ERPO MOBELWERK / IHMI (DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT)

ACORDAO DO TRIBUNAL DE PRIMEIRA INSTANCIA (Quarta Secgdo)
11 de Dezembro de 2001 *

No processo T-138/00,

Erpo Mébelwerk GmbH, com sede em Ertingen (Alemanha), representada por S.
von Petersdorff-Campen, advogado, com domicilio escolhido no Luxemburgo,

recorrente,

contra

Instituto de Harmonizacdo do Mercado Interno (marcas, desenhos e modelos)
(IHMI), representado por E Lbopez de Rego e G. Schneider, na qualidade de
agentes, com domicilio escolhido no Luxemburgo,

recorrido,

que tem por objecto um recurso da decisdo da Terceira Cimara de Recurso do
Instituto de Harmonizagdo do Mercado Interno (marcas, desenhos e modelos), de

* Lingua do processo: alemdo.
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23 de Margo de 2000 (processo R 392/1999-3), relativa ao registo do sintagma
DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT como marca comunitaria,

O TRIBUNAL DE PRIMEIRA INSTANCIA
DAS COMUNIDADES EUROPEIAS (Quarta Sec¢io),

composto por: P. Mengozzi, presidente, V. Tiili e R. M. Moura Ramos, juizes,

secretario: J. Palacio Gonzalez, administrador,

tendo em conta o requerimento apresentado na Secretaria do Tribunal de
Primeira Instdncia em 23 de Maio de 2000,

tendo em conta a resposta apresentada na Secretaria do Tribunal de Primeira
Instincia em 15 de Setembro de 2000,

vistos os documentos apresentados pela recorrente apds o termo da fase escrita,
sobre os quais a recorrida teve a oportunidade de se pronunciar na audiéncia de
15 de Margo de 2001,

apbs essa audiéncia,
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profere o presente

Acérdio

Antecedentes do litigio

Em 23 de Abril de 1998, a recorrente apresentou um pedido de marca nominativa
comunitiria ao Instituto de Harmonizacio do Mercado Interno (marcas,
desenhos e modelos) (a seguir «Instituto»), nos termos do Regulamento (CE)
n.° 40/94 do Conselho, de 29 de Dezembro de 1993, sobre a marca comunitaria
(JO 1994, L 11, p. 1), conforme alterado.

A marca cujo registo foi requerido é o sintagma DAS PRINZIP DER
BEQUEMLICHKEIT.

Os produtos para os quais o registo da marca foi requerido pertencem as classes
8, 12 € 20 do Acordo de Nice relativo a classificagdo internacional dos produtos e
servicos para o registo de marcas, de 15 de Junho de 1957, tal como revisto e
alterado e correspondem, relativamente a cada uma das suas classes, 4 seguinte
descricio:

— classe 8: «ferramentas manuais, cutelaria, garfos e colheres»,
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— classe 12: «veiculos terrestres e respectivas pegas»,

— classe 20: «mobiliario para salas de estar, em especial mobiliario estofado,
assentos, cadeiras, mesas, mobilidrio em sistema de mddulos e mobilidrio de
escritorio».

Por decisdo de 4 de Junho de 1999, o examinador do Instituto indeferiu o pedido,
a0 abrigo do artigo 38.° do Regulamento n.® 40/94, com o fundamento de que o
sintagma pedido designava uma caracteristica dos produtos em causa e que era
desprovido de caracter distintivo.

Em 7 de Julho de 1999, a recorrente interpds recurso da decisdo do examinador
para o Instituto, nos termos do artigo 59.° do Regulamento n.® 40/94.

Em 4 de Outubro de 1999, o recurso foi submetido ao examinador para revisio
prejudicial, nos termos do artigo 60.° do Regulamento n.® 40/94.

Em 4 de Novembro de 1999, o recurso foi enviado 4 Cidmara de Recurso.
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8  Por decisiio de 23 de Margo de 2000 (a seguir «decisdo impugnada»), a Terceira
Camara de Recurso anulou a decisio do examinador na parte em que esta
indeferia o pedido relativamente aos produtos da classe 8. Quanto ao restante, a
Cimara de Recurso negou provimento ao recurso.

9 No que diz respeito aos produtos pertencentes as classes 12 e 20, a Cdmara de
Recurso considerou, no essencial, que o sintagma pedido ndo correspondia ds
exigéncias do artigo 7.°, n.®® 1, alineas b) e c), e 2, do Regulamento n.® 40/94.

Pedidos das partes

10 A recorrente conclui pedindo que o Tribunal se digne:

— anular a decisdo impugnada;

— condenar o Instituto nas despesas.

