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RESUMO

A principal fonte de renda dos sitios de busca na internet € oriunda da pratica
de “comercializacdo” de palavras-chave em servicos de links patrocinados. Tal
pratica consiste na contratacdo desses sitios por diversos anunciantes que
selecionam quais sdo os vocabulos que, quando utilizados como objeto de uma
busca por internautas, deverdo desencadear a exibicdo em destaque de seus
anuancios como link patrocinado.

Enquanto os vocabulos utilizados forem comuns ou genéricos nenhuma
consequéncia é gerada. A controvérsia se da nas hipéteses onde a palavra-
chave contratada constitui marca registrada. E é essa a hipotese a ser
estudada neste trabalho que tem como objeto principal, investigar se palavras
correspondentes a marcas registradas utilizadas como palavra-chave nos sitios
de busca constitui ou n&o violagao de marca.

Palavras-chave: Marcas. Sitios de busca. Servicos de links patrocinados



ABSTRACT

The main revenue source of web search websites derives from the practice of
keywords “commerce” in sponsored links’ services. Such practice consists in
the hiring of such web search sites by several advertisers, which select which
words that, when used as the object of a search by an internet user, shall
trigger the exhibition of its advertisings as sponsored links.

When the words selected are common or generic words, no consequence is
verified. The controversy is verified in the hypothesis where the keyword hired
constitutes a registered trademark. And this is the hypothesis to be studied in
this work which has, as its main goal, to investigate if hiring words
correspondent to registered trademarks as keywords in web search websites
constitutes a trademark violation or not.

Keywords: Trademarks. Web search sites. Sponsored links.
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INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos quinze anos, a Internet consolidou-se como um novo e
importante meio de difusdo de informagdes, ocupando cada vez mais uma posi¢ao
de destague que ja pertenceu a outros meios difusores como o radio, televisao,
jornais e revistas. Tal importancia como midia, tornou-a um novo e poderoso

mercado para a publicidade.

Por ser um vasto e diversificado repositorio de informacdes, de abrangéncia
mundial, cujo acesso dissemina-se a uma espantosa velocidade, permitindo que
diferentes pessoas, nos mais remotos lugares, possam se relacionar com facilidade
inédita até o seu surgimento, a Internet se transformou em uma importante fonte de
disseminagédo de conhecimento e instrumento de comunicagéo, sendo forte aliada
da sociedade no exercicio das garantias constitucionais de liberdade de expressao e

direito a informacéo.

No entanto, a natureza descentralizada desta midia, gerou um imenso volume
de informagfes, tornando os provedores de servico de busca por intermédio de
palavras-chaves, extremamente fundamentais para localizagdo e organizacdo da
informagéo na grande rede. Dessa forma, os mecanismos de chave de busca se
apresentam como importantes aliados na organizacdo e acesso a essas
informacdes. Alids, a missdo declarada da Google Inc., mantenedora do maior site

7

de buscas da atualidade é *“organizar a informagcdo do mundo e torna-la

universalmente acessivel e Gtil".

! Disponivel em http://www.google.com/intl/pt-PT/corporate/facts.html. Acesso em 25.02.2011, 20:12




Ocorre que a principal fonte de renda dos sitios de busca na internet &
oriunda da pratica de comercializacdo de palavras-chave em servigcos de links
patrocinados. Link patrocinado, em breve sintese, € um servi¢o oferecido pelos sitios
de busca na internet que possibilita que anuncios de produtos ou servicos sejam
direcionados ao consumidor que procura por palavras de tematica vinculada aquele
determinado anuncio. Trata-se de ferramenta de publicidade e marketing altamente

especializada e extremamente eficiente.

Nos primordios da Internet, a publicidade em sitios resumia-se, basicamente,
em espacos comprados por anunciantes, denominados de banners que se tratavam
de anuncios pouco rentaveis aos provedores e muito semelhantes ao que se via até
entdo nas midias tradicionais, como jornais, revistas e televisdo, sem qualquer tipo

de interacdo com o usuario.

Todavia, o rapido desenvolvimento da Internet e o seu alcance cada vez mais
abrangente fez com que os novos empreendimentos que surgiram com O Seu
advento - como € o caso dos provedores de servico de busca -, investissem altas
somas em pesquisa e desenvolvimento de solu¢des inovadoras que atraissem para
a Internet novos investidores e anunciantes. Nao demorou muito para que tais
provedores identificassem que quanto mais proximo um determinado andncio
estivesse da informacéao originalmente buscada pelo usuario, maior seria a eficiéncia

daquele anuncio e, consequentemente, o retorno proporcionado ao anunciante.

Tal percepcdo gerou o conceito dos anuncios em formato de links

patrocinados, onde os anunciantes pagariam um determinado valor por palavras-



chave que fossem relacionadas aos seus produtos ou servicos e, a cada busca
gerada por aquela palavra, surgiriam links em destaque, remetendo ao sitio do

anunciante.

O sucesso de tal formula foi imediato. Até entdo, nenhuma das midias
difusoras de informacéo tradicionais havia conseguido estabelecer relacdo tao
precisa, segmentada e especializada entre anuncios e respectivo publico-alvo, de
forma que o mercado de links patrocinados tornou-se uma bilionaria fonte de receita
para os provedores de servico de busca, que associavam indices de efetividade do
anuncio aos cliques dos usuarios, permitindo aos anunciantes a exata nocdo do

sucesso da escolha de sua palavra-chave.

Neste cenario, sendo a Internet um importante instrumento de comunicacgao
visual e uma vitrine de sinais e simbolos, seus recursos em alguns casos podem
gerar conflitos com os direitos de propriedade intelectual. E dentre as diversas
modalidades de uso de marca na internet, o0 uso como palavra-chave para que
anuncios de servicos ou produtos de determinados anunciantes aparecam em
destaque ou sejam ranqueados em resultados dos chamados links patrocinados tém

sido, atualmente, um polémico ponto de conflito .

2 “Alguns sitios de busca oferecem como servico a contratacdo de link patrocinado, vinculando a
busca de determinados vocabulos, mediante remuneragdo. (...) Ocorre que a indicacdo ou
enumeracgdo dos vocabulos fica a cargo do contratante e este, em nome da captacdo de clientes,
indica também marcas e nomes empresariais relacionados ao servico ou produto. Assim, 0
interessado em localizar informacdes dos produtos, por exemplo, da empresa Nike, pode visualizar,
além do préprio endereco eletrdnico da Nike, informacdes do concorrente (contratante do link
patrocinado), o qual indicou a marca Nike no momento da contratagédo como um dos vocabulos objeto
da pesquisa (ainda que seja marca e nome empresarial)' CARVALHO, Patricia Luciane de.
Concorréncia Parasitaria sobre marca e Nome Empresarial em Link Patrocinado de Sitio de Pesquisa.
Disponivel em: http://www.migalhas.com.br/depeso/16,M1110050,81042-
Concorrenciatparasitariat+tsobre+marcate+nome+empresarial+em+link. Acesso em 24.07.2010.




E é exatamente este conflito que o presente trabalho pretende investigar.
Mais especificamente, este estudo espera responder se a utilizacdo de vocabulos
correspondentes a marcas como palavras-chave em servico de links patrocinados,
oferecidos por sitios de chave de busca na internet constitui violagdo marcaria ou

nao.

Ademais, esclareca-se que aqui sera analisado apenas a ocorréncia ou nao
de violagdo marcéria por parte do sitio de busca na internet, provedor do servi¢co
de link patrocinado. O presente estudo NAO se ocupara da anélise de ocorréncia de
praticas de ato de concorréncia desleal, tendo em vista que, como a conduta sob
andlise aqui € a do provedor de servico de internet e ndo a conduta do
contratante do servico de link patrocinado, ndo h& que se falar em

concorréncia. Se nao ha concorréncia, ndo ha pratica de concorréncia desleal.

O presente estudo também NAO se ocupara de outros ilicitos tais como

aproveitamento parasitario e ambush marketing.

Nossos Tribunais, como veremos no capitulo IV, assim como especialistas * *
na area de direito da propriedade intelectual ja se pronunciaram sobre a
configuracdo de atos de concorréncia desleal praticados através de servigco de links
patrocinados. No entanto, no presente estudo, indaga-se apenas sobre a existéncia

de violacdo marcaria nesse modelo de negdcio. Tal violagcdo ocorre ou néo?

¥ CARVALHO, Patricia Luciane de. Concorréncia Parasitaria sobre marca e Nome Empresarial em
Link Patrocinado de Sitio de Pesquisa. Acesso em 24.07.2010. Disponivel em:
http://www.migalhas.com.br/depeso/16,MI110050,81042-
Concorrencia+parasitaria+sobre+marca+e+nome+empresarial+em-+link.

* SANTA ROSA, Dirceu Pereira. Os Links Patrocinados e a Concorréncia Desleal disponivel em
http://dirceusrosa.wordpress.com/2008/07/18/outro-artigo-em-versao-10/ acesso em 26.06.2009



Para responder o questionamento sugerido neste trabalho, a proposta é
basicamente analisar se os servi¢cos de links patrocinados - ou seja, se 0 ato do sitio
de busca de oferecer um servico que possibilite terceiros a vincular eletronicamente

anuncios a determinados vocabulos - caracteriza uso de marca ou nao.

Para alcancar o objetivo proposto e responder a questdo apresentada, o
estudo esta dividido em quatro capitulos. No primeiro capitulo, serdo expostas
nocdes conceituais sobre os servicos de links patrocinados e marcas, de forma a
firmar uma base tedrica sobre os protagonistas de nosso estudo. Assim, visitaremos
alguns conceitos fundamentais sobre 0 que é marca, quais Sao 0S seus requisitos
essenciais e quais as suas func¢des. Quanto ao servi¢o de link patrocinado, além de
conceitua-lo e investigar sua natureza juridica, o presente trabalho explica 0 modus

operandi de um desses servicos, através de ilustracoes.

No segundo capitulo, abordaremos a matéria sob a perspectiva do direito
marcario brasileiro, respondendo se o0 uso de marcas como palavra-chave
caracteriza uso como marca e se esse uso seria desautorizado ou ocorre dentro dos
limites permitidos pelo artigo 132 da Lei n.° 9.279/96. Neste mesmo capitulo sera
investigado, ainda, se a doutrina norte-americana do contributory trademark
infringement é aplicavel no Brasil e se o impedimento da utilizacdo de vocabulos
correspondentes a marcas nos mecanismos de busca constituiria abuso do direito

por parte dos titulares de marcas.

No quarto capitulo, estudaremos o entendimento jurisprudencial das Cortes

Brasileiras, Norte-americanas e Européias acerca da matéria.



Como sera abordado adiante, infelizmente, as decisdes proferidas nos casos
brasileiros ndo enfrentaram a questdo sob a otica do direito marcario, atendo-se

apenas a discutir a presenca de praticas de concorréncia desleal.

Estudaremos, ainda, o0s ensinamentos trazidos pelas decisbes norte-
americanas (Government Employees Insurance Co. (“GEICO”) v. Google, Inc. e
Rescuecom Corp. v. Google, Inc) pioneiras na discussdo da matéria naquele pais e
pelas decisdes proferidas pelo Tribunal de Justica da Comunidade Européia em 23
de marco de 2010 (Google France SARL & Google Inc vs. Louis Vuitton Malletier
S.A.; Google France SARL vs. Viaticum S.A. & Luteciel SARL; e, Google France
SARL vs. CNRRH SARL, Pierre-Alexis Thonet, Bruno Raboin & Tiger SARL,

franchisée Unicis).

Sem duavida, os ensinamentos obtidos pela andlise do direito estrangeiro
serdo de grande ajuda para responder o questionamento principal do presente

trabalho sob o prisma do direito patrio.

Enfim, espera-se construir uma estrutura clara e compreensivel da relacéo
entre links patrocinados e direito marcario, demonstrando a relevancia dos
mecanismos de busca para a organizacdo e o acesso da informacéo disponivel na
grande rede, a fim de que esse trabalho possa contribuir com os estudiosos e

operadores do direito que tenham que enfrentar o tema aqui estudado.



| CONCEITOS TEORICOS

Para a correta andlise da questdo que se pretende investigar, ha que se
enfrentar ndo sO o0 conceito de marca, como também é necessario enfrentar o
conceito de links patrocinados e desvendar o funcionamento desse servico (de links

patrocinados) oferecido pelos sitios de busca na internet.

1.1 MARCAS

1.L1.1 BREVE HISTORICO

Os doutrinadores que se ocupam do estudo das marcas ainda ndo chegaram

a um consenso quanto a origem desse instituto.

Apesar de diversos autores afirmarem que o0 uso desses sinais remonta a
época do Império Romano e até mesmo a Antiguidade, para Gama Cerqueira®, a
Idade Média é a época em gue se pode considerar como 0 inicio do verdadeiro uso

de marcas apostas aos produtos e servi¢cos para diferencia-los de concorrentes.

Segundo Gama Cerqueira, o uso de marcas nos primordios da histéria estava
mais relacionado a exteriorizacdo da propriedade sobre determinado objeto ou

instrumento de mercancia, como no costume de se marcar as reses de um rebanho,

> GAMA CERQUEIRA., Jodo da. Tratado da propriedade Industrial. 2.2 edicdo. Sdo Paulo: Ed.
Revista dos Tribunais, 1982. P. 750 ss.



do que o carater econdmico e concorrencial em que se envolvera o uso das marcas,

no avancar do tempo, até o advento da internet.

Apesar do entendimento acerca do uso de marca na ldade Média néo ser
pacifico, Gama Cerqueria cita diversos autores que, com base em documentos
histéricos, afirmam que o uso de marca na Idade Média, de fato, possuia viés

econdmico e gozava de certa protecao.

Ademais, 0 aparecimento das Corporacdes de Oficio na Idade Média foi fator
importante a evolucdo histérica das marcas, vez que o0s artesdos dessas
organizacdes eram obrigados, por seus membros e/ou pelo monarca daquela regiao,
a utilizar sinal geral, cuja funcéo principal era a de determinar a responsabilidade
pela qualidade dos produtos e punir os artesdos que desrespeitassem critérios de

qualidade.

Todavia, foi apenas com a revolucao industrial e o surgimento das grandes
fabricas e da producdo em massa de produtos uniformes, pasteurizados e idénticos
no mercado que as marcas passaram a ter funcdes semelhantes aos dos dias
atuais®, acarretando o surgimento de novas formas de divulgacdo e a preocupacéo
com a criacao e fidelizacdo de clientela, levando as industrias a se preocuparem,
pela primeira vez, em desenvolver marcas para distinguir e identificar a origem de
seus produtos na intencdo de afastar a possibilidade de confusdo dentre os

consumidores.

® Como veremos no capitulo 1.1.3, na idade moderna, as marcas além de ter como funcao indicar a
origem do produto ou servi¢o que identifica e distinguir tais produtos e servi¢os de similares ofertados
por concorrentes, possui fungdo de consumo, fungédo empresarial e funcéo discriminatoria.



Para Paulo Roberto Colombo Arnoldi e Eva Haig Adourian’:

“A necessidade por parte de uma empresa, em legitimar por meio de
expressdes simbodlicas sua identidade, ou seja, sua marca, decorreu
da concorréncia inerente ao mercado capitalista, desfazendo a antiga
concepcdo de propriedade que em direito somente se referia a
apropriacdo de coisas, obrigando 0s empresarios a preservarem
suas marcas como categoria de bem econbémico a ser tutelado pelo
estado, a fim de proteger tanto a empresa como elemento de
concorréncia quanto o publico consumidor.”

