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O valor das palavras: as liga¢oes

publicitirias em rede e 0 uso das marcas
Acoérdao do Tribunal de Justica (Grande Seccéo)

de 23.3.2010, Procs. C-236/08 a C-238/08

Marcas. Internet. Motor de busca, Publicidade
a partir de palavras-chave (“keyword adverti-
sing”). Exibi¢do, a partir de palavras-chave que
correspondem a marcas, de links para sitios de
concorrentes dos titulares das referidas marcas
cu para sitios nos quais sio propostos produ-
tos de imitac¢do. Directiva 89/104/CEE. Art. 5.°.
Reg. (CE) n.° 40/94. Art. 9.°. Responsabilida-
de do operador do motor de busca. Directiva
2000/31/CE (“Directiva sobre o comércio elec-
trdnico”).

Nos processos apensos C-236/08 a C-238/08,
que tém por objecto pedidos de decisdo preju-
dicial nos termos do art. 234.° do TCE, apre-
sentados pela Cour de Cassation (Franca), por
decisBes de 20/5/2008, entrados no Tribunal
de Justica em 3/6 /2008, nos processos Google
France SARL, Google Inc. contra Louis Vuitton
Malletier SA (C-236/08), e Google France SARL
contra Viaticurn SA, Luteciel SARL (C-237/08),
e Google France SARL contra Centre national
de recherche en relations humaines {(CNRRH)
SARL, Pierre-Alexis Thonet, Bruno Raboin, Tiger
SARL (C-238/08), o Tribunal de Justica (Grande
Secgdo), composto por:

(Omissis)

ouvidas as conclusdes do advogado-geral
na audiéncia de 22/9/2009, profere o presente
acordao: '

1. Os pedidos de decisdo prejudicial tém por
objecto a interpretagﬁo doart. 52, n>*1e2 da

Primeira Direcfiva 89/104/CEE do Conselho,
de 21/12/1988, que harmoniza as legisla¢des
dos Estados-membros em matéria de marcas (JO
1989, L 40, p. 1), do art. 9.°, n.° 1, do Reg. (CE)
n.° 40/94 do Conselho, de 20/12/1993, sobre a
marca comunitdria (O 1994, L11, p. 1), e do art.
14.° da Directiva 2000/31/CE do Parlamento
Europeu e do Conselho, de 8/6 /2000, relativa a
certos aspectos legais dos servigos da sociedade
de informacao, em especial do comércio elec-
trénico, no mercado interno (“Directiva sobre o
comércio electrénico”} (JO 1. 178, p. 1).

2. Estes pedidos foram apresentados no dm-
bito de litigios que op&em, no proc. C-236/08,
as sociedades Google France SARL e Google
Inc. {(a seguir, individual ou conjuntamente,
“Google”) a sociedade Louis Vuitton Malletier
SA (a seguir "Vuitton”) e, nos procs. C-237 /08 e
(-238/08, a Google as sociedades Viaticum SA
{a seguir “Viaticum”), Luteciel SARL (a seguir
“Luteciel”), Centre national de recherche en
relations humaines (CNRRH) SARL (a seguir
“CNRRH") e Tiger SARL (a seguir “Tiger”),
bem como a dois particulares, P.-A. Thonet e B.
Raboin, a proposito da exibicdo, na Infernet, de
links publicitérios a partir de palavras-chave que
correspondem a marcas.
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(Omissis)

I1. Litigios nos processos principais e ques-
toes prejudiciais

A — Servico de referenciamento “AdWords”

22. A Google explora um motor de busca na
Internet. Quando um internauta faz uma busca
a partir de uma ou de vérias palavras, o motor
de busca apresenta os sitios que melhor pare-
cem corresponder a estas palavras, por ordem
decrescente de pertinéncia. S&o os chamados
resultados “naturais” da pesquisa.

23. Por outro lado, a Google propde um ser-
vico remunerado de referenciamento, denomi-
nado “ AdWords”. Este servigo permite aos ope-
radores econdmicos, mediante a selecgio de uma
ou vérias palavras-chave, fazer aparecer, em ca-
s0 de concordancia entre essa palavra ou essas
palavras e a palavra ou as palavras constantes
da pesquisa langada por um internauta no motor
de busca, um link publicitario para o seu sftio.
Este link publicitdrio aparece na rubrica “links
patrécinados”, no lado direito do ecrd, & direita
dos resultados naturais, ou na parte superior do
ecrd, por baixo dos referidos resultados.

24, Esse link publicitério é acompanhado de
uma curta mensagem comercial. Constitui, jun-
tamente com a mensagem, 0 anincio que apa-
rece na rubrica acima referida.

25. O anunciante paga por esse servigo de
referenciamento um certo montante por cada
clique no link publicitdrio. Esse montante é cal-
culado em funcio, designadamente, do “preco
maximo por clique” que o anuncianie, quando
celebrou o contrato de prestagdo de servigo de
referenciamento com a Google, se disp0s a pa-
gar, bem como do nimero de cliques dos inter-
nautas no referido link.

26. A mesma palavra-chave pode ser selec-
cionada por vérios anunciantes. Deste modo, a
ordem pela qual os referidos links publicitarios
sdo exibidos é determinada, designadamen-
te, em funcio do prego méximo por clique, do
nimero de cliques anteriores nos ditos links,
bem como da qualidade do anincio, avaliada

pela Google. O anunciante pode, em gualquer
momento, melhorar a sua posicdo na ordem de
exibicdo, fixando um prego maximo por clique
mais elevado ou tentando melhorar a qualidade
do seu andncio.

27. A Google criou um mecanismo automati-
zado para permitir a selecgdo de palavras-chave
e a criacio de anfincios. Os anunciantes selec-
cionam as palavras-chave, redigem a mensagem
comercial e inserem o Jink para o seu sitio.

(Omissis)

I11. Quanto as questdes prejudiciais

A ~ Quanto & utilizacdo de palavras-chave que
correspondem a marcas de outrem no dmbito de um’
servico de referenciamento na Internet

1. Consideragbes preliminares

42. E pacifico que os litigios nos processos
principais tém origem no emprego, como pa-
lavras-chave no ambito de um servigo de refe-
renciamento na Internet, de sinais que corres-
pondem a marcas, sem que 08 titulares destas
tenham dado o seu consentimento. As referidas
palavras-chave foram escolhidas por clientes do
prestador do servigo de referenciamento e fo-
ramn aceites e armazenadas por este Gltimo. Os
clientes em causa comercializam imitacdes dos
produtos do titular da marca (proc. C-236/08)
ou sio simplesmente concorrentes deste (procs.
(-237/08 e C-238/08).

43, Através da primeira questdo no proc.
(-236/ 08, da primeira questdo no proc. (C-237/08
e da primeira e segunda questdes no proc.
C-238/08, que devem ser examinadas conjunta-
mente, 0 6rgao jurisdicional de reenvio pergun-
ta, em substancia, se os arts. 5.°, n.° 1, alineas a)
e b), da Directiva 89/104, e 9.°, n.° 1, alineas i)
e b), do Reg. n.° 40/94 devem ser interpretados
no sentido de que o titular de uma marca estd
habilitado a proibir que um terceiro exiba ou fa-
ca exibir, a partir de uma palavra-chave idéntica
ou semelhante a essa marca, que O texceiro selec-
cionou ou armazenou, sem o consentimento do
titular, no dmbito de um servico de referencia-




mento na Infernet, um andncio para produtos ou
servicos idénticos ou semelhantes aqueles para
0s quais a referida marca est4 registada.

44. A primeira questdo no proc. C-236/08, a
primeira questdo no proc. C-237 /08 e asegunda
questdo no proc. C-238/08 centram-se, a este res-
peito, no armazenamento dessa palavra-chave
pelo prestador do servico de referenciamento e
na organizac¢fo, por este, da exibicdo do antin-
cio do seu cliente a partir da referida palavra,
enquanto a primeira questio no proc. C-238/08
tem por objecto a selecgdo do sinal, como pa-
lavra-chave, pelo anunciante e a exibicio do
anuncio que resulta, através do mecanismo do
referenciamento, dessa seleccio.

45. Os arts. 5.°, n.° 1, alineas 4} e b), da Direc-
tiva 89/104 e 9.°, n.° 1, alineas a) e b), do Reg.
n.° 40/94 habilitam os titulares de marcas, sob
determinadas condigdes, a proibir terceiros de
usarem sinais idénticos ou semelhantes s suas
marcas, para produttos ou servigos idénticos ou
semelhantes aqueles para os quais essas marcas
estdo registadas.

46. Nos litigios nos processos principais, a
utilizagio de sinais que correspondem a mar-
cas, como palavras-chave, tem por objecto e por
efeito fazer surgir no ecrd links publicitarios para
sftios nos quais sdo propostos produtos ou servi-
cos idénticos aqueles para os quais as referidas
marcas estdo registadas, ou seja, respectivamen-
te, artigos de pele, servigos de organizagdo de
viagens e servicos de agéncia matrimonial.

47. Por conseguinte, o Tribunal examinars a
questdo mencionada no n.® 43 do presente acor-
déo, principalmente, & luz dos arts. 5.°, n.° 1, ali-
nea a), da Directiva 89/104 € 9.°, n.° 1, alinea a),
do Reg. n.° 40/94 e, apenas de modo incidental,
& luz do mesmo n.° 1, alinea b), destes artigos,
uma vez que esta ditima disposigio abrange,
em caso de sinal idéntico & marca, a hipétese
em gue os produtos ou os servigos do terceiro
sdo apenas semelhantes aqueles para os quais
a referida marca est4 registada.