1 O Instituto conclui pedindo que o Tribunal se digne:

— negar provimento ao recurso;
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— condenar a recorrente nas despesas.

Questio de direito

A recorrente invoca trés fundamentos, baseados na violagdo do artigo 7.°, n.° 1,
alinea c), e do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do Regulamento n.® 40/94, bem como
na ndo tomada em consideragdo de registos nacionais prévios.

Quanto ao fundamento baseado na violagdo do artigo 7.°, n.° 1, alinea c), do
Regulamento n.° 40/94

Argumentos das partes

A recorrente afirma que a marca requerida nio tem a natureza de uma indicagdo
concretamente descritiva.

Além disso, a recorrente sustenta que a recusa de registo de uma marca
comunitaria com base no artigo 7.°, n.° 1, alinea ¢), do Regulamento n.° 40/94
depende da existéncia de um «imperativo de disponibilidade» concreto.
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Afirma que, no caso em apreco, o Instituto, em vez de demonstrar que a marca
requerida & concretamente utilizada para descrever os produtos em causa ou que
existe uma necessidade concreta de a utilizar para esse fim, limitou-se a presumir
a existéncia de um imperativo de disponibilidade. Segundo a recorrente, isso &
igualmente valido no que diz respeito apenas ao sintagma «das Prinzip der...» («o
principio do...»), associado 4 indica¢do de uma caracteristica.

Além disso, a recorrente afirma que a Cimara de Recurso nfo tomou em
consideracdo o artigo 12.°, alinea b), do Regulamento n.° 40/94, quando & certo
que marca requerida deve ser registada ao abrigo desta disposigdo. A este
respeito, a recorrente alega que, nos termos da referida disposi¢do, no caso do
registo da marca controvertida, os seus concorrentes conservariam o direito de se
referir ao caracter confortivel dos seus produtos, utilizando indicagbes ou
mensagens publicitarias nesse sentido.

Por outro lado, a recorrente invoca decisdes das Cdmaras de Recurso que
autorizaram o registo das marcas verbais BLOODSTREAM (para aparelhos
médicos a utilizar para a circulagio sanguinea no corpo humano; processo
R 33/1998-2), TRANSEUROPA (para servicos no ramo das viagens; processo
R 125/1998-3) e ALLTRAVEL (igualmente para servigos no ramo das viagens;
processo R 185/1998-3). Afirma que, na decisdo impugnada, se aplicaram
critérios mais rigorosos do que no caso de outros sinais verbais.

O Instituto sustenta que o sintagma em causa & compreendido pelo pablico alvo,
imediatamente e sem esforgos especiais de analise, no sentido de que os produtos
a que se refere foram concebidos de acordo com as regras e os principios do
conforto.
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Ora, segundo o Instituto, o conforto constitui, tanto para os produtos da classe
s s ] ’ P class

12 (veiculos terrestres e respectivas pegas) como para os da classe 20 (mobiliario

para salas de estar e de escritorio), um elemento essencial da decisio de compra.

O Instituto alega que o facto de combinar os dois termos «Prinzip» («principio»)
e «Bequemlichkeit» («conforto») ndo tem por efeito alterar o caracter descritivo
do sintagma em questio relativamente aos produtos em causa.

Quanto ao artigo 12.°, alinea b), do Regulamento n.® 40/94, o Instituto alega que
a decisio impugnada ndo contém, correctamente, qualquer consideragio sobre
essa disposi¢do. A este respeito, o Instituto afirma que o indeferimento de um
pedido com base no artigo 7.° n.° 1, alineas b) e c¢), do Regulamento n.° 40/94
ndo assenta num «imperativo de disponibilidade», mas na inadequag¢io do sinal a
ser utilizado como marca. Por conseguinte, segundo o Instituto, & logico que o
artigo 12.°, alinea b), do Regulamento n.° 40/94 nio seja tido em conta na
apreciagio.

Apreciacio do Tribunal

Nos termos do artigo 7.°, n.° 1, alinea c¢), do Regulamento n.° 40/94, sera

recusado o registo «de marcas compostas exclusivamente por sinais ou indicagdes
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 prestagdo do servigo, ou outras caracteristicas destes».
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Importa apreciar o caricter descritivo de um sinal em relagdo aos produtos ou aos
servigos para os quais & pedido o registo.

Por outro lado, o artigo 7.°, n.° 2, do Regulamento n.® 40/94 estabelece que o
n.° 1 & «aplicavel mesmo que os motivos de recusa apenas existam numa parte da
Comunidade».