Longa foi a evolucdo que se deu até a promulgacdo em 1803 na Franca da
primeira lei que iniciou a regulamentagdo do uso de marca nos moldes do sistema
atributivo, organizando o seu registro e prevendo sancdes aos contra-fatores.
Ademais, foi também uma lei francesa, a de 1857, que se tornou paradigma da
legislacdo de diversos outros paises acerca da matéria, dentre eles, o Brasil que em

1875 teve a sua primeira lei a regular a protecao e o direito as marcas.

Em 1883 foi elaborada a Convencdo da Unido de Paris (CUP). A CUP
representou o inicio da forma¢édo de um direito internacional comum de propriedade
intelectual e tinha a finalidade de harmonizar as legislacdes dos estados-membros e,

como acordo internacional, elaborar normas de direito privado.

O cenario era de desenvolvimento da tecnologia que facilitava cada vez mais
a comunicacgao e a interacao entre as nacoes. Tal facilidade gerava um significativo
crescimento nas importacdes e exportacbes de mercadorias. Assim, surgiu a
necessidade de se estabelecer padrdoes comuns de protecdo aos bens de
propriedade industrial, vez que as legislacdes dos diversos paises eram diferentes e

ineficientes para dirimir questdes internacionais, resultando em um tratamento

" ARNOLDI, Paulo Roberto Colombo e ADOURIAN, Eva Haig. A Revolucdo das Marcas: do direito
industrial & propriedade intelectual. Revista de Direito Privado, Edi¢édo n.° 16, p. 226.
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juridico diferenciado entre os negociantes das diversas nacionalidades, o que gerava

injusticas e, consequentemente, graves problemas aos titulares desses direitos.

A CUP trouxe importantes avancos para as legislacbes de propriedade
industrial dos diversos paises, dentre os quais destacamos a independéncia dos

IlO

registros de marca®, o direito de prioridade® e o tratamento nacional'® aos

estrangeiros originarios de paises signatarios da CUP.

Outro tratado internacional que contribuiu para o desenvolvimento da
propriedade intelectual tanto quanto a CUP foi o Acordo sobre Aspectos dos Direitos
de Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio, conhecido como TRIPS

(Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights).

O TRIPS foi negociado no final da Rodada do Uruguai no Acordo Geral de
Tarifas e Troca (GATT) em 1994 e é o acordo multilateral sobre propriedade
intelectual de maior abrangéncia até entdo celebrado. Seu objetivo foi formular um

nivel minimo de protecao para os direitos de propriedade intelectual.

O TRIPS harmonizou normas, sugerindo parametros minimos a serem

seguidos nas legislacdes nacionais dos paises signatarios que permitiram que 0s

® Através dessa disposicéo, a caducidade ou a anulagédo de um registro marcario em um determinado
pais, ndo afeta a validade dos registros nos demais paises da Uniéo.

° Esse principio dispde que o primeiro pedido de registro de marca depositado em um dos paises
membros serve de base para conferir anterioridade aos depdsitos subsequentes relacionados a
mesma marca, efetuados pelo mesmo depositante ou seus sucessores legais.

19 Esse principio estabelece que os nacionais de cada um dos paises membros da Unido gozam, em
todos os outros paises membros, da mesma protecdo, vantagens e direitos concedidos pela
legislacdo do pais a seus nacionais, sem que nenhuma condi¢do de domicilio ou de estabelecimento
seja exigida.
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paises-membros legislassem livremente sobre propriedade intelectual dentro desses
parametros, bem como sugeriu procedimentos judiciais e administrativos, medidas
relativas a observancia dos direitos, bem como normas para combater a pirataria de

marcas.

O TRIPS conjugou todos os acordos internacionais anteriores sobre a matéria
e criou um orgéao fiscalizador do cumprimento das regras no ambito dos Estados-
membros e um mecanismo de sancdo, na hipotese das regras nao serem
cumpridas. O referido tratado foi de extrema importancia para o resguardo dos
direitos de propriedade intelectual que ao longo da evolucdo historica e com o
desenvolvimento da tecnologia e da economia mundial, ganhou os contornos que

temos nos dias atuais.

[.1.2 O INSTITUTO DAS MARCAS

De acordo com o artigo 122 da Lei da Propriedade Industrial (Lei n.° 9.279/96)
“sd0 suscetiveis de registro como marca 0s sinais distintivos visualmente

perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢cdes legais”.

Da leitura do dispositivo legal acima, depreende-se que o suporte fatico da
norma que estabelece a protecdo marcaria compde-se de trés elementos: (i) o sinal
deve ser distintivo, (ii) visualmente perceptivel e (iii) ndo pode estar compreendido

nas proibicdes legais.
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Portanto, para a Lei Brasileira, marca € todo sinal que possua cunho préprio

suficiente para ser capaz de distinguir aquele produto ou servico que identifica.

Ademais, para um sinal ser considerado uma marca, tem que ser perceptivel
ao sentido humano da visdo. Apesar de existirem em outros paises, procedimentos
para o registro de marcas sonoras, olfativas e gustativas, no Brasil, a visibilidade das

marcas se traduz na exigéncia de percepc¢dao visual para sua aptidao ao registro.

Por fim, o sinal a que se pretende o registro ndo pode estar compreendidos
nas proibicdes legais. Ou seja, o referido sinal ndo pode ser contrario a ordem
publica, a moral e aos bons costumes. O rol enumerado pelos incisos do artigo 124

da Lei n.° 9.279/96 € um bom exemplo de tais proibi¢cdes legais.

Assim, temos que 0s requisitos essenciais da marca sao: (i) o cunho

distintivo, (ii) a novidade (iii) veracidade e (iv) carater licito.

O cunho distintivo deve ser analisado sob um duplo aspecto: a distintividade

subjetiva e a distintividade objetiva.

Em relacdo a seu aspecto subjetivo, a distintividade da marca devera ser
analisada, considerando a sua novidade em relacdo a outras marcas inseridas em
seu proprio segmento mercadoldgico. Isto porque, se a marca nao for nova em seu
mercado, ela ndo conseguira distinguir os produtos e servicos, 0s quais se destina a

identificar, dos produtos e servi¢os similares de seus concorrentes.
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Quanto ao aspecto objetivo, para que a marca possua distintividade é
necessario que a marca seja distintiva de per se. Ou seja, a marca por si propria
deve ser inerentemente distintiva. A doutrina norte-americana'' divide a analise do
aspecto objetivo da distintividade e marcas em trés espécies: fanciful marks,

arbitrary marks e suggestive marks.

As fancifull marks, ou marcas de fantasia, sdo as que ndo existem no
vernaculo e foram realmente inventadas por seus titulares com o Unico propoésito de
serem marcas. As fancifull marks sdo aqueles sinais totalmente desconhecidos e
originais, palavras com as quais 0Ss consumidores estdo totalmente
desfamiliarizados. Exemplos de marcas de fantasia sdo “KODAK” e “HAAGEN-
DAZS”, marcas totalmente originais que sequer existiam como palavra nos

dicionarios do idioma de seus paises de origem.

As arbitrary marks, ou marcas arbitrarias, sdo as que utilizam palavras,
simbolos, figuras ou quaisquer outros sinais pertencentes ao uso cotidiano, mas que
ao serem aplicadas aos produtos ou servicos de determinado segmento
mercadoldgico, alcancam cunho distintivo por ndo sugerirem ou descreverem
qualquer ingrediente, qualidade, ou caracteristicas daqueles. Tais marcas tem um
significado no uso comum do idioma, todavia, por ndo guardare, qualquer relacéo
com os artigos que visam distinguir sdo arbitrarias. E 0 que ocorre com a marca
“CHOCOLATE” para identificar roupas, “MR. CAT” (Sr. Gato em inglés) para
identificar sapatos ou artigos do vestuario, “MOCA” para leite condensado ou

“APPLE” (maca em inglés) para computadores e dispositivos eletronicos.

1 MCCARTHY, J. Thomas, McCarthy on Trademarks and Unfair Competition. Eaagan: West Group.
42ed. V.2, 2000 8 11:5
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A Ultima modalidade de marca sdo as marcas sugestivas (suggestive marks).
Para identificar tais marcas é necessario que se saiba os produtos ou servicos 0s
quais a marca se destina a identificar. McCarthy*? usa como exemplo a marca
“BRILLIANT” (“BRILHANTE” em inglés). Tal marca seria descritiva e, portanto,
inapropriavel para diamantes. Seria, contudo, meramente sugestiva para identificar
produtos de polir moveis, ao passo que seria totalmente arbitraria se identificasse
molho de tomate. Assim, considerando a subjetividade e a dificuldade em se tracar
uma fronteira entre marcas sugestivas e meramente descritivas, o aspecto das

marcas sugestivas € verificado no caso-a-caso.

O segundo requisito essencial para caracterizacdo de uma marca é a
novidade. Tal requisito decorre do proprio requisito da distintividade, pois como
afirmado acima, se a marca nao for nova em seu segmento mercadologico, ela ndo
conseguira distinguir os produtos e servi¢os, 0s quais se destina a identificar, dos

produtos e servicos similares de seus concorrentes.

Contudo, essa novidade nao precisa ser absoluta. Pelo contrario, a marca
deve ser analisada em relacdo a um determinado segmento mercadoldgico, ou seja,
em relacdo a produtos e servicos semelhantes ou afins aqueles designados pelo
sinal distintivo. Esta, portanto, sujeita ao principio da especialidade, e estreitamente
ligada a possibilidade de confusdo, que se dara, em principio, entre produtos ou

servigcos que guardem alguma afinidade.

2 MCCARTHY, J. Thomas. Op. cit. § 11:64
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Portanto, para que a marca atenda o requisito da novidade ndo € necessario
que seja nova na literal acepcdo da palavra, consistente em concepcao
desconhecida e origina, pois basta que combine elementos ja utilizados por outras
formas e ao oferecer semelhanca com outra, ou que se aplique a géneros que entre

si ndo guardem analogia. O essencial € que ndo possa induzir em erro ou confusao.

O terceiro requisito essencial € o da veracidade das marcas, segundo o qual

as marcas ndo devem ser usadas para ludibriar ou induzir o consumidor em erro.

O quarto e ultimo requisito essencial da marca € seu carater licito, 0 que
significa dizer que a marca deve ser intrinsecamente licita, ou seja, que o sinal ndo

seja contrario a ordem publica, a moral e aos bons costumes.

1.L1.3 A FUNCAO DAS MARCAS:

Segundo o inciso | do artigo 123 da Lei n.° 9.279/96 (Lei da Propriedade
Industrial — LPI), marca é “aquela usada para distinguir produto ou servico de outro
idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa”, talvez seja por esse motivo que a
doutrina especializada aponte como funcéo originaria da marca a de simplesmente
indicar a origem do produto/servico, bem como a de distingui-lo de produtos/servigos

idénticos, semelhantes ou afins oferecidos por concorrentes.

Para o mestre José de Oliveira Ascensdo™® ndo ha que confundir a funcéo de

determinacao da origem e a funcao distintiva, sugerindo que se faca uma distincao

¥ ASCENSAO, José de Oliveira. “As Fungdes da Marca e Os Descritores (Metatags) na Internet”.
Revista da ABPI n.° 61, Edigdo de novembro/dezembro de 2002, p. 44
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entre ambas as funcdes, vez que a funcdo de determinacdo da origem é a que se
ocupa o0 acima mencionado inciso | do artigo 123 da LPI. A funcéo distintiva seria o
atributo de uma marca para determinar a capacidade de distinguir uma série de

produtos e servicgos.

Tem-se, todavia, que uma visdo mais atual desses sinais amplia essa funcéo.
A partir de um conceito moderno, pode-se observar que as marcas ndo servem
apenas para identificar a origem ou conferir distintividade ao produto ou ao servico.

Segundo o Professor Denis Borges Barbosa:

“Ao designar um produto, mercadoria ou servico, a marca serve,
tradicionalmente, para assinalar a sua origem e, em face de outras marcas
para itens competitivos, indicar a diferenca. Mas, usada como propaganda,
além de poder também identificar a origem e as diferencas relativas em face
de competidores, deve primordialmente incitar ao consumo ou valorizar a
atividade empresarial do titular.”**

Para o professor Ascensdo,“a marca pode ser um poderosissimo instrumento

publicitario” *°. Isto porque, apesar de ndo ser concedida para desempenhar essa
funcdo, a marca é facilmente assimilada pelos consumidores se veiculada pelos
meios de comunicacdo. Todavia, a marca nao € protegida por lei para desempenhar
funcéo publicitaria. O desempenho de tal funcdo ser4 uma conseqiéncia “que nada
se repercute no mundo juridico. Por isso ndo se pode dela tirar nenhuns efeitos de

direito.”*®

“ BARBOSA, Denis Borges. O FATOR SEMIOLOGICO NA CONSTRUCAO DO SIGNO MARCARIO.
Disponivel em http://denisbarbosa.addr.com/tesetoda.pdf. Acesso em 05.12.2010

> ASCENSAO, José de Oliveira., op. cit., p. 46

® ASCENSAO, José de Oliveira., op. cit., p. 46
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Portanto temos que além da funcdo de determinacao de origem e a funcéo de
distintividade, as quais se refere o supracitado artigo 123 da LPI, a marca possui
funcdo econdmica que segundo Denis Borges Barbosa, doutrinadores norte-
americanos identificam duas bases principais da funcdo econdmica da marca: a
primeira seria que a marca serviria para diminuir o esforco de busca do consumidor
e a segunda seria relativa a criacdo de incentivos para instituir e manter a qualidade

do produto®’.

Assim, a marca passa a exercer uma funcdo econdmica significativa,
tornando-se elemento de aproximacdo com o consumidor, vez que através dela, o
consumidor identifica a presenca das caracteristicas que deseja, confiando que o
empresario que colocou o produto no mercado ou que oferece o servico, realizara o

controle de qualidade adequado para manter a sua coeréncia.

Todavia, ao contrario do que ocorre com o0 manual de um aparelho eletrénico
ou a bula de um remédio - que trazem informacgdes especificas sobre o seu objeto -,
a marca “fornece” apenas informacado superficial de que determinado produto ou
servico possui as qualidades e caracteristicas especificadas na mensagem da peca
publicitaria. Ademais, por outro lado, proporciona ao consumidor desnecessidade de

reflexdo e economia de esforco, bem como a indugéo ao consumo™®.

No entendimento de Denis Borges Barbosa, “as técnicas de publicidade e a

criacdo de um mercado de produtos de diferenciacdo induzida modificaram o

' BARBOSA, Denis Borges., op. cit., p. 14
'®* BARBOSA, Denis Borges., op. cit., p. 15
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equilibrio do sistema de marcas”™, vez que a protecdo marcaria se volta muito mais

para assegurar o retorno do investimento realizado na imagem da marca do que a

qualidade e caracteristica do produto por ela identificado.