48. Na sequéncia desse exame, deverd ser
dada uma resposta a segunda quest3o no proc.
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C-236/08, através da qual o Tribunal de Justica
¢ chamado a pronunciar-se sobre a mesma pro-
blematica & luz dos arts. 5.°, n.° 2, da Directiva
89/104 e 9.°, n.° 1, alinea ¢, do Reg. n.° 40/94,
que dizem respeito aos direitos conferidos por
marcas que gozam de prestigio. Sem prejuizo de
verificagdo pelo érgéo jurisdicional de reenvio,
resulta do pedido de decis@o prejudicial que a
legislagdo aplicdvel em Franga comporta a regra
prevista no art. 5.°, n.° 2, da Directiva 89/104.
De resto, o Tribunal de Justiga precisou que es-
ta disposicdo da directiva nfio deve ser inter-
pretada exclusivamente tendo em conta o seu
teor literal, mas igualmente na perspectiva da
economia geral e dos objectivos do sistema no
qual essa disposigdo se insere. Por conseguinte,
a regra prevista no art. 5.°, n.° 2, da Directiva
89/104 ndo diz apenas respeito aos casos em
que um terceiro faga uso de um sinal idéntico
ou semelthante a uma marca com prestigio, para
produtos ou servigos que nio sfo semethantes
aqueles para os quais essa marca estd regista-
da, mas igualmente aos casos em que esse uso
¢ feito para produtos ou servigos idénticos ou
semethantes aqueles para os quais a referida
marca estd registada (acs. de 9/1/2003, Davi-
doff, C-292/00, Colect., p. 1-389, n.* 24 a 30, e de
10/4/2008, Adidas e Adidas Benelux, C-102/07,
Colect., p. 1-2439, n.° 37).

2. Quanto a interpretagdo dos aris. 5.°, n.° 1,
alinea a), da Directiva 89/104 £ 9.°, 1.° 1, alinea a),
do Reg. n.° 40/94

49. Em aplicacdo do art. 5.5, n.° 1, alinea a),
da Dizectiva 89/104 ou, em caso de marca co-
munitdria, do art. 9.°, n.° 1, alinea 4), do Reg.
n.° 40/94, o titular da marca estd habilitado a
proibir o uso, sem 0 seu consentimento, de um
sinal idéntico & referida marca, por um tercei-
ro, quando esse uso ocorra na vida comercial,
seja feito para produtos ou servicos idénticos
aqueles para os quais a marca estd registada e
prejudique ou possa prejudicar as fungdes da
marca (v., designadamente, ac. de 11/9/2007,
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Céline, C-17 /06, Colect., p. I-7041, n.° 16; despa-
cho de 19/2/2009, LIDV North America, C-62/08,
ainda ndo publicado na Colecténea, n.° 42; e ac.
de 18/6/2009, L'Oréal e 0., C-487 /07, ainda ndo
publicado na Colecténea, n.® 58).

a} Uso na vida comercial

50. O uso do sinal idéntico & marca ocorre na
vida comercial quando se situe no contexto de
uma actividade comercial que tenha em vista
um proveito econdmico, € ndo no dominio pri-
vado (acs. de 12/11/2002, Arsenal Football Club,
C-206/01, Colect., p. 1-10273, n.° 40, e Céline, j4
referido, n.° 17, bem como despacho UDV North
Ammerica, ja referido, n.° 44).

51. No que diz respeito, em primeiro lugar, ao
anunciante que compra o servi¢o de referencia-
mento e que escolhe como palavra-chave um si-
nal idéntico a uma marca de outrem, observe-se
que esse anunciante faz um uso do referido sinal
na acepcéo desta jurisprudéncia.

52. Com efeito, do ponto de vista do anun-
ciante, a seleccdo da palavra-chave idéntica a
marca tem por objecto e por efeito a exibigio de
um link publicitério para o sitio no qual prope
para venda os seus produtos ou servigos. Uma
vez que o sinal seleccionado como palavra-chave
é o meio utilizado para provocar essa exibigéo
publicitdria, € incontestdvel que o anunciante faz
um uso desse sinal no contexto das suas activi-
dades comerciais, e ndo no dominio privado.

53. No que respeita, seguidamente, ao presta-
dor do servico de referenciamento, é pacifico que
este exerce uma actividade comercial e tem em
vista uma vantagem econdmica quando armaze-
na, por conta de alguns dos seus clientes, sinais
idénticos a marcas, como palavras-chave, e orga-
niza a exibi¢do de antncios a partir destas.

54. F igualmente pacifico que este servi¢o néo
é fornecido apenas aos titulares das referidas
marcas ou aos operadores habilitados a comer-
cializar os produtos ou o0s servigos destes, mas,
pelo menos nos processos em causa, OCOITe sem
o consentimento dos titulares e é fornecido a
concorrentes destes ou a imitadores.

55. Embora resulte destes elementos que o
prestador do servico de referenciamento opera
“na vida comercial” quando permite aos anun-
ciantes seleccionar sinais idénticos a marcas, co-
mo palavras-chave, armazena estes sinais e exibe
os antncios dos seus clientes a partir destes, ndo
resulta de tais elementos, no entanto, que esse
prestador faga ele préprio um “uso” destes si-
nais na acep¢do dos arts. 5.° da Directiva 89/104
€ 9.° do Reg. n.° 40/94.

56. A este respeito, basta salientar que o uso
de um sinal idéntico ou semelhante & marca do
titular por wm terceiro implica, no minimo, que
este faca uma utilizagdo do sinal no dmbito da
sua prépria comunicagio comercial. O prestador
de um servico de referenciamento, por seu turno,
permite a0s seus clientes fazerem uso de sinais
idénticos ou semelhantes a marcas, sem que ele
préprio faca uso dos referidos sinais.

57. Esta conclusdo ndo € infirmada pelo fac-
0 de o referido prestador ser remunerado pe-
1o uso dos referidos sinais pelos seus clientes.
Com efeito, ¢ facto de criar as condiges téc-
nicas necessdrias para o usc de um sinal e de
ser remunerado por esse servigo ndo significa
que aquele que fornece o servigo faga ele pré-
prio uso do referido sinal. Na medida em que
permitiu ao seu cliente fazer uso do sinal, o seu
papel ndo deve ser examinado & luz dos arts.
5.° da Directiva 89/104 e 9.° do Reg. n.° 40/94,
mas eventualmente de outras regras jutidicas,
como aquelas a que se faz referéncia no n.° 107
do presente acérdao,

58. Conclui-se do exposto que o prestador
do servico de referenciamento ndo faz um uso
na vida comercial, na acepg¢do das disposi¢des
acima referidas da Directiva 89/104 e do Reg.
n.° 40/94.

59. Daqui resulta que o0s requisitos relativos
ao uso “para produtos ou servigos” e ao prejuflzo
para as fungdes da marca devem ser examinados
unicamente em relacdo ao uso do sinal idéntico
4 marca pelo anundante.
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b) Uso “para produtos ou servigos”

60. A expressio “para produtos ou servigos”
idénticos aqueles para os quais a marca estd
registada, que figura nos arts. 5.°, n.° 1, alinea
a), da Directiva 89/104 € 9.°, n.® 1, alinea a), do
Reg. n.° 40/94, diz respeito, em principio, aos
produtos ou aos servigos do terceiro que faz uso
do sinal idéntico & marca (v, acs. de 25/1/2007,
Adam Opel, C-48/05, Colect., p. 1-1017, n.>* 28
e 29, e de 12/6/2008, O2 Holdings e O2 (UK},
C-533/06, Colect., p. 1-4231, n.° 34). Eventual-
mente, pode também dizer respeito a produtos
ou servicos de outra pessoa por conta da qual o
terceiro actua (v. despacho UDV North America,
ja referido, n.** 43 a 51).

{Ormissis)

70. Recorde-se, a este respeito, que o Tribunal
de Justica jd declarou que um anunciante que
utiliza, no &mbito de publicidade comparativa,
um sinal idéntico ou semelhante a marca de um
concorrente, para identificar, explicita ou impli-
citamente, 0s produtos Ot 08 servigos oferecidos
por este tltimo e com eles comparar 0s seus
préprios produtos ou servigos, faz um uso do
referido sinal “para produtos ou servicos”, na
acepgio do art. 5.°, n.° 1, da Directiva 89 /104 (v,
acs., jd referidos, 02 Holdings e O2 (UK}, n.>= 35,
36 e 42, bem como L'Oréal € 0., n. 52 e 53).

71.Ora, sem que seja necessario examinar se a
publicidade na Internet a partir de palavras-cha-
ve idénticas a marcas de concorrentes constitui
ot ndo uma forma de publicidade comparativa,
verifica-se, em todo o caso, que, & semelhanca
do que foi declarado na jurisprudéncia referida
no nidmero anterior, 0 uso que o anunciante faz
do sinal idéntico & marca de wm concorrente,
para que o internauta tome conhecimento ndo
s6 dos produtos ou dos servigos oferecidos por
esse concorrente, mas igualmente dos do refe-
rido anunciante, é um uso para os produtos ou
03 servicos desse anunciante.

72. Por outro lado, mesmo em casos em que o
anunciante ndo pretende, através do uso que faz
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do sinal idéntico & marca como palavra-chave,
apresentar os seus produtos ou os seus servi-
cos aos internautas como uma alternativa aos
produtos ou aos servigos do titular da marca,
mas, pelo contrdrio, tem por objectivo induzir
os internautas em erro sobre a origem dos seus
produtos ou dos seus servigos, fazendo-lhes crer
que estes provém do titular da marca ou de uma
empresa economicamente ligada a este, existe
um uso “para produtos ou servigos”. Com efei-
to, como o Tribunal de Justiga j4 declarou, exis-
te esse uso sempre que o terceiro utiliza o sinal
idéntico 4 marca de tal modo que se estabelece
wma ligagdo entre o referido sinal e os produtos
comercializados ou os servigos fornecidos pelo
terceiro (ac. Céline, ja referido, n.® 23, e despacho
UDV North America, j& veferido, n.° 47).

73. Das consideracdes precedentes resulta
que o emprego, pelo anunciante, do sinal idén-
tico & marca, como palavra-chave, no dmbito de
um servico de referenciamento na Internet, estd
abrangido pelo conceito de uso “para produtos
ou servicos” na acepgdo do art. 5.°, n.° 1, alinea
a), da Directiva 89/104.