Ora, no presente caso, mesmo admitindo que, como afirma o Instituto, o
elemento «Bequemlichkeit» significa «conforto» em lingua alemi, cabendo,
assim, considerar que o sintagma em causa significa «principio do conforto», ha
que reconhecer que o mesmo ultrapassa a referéncia a uma caracteristica dos
produtos em causa.

A este respeito, a Cimara de Recurso considerou, no n.° 26 da decisdo
impugnada, que «os potenciais clientes visados compreendem imediatamente e
sem esforcos especiais de analise que os produtos em causa [...] possuem uma
qualidade particular, isto é, que foram concebidos segundo as regras e os
principios do conforto». Por conseguinte, a Cdmara de Recurso, no essencial,
apreciou o caracter descritivo do sintagma requerido apenas relativamente ao
elemento «Bequemlichkeit» (que significa «conforto») e ndo relativamente 4
expressio DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT no seu conjunto. Com
efeito, aos olhos do piblico alvo, a qualidade dos produtos em causa, ou seja,
serem «concebidos segundo as regras e os principios do conforto», confunde-se
com a qualidade de confortavel. Neste caso concreto, o piblico alvo & constituido
pelos consumidores médios germandfonos, que se presumem normalmente
informados e razoavelmente atentos e avisados [v., neste sentido, o acorddo do
Tribunal de Justica de 22 de Junho de 1999, Lloyd Schuhfabrik Meyer, C-342/97,
Colect., p. 1-3819, n.° 26, e o acorddo de 7 de Junho de 2001, DKV/IHMI
(EuroHealth), T-359/99, ainda nio publicado na Colecténea, n.° 27].
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A este respeito, cabe recordar que, para se enquadrar no artigo 7.%, n.° 1, alinea
c), do Regulamento n.° 40/94, uma marca deve ser composta «exclusivamente»
por sinais ou indica¢des que possam servir para designar uma caracteristica dos
produtos ou dos servicos em causa. Relativamente a um sinal verbal composto
por varios elementos, decorre desta exigéncia que importa apreciar o caracter
descritivo com base em todos e ndo apenas num dos elementos que compdem esse
sinal verbal.

Por conseguinte, mesmo admitindo que o elemento «Bequemlichkeit» designa,
por si s6, uma qualidade dos produtos em causa susceptivel de ser tomada em
consideragdo na decisdo de compra pelo piiblico alvo, nio se pode considerar que
o sintagma DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT, visto com base em todos
os seus elementos e no seu conjunto, & exclusivamente composto por sinais ou
indicagbes que podem servir para designar uma caracteristica dos produtos a que
se refere.

Daqui resulta que o fundamento baseado na violagdo do artigo 7.°, n.° 1, alinea
c), do Regulamento n.° 40/94 & procedente.

Quanto ao fundamento baseado na violagio do artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do
Regulamento n.° 40/94

Argumentos das partes

A recorrente afirma, recordando a pratica do Instituto, que basta um caricter
distintivo muito ténue para afastar o motivo absoluto de recusa previsto no
artigo 7.% n.° 1, alinea b), do Regulamento n.® 40/94.
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No que diz respeito aos slogans, a recorrente sustenta que a sua fungdo de
comunicagio nio justifica, em nenhuma circunstncia, que sejam apreciados
segundo critérios mais rigorosos do que outros sinais verbais. Segundo a
recorrente, para apreciar o caracter distintivo de um slogan, devem ser tidas em
conta a originalidade, a concisio e a necessidade de interpretagdo decorrente da
natureza incompreensivel ou equivoca.

A este respeito, a recorrente alega que o sinal em causa é original. Sustenta, mais
concretamente, que ndo é habitual a utilizagdo do sintagma «das Prinzip der...»
com o fim de reforcar e de dar énfase 4 indicagdo «Bequemlichkeit» (conforto).
Chama a atengdo para o caricter surpreendente do contraste criado pela
combinagdo, por um lado, da palavra «Prinzip» (principio), que evoca a
regularidade, o caricter fundamental e a objectividade, e, por outro, da palavra
«Bequemlichkeit», que exprime um sentimento ou uma apreciagdo subjectiva.
Além disso, a recorrente alega que o slogan utiliza, de forma original, a
ambiguidade da palavra «Bequemlichkeit», significando, por um lado, «descon-
tracgdo, preguiga, negligéncia» e, por outro lado, «conforto, comodidade».