O entendimento mais coerente com o sistema brasileiro seria considerar a
protecdo conferida as marcas como um meio de conferir uma garantia legal de
retorno de investimento na construcdo da imagem de determinado bem ou produto

junto ao publico consumidor. Para Denis Borges Barbosa®:

“O titular da marca cria o bem ou servi¢co e o introduz no mercado
essencialmente para haver o retorno de seu investimento; poucos
terdo em memdéria a importancia social de dar emprego, ou 0 mérito
de atender as demandas e necessidades humanas. Assim, é
primordialmente para justificar tal interesse que se protegem as
marcas. Ai estara o interesse subjetivo puro; a importancia da marca
guanto a informacdo e escolha autbnoma do consumidor sera um
interesse acessoério, na perspectiva do Direito da Propriedade
Intelectual e, até que seja subjetivado num caso especifico, objeto
apenas de direitos difusos.

No entanto (e atente-se para o que diz Ascarelli) o posicionamento
autdénomo e informado do consumidor pode ser também um interesse
do investidor, se o produto ou servico no qual investe acessa o
mercado com vistas a decisdo informada do publico, e assim se
manteria até quando, por razdes de tecnologia, de moda ou outros
percalgos de mercado, a escolha do publico ndo viesse, autbnoma e
naturalmente, a pender para outra escolha.”

Ademais, ha que se ressaltar que, além das funcdes de indicacdo de origem e
distintividade e das funcdes de consumo e empresarial, a marca também possui

uma funcéo discriminatoria.

Y BARBOSA, Denis Borges., op. cit., p. 16

? BARBOSA, Denis Borges., op. cit., p. 19



19

A marca angariou uma importancia autbnoma do produto que identifica. Ou
seja, os consumidores compram determinado produto, ndo pelo produto em si ou
sua qualidade, mas pela marca que o identifica, e, principalmente, pelo status que a
marca confere ao consumidor que utiliza produtos por ela identificado. Na atual
sociedade de consumo e culto as marcas, tais sinais sdo capazes de rotular as

pessoas, conferir status e valor social a proprietarios dos produtos que identificam.

Neste sentido, cabe destacar o entendimento de Arnoldi e Adourian:

“Outro ponto a ser levado em consideracdo, quanto a evolucao do
conceito de marca, diz respeito a faceta social que inevitavelmente
as marcas representam como fim.

A marca representa hoje, por si s, um objeto de desejo de consumo,
imputando valor social intenso. Mais do que nunca, a mesma marca
gue identifica o produto, também se identifica com os desejos do
consumidor que sonha em ter para ser, em que cada vez mais
produtos destinam-se a cobrir uma necessidade estética.

Temos muitas vezes a aquisicdo e utilizacdo de marcas como uma
forma de satisfazer a necessidade de auto-expressdo, capaz de
atribuir valor social ao individuo. Nao raro pessoas sdo definidas
conforme a marca que consomem: sofisticada por usar perfume
Ralph Lauren, bem sucedida por dirigir um Mercedes, avancada por
possuir roupas da M. Officer ou da Forum, saudavel por consumir
aveia Quaker, atleta por tomar Gatorade. Nesse sentido, a sociedade
de consumo com suas marcas identificando os produtos ndo é sendo
um imenso processo de producdo de valores-signos, cuja funcéo é
conotar posicoes, redefinindo diferencas sociais em uma era na qual
as hierarquias sociais decorrentes do nascimento (berco) ja néo
existem” 2!

Portanto, conclui-se que a funcdo da marca ndo se reduz apenas aos seus
efeitos juridicos de indicacdo de origem e distintividade, como assinalado no artigo
123 da Lei n.° 9.279/96, como também apresenta funcao discriminatoria, conferindo

status e valor social a seus proprietarios e funcdo econémica garantindo de certa

! ARNOLDI, Paulo Roberto Colombo e ADOURIAN, Eva Haig. Op. cit., p. 227.
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forma a informacgéo ao consumidor (funcédo de consumo) e o retorno de investimento

de seus titulares (funcdo empresarial).

[.2 LINKS PATROCINADOS:

Para melhor entendimento da discussdo do presente estudo, faz-se
necessario explicar e conceituar o servi¢co de links patrocinados oferecido nos sitios
de busca, vez que o servico de links patrocinados, assim como as marcas,

também é protagonista da discussao aqui travada.

De inicio, antes de explicar o conceito de link patrocinado, para melhor
contextualizacdo e compreensdo da matéria, cabe trazer a explicacdo de Marcel
Leonardi sobre mecanismos de busca, vez que tais mecanismos séo imprescindiveis

para a prestacdo do servico de link patrocinado:

“Um mecanismo de busca é um conjunto de programas de
computador que executa diversas tarefas com o objetivo de
possibilitar a localizacdo de arquivos e web sites que contenham ou
guardem relacdo com a informacéao solicitada pelo usuario.

Seu funcionamento envolve a utlizagdo de palavras-chave
fornecidas pelo usuério, as quais sdo procuradas nos bilhGes de
paginas disponiveis na Internet e em indices de paginas ja
acessadas anteriormente. Ao encontrar tais palavras-chave em
paginas ou arquivos, tais mecanismos de busca elaboram uma lista
de links e a fornecem ao usuario para que este acesse as
informacdes que foram encontradas conforme os termos da pesquisa
especificada. Naturalmente, a eficiéncia da busca dependera
essencialmente do uso de palavras-chaves relacionadas a
informacédo ou ao assunto desejado.

Para encontrar tais informacdes, os mecanismos de busca utilizam
programas de computador conhecidos como spiders (aranhas), os
guais criam listas de palavras existentes em web sites e iniciam suas
buscas em servidores com grande volume de trafego e em péaginas
populares.
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Diferentes mecanismos de busca utilizam diferentes tecnologias, mas
todos, essencialmente, utilizam palavras-chave para localizar as
informac6es desejadas. ?*”

Quanto a definicdo de Links Patrocinados, cabe citar a explicacdo do

especialista Dirceu Pereira de Santa Rosa:

“Links patrocinados sdo uma forma de publicidade e marketing via
Internet na qual uma pessoa fisica ou juridica pode veicular seus
anancios nos resultados de pesquisas dos maiores buscadores da
internet, apenas utilizando referéncias do que o0 usuério esti
buscando na Internet. Dentre os formatos hoje existentes de links
patrocinados, o de “Palavra-chave” (keyword) é o mais conhecido e
utilizado pelos anunciantes. No formato de “keyword”, toda vez que
um usuario da ferramenta de busca pesquisar a palavra-chave com a
gual o anunciante quer associar seu produto ou servi¢co, seu anancio
serd exibido em destaque junto com os resultados que o buscador
gerou. Tais palavras-chave podem ser expressdes nominativas, tais
como nomes comuns, marcas e até nomes de artistas, cidades,
atletas ou associacdes esportivas.” 2

Nos sitios de busca que oferecem o servi¢o de links patrocinados, para cada
busca realizada € normalmente oferecido ao internauta dois tipos de resultados: uma
sequéncia de links para sitios relacionados com a palavra-chave, denominado de
resultados naturais e junto a estes, o sitio sugere uma lista de links patrocinados que

nada mais sdo do que anuncios, publicidade.

2| EONARDI, Marcel. Responsabilidade Civil dos Provedores de Servicos de Internet. Disponivel em
http://www.leonardi.adv.br/mircpsi.pdf. Acesso em 26.06.2009; 15h 37m

> SANTA ROSA, Dirceu Pereira. Os Links Patrocinados e a Concorréncia Desleal. Disponivel em
http://dirceusrosa.wordpress.com/2008/07/18/outro-artigo-em-versao-10/ Acesso em 26.06.2009



8 vieo game - Pesgui

o
Gl ‘googhecomburahiz pt-DRBsource: heibiwe 12768t B158qa videos gameRaqsBaq Augh Biogs Adpe e1e31 cIOLBTIYS6

it Fewrir | g [ S Sogetdos = ) Oblmmlmmab complos = .

2 vedeo game - Prsquasa Google R ) w0 v Paginav Sequmagaw Femamentss v )

Web |magens Vidsos Mapas Moicias Odes Grail mais v Vistdrico da web | Configuragdes da pesquisa | Fazarlogin *
G() ( ;gle video game

#] Tudo
8 imagens
B Videos
® Holicws

W Liros
W Biogs

v Mais

Ria de Janeio - RJ
Altgenr local

Cronograma

Aptuximasanesis 125 503 000 reseaters (130 segandon)

§
b
5
i

Playstation 2 com Dasconlos
Eletrodomasticas com descontos de até T0% n Rio de Janeso. Confiral

Video Games
Higtda, Linguagem & Expressio Do Nascimantc & Consobdagio

Playstation . Promagio
Encontre aqui tudo para Playstation
com o metor preco. imperdiell
B i 6 b Phratition

Loja de Video Games com Jogos para Playstabon, Compatador XBox ...

2 Rumible - Wii De: RS 269,00 Por RS 199 %0 ou 12 x de 16,85 ... Game Halo
ird Hbox 60 De: RS 255,00 Por: RS 129,00 cw 9 xde 1544 ..,
#.com beigames - Em ar

Console de Videogame. Ache os menores precos de Console de ..,

5 @ compare precos - BuscaPé
s melhoees Injas da intermer. Tudo ...

Play 7.-Em Otena
Compee PlaySlateon? em Alé 18X o
Diversas Fomas de Pagamacto Agud

22

Resultados de links
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A listagem e a ordem dos resultados naturais seguem critérios objetivos

determinados pelos mecanismos de buscas e pelas configuracdes técnicas de cada

sitio. Estes critérios e configuracdes se escolhem e se classificam de acordo com a

sua relacao — identidade e proximidade — com a palavra-chave e formam a listagem

dos resultados naturais da busca.

Ja a listagem apresentada no campo dos links patrocinados (Anuncios) é

determinada pela contratagéo daquele espaco para que apareca link de determinado

anuncio, sempre que as palavras escolhidas pelo anunciante forem buscadas pelo

internauta nos mecanismos de busca do sitio.
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E, portanto, imperativo esclarecer que no presente estudo serdo discutidos
apenas os resultados dos chamados links patrocinados. Os resultados naturais das
buscas s&o ranqueados por outro mecanismo, conhecidos como metatags®* ou, em
portugués, descritores, que ndo fazem parte deste estudo e, portanto, sobre estes

nao serdo tecidos qualquer comentario.

[.2.1 Modus Operandi Links Patrocinados

Para uma melhor compreensao do tema, faz-se necessario explicar como
ocorre a contratacdo do servico de link patrocinado. Aqui pegaremos como exemplo
o servico de link patrocinado denominado AdWords oferecido pelo sitio de busca em
funcionamento sob o nome de dominio www.google.com.br®®, pertencente & Google

Inc, lider mundial nesse segmento.

** \lide CABRAL, Filipe Fonteles. Cybertricks: Questdes de Concorréncia na World Wide Web.
Disponivel em http://www.dannemann.com.br/site.cfm?app=show&dsp=ffc&pos=5.51&Ing=pt. Acesso
em 14.02.2011, no qual metatag é assim definido: “Antes de se definir o significado de metatags, faz-
se necessario delinear a funcdo que esse recurso exerce no mundo virtual. Existem basicamente
duas formas de um usuario localizar e acessar um site de seu interesse. A primeira se aplica quando
0 internauta ja sabe de antemdo o domain name do site que pretende visitar. Nesse caso, deve-se
digitar esse identificador na area prépria para os URLs do browser, que esse programa localizara o
web site desejado na World Wide Web e fornecera uma cépia de sua home page para o interessado.
A outra maneira de se acessar um site no cyberspace € usada quando ndo se detém o seu nome de
dominio. O internauta deve, entéo, conectar-se a um site de busca, que consiste em uma ferramenta
de pesquisa na Web. Esses sites de busca, ou search engines, localizam e enumeram todos o0s sites
que contém a keyword fornecida pelo interessado, sendo que essa pesquisa pode ser feita tanto por
assunto, marca ou qualquer outra palavra que possa identificar o site desejado. (...) Para determinar
0s sites que séo relevantes para um pesquisa, as search engines léem os metatags dos sites. Os
metatags sdo uma parte da programac¢do de um site em que o web designer indica quais sdo as
palavras-chave que identificam esse site. Assim, quando um internauta solicita uma pesquisa em um
site de busca para determinada palavra, todos os sites que contiverem essa palavra como metatag
serdo indicados na lista de resultado fornecida pelo site de busca. Cumpre frisar que os metatags néao
constituem parte do texto de qualquer pagina dos sites. Como mencionado, eles formam uma parte
da programacao do site e s6 podem ser vistos se acessada a propria programacéao.”

?® Disponivel em http://www.google.com.br/intl/pt-BR/adwords/educacao-br/. Acesso em 12.02.2011.
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O primeiro passo para se contratar o servigo de link patrocinado é escolher o

pais, regido e idioma do anuncio, bem como os paises onde o0 anunciante quer que

0 seu anuncio seja mostrado, conforme abaixo:

P

Cligntes-alvo por idioma
Qualfis) dislic) ofs) iamals) des sewn Fosgués -~
clames? Alomia I

Chisd (simpificado)
Mumpsha praaiansss & 180 contal ou Chinks Radiooral)
commansd pars selscione vinos idomas Coraans

Cinamrarquis

Espathizl

Finlandis =

Clisntes-alvo por regiio geografica
Qusl § o 1emanho di dras o quid wicd dedejs que ey andnces sep enbido? Escoha
M

(% Paiwes o lenivdabes - O seul aniscisd wivks snbidas bm peageites
maizadas s bows seleconados

3 Regifeos ¢ cidades - Oy seus anincids aparcesio pars pesguees reshtaday
nwd regelas b cldades gua ool seleconar
(M esld detponivl & todos o8 Incais )

) Parsomallzads - O ghes anjnoas gaeciclo pars peeppias reshiadss &
uria deiorminads distinci da sua emgresa o0 do cutrs local guos vool defin

Cope rte vapban de ecal atetwcic 5 deienpent do snlree?

—

Atinja clientes segmentados por pais ou territorio

A esquerda, destague o5 paises ou os temidrios onde deseja exibir 0 seu andneio & cligue
em Adicionar’ Selecione quantos paises ou termines quiser O seus anUncios serdo

exibides pars usuanos lbcalizades em gualguer pare dos locais selecinados

Paises e temidnos disponiveis

P

Paises efou temidnos selecionados
-~ m

PagnssMieva Gund [ siados Linsdos

Pagpasils
Fagus
Py

Ficam

[Adconn ) | oot

Folnens Francess
Foatrea

Porio Raco
Portugal

|¢vm Lw-]
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Em seguida, o contratante do servigo devera escolher quais séo as palavras-

chave que servirdo como base para mostrar aquele determinado anuncio no

resultado de links patrocinados quando a pesquisa envolver a palavra-chave

escolhida, vide abaixo:

Escolher palavras-chave

Quem verd o seu anincio?
Guando as pessoas pesguisanem no Google as palawas-chave qua vocd escolheu, e
andncio poders ser exdedo. As palwrac-chawe devern aslar dinstamante mlacionadas
COM O 38U Se0nen B0 intes Timiveis” g8 vl vende caros.) Insra 20 oy mends
palawas-chame para obter melhons resulados. Lista de exemplos

Incgira quanias
palivras ou frases

de sew site
egpeciicas

Exemples de palawvas-chive com base em um sxams

- S elag descrevem o &0U produln ou Semico, chque &m
n"::_l"'- R por “Adecionar”. (Leva noees [gencio da eponsaiiligade )

e Aque n [EY:H h
= Chqus nEE CAlEQEaE para exibe a5 palaTas-chave
idia dos mamoT ¥ Catagona: festa
Meceraghc de

“alag
det:l?rd;&n & ¥ Categona buflst
femcaE degora » Catogona: decoragds

« Adicionar budo nosta calegoria

o Adicionar  decocagio cadament s

« Adicionar  decoragiio

sAdicionar  decoragio 340 paula

* Calagona. Palimas-chine drersas

Depois de efetuar algumas configuracdes de pagamento do servico, 0

contratante devera redigir e revisar o texto do anuncio que sera apresentado no

resultado de busca de links patrocinados.