74. Da mesma forma, o facto de o sinal que é
objecto do referido uso ser idéntico a uma marca
comunitdria também ¢é constitutivo de um uso
“para produtos ou servigos” na acepeao do art.
9.° 1n.° 1, alinea a), do Reg. nn.° 40/94.

c) Uso susceptivel de afectar as fungdes da
marca

75. O direito exclusivo previsto nos arts. 5.%,
n.° 1, alinea a), da Directiva 89/104 e 9.°, n.° 1,
alinea a), do Reg. n.° 40/94 foi concedido com
o objectivo de permitir ao titular da marca pro-
teger os seus interesses especificos como titular
dessa marca, Ou seja, assegurar gue esta possa
cumprir as suas fungdes proprias. Assim, 0 exer-
cicio deste direito deve ser reservado aos casos
em que 0 uso do sinal por um terceiro prejudi-
ca ou é susceptivel de prejudicar as fungdes da
marca (v., designadamente, acs., ja referidos,
Arsenal Football Club, n.° 51; Adam Opel, n>*21 e
22;e L'Oréal e 0., n.° 58).
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76. Resulta desta jurisprudéncia que o titular
da marca ndo se pode opor ao uso de um sinal
idéntico & marca se esse uso nao for susceptivel
de prejudicar nenhuma das fun¢les daquela
(acs., jd referidos, Arsenal Football Club, n.° 54, e
L'Oréal e 0., n.° 60).

77. Entre essas funges figura ndo apenas
a fun¢do essencial da marca, que consiste em
garantir aos consumidores a proveniéncia do
produto ou do servico (a seguir “funcio de indi-
cacdo de origem”), mas igualmente as suas ou-
tras funcdes, como, designadamente, garantir a
qualidade desse produto ou desse servico, ou as
fungdes de comunicacio, de investimento ou de
publicidade (ac. L'Oréal ¢ 0., j& referido, n.° 58).

78. A protecgdo conferida pelos arts. 5.°, n.°
1, alinea 4), da Directiva 89/104 ¢ 9.°, n.° 1, ali-
nea a), do Reg. n.° 40/94 €, a este respeito, mais
ampla do que a prevista nos mesmos artigos, n.”
1, alinea b), cuja aplicacdo exige a existéncia de
um risco de confus@o (v., neste sentido, acs., jd
referidos, Davidoff, n.° 28, e L'Oréal e 0., n.° 59).

79. Resulta da jurisprudéncia acima recorda-
da que, na hipétese, visada nos arts. 5.°, n.° 1,
alfnea 1), da Directiva 89/104 e 9.°, n.? 1, alinea
a), do Reg. n.° 40/94, em que 0 uso, por um ter-
ceiro, de um sinal idéntico & marca é feito em
relacdo a produtos ou servigos idénticos agueles
para os quais a marca estd registada, o titular da
marca estd habilitado a proibir esse uso se ele
for susceptivel de prejudicar uma das fungdes
da marca, quer se trate da fungfo de indicagdo
de origem, quer de uma das outras fungGes.

80. E certo que o titular da marca nio tem o
direito de proibir tal uso nas hipéteses de excep-
¢#0 enunciadas nos arts. 6.° e 7.° da Directiva
89/104 e nos arts. 12.° e 13.° do Reg. n.° 40/94.
Todavia, néo foi afirmado que uma dessas hipé-
teses seja aplicdvel no caso vertente,

81. Neste caso, as fungdes pertinentes a exa-
minar 540 as de indicagdo de origem e de pu-
blicidade.

i} Violacdo da fungéo de indicacfio de ori-
gem

82. A fungéio essencial da marca é garantir
ao consumidor ou ao utilizador final a identi-
dade de origem do produto ou do servigo de-
signado pela marca, permitindo-lhe distinguir
esse produto ou servigo de outros que tenham
proveniéncia diversa (v, neste sentido, acs. de
29/9/1998, Canon, C-39/97, Colect., p.1-3507, n.°
28, e de 6/10/2005, Medion, C-120/04, Colect., p.
1-8551, n.© 23).

83. A questdo de saber se esta fungdo da mar-
ca € prejudicada quando é mostrado aos inter-
nautas, a partir de uma palavra-chave idéntica
a uma marca, um andncio de um terceiro, como
um concorrente do titular dessa marca, depen-
de, em especial, da maneira como esse anincio
¢ apresentado.

84. A fungdo de indicagéo de origem da mar-
ca € prejudicada quando o antincio néo permite
ou permite dificilmente ao internauta normal-
mente informado e razoavelmente atento saber
se 0s produtos ou 0s servigos objecto do antingio
provém do titular da marca ou de uma empresa
economicamente ligada a este ou, pelo contrério,
de um terceiro (v, neste sentido, ac. Céline, jd re~
ferido, n.® 27 e jurisprudéncia referida).

(Omissis)

88. Incumbe ao 6rgéo jurisdicional nacional
apreciar, caso a caso, se os factos do litfgio cuja
apreciagdo lhe foi submetida se caracterizam
por uma violagdo, ou um risco de violagdo, da
funcdo de indicagdo de origem descrita no n.”
84 do presente acérdéo.

89. Quando o antncio do terceiro sugere a
existéncia de uma relacdo econémica entre esse
terceiro e o titular da marca, deve concluir-se
que a funcdo de indicagdo de origem ¢é preju-
dicada.

90. Quando o antincio, embora néo sugira a

existéncia de uma relaciio econémica, é de tal

forma vago sobre a origem dos produtos ou dos

' servigos em causa que um internauta normal-
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mente informado e razoavelmente atento ndo
consegue determinar, com base no link publici-
tdrio e na correspondente mensagem comercial,
se 0 anunciante € um terceiro relativamente ao
titular da marca ou, pelo contrério, se estd eco-
nomicamente ligado a este, deve igualmente
concluir-se que a referida fungfo da marca é
prejudicada.

ii) Violaggo da fungdo de publicidade

91. A vida comercial caracteriza-se por uma
oferta variada de produtos e de servigos. Assim,
o titular de uma marca pode ter como objectivo
ndo apenas dar uma indicagdo, através de tal
marca, da origem dos seus produtos ou servigos,
mas igualmente utilizar a sua marca para fins
publicitdrios, tendo em vista informar e conven-
cer 0 consumidor.

92. Consequentemente, o titular de uma mar-
ca estd habilitado a proibir que seja feito uso, sem
0 seu consentimento, de um sinal idéntico a sua
marca para produtos ou servicos idénticos aos
produtos ou servigos para 0s quais essa marca
foi registada, quando esse uso seja susceptivel
de violar a utilizagdo da marca, pelo seu titular,
como elemento de promogio de vendas ou ins-
trumento de estratégia comercial.

93. Quanto ao uso, por anunciantes na Infer-
net, do sinal idéntico & marca de outrem, como
palavra-chave, para exibir mensagens publici-
tdrias, é evidente que esse uso é susceptivel de
ter certas repercussdes na utilizac@o publicitdria
da referida marca pelo seu titular, bem comona
sua estratégia comercial.

(Ormissis)

95. Todavia, essas repercussdes do uso do
sinal idéntico & marca por terceiros ndo consti-
tuem, em si mesmas, uma violagio da fungdo
de publicidade da marca.

{Omissis)
97. Resulta destes elementos que, quando o
internauta introduz o nome de uma marca co-
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mo termo de pesquisa, a pdgina de entrada e de
promogéo do sftio do titular da referida marca
fard parte da lista dos resultados naturais, nor-
malmente, numa das primeiras posicdes dessa
lista. Tal exibigdo, que, além do mais, é gratui-
ta, tem como consequéncia que estd garantida
a visibilidade, para o internauta, dos produtos
ou servigos do titular da marca, independente-
mente da questio de saber se esse titular conse-
gue ou ndo que seja igualmente exibido, numa
das primeiras posigdes, um antincio na rubrica
“links patrocinados”.

98. Tendo em conta estas circunstancias, hd
que concluir que ¢ uso de um sinal idéntico a
uma marca de outrem, no dmbito de um servigo
de referenciamento como o que estd em causa
nos processos principais, ndo € susceptivel de
constituir uma violagdo da fungdo de publici-
dade da marca.

{Omissis)

B — Quanto & responsabilidade do prestador do
servigo de referenciamento '

106, Através da sua terceira questdo no proc.
C-236/08, da sua segunda questdo no proc.
C-237/08 e da sua terceira questdo no proc.
C-238/08, o 6rgéo jurisdicional de reenvio per-
gunta, em substincia, se o art. 14.° da Directiva
2000/ 31 deve ser interpretado no sentido de que
um servico de referenciamento na Internef cons-
titui um servigo da sociedade da informacio,
consistente no armazenamento de informacdes
fornecidas pelo anunciante, de modo que esses
dados sejam objecto de uma “armazenagem em
servidor” na acepcéo deste artigo e que, portan-
to, o prestador do servico de referenciamento
n&o pode ser considerado responsédvel antes de
ele préprio ter sido informado do comportamen-
to ilcito do referido anunciante.

107. A seccdo 4 da Directiva 2000/31, que
engloba os arts. 12.° a 15.%, intitulada “Respon-
sabilidade dos prestadores intermedidrios de
servigos”, visa restringir as situagfes em que, em
conformidade com o direito nacional aplicdvel
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na matéria, a responsabilidade dos prestadores
intermediérios de servigos possa ser invocada.
Por conseguinte, é no quadro deste direito na-
cional que devem ser apurados os requisitos de
tal responsabilidade, ndo esquecendo, porém,
que, por forga do disposto na sec¢fio 4 desta di-
rectiva, certas situagdes ndo podem dar fugar a
responsabilidade dos prestadores intermedis-
rios de servicos. Desde que terminou o prazo
de transposicdo da directiva, as regras de direi-
to nacional em matéria de responsabilidade de
tais prestadores devem comportar as limitagbes
enunciadas nos referidos artigos.

108. A Vuitton, a Viaticum e a CNRRH defen-
dem, porém, que um servico de referenciamento
como 0 “ AdWords"” nfo é um servigo da socieda-
de da informacao, tal como definido nas referi-
das disposigdes da Directiva 2000/31, de forma
que o prestador de tal servigo em caso algum po-
de beneficiar dessas limitacdes de responsabili-
dade. A Google ¢ a Comissdo das Comunidades
Europeias tém uma opinifio contrdria.

109, A limitacdo de responsabilidade enun-
ciada no art. 14.°, n.® 1, da Directiva 2000/31
aplica-se em caso de “prestacdo de um servigo
da sociedade da informacdo que consista no ar-
mazenamento de informagdes prestadas por um
destinatério do servigo” e significa que o presta-
dor desse servico ndo pode ser considerado res-
ponsdvel pelos dados que armazenou a pedido
de um destinatédrio do referido servigo, a menos
que esse prestador, tendo tomado conhecimento,
através de uma informagao fornecida por uma
pessoa lesada ou de qualquer outro modo, do
cardcter ilicito desses dados ou de actividades de
tal destinatdrio, ndo tenha prontamente retirado
ou tornado inacessiveis os referidos dados.

