de seguranca juridica e de boa administragéo, que as marcas cuja
utilizagdo possa ser contestada com éxito nos 6rgios jurisdicionais ndo sejam
registadas (v., neste sentido, acérddo de 6 de Maio de 2003, Libertel, C-104/01,
Colect., p. 1-3793, n.°® 58 e 59).

Portanto, ao decidir, no n.° 46 do acérddo recorrido, que uma marca sé estd
desprovida de cardcter distintivo na acep¢io do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do
Regulamento n.° 40/94 quando se demonstrar que o sintagma em questdo é
habitualmente utilizado nas comunica¢des comerciais e, nomeadamente, publicité-
rias, hipétese cuja existéncia néo foi verificada na deciséo controvertida, o Tribunal
de Primeira Insténcia aplicou um critério diverso do fixado no artigo 7.°, n.° 1, alinea
b), do Regulamento n.° 40/94.

Daf decorre que, a este respeito, o Tribunal de Primeira Instincia nio teve em conta
o alcance do referido artigo.
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Nestas condi¢des, foi correctamente que o IHMI sustentou que, a este respeito, o
acérdao recorrido enferma de um erro de direito.

Todavia, hd que concluir que este erro de direito nao tem qualquer influéncia no que
respeita & solucio do litigio.

Com efeito e como decorre do n.° 37 do presente acérdio, foi de forma
juridicamente correcta que, com base no exposto nos n.”® 43 a 45 do acérdio
recorrido, a decisdo controvertida foi anulada pela razio de a recusa do registo da
marca assentar na aplicagdo de um critério errado, enunciado nos n.” 30 e 31 desta
tiltima, no que toca ao carécter distintivo na acepg¢ao do artigo 7, n.° 1, alinea b), do
Regulamento n.° 40/94, isto ¢, na falta de um elemento adicional de imagina¢io ou
de um acréscimo de fantasia.

Dai resulta que, apesar do etrro de direito verificado no n.° 48 do presente acérdio, a
parte deciséria do acérdao recorrido permanece fundada.

Segundo jurisprudéncia constante, se os fundamentos de um acérdio do Tribunal
de Primeira Instincia revelarem uma violacdo do direito comunitario, mas a sua
parte decisoria se mostrar fundada por diferentes razdes juridicas, deve ser negado
provimento ao recurso dele interposto (v., nomeadamente, acérddo de 30 de Marco
de 2000, VBA/Florimex e o., C-265/97 P, Colect, p. I-2061, n° 121, e a
jurisprudéncia ai citada).

Por conseguinte, o fundamento invocado é inoperante e hd que negar provimento ao
recurso interposto do acérddo do Tribunal de Primeira Instincia.
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Quanto as despesas

Nos termos do n.° 2 do artigo 69.° do Regulamento de Processo do Tribunal de
Justica, aplicavel ao recuso de decisdes do Tribunal de Primeira Instancia por forca
do artigo 118.° deste mesmo regulamento, a parte vencida deve ser condenada nas
despesas se isso tiver sido requerido. Tendo a Erpo pedido a condenacio do IHMI
nas despesas e tendo este dltimo sido vencido quanto aos fundamentos por si
invocados, hd que condené-lo nas despesas.

Em conformidade com o disposto no artigo 69.°, n.° 4, primeiro pardgrafo, do
referido regulamento, o Reino Unido suportard as suas préprias despesas.

Pelos fundamentos expostos, o Tribunal de Justica (Segunda Secgiio) decide:

1) E negado provimento ao recurso da decisio do Tribunal de Primeira
Instancia.

2) O Instituto de Harmoniza¢io do Mercado Interno (marcas, desenhos e
modelos) é condenado nas despesas.

3) O Reino Unido da Gri-Bretanha e da Irlanda do Norte suportara as suas
préprias despesas.

Assinaturas.
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