Revlsar a2 suss selegdes

Nome da campanha: Campanha no. |

Idlomajs) que sows cliowles falam: inglés, Portuguds  [Edidar]
Locabfish des saws cliomina: Brasi, Extados Unidos, Poogal  [Ednard
Unddade momethriaz Rews do Beasd (ERL RE)  [Edos]

Digamaio dikio: ERL REEDDD  [Edew|

Home do Grups de asinclos: Grupo de aninoass ro 1
Anlimcios:

Flofes & Féslas

Tulipas, Gardéreas, Rogas

Todo tgpo e foms pd comemoagies
wiew floresafasias com

Edilar
Palovisschave:  [Edilu]

aremrsdnos  decoraglo de casamenin  decoraglo de eventos  da dos namorados

Lance de CPC padiie: BRLA$O0L | Editar ]

festas decomcio
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Note que no exemplo acima, nenhuma das palavras escolhidas como chave
da busca (aniversarios, decoracdo de casamento, decoracdo de eventos, dia dos
namorados e festas decoracdo), aparecem no texto do anuncio (Flores e Festas.
Tulipas, gardénias, rosas. Todo tipo de flores p/comemoracoes.
WWW.floresefestas.com) que € a Unica parte do servico de link patrocinado que

realmente é exteriorizada.

Apbs, o contratante devera preencher dados cadastrais para abrir uma conta

Google e devera aceitar os termos de uso do servico.

Termas & cond| (er w3 irgressd

Termos do Programa de Publicidade do Google Brasil Internet Ltda.

Esies Tormas do Prospama de Pubbcidade do Google Brasd bslemet Lide. (Termes sdo regisirados, conderma e sxgincias, p
cherbe 30 ssirar esles Temmas ou qualquer documents rdates o #stes Temmos ow que scede sstes Temos eletroricamante

[ Clania’) @ 0 Googhe Brasi Inbered Lida & weus sfiiados. (Geegle Estes Termos regem ofs) programals) de publcesde do
Google (P rage Y conforme descngdo pos nas prgenies feglenies do Progrema apbodved no wws google com by [as
“PFa] o, v apbodvel, o panicpag ko oo Chante em quasquer de 1es Programads), 3 sdminisirag 0 oreine do Chende de quaisg
campantas pubciinas [ Admistowache Ondine) 2o quasquer sobol g des &0 e o0 scodos de sevgo (107 realzag
pelis o enire as parbes jumles o "Acedo ). O Google @ o Clenle por meso Sosle msinsmenio scordem & reconhecem

1 Politice. A uikzagdo do Progrema astd supeta o badas o3 requisioss # pellicas de esprodicacio de anincios o Grogie &
ASsoriedes, nchsrdo sem b el s Dwetnzes do Edd onad (pfepnds geoghe com br'spieciipusieines Mmi, A Foltca de

Prn'm:ld-tdl da WWtiMmu de Marca Regettada
LTI L T L c bl 'P_ﬁl_l‘_l w“mﬂuﬁi
n’f!:'pagm‘a‘ l'.mm
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1.2.2 NATUREZA JURIDICA DOS LINKS PATROCINADOS

O tema aqui enfrentado € recente e pouco estudado no direito brasileiro, de
forma que é totalmente relevante observar a natureza juridica do link patrocinado,
natureza esta que determinara a aplicacéo de regras especificas do direito brasileiro,

vez que segundo o professor José Carlos Vaz e Dias é a natureza juridica que:

“(...) revela a maneira de relacionamento entre as pessoas e as
coisas ou bens juridicos envolvidos, bem como possibilita uma
interpretacdo adequada de regras em discussfes e uma clareza na
aplicacdo analégica de outras leis que regem direitos afins. Esses
objetivos ndo seriam possiveis de atendimento se ndo se
conhecesse o devido conteddo desse direito.

Em consonancia com esses argumentos, a determinacdo da

natureza juridica de um direito permite que o legislador assegure

uma regulamentacdo correta seguindo o0 seu credenciamento

legal™®.

O servico de Links Patrocinados consiste na contratacdo de um espaco em
destaque no sitio de busca para que os contratantes ostentem seus anuncios e
sejam utilizados como mecanismos de marketing e promocdo de servicos e
produtos. Portanto, o Link Patrocinado € um espaco publicitario em um meio de
comunicacdo. A diferenca entre 0 anuncio em uma midia convencional (tal como
televisdo, revistas e periodicos) e os anuncios veiculados nos servicos de links
patrocinados é que 0s anuncios sdo acionados de acordo com a palavra-chave

utilizada na busca efetuada pelo internauta.

%8 VAZ E DIAS, José Carlos. Aspectos Legais relativos a Co-titularidade de Invengdes: O Cédigo Civil
e a Lei de inovagdo em Perspectiva. RSDE n.° 3, Julho/Dezembro de 2008, p. 179/180.



28

Assim, a natureza juridica do servico de link patrocinado deve ser analisada
em duas hipéteses: a primeira, sob a 6tica do anunciante, contratante do servico de
link patrocinado e a segunda, sob a 6ética do internauta que acessa o site de busca

para pesquisar as informacdes desejadas.

A primeira hipétese € um tanto quanto simples de analisar, vez que a relacéo
juridica entre o sitio de busca (contratado) que fornece o servi¢o de link patrocinado
e 0 anunciante (contratante) é de consumo e, portanto, a natureza juridica nesse

caso € de prestacao de servico.

Quanto a segunda hipotese, onde os personagens sao o sitio de busca e os
internautas, ndo ha qualquer relacdo de consumo, vez que 0 mero acesso a um sitio
de busca disponibilizado livre e gratuitamente na internet ndo caracteriza nenhuma
relacdo de consumo, ndo sendo razoavel considerar o sitio de busca como
fornecedor e o internauta como consumidor, o qual € livre para buscar informacdes
aonde desejar e pode pesquisar apenas nos “links nao-patrocinados” fornecidos no

resultado de busca natural.

In casu, os internautas serdo consumidores do anunciante que contratou o
servico de link patrocinado com o sitio de busca, mas ndo serd em qualquer

hipotese consumidor do sitio de busca.

Assim, temos que a natureza juridica do servico de link patrocinado na
relacdo entre sitio de busca (fornecedor do servico) e anunciante € de consumo, de

prestacéo de servico.
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O Cadigo Civil de 2002 regula o contrato de prestacdo de servico como
aguele que tenha por objeto a prestacdo de um servico e ndo esteja sujeito as leis

trabalhistas ou a lei especial. Segundo Orlando Gomes:

“Sob essa denominacgdo, designa-se o contrato mediante o qual
uma pessoa se obriga a prestar um servico a outra, eventualmente,
em troca de determinada remuneragdo, executando-os com
independéncia técnica e sem subordinacao hierarquica.

A parte que presta o servico estipulado ndo o executa sob a direcdo
de quem se obriga a remunera-lo e utiliza os métodos e processos
gue julga convenientes, tracando, ela prépria, a orientacdo técnica a
seguir, e assim exercendo sua atividade profissional com liberdade.
Na realizagdo do trabalho, ndo estd subordinada a critérios
estabelecidos pela outra parte. Enfim, é juiz do modo por que o
servigo deve ser prestado

(.)

Quem promete servigos sob essa forma juridica néo trabalha sob as
ordens de empregador, integrado num organismo da estrutura
hierarquizada, como € a empresa. Nao possui a condicdo de
empregado. O contrato ndo €, assim, de trabalho propriamente dito.
Por outro lado, ndo contrai vinculo juridico que possa considerar-se
empreitada.”’

Neste sentido, ressalte-se que apesar do provedor do servico de link
patrocinado ter liberdade para utilizar os métodos e processos que julgar mais
conveniente, ter independéncia técnica e financeira, € o contratante do servico quem
indica os critérios sob 0s quais o servi¢o sera prestado, vez que € o contratante que
indica a palavra-chave que desencadeara a aparicdo do anuncio, bem como é o

contratante do servico que determina 0s paises em que 0S anuncios serao

mostrados.

" GOMES, Orlando. Contratos. Rio de Janeiro, Forense 2008. 26.2 Edigdo. Coordenador: Edvaldo Brito.
Atualizadores: Antonio Junqueira Azevedo e Francisco Paulo De Crescenzo Marino, p. 355
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Tais direcionamentos e intervencfes do contratante ndo descaracterizam o
servico de link patrocinado como prestacdo de servigo, vez que tais intervencdes
sdo minimas e essenciais para a natureza do servico que visa alcancar nichos

especificos de mercados.

O provedor do servico de link patrocinado continua a utilizar os métodos e
processos que melhor lhe aprouver na prestacdo do servico com total liberdade
técnica. O fato do contratante do servi¢o indicar os parametros de pesquisa, tais
como pais em que serda mostrado o andncio ou as palavras-chaves que o
desencadeardo, ndo cria uma relacdo de subordinacdo, de hierarquia entre
contratado e contratante, motivo pelo qual tal fato ndo descaracteriza a natureza de

contrato de prestacdo de servico.

Quanto a relacéo juridica entre o internauta e o sitio de busca néo configura
relacdo de consumo, sendo o sitio de busca um mero meio de comunicacao e

ferramenta de pesquisa gratuita para os internautas.
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hY

I.2.3 Politicas de Protecdo a Propriedade Industrial implementadas pelos
sitios de busca quanto aos seus servicos de link patrocinados

Para uma analise ampla do tema ora estudado € importante analisar o
tratamento dispensado pelos provedores de chave de busca as marcas em suas
politicas e termos de uso de servico de links patrocinados. Adiante serao
destrinchadas as politicas de trés dos mais populares servi¢os de links patrocinados

oferecidos atualmente no Brasil.

Ressalte-se, ainda, que os termos de uso e servico comentados abaixo sao
contratos de adesdo, vez que apenas um dos contratantes - os sitios de busca -
determinou previamente, de modo geral e abstrato, o contetudo das condicdes gerais
do contrato, inexistindo a possibilidade de qualquer transigéncia entre as partes

guanto ao conteudo das clausulas contratuais.

Os contratantes do servico de link patrocinado apenas aderem ao que foi
prescrito pelo sitio de busca. Neste sentido, o Codigo de Defesa do Consumidor (Lei
8078/90) define o contrato de adesdo como "aquele cujas clausulas tenham sido
aprovadas pela autoridade competente ou estabelecidas unilateralmente pelo
fornecedor de produtos ou servicos, sem que o0 consumidor possa discutir ou
modificar substancialmente seu conteudo."(art. 54, caput). Portanto, as obrigacdes

oriundas de tais termos podem ser anuladas.
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Considerando que as politicas e os termos de uso e servico sao
razoavelmente extensos e, visando evitar a perda de foco do presente trabalho,

agui serd comentado apenas as clausulas que tratam da protecdo das marcas.

1.2.3.1 Google

O mais popular servico de chave de busca na internet é o oferecido pela

Google, Inc., em funcionamento no Brasil através do sitio mantido sob o nome de

dominio www.google.com.br.

Nos Termos de Servico da Google*® esta estabelecido que o usuario ao
utilizar os servicos Google se compromete a ndo utilizar marca de terceiros - a
menos que tenha sido expressamente autorizado - que possa acarretar confusédo ou

associacao entre os proprietarios e usuarios de marcas.

No item 16 e seus sub-itens®®, a Google informa que quando demandada

através dos formularios disponiveis em http://www.google.com/tm_complaint.html| e

http://www.google.com/dmca.html, investigara supostas infracbes de propriedade

intelectual, bem como promovera o encerramento das contas de infratores

reincidentes, posicionando, posteriormente, os reclamantes sobre suas denuncias.

?® Disponivel em http://www.google.com.br/accounts/TOS. Acesso em 02.02.2011

29 «16. Politicas relativas a direitos autorais e marcas comerciais:

16.1 E politica do Google responder a avisos sobre supostas infracdes de direitos autorais, conforme
a lei internacional aplicavel sobre propriedade intelectual (incluindo, nos Estados Unidos, o Digital
Millennium Copyright Act), bem como encerrar as contas de infratores reincidentes. Detalhes sobre a
politica do Google podem ser obtidos em http://www.google.com/dmca.html.

16.2 O Google utiliza um procedimento de reclamacdes sobre marcas comerciais relacionado com o
seu servigco de publicidade, cujos detalhes poderdo ser obtidos em
http://www.google.com/tm complaint.html.”
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Nos Termos e Condicdes do Google AdWords®* - o servico de links
patrocinados da Google — esta estabelecida a proibicdo da violagcdo a propriedade
intelectual através do “Termos e Condicbes do Google AdWords”, declarando que
S840 0s anunciantes, 0s Unicos responsaveis pelas palavras-chaves e o texto usado

em seus anuncios.

A Google sugere e solicita que as denuncias e reclamacdes referentes a
violacdo, sejam direcionadas de preferéncia aos anunciantes, pois ela é somente

uma intermediaria e aqueles os verdadeiros infratores.

Logo de inicio no item 2%, a Google dispde que o contratante é o Unico

responsavel pelas palavras-chaves e por seus anuncios (entre outros conteudos).

% Disponivel em https://adwords.google.com.br/select/tsandcsfinder. Acesso em 07.02.2011

31 “2. O Programa. O Contratante é o Unico e responsavel por todos: (a) todas as palavras-chave (b)
opcodes de segmentacéo (c) todo conteudo, informagBes e URLs de todos os anincios (“Criativos"),
sejam eles gerados por ou para o Contratante; e (d) todos os websites e paginas eletrdnicas para os
quais tais Criativos fagcam link ou direcionem os visitantes, bem como por todos os servicos e
produtos anunciados (em conjunto, “Servicos"). O Contratante devera proteger suas senhas e
assumird responsabilidade integral pelo uso por si ou por parte de terceiros de quaisquer de suas
contas. Os Anlncios poderdo ser colocados em (a) qualquer conteddo ou propriedade da Google
(“Propriedade da Google"), a menos que recusado pelo Contratante; (b) qualquer contetdo ou
propriedade de Parceiros em que a Google disponibilize anuncios (“Propriedade do Parceiro") a
menos que recusado pelo Contratante. Com relagdo aos anudncios baseados em leildo online do
AdWords, a Google Brasil podera, a seu exclusivo critério, enviar ao Contratante, um e-mail
informando que o Contratante poderd dentro do prazo de 72 (setenta e duas) horas (“Periodo de
Alteracdo") modificar as palavras-chave ou configuracbes. O referido anlncio serd considerado
aprovado pelo Contratante, apés o Periodo de Alteracédo e a Google Brasil somente sera responsavel
por discrepancias perante o Contratante se o Contratante puder comprovar por meio de evidéncias
documentais da época, que, durante o Periodo de Alteracdo, o Contratante solicitou modificacdes
para a Google Brasil e que a Google disponibilizou anincios, apds esta solicitagcdo, sem as
modificacdes solicitadas pelo Contratante. Com relagdo a todos os outros anuncios, o Contratante
devera fornecer a Google Brasil todos os Criativos relativos ao Programa, conforme estabelecido pela
Google em suas Politicas. O Contratante concede a Google Brasil permissao para utilizar um
programa automatizado para buscar e analisar websites associados aos Servigcos para fins de
verificacdo de qualidade dos anuncios, a menos que o Contratante decida ndo participar da avaliacao
da forma como foi estabelecida pela Google. A Google, a Google Brasil e/ou os Parceiros poderao
rejeitar ou remover qualquer anincio, palavra-chave ou opcdes de segmentacdo, a qualquer
momento, em virtude de violacdo as Politicas, as leis aplicaveis ou a estes Termos. A Google podera
modificar o Programa, estes Termos e as Politicas, a qualqguer momento, sendo que o0 uso do
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De modo que, caso estes venham a violar esses termos ou leis aplicaveis (dos quais
podemos entender, entre outras, a Lei de Propriedade Industrial — L.9279/96), eles

poderao ser retirados ou removidos pela Google.