(Omissis)

114. Por conseguinte, a fim de verificar se a
responsabilidade do prestador do servigo de re-
ferenciamento poderia ser limitada com base no
art. 14.° da Directiva 2000/ 31, deve examinar-se
se o papel desempenhado pelo referido presta-
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dor é neutro, ou seja, se 0 seu comportamento é
puramente técnico, autorndtico e passivo, impli-
cando o desconhecimento ou a falta de controlo
dos dados que armazena.

115. No que respeita ao servico de referen-
clamento em causa Os processos principais,
resulta dos autos e da descrigdo que figura nos
n.* 23 e segs. do presente acérddo que a Google
procede, gracas a programas informéticos por
ela desenvolvidos, a um tratamento dos dados
introduzidos por anunciantes, daf resultando
a exibi¢do dos antncios em condicbes, sob o
controlo da Google. Entre outras situacdes, a
Google determina a ordem de exibigdo em fun-
¢do, designadamente, da remuneracdo paga pe-
los anunciantes.

116. Cabe salientar que a simples circunstan-
cia de o servico de referenciamento ser pago, de
a Google fixar as modalidades de remuneracio,
ou ainda de facultar informagdes de ordem geral
aos seus clientes, ndo pode ter por efeito privar a
Google das derrogacfes em matéria de respon-
sabilidade previstas pela Directiva 2000/31.

117. Do mesmo modo, a concordincia en-
tre a palavra-chave seleccionada e o termo de
pesquisa introduzido por um internauta ndo
basta, em si, para considerar que a Google tem
um conhecimento ou um controlo dos dados
introduzidos no seu sistema pelos anunciantes
e memorizados no seu servidor.

118.E, em contrapartida, pertinente, no qua-
dro do exame a que se refere o n.° 114 do presen-
te ac6rddo, o papel desempenhado pela Google
na redacgdo da mensagem comercial gue acom-
panha o link publicite’irio, ou na determinacio ou
na selec¢do das palavras-chave.

119. E tendo em conta as consideracdes pre-
cedentes que cabe ao érgdo jurisdicional nacio-
nal, que é quem estd em melhores condigdes
para conhecer as modalidades concretas do
fornecimento do servigo nos processos princi-
pais, apreciar se o papel efectivo exercido pela
Google corresponde ao descrito no n.° 114 do
presente acérdio.
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(Ovmissis)

Conclusio

Pelos fundamentos expostos, o Tribunal de
Justica (Grande Secgao) declara:

1)Oart. 5.°,n.° 1, alinea ), da Primeira Direc-
tiva 89/104/CEE do Conselho, de 21/12/1988,
que harmoniza as legislagfes dos Estados-mem-
bros em matéria de marcas, e o art. G.° nr°1,
alinea a), do Reg. (CE) n.° 40/94 do Conselho,
de 20/12/1993, sobre a marca comunitdria, de-
vem ser interpretados no sentido de que o titu-
lar de uma marca est4 habilitado a proibir que
um anunciante, a partir de uma palavra-chave
idéntica a tal marca, gue esse anunciante, sem
0 consentimento do referido titulay, seleccionou
no dmbito de um servico de referenciamento na
Internet, faga publicidade a produtos ou servigos
idénticos aqueles para os quais a referida mar-
ca estd registada, quando tal publicidade nio
permite ou permite dificilmente ao internauta
médio determinar se 0s produtos ou 0s servicos
objecto do aniincio provém do titular da marca
ou de uma empresa economicamente ligada a
este, ou, pelo contrdrio, de um terceiro.

2) O prestador de um servico de referencia-
mento na Internet, que armazena como pala-
vra-chave um sinal idéntico a uma marca e quee
organiza a exibi¢do de antincios a partir de tal
sinal, ndo faz um uso desse sinal na acepgdo do
art. 5.°, n.>* 1 e 2, da Directiva 89/104 ou do art.
9.5, n.° 1, do Reg. n.” 40/94.

3)Oart. 14.° da Directiva 2000/ 31 /CE do Par-
lamento Europeu e do Consetho, de 8/6/2000,
relativa a certos aspectos legais dos servicos da
sociedade de informac&o, em especial do comér-
cio electrénico, no mercado interno (“Directiva
sobre comércio electrénico”), deve ser interpre-
tado no sentido de que a regra que enuncia se
aplica ao prestador de um servigo de referencia-
mento na Internet, quando esse prestador ndo te-
nha desempenhado um papel activo susceptivel
de [he facultar um conhecimento ou um controlo
dos dados armazenados. Se ndo tiver desempe-
nhado esse papel, o referido prestador ndo pode
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ser considerado responsdvel pelos dados que
tenha armazenado a pedido de um anunciante,
a menos que, tendo tomado conhecimento do
cardcter ilicito desses dados ou de actividades
do anunciante, néo tenha prontamente retirado
ou tornado inacessiveis os referidos dados.

Anotacdo

1. Introducdo e delimitacdo do comentirio

Aempresa Google tornou-se conhecida por todo o
mundo gracas, essencialmente, ao seu motor de busca,
através do qual apresenta aos utilizadores listas de
“resultados” naturais das pesquisas realizadas por
estes, sendo estes apresentados por ordem decrescente
de importincia através do funcionamento automdtico
de algoritmos. Ora, em boa medida, a existéncia de
tal sistermna ~ que assumiu uma utilidade significativg
para a esmagadorq maioria dos utilizadores da In-
ternet - é sustentada por um outro servigo oferecido
pela Google: o sistema Adwords, isto é, um sistema
pago de estabelecimento de hiperligagdes com propo-
sitos publicitdrios.

Os resultados do funcionamento deste iiltimo sis-
tema, cuja apresentagio ¢ espoletada pelas pesquisas
realizadas pelos utilizadores da Internet, sdo exibidos
normalmente ao lado das listas de resultados “naty-
rais” ou no topo da pdgina (com um fundo de cor dis-
tinta) e identificados pela epigrafe “Yinks patrocina-
dos” ou “antincios”. A ordem de apresentacio destes
vesultados é determinada pela conjugacdo de diversos
Jactores, especialmente o preco mdximo pago pelos
anunciantes por “clique”, pelo mimero de “cliques”
anteriores nas referidas ligacoes e pela qualidade do
anincio (composto pela ligagdo publicitdria e uma
curta mensagem comercial que acompanha a mesma),
numa avaliagdo que é feita pela Google ().

(*) Pardgrafo 26.
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Nos trés casos que conduziram & formulagio de
questoes prejudiciais ao Tribunal de Justica estavam
em causa situacdes em que, entre as palavras-chave
disponibilizadas pela Google aos clientes do servigo de
referéncias Adwords, estavam palavras correspon-
dentes a marcas de que sio titulares as empresas que
sdo autoras nas ditas acgles (embora o caso se tenha
tornado conhecido por envolver a empresa francesa
Louis Vuitton Malletier SA — titular de marcas de
prestigio nacionais e comunitdria que identificam,
sobretudo, malas e outros produtos relacionados —,
estavam envolvidas nos outros processos wma emi-
presa titular de marcas francesas registadas para
servicos de organizacdo de viagens, por um lado, e
empresas que eram, respectivamente, titular e licen-
ciada de uma marca registada para servicos de agén-
cia matrimonial).

Acresce que tais palavras-chave eram utilizadas
como ligacbes publicitdrias por todos os clientes do
Adwords, incluindo ndo apenas concorrentes das
empresas titulares dos direitos de marca, mas também
anunciantes de imitagdes de produtos em cavsa, que

associqoam estes nomes a palavras como “imitagio”

ou “réplica” e direccionqoam os utilizadores para pd-
ginas onde eram vendidas copias dos tais artigos.

O problema é suscitado pelo facto de no sistemma
Adwords as palavras-chave ndo serem meros resul-
tados informdticos da forma de funcionamento natu-
ral de um motor de busca, mas também um meio pu-
blicitdrio utilizado pelas empresas para promoverem
os seus produtos ou servigos.

Estes vdrios fuctores tornam interessantissimas,
ainda que, a meu ver, ndo definitivas, as conclusdes do
Tribunal relativamente & matéria analisada, a qual se
insere ng questdo de alcance mais geral sobre a neces-
sidade de adaptacdo do direito das marcas i utilizacdo
das mesmas em ambiente digital e em rede.

2. A utilizacdo de marcas no contexto das
hiperligacbes

2.1 A utilizacdo pelo anunciante — enqua-
dramento

As questdes que o Tribunal de Justica da Unido
Europeia foi chamado a considerar ndo sio inteira-
mente novas e encontram jd um historial significativo
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qgue, tendo encontrado as suas primeiras aproxima-
¢0es na jurisprudéncia estadunidense, cedo alastrou
a alguns tribunais na Europa. 1ol jurisprudéncia tem
um alcance mais geral, respeitando & utilizacdo dos
chamados meta-dados ou meta-informagdo, isto é, de
sinais verbais que sdo usados como palavras-chave
que, se inseridas pelo titular de um sitio da Internet
no codigo html desse sitio, ainda gue invistveis ao
utilizador da rede, fazemn funcionar as classificagbes
dos repertdrios dos sitios de Internet no contexto
do funcionamento de um motor de busca de infor-
magio (),

Os problemas juridicos surgem quando os meta-
-dados em causa coincidem com marcas nominativas
protegidas, ndo tendo o titular do sitio obtido consen-
timento para a sua utilizacio. Ora, se 0s primeiros
casos tiveram origem no pedido de condenacdo dos
titulares dos sftios que integravam os ditos meta-da-
dos (por violagdo do direito de marca efou por con-
corréncia desleal), cedo se passou para uma fase de
tentativa de responsabilizacdo do prestador do servigo
de pesquisa de informagdo.