A recorrente considera que a expressdo «regra fundamental do conforto», que se
afasta do efeito geral que o sinal em causa produz, ndo tem qualquer significado
concreto. A este respeito, afirma que os significados contrarios dos elementos
«regra fundamental», apresentado objectivamente, por um lado, e «conforto»,
apreciado subjectivamente, por outro, se neutralizam mutuamente, Segundo a
recorrente, o slogan — ao pretender veicular uma mensagem publicitaria
positiva — torna-se, assim, desconcertante, capaz de captar a atengdo e, logo,
distintivo.

A recorrente sustenta que a Cdmara de Recurso ndo provou a existéncia de um
sentido concretamente descritivo do sinal em questio no que diz respeito aos
produtos pertencentes ds classes 12 (veiculos terrestres e respectivas pegas) e 20
(mobiliario para salas de estar e de escritorio). A este respeito, alega que a
distingdo que a Camara de Recurso faz entre estes Gltimos produtos, por um lado,
e os produtos da classe 8 (ferramentas manuais, cutelaria, garfos e colheres), por
outro, nio é convincente, Em sua opiniio, a Camara de Recurso baseou
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incorrectamente esta distingdo no facto de, nestes Gltimos produtos, predomina-
rem outras qualidades para além do conforto, como a seguranga, a eficacia, a
facilidade de utilizagdo ou a estética, quando a verdade & que estas tltimas sdo
igualmente importantes no que se refere aos produtos das classes 12 e 20.

A recorrente afirma que o Instituto, ao recusar o registo da marca requerida,
contraria a sua propria pratica decisoria. Assim, a recorrente invoca o facto de o
Instituto ter considerado distintivo o termo «Leicht» devido ao seu caracter
equivoco. Ora, segundo a recorrente, como o slogan DAS PRINZIP DER
BEQUEMLICHKEIT é pelo menos tio distintivo como o termo «Leicht», o
raciocinio, errado em sua opinido, seguido na decisdo impugnada equivale a
aplicar aos slogans critérios mais rigorosos do que os aplicados a outros sinais
verbais. Por outro lado, a recorrente sustenta que a marca requerida nio é menos
distintiva que os slogans BEAUTY ISN'T ABOUT LOOKING YOUNG BUT
LOOKING GOOD e Fiihrer an Spiter denken, cujo registo foi autorizado. Pelo
contrario, segundo a recorrente, a marca requerida ndo é comparavel com os
slogans THE WORLD’S BEST WAY TO PAY, GREAT BOOKS OF THE
WESTERN WORLD, THE WORLD LEADER IN TELEPHONE MARKETING
SOLUTIONS, BOUQUET DE PROVENCE, THE PROFESSIONAL FLASH
LIGHT, invocados pela Cidmara de Recurso. A este respeito, a recorrente afirma
que todos estes slogans, cujo registo foi recusado, nio tém somente um caracter
univoco — de tal forma que nio hi qualquer necessidade de os interpretar —
mas sdo igualmente destituidos de originalidade e de concisdo.

O Instituto considera que os slogans, que, em geral, desempenham uma fun¢io
publicitaria e se referem a caracteristicas dos produtos ou dos servigos, do
fabricante ou do distribuidor, devem, para poderem ser utilizados como marca,
conter um elemento suplementar de originalidade.

Ora, segundo o Instituto, o slogan DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT nio
tem originalidade, ja que se limita a uma fun¢fo publicitaria e que é puramente
descritivo em relagdo aos produtos em causa. O Instituto afirma que, deste modo,
o pablico alvo entende a marca requerida como uma referéncia d espécie e a
qualidade dos produtos em causa e ndo a sua origem.
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O Instituto alega que a decisdo impugnada est4 de acordo com a pratica decisbria
das Camaras de Recurso a respeito dos slogans. Quanto a esta questdo, o
Instituto cita, nomeadamente, uma decisdo da Terceira CAmara de Recurso de
3 de Abril de 2000, que negou provimento ao recurso interposto contra a recusa
de registo do slogan THE ADVANTAGE OF INFORMATION relativo a
produtos e servicos das classes 9, 16 e 42, por falta de caracter distintivo. Quanto
as decisdes invocadas pela recorrente, o Instituto observa que o slogan BEAUTY
ISN°T ABOUT LOOKING YOUNG BUT LOOKING GOOD nio diz respeito
aos produtos em causa e que as marcas LEICHT e Fiihrer an Spiter denken ndo
sdo descritivas relativamente aos produtos e servicos a que dizem respeito.

Apreciagdo do Tribunal

Nos termos do artigo 7.%, n.° 1, alinea b), do Regulamento n.® 40/94, & recusado
o registo «de marcas desprovidas de caracter distintivo».