No item 4%, o qual dispde sobre “Usos Proibidos”, dirigido ao contratante, a
Google determina que este ndo podera nem autorizara a nenhum terceiro: “anunciar
qualquer conteudo ilegal ou dedicar-se a qualquer pratica comercial ilegal ou
fraudulenta em qualquer estado ou pais em que 0 anuncio seja exibido”. Assim
sendo, € importante destacar, que a Google ndo permite que 0s anuncios de seus
contratantes infrinjam as leis aplicaveis, dentre elas, as que protegem os direitos de

propriedade intelectual.

Programa pelo Contratante apds notificacao da alteragdo sera interpretado como aceitacdo as novas
condicdes.”

% 44 Usos Proibidos; O Contratante ndo podera nem autorizard nenhum terceiro a: (a) gerar
impressdes, pesquisas, conversdes, cliques ou outras a¢des automatizadas, fraudulentas ou de outra
forma invalidas; (b) usar quaisquer meios ou formas automatizados de extracdo de dados para
acessar, pesquisar ou de outra forma coletar informagfes relativas a andncios da Google de
quaisquer websites ou propriedades da Google, salvo se expressamente autorizado pela Google; ou
(c) anunciar qualquer conteudo ilegal ou dedicar-se a qualquer préatica comercial ilegal ou
fraudulenta em qualquer estado ou pais em que o anuncio seja exibido. O Contratante declara
e garante que tem e por meio deste instrumento, concede a Google, a Google Brasil e aos
Parceiros todos os direitos (incluindo, mas nédo limitando, quaisquer direitos autorais, marcas,
patentes, softwares, publicidade ou outros direitos e os direitos necessarios para hospedar,
realizar caching, armazenar, encaminhar, transmitir, copiar, modificar, distribuir, realizar,
exibir, reformatar, extrair, analisar e criar algoritmos de obras derivadas dos Criativos,
palavras-chave ou opcBes de segmentacdo) sobre os Criativos, Servi¢os, palavras-chave ou
opcdes de segmentacdo, necessarios para a Google e seus Parceiros operarem o Programa
para o Contratante em relacdo ao presente Contrato (“Uso"). O Contratante reconhece e
concorda que a Google Brasil é apenas revendedora do Programa de Publicidade da Google e
gue esta é apenas uma provedora de hospedagem e, portanto, ndo realiza qualquer controle
editorial sobre o contetdo disponibilizado. Portanto, caso a Google ou a Google Brasil sejam
notificadas ou tomem conhecimento de qualquer conteddo considerado ilicito ou que, de qualquer
forma, viole direitos de terceiro ou leis locais e que esteja hospedado em seus websites, a Google
poderd imediatamente remover tal conteddo, sem qualquer aviso ao Contratante. O
Contratante declara e garante que (a) todas as informacgdes fornecidas pelo Contratante sao
completas, corretas e atualizadas; e (b) os direitos de Uso acima concedidos, bem como, os
Servigos, Criativos e palavras-chave ou op¢des de segmentacdo do Contratante, ndo violarao
ou estimulardo a violagdo de quaisquer leis, regulamentos, c6digos de conduta, ou direitos de
terceiros (incluindo, mas néo se limitando, aos direitos de propriedade intelectual e direitos
autorais). A violagdo do supracitado podera resultar em rescisao imediata deste Acordo ou da
conta do Contratante sem notificacdo e poderd sujeitar o Contratante as penalidades e
consequéncias legais.”
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Ademais, neste item, o Contratante declara que, por meio do referido
instrumento, concede a Google, a Google Brasil e aos Parceiros todos os direitos
(incluindo mas nao se limitando, dentre eles, os de propriedade intelectual) sobre os
servigos, palavras-chave ou op¢des de segmentacao, necessarios para a Google e
seus parceiros operarem o Programa para o Contratante em relacdo ao presente

topico de “Uso”.

Portanto, através do Contrato, o contratante reconhece e concorda que a
Google Brasil é apenas revendedora do Programa de Publicidade da Google -
oferecido através do AdWords - e que a Google Brasil é apenas uma provedora de
hospedagem, ndo podendo realizar qualquer controle editorial sobre o conteudo

disponibilizado.

N&o obstante as disposi¢coes de responsabilidade uUnica do contratante, a
Google estabelece a prerrogativa de remover imediatamente qualquer conteudo que
viole direitos de terceiros ou que seja ilicito (compreendendo entre eles os direitos
de propriedade intelectual e qualquer ato que va de encontro com a lei que protege a

propriedade intelectual), sem qualquer prévio aviso ao Contratante.

Ademais, o Contratante concorda que o conteudo que serd por ele
disponibilizado estara de acordo com os direitos e legislacdes aplicaveis. A violacao
as disposicdes dos termos podera resultar em rescisao imediata do Contrato ou da
conta do Contratante sem anterior notificacdo e podera sujeitar o Contratante as

penalidades e consequiéncias legais.
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1.2.3.2 Yahoo

"3 no item 634, sobre a

Ao analisar os Termos do Servi¢co da “Yahoo! Brasil
“conduta do usuario”, observa-se que a Yahoo! Brasil se exime de responsabilidade
sobre o conteudo transmitido, exibido, e enviado por email, uma vez que ela, nédo
controla o conteudo disponibilizado através do seu servico. Por consequéncia, se
exime da responsabilidade referente a qualquer conteddo, sendo este de
responsabilidade de quem o carrega, transmite-o, divulga-o, exibe-o, envia-o, ou de
qualquer forma torna-o disponivel, por meio de seus servicos. Ademais, veda que

este conteudo, de responsabilidade do usuario, viole direitos de propriedade

industrial.

% Disponivel em http://info.yahoo.com/legal/br/yahoo/utos/utos-173.html Acesso em 18.01.2011.

% 6. Conduta do Usuario

O Usuario reconhece e concorda que qualquer informacdo, dado, texto, software, musica, som,
fotografia, gréafico, video, mensagem ou qualquer outro material (0 "Contetdo"), seja ele veiculado
publicamente ou transmitido privativamente através do Servico, sera de total responsabilidade da
pessoa fisica ou juridica que forneceu originariamente o Contetdo. Isto significa que cada Usuario, e
nunca o Yahoo! Brasil, é integralmente responsavel por todo e qualquer Conteldo que seja
transmitido a um servidor, exibido, enviado por e-mail ou de qualquer outra forma disponibilizado
através do Servigo. O Yahoo! Brasil ndo controla o Contetdo disponibilizado através do Servico e,
como consequiéncia, ndo garante a corregdo, integridade ou qualidade de tal Contetido. Ao utilizar o
Servi¢co, 0 Usuério reconhece e concorda que poderé ficar exposto a Conteddo ofensivo, imoral ou
censuravel. Em nenhuma hipétese, o Yahoo! Brasil serd responsavel por qualquer Conteldo,
inclusive, sem limitacéo, por qualquer erro ou omissdo em qualquer Conteldo ou por qualquer perda
e dano de qualquer espécie resultante da utilizacdo de qualquer Contelddo que seja exibido, enviado,
transmitido ou de qualquer outra forma disponibilizado através do Servico.

E VEDADO ao Usuério utilizar o Servigo para:

(...)

e carregar, transmitir, divulgar, exibir, enviar, ou de qualquer forma tornar disponivel qualquer
Conteudo que viole qualquer patente, marca, segredo de negdcio, direito autoral, direitos de
propriedade intelectual, ou qualquer outro direito de terceiro ("Direitos")

(...)

O Usuério reconhece que o Yahoo! Brasil ndo pré-seleciona o Conteldo a ser disponibilizado através
do Servico, mas o Yahoo! Brasil ou seus representantes reservam-se o direito de (mas ndo se
obrigam), a sua prépria discricdo, rejeitar, recusar ou modificar a categoria apropriada para a
disponibilizacdo de qualquer Conteldo através do Servico. Sem limitacdo ao disposto acima, o
Yahoo! Brasil e seus representantes terdo o direito de, a seu exclusivo critério, retirar do Servico
gualquer Conteudo que viole os Termos do Servigo ou que seja censuravel por qualquer motivo. O
Usuario concorda que devera pré-avaliar e assumir todos os riscos resultantes da utilizacdo de
qualquer Conteldo, inclusive por confiar que qualquer Contelido seja correto, completo ou Gtil. Cabe
ao Usuario decidir se ira ou ndo confiar em qualquer Conteldo criado pelo Yahoo! Brasil ou
submetido ao Yahoo! Brasil, incluindo, mas ndo se limitando a, informa¢des disponibilizadas no
Yahoo! Respostas, no Yahoo! Grupos ou em qualquer outra parte do Servico. (...)".
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Todavia, caso haja violacdo dos seus Termos de Servico, a “Yahoo! Brasil”’
declara que pode, a seu exclusivo critério, remover qualquer conteudo que seja
censuravel por qualquer motivo; 0 que se interpreta estar incluido no “censuravel”,
qualquer conteudo que viole direito de propriedade intelectual. No entanto, ressalva

que ndo tem a obrigacéo de proceder desta forma.

Apesar de intitular-se “Direitos de Propriedade Intelectual do Yahoo!Brasil e

de Terceiros” %

, este item inicia-se dispondo que, através da aceitacdao dos Termos
do Servico, 0 usuario reconhece e concorda que todo conteudo apresentado ao
Usuario do Servico ou anunciantes sao protegidos por direitos autorais, marcas,

patentes ou outros direitos de propriedade intelectual e outra eventual legislacéao

aplicavel, porém, continua, dispondo especificamente sobre protecao a software.

% «17. Direitos de Propriedade Intelectual do Yahoo! Brasil e de Terceiros

O Usuério reconhece e concorda que o Servigo, bem como qualquer software necessario utilizado em
conexao com o Servico ("Software"), contém informa¢des confidenciais de acordo com a lei de
protecdo a propriedade intelectual de programas de computador e normas correlatas. O Usuario
reconhece e concorda que o Conteudo incluido em propagandas patrocinadoras ou informacgdes
apresentadas ao Usuario através do Servigo ou anunciantes sao protegidos por direitos autorais,
marcas, patentes ou outros direitos de propriedade intelectual e outra eventual legislagcdo aplicavel.
Salvo se expressamente autorizado pelo Yahoo! Brasil ou anunciantes, o Usuéario concorda em nao
modificar, alugar, vender, distribuir ou criar obras derivadas a partir do Servico ou do Software, no
todo ou em parte. O Yahoo! Brasil garante ao Usuario uma licenca pessoal, intransferivel e nao
exclusiva para usar o cédigo objeto do Software em somente um computador pessoal. A licenca ora
garantida ndo permite que o Usuario, ou que este permita que terceiros copiem, modifiquem, criem
obras derivadas, efetuem engenharia reversa ou desmontagem do Software ou qualquer ato para
descobrir seu codigo fonte, bem como vender, consignar, sublicenciar, conceder em garantia ou de
gualquer outra forma transferir qualquer direito com relagdo ao Software. O Usudrio também nao
podera modificar o Software de qualquer maneira ou utilizar versdes modificadas do Software
inclusive, sem limitacdo, com a finalidade de obter acesso ndo autorizado ao Servico. O Usuario
também ndo podera acessar 0 Servi¢co por qualguer meio que ndo seja a interface fornecida pelo
Yahoo! Brasil para acessar o Servico.”
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Na secdo “Yahoo! Brasil — Copyright Agente — Aviso de Direitos Autorais e

Propriedade Intelectual” *° 7 38

, @ “Yahoo! Brasil” deixa claro que respeita os direitos
de propriedade intelectual, solicitando que os seus usuarios facam o mesmo, de
forma que, desativara e terminara com a conta dos usuarios que venham a violar
tais direitos. Além disso, dispde sobre as informacdes necessarias para que

terceiros ou seus usuarios o notifiquem sobre alguma violacdo aos direitos de

propriedade intelectual.

% «24. Notificacdes sobre Direitos de Propriedade Intelectual e Direitos Autorais e Agente de

Propriedade Intelectual

O Yahoo! Brasil respeita os direitos de propriedade intelectual de terceiros e solicita que seus
Usuérios facam o mesmo. O Yahoo! Brasil podera, em determinadas circunstancias legalmente
aplicaveis e a sua discrigdo desativar e/ou terminar a conta de usuarios que cometerem infracdes no
gue se refere a direitos de propriedade intelectual. Por outro lado, se o Usuario ou terceiros acreditam
que suas obras foram copiadas de maneira que constitua violacdo de direitos autorais ou outras
infracBes a direitos de propriedade intelectual, o Usuario ou terceiros deverdo fornecer ao Agente de
Direitos Autorais Yahoo! Brasil as seguintes informagdes:

1. assinatura normal ou eletrdnica da pessoa autorizada a agir em nome do titular dos direitos
autorais;

2. descricdo da obra protegida por direito autoral (ou outro direito de propriedade intelectual
aplicavel) que o Usuério ou terceiros entendem ter sido infringido;

3. descricdo do local no site onde encontra-se o material que o Usuario ou terceiros alegam
estar infringindo direitos autorais (ou outro direito de propriedade intelectual aplicavel);

4. endereco, telefone e endereco de e-mail do Usuario ou terceiros;

5. declaragdo do Usuario ou de terceiros, mencionando acreditar de boa fé que o uso
questionado ndo foi autorizado pelo titular dos direitos autorais (ou pelo titular de outros
direitos de propriedade intelectual), seu representante ou por lei;

6. declaracdo do Usuério, sob as penas da lei, indicando que as informag8es contidas na
notificacdo de infragcao sdo verdadeiras e que o Usuario € o titular dos direitos autorais (ou de
outro direito de propriedade intelectual aplicavel) ou esta autorizado a agir em defesa de tais
direitos.

O Agente de Direitos Autorais do Yahoo! que receberéa notificagdes de infragdo pode ser contatado no
endereco:

Yahoo! do Brasil Internet Ltda. Departamento Juridico Rua Fidéncio Ramos 195 - 120. andar 04551-
010/ Sao Paulo - SP (ou através do email br-copyright@cc.yahoo-inc.com)”.