O que estd em causa relativamente a este dltimo
é saber se o prestador que disponibiliza ligacdes pro-
mocionais e de cardcter comercial pode ser responsi-
vel por violagio do direito de marca nos casos em que
as palavras-chave utilizadas coincidem comt marcas
nominativas. Esta questdo jd foi colocada por diver-
sas vezes aos tribunais, tendo assumido alguma ex-
pressdo a posicdo assummida pelos tribunais franceses
relativamente a esta matérin, nos guais, pelo menos
até 2005, os prestadores de servicos de hiperligacfes
foram condenados, por mais do que uma vez, por
contrafaccdo de marcas. Foram, alids, alguns destes
processos () que, pelas duvidas que suscitaram re-

(*) Para wma descrigio sumudria dos casos mais relevantes do
Jurisprudéncia estadunidense e de algumps jurisdicdes ewropeins,
leig-se Lurs ALBerTO Marco Arcard, “La infraceidn del derecho
de marca mediante palavras clave en los motores de biisgueda
en Internet en la jurisprudéncia reciente del Tribunal de Justi-
cia de Ia Unidn Europea”, in ADI 30, 20092016, pp. 667-672.

(3) Estdo particularmente em causa dugs decisdes do Tribu-
nal de Grande Instance de Nanterre, de 13/10/2003 (viaticum
er Lutéciel contre Google France) e de 14/12/2004 (CNRRH



lativamente i interpretacdo dos termos da Primeira
Directiva Comunitdria sobre Marcas junto dos tri-
bunais de sequnda instdncia, acabaram por dar lu-
gar & colocagdo de questdes prejudiciais ao Tribunal
de Justica (*).

A questio foi, entretanto, retomada numa decisdo
posterior do Tribunal de Justica da Unifio Europeia,
oac. de 12/7/2011, L'Oréal S.A. et al. contra eBay
International AG et al., no proc. C-324/09 ). Nes-
ta decisdo, muitas das conclusbes obtidas na decisfo
Google foram recuperadas para aplicagdo a circuns-
tdncias que, conquanto distintas, encontram pontos
de identidade muito evidentes com aquelns.

2.2 A utilizagdo feita pelo prestador do ser-
vigo de hiperligacio

2.2.1 Utilizagdo de sinais distintivos?

Em todos 0s casos levados & consideragio dos tri-
bunais nacionais que recorreram 4o reenvio preju-
dicial, 0 uso em causa na interpretagio solicitada ao
Tribunal de Justica consistiu na seleccio de palavras
de maneira a que os resultados sejam apresentados
como aniincios no sistema Adwords, isto é, ao lado
dos resultados naturais do funcionamento do motor
de busca.

Atente-se na forma como as questes prejudiciais
sdo colocadas: o acto para o qual se chama a atengdo
ndo respeita ao uso da marca nominativa nas pagings

et Pierre Alexis T. Contre Google France et autres), qus fo-
ram posteriormente cbjecto de recurso de apelagio para 2 Cour
d’ Appel de Versailles.

(%) Para um relato informado ¢ abrangente desta evolugfo,
remeto pare SopHiE Pirror vk CorBioN, "Référencement et droit
des marques: quand les mots clés suscitent toutes les convoiti-
ses”, in Alain Strowel, Jean-Paul Triaille, Google et les nou-
veaux services en ligne, Larcier, 2008, pp. 130 e segs.

(%) Neste caso, a eBay fazia aparecer, mediante a selecgdo
de palavras-chave correspondentes @ marcas de que é Hiular a
L’Oréal, no dmbito do servigo de referéncins Adwords da Google
uma ligacio publicitdria para o sitio wwi.ebay.co.uk sempre guie
existisse coincidéncia entre essa palavra e a palavra constante da
pesquisa langada por wm internautn no motor de busca. Ainda
ndo publicade; dispontoel em hitp:/jeur-lex.europa.euf/LexUri-
ServfLexUriServ.do?uri=CELEX:62009Cj0324:PT-HTML.
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dos anunciantes (concorrentes ou contrafactores),
nem & comercializagio nessas pdginas de produtos
ou servicos a que tal marca tenha sido aposta. Sobre
estas situacdes, o Tribunal teve recentemente ocasido
de se pronunciar, reiterando a posicio que jd antes
tinha expressado segundo a qual é ilicita a conduta
de um concorrente que a partir de uma palavra chave
idéntica u uma marca que este concorrente, sent o con-
sentimento do referido titular, seleccionou no dmbilo
de um servigo de referenciamento na Internet, fizer
publicidade a produtos ou servigos idénticos agueles
para 0s quais a referida marca estd registada, quando
esse uso for susceptivel de prejudicar uma das fun-
¢Oes da marca (°).

Nos casos presentes, o Tribunal é chamado ape-
nas a apreciar a licitude do uso da marca nominativa
como palavra-chave no contexto do funcionamento do
sistema Adwords (%), isto é: a) na disponibilizacdo de
termos idénticos ou similares aos da marca nominati-
va entre as palavras-chive que o8 anunciantes podem
selecionar; e b) na apresentacdo de tais termos como
antincios ou ligagdes publicitdrias.

Ewn ambos os casos, ndo hd duvidas de que estio
em causa utilizagoes, de resto nido consentidas, da
marca, pois que 0s sinais usados (neste caso com-
postos exclusivamente por palavras, isto é, sinms
linguisticos) sdo idénticos ou similares aos que com-
poem as marcds.

Contudo, tal uso técnico da marca nominativa nio
é suficiente para preencher a nogdo furidica de uso
indevido a que recorre 0 art. 5.5, n.° 1, alineas a) e
b), da Directivan,©89/104/CEE, de 21/12/1988, que
harmoniza as legislagoes dos Estados-membros em
matéria de marcas (%) (doravante identificada como
DM), e 0 art. 9.° do Reg. n.° 40/09, de 20/12/1993,

{5) Ac. do Tribunal de Justica de 22{9/2011, Interflora Inc.,
Interflora British Unit contra Marks & Spencer pic, Flo-
wers Direct Online Ltd, no proc. C-323/09, pardgrafo 66.

(") A delimitugi é feita, de modo claro, pelo advogado-geral
MicugL Porares MADuURe, na opinido proferida em 22/9/2009
{dispontvel em hitp:flcurin.europa.eu), pavdgrafo 46,

{!) Transposto para ¢ direite poriugués pelo art. 258.° do
CFrL



O valer das palavras: as ligagtes publicitdrias em rede e ¢ uso das marcas

sobre g marca comunitdria (°) (doravante, Regu-
lamente sobre a marca comunitdria ou, abreviada-
mente, RMC). '

Com efeito, de acordo com a jurisprudéncia euro-
peia, para que se possa considerar verificadn a previ-
sdo doart. 5.°, n.” 1, da DM e, deste modo, o tifular
io direito possa exercer o jus exludendi alios sobre
o singl distintivo, é necessdrio que, para além da ine-
xisténcia de consentimento relativo a tal uso, estejam
verificados-outros trés requisitos cumulativos, a sa-
ber: (i) que 0 uso em causa se verifique no dmbito da
vida comercial do terceiro; (i) que se refira a produtos
ou servigos que sejam idénticos ou semelhantes aque-
les para os quais @ marca foi registada, e, finalmente,
(iii) gue esse uso afecte ou seja susceptivel de afectar
a fungdo distintiva da marca.

Esta & uma questdo prévia relativamente ao se-
gundo tema analisado por estq decisdo, o qual tem
que ver 7 com. a determinacio da responsabilidade
dos prestadores de servios da sociedade da infor-
magdo gue sejam considerados prestadores “inter-
medidrios” para efeitos da aplicacdo das regras da
Directiva 2000/31/CE, de 8/6/2000 (vulgarmente
conhecida como “Directiva sobre o comércio electro-
nico”), relativamente &s utilizacoes das marcas. E,
pois, em torno destes requisitos e da verificagdo do
preenchimento dos mesmos que vdo ser construfdas
as conclusdes do acdrddo, daqui resultando uma es-
trutura que me pareceu fambém apropriado seguir
na preserite gnotacio.

222 Ufilizagdo ilicita da marca?

A decisgo do Tribunal foi a de que “o prestador
de um servige de referenciamento na Internet, que
armazena como palavra-chave um sinal idéntico a
wima marca e que organiza a exibicdo de antincios
a partir de tal sinal, ndo faz um uso desse sinal na
acepedo do art. 5 ° n.° 1, dg Directiva 89/104 ou do

(%) Hoje.correspondenies aos mesmos preceitos, vespectiva-
mente, da Directiva n.° 2008/95/CE, de 22{10/2008, ¢ do Reg.
{CE) n.® 207/2009, de 26/2{2009 (versies codificadas), 0s quais,
porén, nio se encontravam ainda em vigor ao termpo dos factos.
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art, 9.5, n.°1, alineas a) e b), do Reg. n.° 40/94" (10,
A conclusdo assim expressa assenta em premissgg
que podem ser alvo de critica e € esse o propdsito das
altneas seguintes.

Qualquer jutzo de ilicitude relativo aos comporta-
mentos adoptados pela Google passa inevitavelmente
pela andlise, & luz dos requisitos referidos no art. 5.°
de DM, de cada uma das utilizagdes dos sinais distin-
tivos em causa. E, pois, o que se fard em seguida.

a) Uso comercial

Segundo jurisprudéncia constante dos tribunais
europeus, existe utilizacdo de sinal idéntico a marca
na vida comercial quando tal utilizacdo se situa “no
contexto de uma actividade comercial que tenha em
vista um proveito econdmico” (%), Porém, no caso
presente, quer a disponibilizacdo a anunciantes da
seleccdo de expressies idénticas i marca nomina-
tiva, quer a exibicdo dessas mesmas expressbes em
antincios ndo equivalem ao sentido estabilizado de
utilizagdo na vida comercial, porquanto a Google,
muito embora sendo remunerada por tal actividade,
ndo utiliza o sinal “no dmbito da sua prépria comu-
nicacdo comercial” (12),

A acepciio do primeiro requisito assim defendida
¢ inovadora, no sentido de que o Tribunal estabele-
ce um novo critério de percepcdo do mesmo (%), que
advoga uma interpretagdo restritiva e pode, por isso,
ser questionada, De facto, como referem alguns au-
tores, a expressio utilizada pela Primeira Directiva
Comunitdria sobre Marcas, pela amplitude que com-
porta, visa distinguir as actividades realizadas num
contexto economico daguelas que podem ser percebi-
das como meras ulilizagdes para fins informativos ou
artisticos. Ora, é inegdvel que, contrariamente ao que

(*%) Pardgrafo 39 (destague nossp).