Deve apreciar-se o caracter distintivo de um sinal em relagéio aos produtos ou
servicos para os quais o registo é pedido.

No caso em aprego, a Cimara de Recurso observou, no n.° 30 da decisdo
impugnada, que o sintagma em causa & desprovido de carécter distintivo «dado
que a clientela visada apenas o compreende por referéncia a espécie e 4 qualidade
[...] dos produtos em causa e ndo por referfncia a origem que caracteriza a
empresa produtora». Por conseguinte, a Cimara de Recurso concluiu, no
essencial, que, devido 4 sua natureza descritiva, o termo néo possuia caracter
distintivo.
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Ora, o Tribunal ja declarou acima que o registo do sintagma DAS PRINZIP DER
BEQUEMLICHKEIT nfo podia ser recusado com base no artigo 7.°, n.° 1,
alinea c), do Regulamento n.° 40/94. Por conseguinte, a fundamentag¢do subs-
tancial desenvolvida pela Cimara de Recurso relativamente ao artigo 7.°, n.° 1,
alinea b), do Regulamento n.® 40/94 deve ser julgada improcedente, na medida
em que se baseia no erro acima referido.

Além disso, a Cdmara de Recurso considerou, no n.® 30 da decisio impugnada,
que o sintagma DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT se caracterizava pela
falta de «um elemento adicional de imaginagdo». Por outro lado, o Instituto
sustenta, na contestagio, que, «a fim de poder ser utilizado como marca, os
slogans devem conter um elemento suplementar [...] de originalidade» e que,
relativamente 4 expressdo 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 caracter distintivo ndo pode decorrer da
inexisténcia de imagina¢io nem da auséncia de um acréscimo de fantasia
[acorddos do Tribunal de Primeira Instincia de 31 de Janeiro de 2001, Taurus-
-Film/IHMI (Cine Action), T-135/99, Colect., p. II-379, n.° 31; Taurus-Film/IHMI
(Cine Comedy), T-136/99, Colect., p. II-397, n.° 31, e de 5 de Abril de 2001,
Bank fiir Arbeit und Wirtschaft/IHMI (EASYBANK), T-87/00, Colect., p. II-1259,
n.”® 39 e 40]. Além disso, importa sublinhar que ndo se devem aplicar aos slogans
critérios mais rigorosos do que os aplicaveis a outros tipos de sinais.

Na medida em que, no n.° 31 da decisdo impugnada, a Cadmara de Recurso
assinalou ainda a inexisténcia de «um campo de tensio conceitual que tenha por
consequéncia um efeito de surpresa e, dai, um efeito de identificagdo», cabe
salientar que este elemento é tdo-somente uma paréifrase da conclusdo da Cdmara
de Recurso a respeito da auséncia de um «elemento adicional de imaginagio».
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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
Ciamara de Recurso, se se tivesse demonstrado que a combinagdo 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, publicitarias. Ora, ha que reconhecer
que a decisdo impugnada ndo contém qualquer conclusdo nesse sentido e que o
Instituto ndo alegou a existéncia dessa utilizagdo nos articulados nem na
audiéncia.

Daqui resulta que o fundamento baseado no artigo 7.°, n.° 1, alinea b), do
Regulamento n.® 40/94 & igualmente procedente.

Resulta de tudo o que precede que a decisdo impugnada deve ser anulada sem que
seja necessario pronunciar-se sobre o terceiro fundamento suscitado pela
recorrente.

Quanto as despesas

Por forca do disposto no n.° 2 do artigo 87.° do Regulamento de Processo, a
parte vencida deve ser condenada nas despesas, se a parte vencedora o tiver
requerido. Tendo o Instituto sido vencido, ha que condena-lo a suportar as suas
proprias despesas, bem como as efectuadas pela recorrente, em conformidade
com o pedido desta.
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Pelos fundamentos expostos,

O TRIBUNAL DE PRIMEIRA INSTANCIA (Quarta Secgfo)

decide:

1) A decisdo da Terceira Camara de Recurso do Instituto de Harmoniza¢io do
Mercado Interno (marcas, desenhos ¢ modelos), de 23 de Marco de 2000
(processo R 392/1999-3), é anulada.

2) O Instituto suportard as suas despesas bem como as efectuadas pela
recorrente.

Mengozzi Tiili Moura Ramos

Proferido em audiéncia pablica no Luxemburgo, em 11 de Dezembro de 2001.

O secretario O presidente

H. Jung P. Mengozzi
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