87 http://br.docs.yahoo.com/info/copyright.html

¥ 2. Yahoo! Brasil — Copyright Agente — Aviso de Direitos Autorais e Propriedade Intelectual
“Respeito a Propriedade Intelectual

O Yahoo! respeita a propriedade intelectual dos autores de qualquer contetdo disponivel na internet,
por isso pedimos a nossos usudrios que fagam o mesmo. O Yahoo! pode, de acordo com seus
Termos de Servi¢co, e nas circunstancias apropriadas, desabilitar ou encerrar, sem aviso prévio, as
contas de usuarios que estejam desrespeitando direitos de propriedade intelectual de terceiros.”
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1.2.3.3 Bing

O Bing é o sitio de busca da Microsoft. O Contrato de Servico da Microsoft®
se aplica a utilizagcdo dos servicos ou software da BING, entre outros servicos
Microsoft e pouco dispde sobre politicas de protecdo a propriedade intelectual. Da
mesma forma que os outros provedores de servico de links patrocinados, este
provedor ndo se responsabiliza pelos contedudos que possam estar disponiveis em

um de seus servicos™.

A Microsoft dispde que ndo controla, verifica ou endossa o conteudo
disponibilizado em seu servigco pelos seus usuarios. No entanto, uma violacdo a
direitos de Propriedade Intelectual significard uma transgressdo ao contrato, cuja
responsabilidade ndo sera da BING, vez que o usuario ao concordar com os termos
e condicdes deste contrato, representa e garante que tem todos os direitos

necessarios para que o uso do conteudo nao viole a lei. Todavia, a BING informa

% http://explore.live.com/microsoft-service-agreement?ref=none. Atualizado em 1° de agosto de 2010,
com inicio de vigéncia em 31 de agosto de 2010. Acesso em 18.01.2011

40«2 Uso do servico

Ao utilizar o servico, vocé devera agir em conformidade com este contrato, cumprir todas as leis
aplicaveis e a Diretiva antispam da Microsoft (http:/go.microsoft.com/fwlink/?Linkld=117951).
Conforme aplicavel, vocé também devera  cumprir o] cédigo de conduta
(http://g.live.com/OELHP_MEREN/243).

Vocé ndo pode utilizar o servigco para prejudicar outros ou o servico. Por exemplo, vocé ndo deve usar
0 servigo para prejudicar, ameacar ou molestar outra pessoa, organizacdo ou a Microsoft. Vocé néo
devera: danificar, desabilitar, sobrecarregar ou prejudicar o servigo (ou redes conectadas ao servico);
revender ou redistribuir o servico ou qualquer parte dele; usar qualquer meio ndo autorizado para
modificar, redirecionar ou obter acesso ao servico ou tentar realizar essas atividades; ou utilizar
gualquer processo ou servico automatizado (como, por exemplo, BOT, spider, cache periédico de
informacdes armazenadas pela Microsoft ou “metapesquisa”) para acessar ou usar o servi¢co. Talvez
VOCEé possa acessar sites ou servigos de terceiros através do servico; vocé reconhece que ndo somos
responsaveis por tais sites ou servicos ou o conteddo que possa estar disponivel neles.”
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que poderd impedir de publicar ou remover contetdo violador aos direitos de

propriedade intelectual a qualquer momento.**

1.2.3.4 Andalise Comparativa das Politicas de Protecdo a Propriedade
Industrial dos servicos de links patrocinados oferecidos pelo Google, Yahoo e

Bing.

Apdés a andlise dos termos de uso e servicos dos trés sites, faz-se

necessarias uma breve analise comparativa entre os termos dos referidos servigos.

1«5 Seu contetido

Exceto materiais que licenciamos para vocé, nao reivindicamos a propriedade do contelido
fornecido por vocé no servico. O seu conteddo permanece seu conteldo. Também néo
controlamos, verificamos ou endossamos o conteddo que vocé e outros disponibilizam no
Servigo.

Vocé controla quem pode acessar seu conteddo. Se vocé compartilhar o contelldo em areas publicas
do servico ou em areas compartilhadas disponiveis para outros que vocé escolher, entdo vocé
concorda que qualquer pessoa com quem vocé compartilhou o conteddo podera utilizd-lo. Quando
vocé fornecer a outras pessoas acesso ao seu conteddo no servigo, vocé concede a eles permissao
livre e ndo exclusiva para usar, reproduzir, distribuir, exibir, transmitir e comunicar ao publico o
contetdo exclusivamente em conexdo com 0 servico e outros produtos e servicos disponibilizados
pela Microsoft. Se vocé ndo quiser que outras pessoas tenham esses direitos, ndo use o servico para
compartilhar seu conteddo com elas.

Vocé entende que a Microsoft pode precisar de informacgdes, e vocé concede a Microsoft o direito de
utilizar, modificar, adaptar, reproduzir, distribuir e exibir o conteddo publicado no servico
exclusivamente na extensao necesséria para fornecer o servigo.

Respeite os direitos dos artistas, criadores e autores. O conteddo pode estar protegido por
direitos autorais. As pessoas mencionadas no conteudo podem ter direito a controlar o uso de
suas imagens. Se vocé compartilhar o conteddo no servigco de forma que viole os direitos
autorais, direitos de propriedade intelectual ou direitos de privacidade de outras pessoas, vocé
estara violando este contrato. Vocé representa e garante que tem todos os direitos
necessarios para que conceda os direitos nesta se¢cao e que o uso do contelddo néo viola a lei.
N&do pagaremos pelo material enviado. Podemos nos recusar a publicar seu conteddo por
qualquer ou nenhum motivo. Podemos remover seu conteldo do servico a qualquer momento
se vocé violar este contrato ou cancelarmos ou suspendermos o Servico.

Vocé é responséavel pelo backup dos dados que armazena no servi¢o. Se seu servi¢co for suspenso
ou cancelado, podemos excluir definitivamente seus dados de nossos servidores. Nao temos
obrigacdo de devolver dados para vocé depois que o servico for suspenso ou cancelado. Se os dados
forem armazenados com uma data de término, também podemos excluir os dados a partir dessa
data. Os dados excluidos podem néo ser recuperados.”
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Tanto a Yahoo, a BING e a Google, em “uso” vedam a utilizacdo dos servicos
que violem os Termos de seus respectivos contratos, leis aplicaveis e mais
especificamente a propriedade intelectual. Sendo que a Yahoo e a Google,

expressamente, declaram que respeitam os direitos de propriedade intelectual.

Outro ponto comum presente nos trés termos de servi¢o, ora analisados € o
fato de o usuario ao aceita-los, estd declarando que ndo violara direito de
propriedade intelectual. Assim sendo, caso 0 usuario venha a violar qualquer
direito de terceiro, os provedores terdo a liberdade de rejeitar, recusar, modificar, a
conta, o0 servico, o anuncio e as palavras-chave, embora ndo sejam obrigadas a

assim proceder.

Ademais, a Yahoo e a Google prevéem mais regras referentes a violacao de
direitos de propriedade intelectual, ao contrario do que se observou no Termo da
BING. Como um todo, o Contrato da Microsoft, salvo item 5 de seu contrato, ndo se
refere expressamente a protecdo de propriedade intelectual, se referindo mais a

violacéo de lei aplicavel em geral.

E importante ressaltar que, segundo 0s respectivos termos de uso, as
notificacdes de reclamacdo em face de violacdo a propriedade intelectual enviadas a
Google e a Yahoo, somente acarretardo qualquer acéo por parte delas, por cortesia
e nao por obrigacdo. Por outro lado, a BING nao dispde expressamente sobre a
possibilidade de receber uma notificagcdo, como a Yahoo e a Google, ou como esta é

recebida por ela ou como deve ser realizada.

Observa-se, ainda, que a Google € a Unica que apresenta, em seu site, termo

especifico para cada um de seus servicos, sendo o “Termos e Condi¢des do Google
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AdWords” o qual disserta especificamente sobre os servicos de vinculacdo de

palavras chaves a anuncios através do servico de links patrocinados.

Os trés sitios de busca supracitados informam em seus termos que nao
pretendem, atraveés de seus servicos, violar direito de propriedade intelectual, assim
como, vedam que seus usuarios o facam ao utilizarem seus servigos. Além disso,
ainda se propdem, a rejeitar ou remover conteudo que viole direito de propriedade
intelectual, mesmo que nao sendo obrigada por isso. De forma, atendem de maneira

positiva ao que demanda a lei brasileira.

Todavia, se eximem de qualquer responsabilidade sobre o contetdo
disponibilizado por meio de seus servi¢cos, pois partem do pressuposto que seus
usuarios ndo violardo os direitos de propriedade intelectual, ndo sendo este o
objetivo de seus servicos. Assim sendo, até mesmo declaram que em caso de
violacdo deste tipo o contrato podera ser rescindido, pois sera considerada uma
violacdo, inclusive, ao contrato. Assim sendo, os trés termos determinam que
poderdo rejeitar ou remover o conteudo até mesmo sem notificacdo, aos seus

respectivos critérios.

Il SERVICO DE LINKS PATROCINADOS E O DIREITO MARCARIO

BRASILEIRO

ApoOs definir os protagonistas do presente estudo, faz-se necessario analisar
algumas questdes pontuais que serdo de grande auxilio para responder a questao

principal do presente estudo.
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[I.1 O uso de palavras-chave nos servi¢go de Link Patrocinado caracteriza uso

como marca?

Para responder a pergunta do presente capitulo é necessario investigar qual

seria 0 conceito de uso como marca. Para Cabanellas e Bertone*?:

"A fim de delinear o conceito do uso tipico da marca, deve partir da
observacdo de que a marca apresenta uma multiplicidade de
funcdes: distintiva, identificando a origem de bens e servigcos, de
garantia da qualidade, de publicidade, de protecdo concorrencial, de
protecao ao proprietario da marca, de defesa do consumidor, etc.

Dentre esse conjunto de funcdes, a essencial — sob o ponto de vista
juridico - é a distintiva. O que o Direito objetivo protege
fundamentalmente é o direito subjetivo de que o titular da marca seja
0 UuUnico que autorize a utilizar como sinais distintivos de
determinados bens e servicos, a sua marca. A marca, entdo, é
lictamente utilizada se identifica tais bens e servicos com a
autorizacdo do titular dessa marca. As outras funcbes que
desempenha a marca se originam faticamente dessa fungéo
principal. Assim, a funcdo de garantia de qualidade é faticamente
possivel porque o dono da marca tem um interesse econémico em
preservar a qualidade ds produtos identificados com a mesma. Se o
dono da marca desiste de manter a qualidade, ndo existe em geral
acao juridica possivel destinada a preservar em tal caso a funcao de

*2 CABANELLAS DE LAS CUEVAS, Guilhermo e BERTONE, Luis Eduardo. Derecho de Marcas:
marcas, designaciones y nombres comerciales. Buenos Aires: Heliasta, 2003, p. 244-250. Texto
original: “A fin de delinear el concepto de uso tipico de la marca, debe partirse de la observacién que
la marca presenta una multiplicidad de funciones: distintiva, de identificacién del origen de bienes y
servicios, de garantia de calidad, publicitaria, competitiva, de proteccion del titular de la marca, de
proteccién del consumidor, etc.

De este conjunto de funciones, la esencial - desde el angulo juridico - es la distintiva. Juridicamente,
las restantes funciones constituyen una consecuencia de la distintiva. Lo que protege
fundamentalmente el Derecho objetivo de marcas es el derecho subjetivo a que el duefio de la marca
sea el Unico que autorice a utilizar como signos distintivos de ciertos bienes y servicios los tutelados
como marca. La marca es asi licitamente utilizada si identifica tales bienes o servicios con la
autorizacion del titular de esa marca. Las restantes funciones que desempefia la marca se derivan
facticamente de esa funcion principal. Asi, la funcién de garantia de calidad es facticamente posible
porque el duefio de la marca tiene un interés econdmico en preservar la calidad de los productos
identificados con la misma. Si el duefio de la marca desiste de mantener tal calidad, no existe en
general accion juridica posible destinada a preservar en tal caso la funcion de garantia de calidad. Es
en este sentido que cabe calificar a la funcioén distintiva como juridicamente esencial.

La funcién distintiva - juridicamente esencial- de la marca es la que permite caracterizar el uso tipico
de este signo, en contraposicion al atipico.”
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garantia de qualidade. E neste sentido que cabe qualificar a funcéo
distintiva como juridicamente essencial.

A funcdo distintiva — juridicamente essencial — da marca é a que
permite caracterizar o uso tipico deste sinal, em contra-posicdo ao
atipico.”

Assim, no entendimento dos Autores acima citados, 0 uso como marca se

caracteriza apenas quando o uso ocorre na fungéo distintiva. Segundo Denis Borges

Barbosa*®:

Em seu artigo “O Conceito de Uso de Marca

“A jurisprudéncia americana, além disso, precisa com justeza o que
sera tal uso, em face de outras funcbes do signo (ou de elementos
para-marcarios, como o trade dress) que ndo tem a natureza do uso
como marca. Numa definicdo essencial, disse a Suprema Corte
Americana:

“é a capacidade da marca de identificar a origem — e ndo seu
status ontolégico como cor, cheiro, elemento nominativo ou
figurativo - que |he atribui a protecao”

Como enfatiza tal jurisprudéncia, o uso como marca é aquele que se
destina a garantir a criacdo ou continuidade da reputacéo relativa ao
produto ou servi¢co a imagem-de-marca. Outros usos de um signo, ou
outro elemento, ndo serdo uso como marca.

Assim, o0 uso de um signo como marca é aquele em que tal signo
aponta, ou antes, significa a origem dos produtos ou servicos: aquele
gue faz o consumidor atribuir o objeto adquirido a origem,
personalizada ou anénima, ao qual se imputa o valor concorrencial
resultante da coesdo e consisténcia dos produtos e servigos
vinculados a marca. Sem este efeito de atribuicdo a uma origem, nao
existe marca.”

"4 0 especialista José Antonio B.

L. Faria Correa ensina que:

“> BARBOSA, Denis Borges. Nota sobre a nocdo do uso como marca. Disponivel em
http://www.denisbarbosa.addr.com/arquivos/200/propriedade/usocomomarca.pdf. Acesso em

24/11/2010
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“O uso € nogdo intuitiva: usar é exercitar, por em funcionamento. Ao
uso, que é uma atividade (=acao), contrapde-se o desuso, que é
nada mais que uma atitude neutra (=omissao). Ambos, uso e desuso,
sdo fatos jurigenos, provocando conseqiiéncias no direito, no terreno
da propriedade industrial. (...) Usar, no campo do direito das marcas,
€ projetar o sinal para o mundo, para que a marca, antes uma
simples potencialidade, passe a exercer a funcéo a que se destina.”

Assim, temos que para que a marca passe a exercer suas funcbes é
necessario que esta seja projetada para o mundo, ou seja, deve ser ostentada
publicamente em sua atividade comercial com a aposi¢cdo da marca ou a utilizacao

desta em produtos e servigos.