(") Pardgrafo 50.

(") Pardgrafo 56.

{(12) Ny mesmo sentido, PRUDENCE CADIO € ANTOINE GEN-
DREAY, “Le service Adwords sous Ia loupe de Ia CJUE: le fin mot
de Vhistoire? ", 19/7/2010, in https:/fwuno.cms-bfl.com (também
publicado em Revue de jurisprudence de droit des affaires,
2010, n.° 7, pp. 659-664).



poderia acontecer caso estivéssemos a falar do sistema
de referéncias naturais também disponibilizado pela
Google (que apenas indirectamente tem uma finali-
dade lucrativa) (**), no caso do Adwords existe uma
intencfo lucrativa na actividade desenvolvida, sendo
aremuneragio paga em contrapartida das utilizactes
de palavras-chave idénticas s marcas nominativas.
Quer na disponibilizagio das refevidas palavras, quer
na sua exibicdo em ligagdes publicitdrias, a reprodu-
cdo das marcas estd, assim, divectamente envolvida
na exploragio do servico de referenciamento pela
Google (*%). O primeiro requisito ndo pode senido con-
siderar-se preenchido.

b) Uso para produtos ou servigos idénticos
ou semelhantes aos que a marca nominativa
assinala

O segundo elemento do tipo de infracgdo previsto
na Primeira Directiva Comunitdria sobre Marcas diz
respeito i aposicio do sinal distintivo idéntico & mar-
ca em produtos ou servigos idénticos ou semelhantes
aqueles para os quais a marca fot registada. O cum-
primento deste requisito, que nio ofereceria hesitagles
na andlise do comportamento dos ferceiros que sdo
titulares das pdginas de Internet onde os referidos
produtos e servigos sdo comercializados, jd suscita
diividas na andlise da actuagio da Google.

O n.°3 doart. 5.° da DM fornece um catdlogo de
utilizaches comerciais possiveis, sendo este, porém,
um elenco meramente exemplificativo. Néo é, assim,
forgoso que os comportamentos da Google sejam sub-

(") Nao apoia, pois, a conclusio que o advogado-geral M-
cuzet Poiares Maouro (opinido, pardgrafo 73} formulou rela-
Hoamente a este requisite para & disponibilizagdo em geral do
moicr de busca da Google, Se 8 certo que, em dltima andlise, a
Google prossegue sempre um objectivo de maximizagio do lucro
¢ s nd é menos verdade que alguns dos seus servigos, oferecidos
gratuitamente, tém uma incidéncia aulomdtica no incremento
da procura em velagiio a outros, @ l6gica de disponibilizacio de
um sistema de referéncias “naturais” inscreve-se ainda no exer-
cicio do direito & informagio. Sobre esta hipGtese, potém, veja-se
o que defendo infra (ponto 3).

{15) PrumeNCE Capio & ANTOINE GENDREAU, “Le service Ad-
words...”, cit.
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sumiveis i descricio de wm dos actos que constam de
tal elenco. O que interessa, pois, é verificar se estd
cumprido o requisito de utilizagio na vida comercial
do referido sinal para produtos ou servigos idénticos
(ou semelhantes) aqueles para 0s quais a marca foi
registada. Alids, como o préprio Tribunal esclarece, a
envmeragio feita no n.° 3 do artigo foi “redigida antes
do aparecimento em pleno do comércio electronico e
das publicidades desenvolvidas neste dmbito” (*°).
Embora o referido elenco integre uma mengdo a
oferta dos produtos para venda ou & oferta de servigos
sob esse sinal, ndo é disso que (pelo menos directa-
mente) tratamos. Em qualquer caso, ¢ posstoel pelo
menos equacionar alguma proximidade relativamen-
te & referéncia & utilizacdo do sinal ng publicidade a
produtos e servicos comercializados.
Contrariamente ao que havia aconselhado o ad-
vogado-geral, o Tribunal baseia-se em jurisprudéncia
anterior para entender de modo amplo o tipo de uti-
lizagio que pode estar em causa e concluir que pelo
“Imenos em casos em gue o anunciante ndo pretende
[...] apresentar 05 seus produtos ou 0s seus Servigos
aos internautas como uma alternativa aos produtos
ou aos servigos do fitular da marca, mas, pelo con-
trdrio, tem por objectivo induzir 0s internautas em
erro sobre a origem dos seus produtos ou dos seus
servigos, fazendo-lhes crer que estes provém do ti-
tular da marca ou de uma empresa economicamente
ligada a este, existe wi usc «para produtos ou servi-
cos»” (7). Interessa apenas que exista uma "ligagdo
entre o referido sinal e os produtos comercializados
ou s servigos fornecidos pelo terceiro” (*5).
Contude, ao aplicar neste caso o dito raciocinio, 0
Tribunal de Justica da Unido Europein nio dd a devida
atenciio ao facto de os actos que é chamado a apreciar
serem actos do prestador de servigos da sociedade da
informagio que disponibiliza o servigo de referencia-
mento e nio, como parece entender, 0 “anunciante”.

(%) Parigrafo 66.

() Pardgrafo 72. O Tribunal de Justiga de Unido Europeia
basein~se no ac. C-17/06, Céline, de 11/9/2007, publicado na
Colect., p. 07041, pardgrafo 16.

() Pardgrafo 72.



G valor das palavras: as ligagSes publicitdrias em rede e 0 usc das marcas

Ndo haveria dividas em considerar gue as intengbes
deste tltimo sdo no sentido de induzir o potencial
consumidor em erro relativamente & origem dos
produtos ou servicos. A questdo estd, porém, em que
0 servigo prestado pela Google diz respeito apenas
disponibilizacdo de termos idénticos ou similares aos
da marca nominativa como palavras-chave, por um
lado, e & apresentagdo de termos idénticos ou similares
a0s da marca nominativa como ligacdes publicitdrias,

Sendo certo gque o servigo prestado pela Google —o
Adwords —ndo pode ser considerado idéntico ou si-
milar aos produtos e servigos oferecidos pelos titulares
das marcas registadas, ndo é menos certo que pode ser
estabelecida entre os sinais usados a ligacdo a que o
Tribunal se refere no final do pardgrafo 72. Acresce
que, como o Tribunal bem refere, a jurisprudéncia eu-
ropeia anterior orienta-se num sentido de um enten-
dimento amplo do segundo requisito do n.° 3 do art.
5.° da DM. Talvez possa ser muis diffcil o estabeleci-
mento desta ligacdo no que respeita ao primeiro dos
actos considerados: a disponibilizagio dos referidos
sinais na lista de palavras-chave que 0s anunciantes
podem escolher para fazer funcionar as hiperliga-
¢Oes. [d ndo €, porém, longingua a ligagdo no caso da
apresentagdo dos sinais nowminativos como ligagbes
publicitdrias, pois que nesta situagio a Google exibe
na sua pdgina referéncias que se baseiam em marcas
registadas e gue permitem aos consumidores aceder,
por remissdo, a pdginas que comercializam produtos
Ou 5ervigos concorrentes cow os dos titulares.

O que fica por apurar €, tdo-s6, o tipo de envol-
vimento da Google neste processo, cujo tratamento
remeto para a questdo do apuramento da responsa-
bilidade dos prestadores intermedidrios de servicos,
analisada mais adiante.

c) Uso susceptivel de afectar a fungéo distin-
tiva da marca

Finalmente, o terceiro requisito inscreve na Di-
rectiva e no Regulamento o propdsito de tutela da
fungio essencial da marca: a fungdo distintiva ou
de indicac@o da origem dos produtos ou servigos.
A fungdo distintiva da marca consiste na garantia
ao consumidor da identidade da origem dos produtos
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ou servigos — isto €, da entidade " qual se atribui c
6nus pelo uso ndo enganoso dos produtos ou ser-
vigos marcados” (") — permitindo-lhe distingui-los
em relagho a produtos ou servigos que tenham uma
proveniéncia diferente (%°).

A questdo estd agui em saber se wm utilizador da
Internet normalmente informado e atento podera
saber se 08 produtos ou servicos que siio objecto dos
aniincios e ligacbes publicitdrias do Adwords pro-
vém do titular da empresa que é titular da marca —ou
de outra empresa economicamente relacionada com
esta — ou, pelo contrdrio, de uma terceira entidade.
Nos casos em que a utilizacdo de um sinal idéntico
ou semelhante & marca registada seja feita em ter-
oS que permitam, no espirito do piblico, um risco
de confusio ou de associacio entre o sinal ¢ a marca,
entdo tal utilizacfo serd iliciia.

Ora, no caso vertente, 0 Tribunal de Justica da
Unido Europeia teve que proceder o uma actualizagio
dos contornos deste requisito, adaptando-o ao am-
biente normal de desenvolvimento das actividades de
comércio electronico. Assim, no domirio do comércio
electrénico, diz o Tribunal, deve ser entendido que a
fungdo essencial da marca consiste na necessidade de
garantir que os internqutas, gue percorram os resul-
tados expostos na sequéncia de uma pesquisa feita
num motor de busca sobre uma determinada mar-
cat, possam distinguir 03 produtos ou servigos dessa
marca em relagdo a produtos ou servigos de outra(s)
origem{ens) ().

(%} Liits Courro Goncawves, Manual de direito indusirial,
22 ed., Almedina, 2008, p. 190.

(%} De modo desenvolvido sobre esta fungdn, entre nds, Luis
Courc Gongarves, Fungdo distintiva da marca, Almeding,
1599

() Pardgrafo 87. Esta garantia de uso ndo enganoso dos
produtos ou servigos marcados nio se confunde, mas articula-
-se, comn a5 regras relations aos deveres de informagio vigentes
nos cases de comercializacdo electrénica de produtos (relativas
& clareza e transparéncia das comunicagdes, entre outras) e gue
se justificam pela sua finalidade de protecodo dos consumido-
res. Cfr. Jore Carvarno, “"Comércio electrénico e protecgio dos
consumidores”, in Revista Themis, ane VII, #.° 13, 2006, pp.
41-62.



O Tribunal remete a solucdo para a andlise que
venha a ser feita pelo érgdo jurisdicional nacional
que deva decidir o caso concreto. A este competird
verificar se o antincio em causa sugere a existéncia
de uma relagdo econdmica com o titular da marea ou
se, mesmo tal nio stcedendo, um consumidor médio
ndo consegue determinar se o anunciante é o titular
da marca ou um terceiro. De acordo com o Tribunal
de Justica da Unido Europeia, nestas situagbes deve
o tribunal nacional considerar que a funcdo essen-
cial da marca foi afectada por um acto imputdvel ao
prestador de servicos da sociedade da informacdo.
Pelo contrdrio, se o tribunal concluir que apenas pe-
la visita directa as pdginas dos anunciantes e leitura
do contetido destas pode o consumidor ser colocado
numa situagdo de possibilidade de confusiiofasso-
ciagdo, entdo o risco de afectacdo negativa da marca
ndo existird.

Aopinido do advogado-geral havia sido aqui muito
mais assertiva, pois que, numa constricio muito tra-
dicional, a propdsito especialmente da andlise do acto
de apresentagio de termos idénticos aos da marca no-
minativa como ligagdo publicitdria — que era, afinal,
o dnico que poderia suscitar duvidas —, defendeu a
inexisténcia de risco de confusdo por a determinagdo
da origem dos produtos ou servigos poder apenas ser
fetin pela leitura do contetido do andncio e da pdgi-
na para gue a ligagdo remete (%), Ora, estes sdo actos
imputdveis ao anunciante e ndo i Google.

Em todo o caso, a conclusdo enuncinda pelo Tri-
bunal foi a de que "o prestador de um servigo de
referencigmento na Internet, que armazena como
palavra-chave um sinal idéntico a uma marca e que
organiza d exibigdo de aniincios a partir de tal sinal,
ndo faz um uso desse sinal na acepcdo do art. 5.°, n.
1e2, da Directiva 89/104 oudoart, 9.°,n.° 1, do Reg.
1.°40/94”. O Tribunal de Justica da Unido Europeia
acaba, afinal, por malograr aquela que parecia ser a
intengdo inicial de remeter o avaliagdo dos termos
concretos de cada caso para os tribunais nacionais.
Pelo contrdrio, afasta em abstracto a possibilidade de

() Opinido, pardgrafo 91.
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considerar que, em situacdes como a presente, 0s ac-
tos de selecgido de palavras-chave e exibigdo de anin-
cios que incorporem sinais idénticos ou semelhantes
a marcas registadas sejam considerados ilicitos por
existéncia de risco de confusdo. Esta ndo foi, como
decorre do exposto, a melhor solugdo (%).

d) Uso susceptivel de afectar outras fun¢des
da marca

De acordo com a jurisprudéncia do Tribunal de
Justica da Unido Europeia, o direito exclusivo de
marca, protegido pelo art. 5.° da DM e pelo art. 9.°
do RCM, tem por objectivo assegurar ao seu titular
que @ marca possa cumprir todas as suas fungdes, e
nio apenas a funcdo distintiva. A tulela do direito é,
assim, mais ampla, incluindo também as funcles de
garantin da qualidade dos produtos ou servigos e as
fungdes de comunicagio e de publicidade ().

A fungdo de publicidade, que diz respeito & ca-
pacidade de atracgdo da propria marca em razdo da
imagem que a mesma foi adquirindo no mercado e na
mente dos consumidores, estd aqui especialmente em
causa, uma vez que a principal fungdo do Adwords
¢ precisamente publicitar os produtos e servigos co-
mercializados pelos anunciantes. Contudo, segundo
o Tribunal de Justiga da Unido Europeia, esta funcio
ndo foi infringida pela utilizacio de sinais idénticos
a marcas de outrem por meio do servico de referen-
ciamento.

Alguma doutrina tem criticado fortemente este
ponto da decisdo, afirmando que o modo como o sis-
tema funciona é prejudicial dos interesses economicos
dos titulares das marcas e, indo contra o desempenho
de uma das fungBes desta, infringe os direitos exclu-
sivos dagqueles. E certo que os titulares das marcas
podem servir-se do sistema pago de referéncias pa-
ra promoverem os seus produtos ou servicos. Nio é
menos certo, porém, que existe a possibilidade de os

(*3) Assim fambém Lurs ALserro Marco Arcard, “La in-
fraccitn del derechio de marca...”, cit., p. 684

(*) Ac. C-487/07 do Tribunal de Justica (Primeira Seccdo)
de 18/6{2009, L'Oréal SA et al. contra Cie/Bellure NV,
Colect., 2009, p. I-05185, pardgrafos 60-63.
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concorrentes, mediante o pagamento do valor neces-
sdrio, conseguirent que 0s seus aniincios (nos quais
empregam sinais distintivos de modo ndo autoriza-
do) figurem nos lugares cimeiros da lista das ligacdes
publicitdrias expostas.

Alguns autores consideram gue o funcionamen-
to interno do sistema se externaliza num acto que se
traduz numa indevida captagio de clientela por parte
dos anunciantes ndo autorizados (%). Ndo duvido da
importincia dos casos que se traduzem na obtencdo de
publicidade vantajosa por parte de concorrentes com
base na capacidade publicitdria de uma marca alheia
e nem hesttaria em considerar aqui a qualificacdo de
tais prdticas como actos de concorréncia desleal. Ndo
obstante, tal seria uma qualificacdo indicada no ca-
so de a andlise se dirigir aos actos dos concorrentes
{tma vez que esse € um pressuposto essencial do es-
tabelecimento de um acto de concorréncia desleal), o
gue nido é manifestamente o caso da Google. Néo me
revejo, assim, nesta critica.

2.2.3 Utilizacdo ilicita de marca de presti-
gio?

Julgo merecer uma breve nota a andlise feita pelo
Tribunal ao facto de no proc. C-236/08 estar em cau-
sa wma marca de prestigio: a Louis Vuitton. E feito
apelo & decisdo 1.Oréal de 2009 (%) para recordar
que a utilizagdo por concorrentes de sinais seme-
lhantes iis marcas reputadas através de um sistema
de veferéncias pagas para tirar partido indevido do
cardeter distintivo e do prestigio daguela marca, in-
cluindo naturalmente os casos em que iais empresas
usem a capacidade de atraceiio granjeada pela marca
para comercializarem imitagbes dos seus produios,
consiste numa viclagfoson.° 2 doart. 5.°da DM e
da alinea c) do n.° 1 do art. 9.° do RMC.

O Tribunal de Justica da Unido Europeia afasta,
porém, a responsabilidade do proprietdrio do siste-
ma de referéncias por, invocando os argumentos an-
teriormente esgrimidos, considerar que os actos da

(%} Lurs ALBERTO MARCG ARCALA, “La infraccion del dere-
cho de marca...”, cit., p. 685.
(%) Ac. C-487(07, cit., pardgrafos 49 e 50.
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Google na gestdo do referido sistema néo constituem
um “uso” no sentido das disposices da Directiva ¢
do Regulamento.

Pelas razbes anteriormente jd invocadas, reputo
apressada esta conclusdo. Com efeito, ndo apenas a
andlise de alguns dos elementos com base nos quais se
constréi o direito exclusivo do titular da marca deve
ser feita em concreto, como, estando em estudo wma
marca de prestigio, existe wma maior probabilidade de
os actos da Google poderem ser questionados i luz da
legislacdo da propriedade intelectual aplicdvel. Com
efeito, na acepcdo dos citados artigos, a demonstragio
de uso ilicito da marca dispensa a demonstragio de
identidade ou afinidade enire os produtos e servigos
em causa e, por isso, ndo pressupde a existéncia de
um risco de confusdo entre os mesmos. E de referir,
alids, que 0 n.° 5 do art. 5.° da DM permite aos Es-
tados-membros outorgar esta protecgdo contra o uso
de marcas de prestigio com fins diversos dos que con-
sistem em distinguir os produtos ou servigos "desde
gue a utilizagdo desse sinal, sem justo motivo, tire
partido indevido do cardcter distintivo ou do presti-
gio da marca ou 0s prejudique” ().

A conjugagdo destes diversos dados seria bastante
para conduzir o Tribunal a, estando em causa uma
tutela tdo ampla como a da marca de prestigio — em
gue se atribui um direito exclusivo sobre um “good-
will comercial expressivo apenas, em tiltima andlise,
de capacidade comunicativa (publicitdria)” (%) —,
empreender uma reflexdo mais aturada sobre esta
questdo, o que, lamentavelmente, ndo sucedeu (%),

3. Aresponsabilidade do prestador do servigo
de hiperligagdo

A dltima parte da decisdo do Tribunal de Justica
da Unido Europeia é dedicada & interpretacdo do art.
14.° da Directiva sobre 0 comércio electrénico, sendo

() Cfr. Luts Arperto Makco ARcALA, “La infraccion del
derecho de marca...”, cit., p. 686, 7

(28) Gustavo Guinivi, Profili evolutivi del diritto indus-
triale, 2.2 ed., Milano, Giuffre, 2008, p. 268,

(29) d nfdo assim no ac. de 12/7/2011, L'Oréal S.A. et al.
contra eBay International AG et al., no proc. C-324/99, cit.,
pardgrafos 90-92.
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estd a parte mais descritiva e, no meu entender, menos
controversa do acérddo.

Tendo a conclusdo do Tribunal sido a de que ndo
existern actuagdes do prestador do servigo Adwords
que possam equivaler a infracces ao direito de mar-
cas, a parte B do acérddo procura explorar se, exis-
tindo uma infracgdo por parte de terceiros, designa-
damente dos anunciantes em sitios concorrentes, a
actuagio da Google, na medida em que contribua para
esta infracgio, pode ser considerada ela mesma ilicita
por violagdo do direito de marca (*%).