Outra interessante observacao de Faria Correa € que:

“A lei brasileira, ao prever a extincdo do registro como consequéncia
do desuso, emprega o termo “uso efetivo”. Isto quer dizer que o
legislador ndo aceita, como fato excludente da caducidade, “qualquer
uso”, mas um uso qualificado: ha que ser efetivo. Efetivo diz-se da
gualidade do que irradia efeitos no mundo das coisas. Efetivo é atual,
real. E o que traduz a vontade do titular no sentido de dar & marca a
destinacdo que ela, como fruto de sua categoria 6ntica, possui. E
essa vontade ha de materializar-se em atos que empurrem o sinal
para dentro do palco em que deve desempenhar seu papel: o palco
do comércio, (...)"*

Portanto, o uso como marca se da quando o sinal € usado de forma efetiva
para alcancar o seu fim primordial, qual seja: identificar a origem e distinguir o

produto ou servico dos seus concorrentes. Ademais, para que 0 USO COMO marca

* CORREA, José Antonio B. L. Faria. O Conceito de Uso de Marca. Revista da ABPI n.° 16, Edicdo
de maio/junho de 1995, paginas 22/24.

5 CORREA, José Antonio B. L. Faria., op. cit., p. 22.
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seja configurado é necessario que haja a projecao do sinal para o mundo e que tal

projecéo ocorra no ambito da atividade comercial.

Ademais, € importante destacar que existem determinados usos que né&o
podem ser considerados uso como marca. O professor Denis Borges Barbosa
ensina que existem trés hipéteses onde a utilizacdo da marca ndo pode ser
considerada uso como marca, quais sejam: (i) Uso estético ou ornamental; (ii) uso
em fungcdo comunicativa ou persuasoria - sem simultanea e predominante funcao
distintiva e (iii) uso utilitario®®. O presente estudo se fixara na anélise desta Gltima

hipotese.

Segundo entendimento do professor Denis Borges Barbosa:

“Para funcionar como marca o elemento considerado ndo pode ser
de carater utilitario.

Se o0 elemento é utilitario, pode recair em outro campo da
Propriedade Intelectual, e sua protecdo como marca desbalanciaria o
equilibrio constitucional de tal objeto de direito, em infracdo ao que
denominamos principio constitucional da especificidade de
protecdes.

Em exata consonancia com esta regra, a jurisprudéncia americana
exclui do campo do direito marcario qualquer elemento que seja
essencial ao uso ou propésito do artigo pretensamente assinalado,
ou que afete o custo ou qualidade do mesmo, de tal forma que o uso
exclusivo de tal elemento incidiria em desvantagem de terceiros na
concorréncia em aspectos que nada tem a ver com a criacdo ou
continuidade da reputagao relativa ao produto ou servigo (a imagem-

de-marca)”.*’

A doutrina norte-americana conhecida como functionality doctrine, prevé que

uma caracteristica do produto ou servico € funcional quando esta € indispensavel

““ BARBOSA, Denis Borges. Nota sobre a nogéo do uso como marca., op. cit, p. 9/13
“" BARBOSA, Denis Borges. Nota sobre a nog&o do uso como marca., op. cit, p. 9/10
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para 0 uso ou para a finalidade do produto ou servico e se tal caracteristica afeta o

custo ou a qualidade do artigo.

A doutrina ora sob anélise se desenvolveu através da Lei de Patentes. Assim,
observando como a “functionality doctrine” se desenvolveu em relacdo as patentes,
observou-se que a protecdo aos aspectos utilitarios dos produtos € o dominio
proprio da lei de patente que garante aos inventores 0 monopolio sobre o projeto de

novos produtos ou sobre as func¢des destes em um determinado periodo de tempo.

No entanto, uma vez que os direitos marcarios podem ser renovados
perpetuamente, a garantia destes direitos sobre os aspectos utilitarios dos produtos
estenderia o poder de monopdlio sobre o referido mecanismo por tempo
indeterminado. Logo, o uso exclusivo conferido a marca registrada conferiria um

monopdlio impréprio para uma configuragéo ou estrutura necessaria®®.

Ademais, a discussdo sobre se a aplicagdo de uma marca como palavra-
chave em mecanismos de busca consiste ou ndo em um aspecto utilitario do servi¢o

de busca é atual nas cortes norte-americana.

O entendimento, ainda nao firmado, mas que vem se desenhando € o de que
ndo ha duvidas de que as palavras-chaves sdo essenciais para 0 Uso e proposito

das tecnologias de busca. Assim, a impossibilidade de utilizar marcas como palavra-

8 «(_..) this rationable holds that if access to a given configuration is necessary to compete in the
marketplace, that configuration must be functional and do unavailable for trademark protection (...)"
“(...) then trademark status would confer an improper monopoly on a needed configuration or
structure.”. BURK, Dan. Cybermarks. Legal Studies Research Paper Series No. 2010-11. pag.1048.
Disponivel em; http://ssrn.com/abstract=1601468. Acesso em 21.02.2011.
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chave, criaria significativas desvantagens para estas tecnologias. Por conseguinte,
seria dificil imaginar como tais mecanismos de busca poderiam funcionar de outra

forma.

Em recente decisédo de primeira instancia proferida na acao judicial ajuizada
por Rosetta Stone Ltd. em face da Google Inc.*®, o Juiz Gerald Bruce Lee do United
States District Court for the Eastern District of Virginia — Alexandria Division
entendeu que no caso em questdo, 0 uso que a Google faz das marcas como
palavra-chave para identificar links patrocinados, nao é diferente do uso que faz para
buscar na internet as paginas que aparecem no resultado natural da pesquisa do
internauta, vez que um termo pesquisado retornara tanto resultados naturais, quanto
resultados de links patrocinados. As palavras-chave, na opinido do Juiz Lee, tém
essencial funcdo indexadora pois permitem que o motor de busca da Google
identifique prontamente em suas bases de dados, informacdes relevantes em

resposta as consultas do internauta. Segundo o Juiz Lee:

“Agui a Google usa marca registrada como palavras-chave, incluindo
as marcas Rosetta Stone, para identificar os links patrocinados
relevantes. Este uso nao é diferente do que o uso de uma consulta
de pesquisa do Google para acionar os resultados da pesquisa
organica relevantes para a pesquisa do usuario. Em ambos os casos,
um termo de busca como o Rosetta Stone retornara uma sequéncia
de links patrocinados e resultados de pesquisa organicos. As
palavras-chave, portanto, tém uma funcdo de indexacdo essencial
porque permitira que o Google identifique facilmente em suas bases
de dados, as informacdes relevantes em resposta a uma consulta do
internauta. (...) Isso é especialmente importante quando os
anunciantes dependem das palavras-chave para levar seus produtos
e servicos até os consumidores interessados. Além disso, as
palavras-chave afeta o custo e a qualidade do Google AdWords
porque, caso seja proibido de mostrar andncios de terceiros nas
pesquisas feitas pelos internautas em seu sitio de busca, o Google

“9 Disponivel em http://www.scribd.com/doc/35324447/Rosetta-Stone-v-Google-Summary-Judgment.
Acesso em 15.02.2011
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seria obrigado a criar um sistema alternativo para a exibicdo de
anuncios pagos em seu site - um sistema que seria potencialmente
mais caro e menos efetivo em gerar anincios relevantes. Em termos
de estimulo a concorréncia, as palavras também desempenham uma
funcdo de publicidade que beneficia os consumidores que gastam
tempo e energia para localizar determinada informacdo, bens ou
servigos, e para comparar precos. O Motor de pesquisa da Google
oferece aos consumidores um meio muito Gtil de pesquisar na
internet para achar produtos e precos competitivos. Se a Google ficar
privada da utilizagdo da marca Roseta Stone, 0s consumidores
perderiam a capacidade de |localizar rapidamente sites
potencialmente relevantes que comercializam produtos genuinos da
Rosetta Stone, a precos competitvos. Consequentemente, o Tribunal
esta convencido de que o uso particular do Google de palavras-
chave correspondente a marcas registradas como isca para
selecionar e mostrar propaganda paga é funcional, e nenhuma outra
forma de proibicdo existe, o Tribunal considera que a functionality
doctrine impede a constatacdo da infrac&o"°

Como estabelecido no art. 129 da Lei n.° 9.279/96, a exclusividade sobre uma
marca decorre de seu registro, por consequéncia impede o seu uso livre,

restringindo-o ao seu titular.

N&o obstante, este uso exclusivo restringe-se ao uso como marca, afinal,
como se pode extrair do texto da Constituicdo da Republica Federativa do Brasil,

nenhum direito é absoluto e ilimitado, da mesma forma que os direitos de

%0 “Here, Google uses trademarked keywords, including Rosetta Stone Marks, to identify relevant
Sponsored links . This use is no different than the use of a Google search query to trigger organic
search results relevant to the user's search. In both cases, a search term like Rosetta Stone will return
a string of sponsored links and organic links on Google's search results page. The keywords,
therefore, have an essential indexing function because they enable Google to readily identify in its
databases relevant information in response to a web user's query (...) This is especially important as
advertisers rely on the keywords to place their products and services before interested consumers.
Moreover, the keywords affect the cost and quality of Google's adWords Program because absent
third party advertisers' ability to bid on trademarked terms as keywordd triggers, Google would be
required to create an alternative system for displaying paid advertisements on its website - a system
which is potentially more costly and less effective in generating relevant advertisements. In terms of
encouraging competition, the keywords also serve an advertising function that benefits consumers
who expend the time and energy to locate particular information, goods, or services, and to compare
prices. Google's search engine provides consumers with a highly useful means of searching the
internet for products and competitive prices. If Google is deprived of this use of the Rosetta Stone
Marks, consumers would lose the ability to rapidly locate potentially relevant websites that promote
genuine Rosetta Stone products at competitive prices. Consequently, because the Court is persuaded
that Google's particular use of trademarked keywords as triggers for paid advertisement is functional,
and no prohibition exists otherwise, the Court holds that the functionality doctrine prevents a finding of
infringement.”
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propriedade ndo o sdo, motivo pelo qual devem obedecer a sua funcdo social. Em

outras palavras, 0 uso exclusivo se limitara ao uso como marca.

Quando presentes e exercidas suas funcbes, a marca registrada esta
protegida como marca, sendo garantido o seu uso exclusivo, quanto a estas
funcdes. Todavia, ndo ha que se falar em protecdo marcaria e direito de uso

exclusivo, quando as marcas nao estdo no exercicio de suas funcoes.

No ambito das marcas, a sua funcéo social sera exercida quando, ao nao
exercer sua funcdo de distintividade, o uso exclusivo da marca acarretar uma

desvantagem para a sociedade.

Como observa-se da decisdo do caso Rosetta Stone Ltd. v. Google, Inc., as
palavras-chaves inseridas na tecnologia de busca serve de funcdo a indexacao
essencial que permite ao mecanismo de busca encontrar resultados relevantes, em
resposta as consultas dos usuarios, estando tal pratica protegida pela “functionality
doctrine” na medida em que a Google utiliza tais signos de maneira funcional que
nao é protegida pela lei de marcas.

Assim, de acordo com a functionality doctrine, o uso de marcas como
palavras-chave em mecanismos de busca na internet ndo constitui uso como marca,

face ao seu carater utilitario.

Por todo o acima exposto, conclui-se que o uso de palavras-chave nos

servico de Link Patrocinado NAQ caracteriza 0 uso como marca, por trés motivos.
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O primeiro motivo é o fato da palavra-chave ndo ser utilizada para identificar a
origem e distinguir o produto ou servico, mas tdo somente para desencadear
anuncios. Ademais, como demonstrado no capitulo acima sobre o modus operandi
dos links patrocinados, a palavra-chave é utilizada internamente no mecanismo de
busca, ndo havendo qualquer projecéao do palavra-chave para o mundo, sendo este,

0 segundo motivo.

Por fim, o terceiro e ultimo motivo € o carater utilitario que a palavra-chave
tem para o funcionamento dos mecanismos de busca, vez que sem a palavra-chave,
0 mecanismo de busca ndo consegue operar, face a auséncia de parametros para

efetuar a pesquisa.

[I.2 Artigo 132 da Lei n.° 9.279/96: Limitacdo ao direito decorrente do registro

de marca

Neste capitulo analisar-se-a, se 0 uso de marcas como palavra-chave em
sitios de busca pode ser considerado um uso justo e, consequentemente, se estaria
incluido nas excecdes do artigo 132 da Lei n.° 9.279/96.

Para tanto, primeiro serd necessario analisar se o rol das hipéteses
enumeradas nos incisos do artigo 132 da Lei n.° 9.279/96 ¢é taxativo ou
exemplificativo, sendo imprescindivel interpretar a intencédo do legislador ao inserir

na Lei tal dispositivo legal.

A nossa Lei da Propriedade Industrial (LPI) ndo pretende conferir aos titulares

de marca, devidamente registradas junto ao Instituto Nacional da Propriedade
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Industrial (INPI), direitos absolutos que venham a limitar a atividade econdémica, criar
monopolios ou permitir o exercicio abusivo desse direito. Nesse sentido, o legislador
brasileiro estipulou hipéteses de excecdo ao direito de propriedade conferido pelo

registro no INPI, conforme se observa dos incisos do artigo 132 da LPI.

A Lei de Propriedade Industrial (Lei 9.279/96) em seu artigo 129 determina
que:
“Art. 129 - A propriedade da marca adquire-se pelo registro
validamente expedido, conforme as disposicdes desta Lei, sendo
assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o territério nacional,

observando quanto as marcas coletivas e de certificagdo o disposto
nos arts. 127 e 148.”

Através desta norma, confere-se, portanto, o direito de uso exclusivo sobre a
propriedade da marca, adquirida através da expedicado do registro pela autoridade
competente, conforme ensina Jodo da Gama Cerqueira, “o registro de marca, qualquer
gque seja o sistema adotado pela lei, tem como efeito assegurar a sua propriedade e uso

exclusivo.” *?

Dessa forma, observa-se que o nosso ordenamento juridico, obedecendo ao
que dispde, ainda, a Constituicdo, reserva o direito de propriedade sobre marcas, ou
seja, uma propriedade sobre bem imaterial, dando as marcas a mesma protecao

conferida a propriedade privada. Destaca-se:

“Art.5° (...) Inciso XXIX — a lei assegurard aos autores de inventos
industriais privilégio temporario para a sua utilizagdo, bem como
protecdo as criagcdes industriais, a propriedade das marcas, aos
nomes de empresa e outros signos distintivos, tendo em vista o
interesse social e o desenvolvimento tecnolégico e econdmico do
Pais;”

*! Tratado da Propriedade Industrial. Vol. IIl. Tomo II. Ed. Ldmen Jdris, 2010. P4g. 119.
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Todavia, o mesmo artigo 5.° da nossa Carta Magna em seu inciso XXIII
estabelece que “a propriedade atendera a sua fungdo social.” Sobre o assunto,
leciona o professor Denis Borges Barbosa:

“Na verdade, a Constituicdo de 1988 compreende vérias nogbes do
gue seja propriedade, como exercicio de formas especificas de uma
mesma autonomia privada, mas para sujeita-la ao parametro geral da
funcéo social.”™?

Assim, como propriedade, seu exercicio ha de ser direcionado a persecucéo
da funcao social, de maneira que o0 uso exclusivo sobre a marca registrada nao seja,
de forma alguma, absoluto e ilimitado, e por isso focado, nos termos da Constitui¢ao,
ao “interesse social e o desenvolvimento tecnolégico e econémico do Pais” (art.5°,

XXIX c/c Art.5°, inciso XXIII da CF/88).