O Tribunal passa brevemente em revista as regras
sobre responsabilidade dos chamados prestadores in-
termedidrios de servigos da sociedade da informagdo
previstas naquela Directiva (%), Os arts. 12.°2 15.°
da Directiva do comércio electronico fundam-se no
principio da equiparagdo, segundo o qual sdo aplicd-
veis aos prestadores de servigos na Internet as regras
gue formam o regime comum de responsabilidade
em cada ordenamento juridico. A legislacio sobre
o comércio electrénico constitui, assim, apenas um
conjunto de especificacdes ou especialidades relati-
vamente a tal regime, estabelecendo uma espécie de
“filtro” quanto & imputabilidade dos danos i esfera

(%} A quséncin em muitos direitos europens de institutos si-
milares aos da responsabilidade indirecta {vicarious liability) e
do concurso de responsabilidades (contributory infringement)
existentes no direito estedunidense coloca naturalmente algu-
mas interrogacbes do ponto de vista dg andlise da actuagio de
entidades que prestam os seus servigos nas redes digitais, onde,
perante conteiidos postos em circulagdo por outrem, desempe-
nham um papel de intermedidrio entre o fornecedor do conteddo
e s utilizadores fingis. Sebre a dualidade de perspectivas a pro-
postto deste problema, cfr. 0 que escrevi em “De par-em-par, pois
entdo?! — a partitha de obras protegidus pelo Direito de Autor
através da Internet”, in Bstudos comemorativos dos 10 anos
da Faculdade de Direito da Universidade Nova de Lisboa,
vol. II, Coimbra, Almedina, 2008, pp. 117-149.

{*1) Embora a Directiva nio os tenha definido, o legislador
poriugués (art. £.° n.° 5, do DL n.° 7/2004) procurou, recor-
rendo nos dados gue extrai da legislaciio comimitdria, preencher
esse vazio considerando estar aqui incluidas todas as entidades
que “prestam servigos técnicos parn o acesso, disponibilizagio e
utilizagds de informagBes ou servigos emlinkha independenites da
geragdo da prépria informagdo ou servigo”.
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juridica dos prestadores de servigos quando a actua-
cdo dos mesmos preencha os requisitos de uma das
“isengdes” previstas na Directiva ().

E no quadro destas normas que o Tribunal de fus-
tica da Unido Europeia é chamado a aferir se o servico
Adwords reiine as condicbes para ser qualificado
como prestador intermedidrio de servicos na acepgio
do art. 14.° da Directiva do comércio electrénico. E
um facto que a actividade dos motores de busca e dos
fornecedores de hiperligagbes ficou de fora do leque
de previsbes expressas da Directiva n.° 2000/31.
Contudo, nido apenas tem sido frequente a interpre-
tacdo segundo a qual tais servicos, pela natureza da
actividade em cause, se devem considerar abrangidos
por estas normas (*), como diversos ordenamenios
juridicos europeus, incluindo o portugués, entende-
ram avangar caminho relativamente i regulacdo desta
matéria e consagraram na lei algumas especiglidades
relativamente & responsabilidade dos prestadores de
“associagdes de contetdos™ (%), - o

Um dos aspectos mais relevantes desta segunda
parte da decisdo € o facto de o Tribunal remeter pa-
ra 0s 6rgdos furisdicionais nacionais a tarefa de, na
andlise dos casos sub judice, procurarem determi-
nar o nivel de envolvimento concreto do prestador
de servicos da sociedade da informagdo na eventugl
pritica de uma infracgfo @ uma marca protegida. De
acordo com o Tribunal de Justica da Unido Europeia,
0 art. 14.° da Directiva sobre o coméreio electroni-
co “deve ser interpretade no sentido de que a regra

(%) Tendo tido jd cportunidade de reflectir sobre o tema da
responsabilidade dos prestadores intermedidrios de servigos da
sociedade da informagdo, em geral, dispenso-me de reproduziv
nesta sede as conclusdes gue ji expus em “Contetdidos ilicitos e
responsabilidade dos prestadores de servigos nas redes digitais”,
in Direito da Sociedade da Informacdo, vol. VII, Coimbra,
Coimbra Editora, 2008, pp. 473-497.

(%} Veja-se o opinido de MiGuEeL Polares Mapuro a este res-
peito, pardgrafos 130-1386.

(%) E n expressio utilizada no diveito portugués pava identi-
ficar a actividade de prestadores de servicos como a disponibili-
zagdo de hiperconextes ou de motores de buscas. Cfr. 0 art. 19.°
do DL n.° 7f2004, de 7/1 (Lei do Coméreio Electrénico).

.
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que entuncia se aplica ao prestador de um servico de .

referencigmento na Internet, quando esse prestador
nido tenha desempenhado um papel activo susceptivel
de lhe facultar wm conhecimento ou um controlo dos
dados armazenados” (*°).

Contrariamente dquela que havia sido a reco-
mendacio do advogado-geral, 0 Tribunal de Justica
da Unido Europeia considera que, em abstracto, “a
simples circunstdncig de o servico de referenciamento
ser pago, de a Google fixar as modalidades de remu-
neragio, ou ainda de facultar informacoes de ordem
geral aos seus clientes” nio sio factores que afastem
a possibilidade de a actuagio da mesma poder bene-
ficiar de uma das cldusulas especiais da Directiva
n.° 2000/31 ().

Contudo, existem outros fuctores que fazem du-
vidar da possibilidade de confirmar em concreto a
“neutralidade” do papel desempenhado pelo servigo
Adwords. Assim, ndo podem ser menosprezadas a
intervengdo da Google na redacgio e apresentacio das
mensagens acompanhando as ligacdes publicitdrias e
1 ingeréncia dos seus programas informdticos na se-
lecgdo de palavras-chave, as quais, a confirmarem-se,
desmentem o papel meramente passivo do prestador
de servigos em causa. Povém, nesta sede, o Tribunal
de Justiga da Unido Europeia opta por ndo divulgar
orientagdes precisas ().

A responsabilidade dos prestadores de servicos
de associacdes de contetidos é normalmente modela-
da tomando por referéncia as situagdes em que tais
prestadores ndo se encontram numa posicio que lhes
permita exercer um conirolo efectivo sobre a infor-
magdo que é transmitida através dos seus servigos,
Assim, o afastamento especial da responsabilidade
destes prestadores diz apenas respeito is situacdes em
que estes assumam efectivamente a postura de inter-
medidrios no acesso, disponibilizagdo e utilizacdo de

(%} Pardgrafo 120.

(%) Purdgrafo T16.

(¥} Prupence Capio ¢ ANTOINE GENDREAU, “Le service
Adwords...”, cit., pardgrafo 21; Liones TrHoumyre, “Impact de
Varrét Google Adwrods de la CJUE sur la responsabilité des ser-
vices 2.0”, 2010, in hitp:ffwww juriscon.net, 11,
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informagbes ou servigos, sem qualquer intervengio
sobre a geragdo dos mesmos (%),

Ora, tal assim ndo serd nos casos em que o pres-
tador de servicos tenha conhecimento, com base em
informagdes a que tenha acesso no decurso da sua
actividade ou em - dados que sejam trazidos ao seu
conhecimento por terceiros, da ccorréncia de actos
ilicitos mormente por violagdo de direitos de marca.
Como refere LiLLIAN EDWARDS, mesmo o estatuto de
relativa imunidade alcangado por um comportamen-
to neutro no mercado, perder-se-d nos casos em que,
conhecendo situacdes de ilicitude, o prestador de ser-
vigos escolha ndo actuar ().

Sendo certo que na presente decisiio o Tribunal
teve uma postura muito mais cautelosa quanto &
apreciagdo da responsabilidade de um prestador de
servigos de associagdo de contetidos (), o seu comn-
tributo para a discussdo do tema da responsabilidade
dos prestadores intermedidrios de servigos é muito
contido e projecta-se mais ao nivel de orientacbes de
cautela na andlise destes casos, a qual variard sobre-
maneira em fungdo das circunstincios concretas que
o juiz do caso seju chamado a apreciar.

4. As palavras que ficam por dizer...

Como decorre dos raciocinios anteriormente ex-
postos, 0 acérddo Google ndo é — nem poderia ser —a
resposta definitiva do Tribunal de Justica da Unido
Europeia quanto a esta controvérsia.

Jd este ano de 2011, o Tribunal voltou, no proc.
C- 324/09, a retomar algumas das orientacbes fir-
madas na decisdo Google quer no que respeita & de-
limitagdo das situagbes em gue a utilizacdo de sinais
nominativos idénticos ou semelhantes a marcas pro-

{38) Juan Francisco Orteca Diaz, Los enlaces en Internet
- Propiedad Intelectual e Industrial y responsabilidad de
los prestadores, Navarra, Arazandi, 2006, p. 152.

(*) “Stuck in “Neutrol”? Google, AdWords and the E-
-Commerce Ditective immunities”, in Society for Computers
& Law, in hitp:ffweww.scl.org/site.aspx 7i~ed14010.

(¥) Que contrasta com aquels que se tinha vindo a tornar a
regrd em alguns ordenamentos, como € o caso do direito francés.
Cfr., por todos, SopHm Pirior pg CORBION, “Référencement et
droit des margues...”, cit., pp. 141-151.
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tegidas no contexto de um sistema pago de referen-
ciamento pode dar lugar a uma infracgdo is marcas
protegidas, quer também no que concerne & deter-
minagdo do papel (dctivo ou passivo) desempenhado
pelo prestador de servicos da sociedade da informagio
nos casos de infraccdo ao dirveito de marcas perpetrada
por um terceiro.

Contudo, e em relacio a este tltimo aspecto, na
decisdo de 2011 é o operador de um sitio de comércio
electronico na Internet — a eBay — quem prefende
arrogar-se o estatuto (e a inerente defesa) de presta-
dor intermedidrio de servicos da sociedade da infor-
macdo. Embora, uma vez mais, o 6rgdo comunitdrio
tenha reenviado aos tribunais nacionais o encargo
de determinarem em concreto qual o grau de envol-
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vimento do titular da marca, parece ser pacifico que
actos gue se traduzam na prdtica como actos de con-
trolo ou conhecimento de dados relativos is propostas
e venda em causa no sttio do eBay fogem & postura
neutra que é exigida para que uma determinada enti-
dade possa beneficiar das regras especiais da Directiva
sobre comércio electronico.

Nio obstante, na sua mais recente decisdo sobre
esta temdtica, o Tribunal é mais afirmativo nas suas
conclusoes e estabelece que, em casos como este e com
contornos como os descritos, o proprietdrio de uma
pidging como a do eBay ndo tem argumentos que lhe
permitam sustentar a possibilidade de qualificacdo do
seu papel como passivo para efeitos da aplicagdo do
art. 14.° da Directiva do comércio electrénico.
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