De acordo com a doutrina contemporanea civil-constitucionalista e a filosofia
do direito ndo ha mais espaco para a defesa do direito de propriedade como sagrado
e inviolavel, de maneira que sera legalmente limitado por razdes de utilidade publica,

de acordo com o que estabelece a Declaracdo Universal dos Direito do Homem?®®.

Segundo a doutrina da funcionalizacdo do direito, o direito de propriedade
deixou o posto de direito absoluto e de indole egoistica, para ser levado a condi¢cao
de direito/dever, garantido constitucionalmente, desde que atenda a uma funcao

social.

2 Nota sobre a categoria constitucional da “propriedade das marcas”. Pag. 09.

http://www.denisbarbosa.addr.com/paginas/200/propriedade.html#signos. Acessado em 24/11/2010.

> BOBBIO, Norberto. “A era dos Direitos”. Nova Ed. — Rio de Janeiro: Elsevier, 2004. 92
reimpresséo. Pag. 112.
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Assim sendo, defende a atual doutrina civil-constitucionalista uma propriedade

constitucional que, conforme o entendimento do Professor Gustavo Tepedino®*:

“A propriedade constitucional, ao contrario, ndo se traduz numa
reducdo quantitativa dos poderes do proprietario, que a
transformasse em uma “Mini-propriedade” como alguém, com fina
ironia, a cunhou, mas ao reverso, na medida em que a relagdo
juridica da propriedade, compreendendo interesses nao-proprietarios
(igualmente ou predominantemente) merecedores de tutela, néo
pode ser examinada “se non costurendo in uma endiadi Le situazioni
Del proprietario e dei terzi”. Assim considerada, a propriedade (deixa
de ser uma ameaca e) transforma-se em instrumento para a
realizacao do projeto constitucional.”

(..

“A disciplina da propriedade constitucional, a rigor, apresenta-se
dirigida precisamente a compatibilidade da situacdo juridica de
propriedade como situa¢des ndo-proprietarias. De tal compatibilidade
deriva (ndo ja o conteddo minimo) o preciso conteldo da (situacéo
juridica de) propriedade, inserida na relagédo concreta.”

Sob essa concepcgao constitucionalista, se posiciona a jurisprudéncia do STJ

a sequir:

“No estagio atual da evolucdo social, a protecdo da marca nado
se limita apenas a assegurar direitos e interesses meramente
individuais, mas a propria comunidade, por proteger o grande
publico, o consumidor, o tomador de servi¢os, 0 usuario, 0 povo em
geral, que melhores elementos terd na afericdo da origem do produto
e do servico prestado.

- a protecao legal da marca (lei 5772/77, art. 59), que busca reprimir
a concorréncia desleal, evitar a possibilidade de confusdo ou davida,
o locupletamento com o esforco e o labor alheios, ndo se restringe as
sociedades mercantis, alcangando também associagdes civis.” (STJ.
Resp/DF 3230. 42 T. Rel. Min. Salvio de Figueiredo. DJU 01.10.1990)

Portanto, este uso é direcionado a funcéo social compreendida como:

“(...) funcao social da propriedade, que ter4 necessariamente, uma
configuracdo flexivel, mais uma vez, devendo-se refutar o0s
apriorismos ideologicos e homenagear o dado normativo. A funcao

** TEPEDINO, Gustavo. “Temas de direito civil”. 32 edicéo atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2004.
Pag. 323.
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social modificar-se-4 de estatuto para estatuto, sempre em
conformidade com o0s preceitos constitucionais e com a concreta
regulamentac&o dos interesses em jogo.”®

Ademais, faz-se necesséario esclarecer o significado do uso exclusivo de

marca e qual a sua extensdo. Neste sentido, é importante atentar para a licdo de

Denis Borges Barbosa quanto ao uso como marca, cujo conteudo é compreendido

como:

“Trata-se de um vinculo tipico e constante, necessario, entre o
objeto, a finalidade e o conteldo do direito: a efetividade do
cumprimento da fungdo indentificadora-distintiva de determinado
signo utilizado como marca depende da exclusividade de seu uso,
como prerrogativa de direito de propriedade, e esta prerrogativa é
conferida somente se o seu uso puder gerar este efeito util em uma
ou mais classes de produtos ou servicos. Por isso, protege-se
somente o uso de signo capaz de cumprir a func&o distintiva.” >

Dessa forma, como ja mencionado neste estudo, 0 uso como marca é aquele,

primordialmente capaz de cumprir a sua funcdo distintiva, proporcionando ao

consumidor a capacidade de distinguir o bom e o mau produto ou servico, razéo pela

qual, o uso como marca, se refere ainda a reputacdo relativa a estes objetos, ou

seja, a imagem de marca.

De acordo com o que explica Gama Cerqueira:

“O direito ao uso exclusivo que compete ao titular do registro
compreende: a) o direito de apor a marca nos produtos pertencentes
ao ramo de indudstria ou comércio que explora ou nos produtos

** TEPEDINO, Gustavo. “Temas de direito civil”. 32 edicdo atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2004.

Pag. 318.

°® Nota sobre a no¢éo de uso como marca.
http://www.denisbarbosa.addr.com/paginas/200/propriedade.html#signos. Acessado em 24/11/2010.
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indicados no registro, diretamente ou nos seus envoltérios e
recipientes; b) o direito de por no comércio os produtos assim
marcados; ¢) o de usar a marca independentemente do produto, mas
em relagdo com ele, de modo material, ou ndo, para fins de
publicidade ou propaganda. O titular do registro tem, ainda, o direito a
permanéncia da marca ou no produto, ndo sendo licito suprimi-la ou
substitui-la por outra, enquanto o produto se encontrar no comércio;”
(...

“o direito ao uso exclusivo da marca importa, como corolario, o direito
de impedir que terceiros empreguem marca idéntica ou semelhante,
sendo esses direitos limitados nos termos do art.95, n°® 17, que visa a
impedir a confusdo entre os produtos, levando em conta a sua
congeneridade e semelhanca das marcas que os assinalam.” °’

Através de tais nog¢des, podemos auferir o que ndo compreende 0 uso como
marca, conforme estabelece o art. 132 da LPI, cujo conteddo tem por finalidade
conferir limites a exclusividade atribuida ao titular de marca, privilegiando-se o

interesse a concorréncia, o interesse do consumidor e/ou da liberdade de palavra.

De acordo com o artigo 132 da Lei 9.279/96 (LPI):

“Art. 132 O titular da marca ndo podera:

| - impedir que comerciantes ou distribuidores utilizem sinais distintivos que
Ihes sdo proprios, juntamente com a marca do produto, na sua promocao e
comercializacéo;

Il - impedir que fabricantes de acessorios utilizem a marca para indicar a
destinacdo do produto, desde que obedecidas as praticas leais de
concorréncia;

Il - impedir a livre circulagédo de produto colocado no mercado interno, por si
ou por outrem com seu consentimento, ressalvado o disposto nos 8§88 3° e 4°
do art. 68; e

IV - impedir a citacdo da marca em discurso, obra cientifica ou literaria ou
qualquer outra publicacdo, desde que sem conotacdo comercial e sem
prejuizo para seu carater distintivo.”

* Tratado de Propriedade Industrial. Vol. Il. Tomo II. Ed. Lamen Jdris, 2010. P4g. 120-123.
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O dispositivo acima, mais especificamente faz referéncia a dois valores
constitucionais — direito a informacao e a liberdade de expressédo - os quais devem
ser ponderados em atencéo aos principios da razoabilidade e da proporcionalidade
com vistas, mormente, nos interesses e direitos do consumidor. Motivo pelo qual
entende este artigo, por exemplo, que prevalecera o direito a informacao pelo

consumidor ao direito de uso exclusivo do titular da marca.

Este artigo, portanto, estabelece, hipoteses ndo taxativas do uso de marca
com a finalidade de n&o se permitir o abuso do direito que estaria caracterizado pelo
uso excessivo, que vai de encontro com o direito de informacdo e liberdade de
expressdo e com a necessidade da livre concorréncia e, por conseqiéncia, aos

interesses dos consumidores .

Do que conclui-se que € possivel fazer uma interpretacdo ampliativa destes
incisos na medida em que ndo sao taxativos, mas exemplificativos de que a
propriedade de marca ha de obedecer a sua funcao social, mormente quando estiver

N . . . . . ~ 59 L N
em contra-ponto as garantias constitucionais da liberdade de expresséao’ e direito a

informac&o®.

*® BARBOSA, Denis Borges. “Nota sobre nog&o do uso como marca”. Retirado do site do autor em
24.11.2010. Pag. 14

% 0 direito a liberdade de expressdo garante a qualquer individuo a possibilidade de se manifestar,
de buscar e receber idéias e informac8es de todos os tipos e independentemente da intervencdo de
terceiros. A liberdade de expressdo estd garantida pelo texto constitucional brasileiro em seu artigo
5.9 incisos IV (é livre a manifestacdo do pensamento, sendo vedado o anonimato) e IX (é livre a
expressdo de atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacao, independente de censura ou
licenca).

% o direito a informacdo é um dos principais direitos do cidaddo, tanto que esta previsto em nossa
Constituicdo Federal, no art. 5°, que trata dos direitos e garantias fundamentais da pessoa, que em
seu inciso XXXIII, diz que "todos tém o direito a receber dos 6rgdos publicos informacdes de
seu interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral ...".
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Ainda, como dito anteriormente, no que se refere ao art.132 e seus incisos,
estes, devem ser interpretados de forma exemplificativa e ndo taxativa, pois no
proprio texto do artigo o legislador ndo taxa ou delimita, mas oferece exemplos,
segundo os quais o titular de marca ndo podera excluir o uso, ou seja, trata-se de

exemplos de limites e protecdo contra o uso abusivo da propriedade de marca.

Dessa forma, é possivel concluir que toda a doutrina se inclina sobre a
perspectiva de que o artigo acima referido trata do uso justo, também conhecido

como “fair use”, o qual confere limites ao exercicio do direito exclusivo sobre marca.

Portanto, o artigo acima referido protege e garante o uso justo das marcas por
terceiros mesmo que tal uso nao seja feito dentro das hipéteses exemplificadas nos

incisos do artigo 132 da Lei da Propriedade Industrial (LPI).

Assim, ha que se destacar que o uso de marca como palavra-chave em sitios
de busca na internet € um uso justo, vez que privilegia o direito a informacao dos

cidadaos.

Como visto no capitulo .2 acima, a palavra-chave serve apenas como uma
“isca” utilizada como parametro da pesquisa do internauta. Sem a palavra-chave, o

mecanismo de busca ndo tem como pesquisar e fornecer a informacéo solicitada.

Logo, o uso de marcas como palavra-chave em mecanismos de busca esta
incluido na excecdo do artigo 132 da Lei n.° 9.279/96 por privilegiar o direito de

informacé&o e em total atendimento a funcéo social da marca.



59

[1.3 Links Patrocinados e a Aplicagédo da Doutrina de Contributory Infringement

no Brasil

O presente capitulo tem como escopo analisar se a doutrina norte-americana

do contributory infringement serviria de ajuda para dirimir a questao aqui estudada.

Contributory infringement é a violacdo indireta dos direitos de propriedade
intelectual, na qual uma pessoa contribui diretamente para o ato de violagao
praticado por terceiro. Podemos citar como exemplo de contributory infringement de
uma marca, 0 ato do fabricante de determinado produto, incentivar seus
distribuidores a comercializar seu préprio produto ostentando a marca de seus

concorrentes mais afamados.

Contributory infringement € um instituto do sistema “common law” que se

n61

originou a partir das teorias genéricas do “tort law™" sobre a concorréncia desleal e

162

da “joint tortfeasor liability”™* e que, apesar de ndo estar expressamente codificada

163

na “Lanham Act™°, vem sendo reconhecida pelos Tribunais norte-americanos desde

1890°%*,

®' Doutrina norte-americana que se aproxima com o instituto da ‘responsabilidade civil' no Brasil. A
tort law impde a sociedade um dever de precaucdo para evitar danos a terceiros. O descumprimento
desta obrigacéo da ao lesado, o direito a ser indenizado pelos danos sofridos.

%2 A traducéo literal de “joint tortfeasor liability” seria responsabilidade conjunta do infrator. E um
instituto semelhante a nossa responsabilidade solidaria.

® Lei Federal norte-americana que regulamenta sobre a protecdo aos direitos e obrigacdes sobre
Marca.

® «Grounding Trademark Law Through Trademark Use”. Mark A. Lemley & Stacey L. Dogan. In lowa
Law Review, Vol. 92, 2007 and Stanford Public Law Working Paper No. 961470.
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Para que seja configurada a pratica de contributory infringement de marca é
necessaria a presenca dos seguintes requisitos: (i) inducao intencional, o agente
deve ter real intencdo, vontade, de icentivar e/ou apoiar a infracéo; (ii) fornecimento
do produto, deve fornecer produto ou insumo para o terceiro infrator, tendo
conhecimento de que o produto ou insumo esta sendo usado como instrumento para
violar marca alheia; (iii) conhecimento real do ilicito, o titular da marca deve provar
que o agente continuou a fornecer o produto para quem o agente tinha
conhecimento ou tinha meios de saber que o terceiro estava utilizando o produto pra
infringir marca alheia e (iv) omisséo, quando o cidadao médio tem conhecimento ou
€ capaz de perceber o ilicito e nada faz para tentar cessar ou efetivamente cessar o

ilicito.

Este instituto € aplicavel aos atos que nao séo considerados violacdes frontais
aos direitos pré-existentes, mas que contribuem para um infrator cometer a violacao.
Em termos préticos, o contributory infringement ocorre quando o réu de forma ativa
induz terceiro a infringir direitos pré-existentes, sendo no caso marcario, 0
fornecimento de produtos de quem ele sabe ou, que tem condi¢cdes de saber, estar
envolvido em uma violagdo marcéria®®. No entanto, se ndo houver nenhum infrator

direto fazendo uso da marca registrada, ndo ha violacéo a contribuir.

® Inwood Labs., Inc. v. Ives Labs., Inc., 456 U.S. 844 (1982). “continues to supply its product to one
whom it knows or has reason to know is engaging in trademark infringement”.
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No Brasil, o “contributory infringement” foi, de certa forma, incorporado pela
Lei da Propriedade Industrial (Lei 9.279 de 1996) somente no que se refere ao

direito patentario, sobretudo nos artigos 42, §1° °® e 185 ®' da referida lei.

O 81° do artigo 42 dispde sobre os direitos do titular de patente, sendo, dentre
outros, o de impedir que terceiros infrinjam a sua patente, mesmo 0s que agem por
contribuicdo, ou seja, pode ser coibido o fornecimento de componente para a
fabricacdo de um produto patenteado, ou material ou equipamento para realizar um
processo patenteado, desde que a aplicacdo final do componente material ou

equipamento induza a exploracédo do objeto da patente.

O artigo 185 tipifica o crime de infracdo por contribuicdo no caso do direito de
patente, que pressupde que o (i) ato de fornecer componente de um produto
patenteado ou material ou equipamento e que (ii) a aplicacéo final do componente,
material ou equipamento induza, necessariamente a exploracdo da patente.
Ressalte-se que a simples inducdo a infracdo tipifica o crime de infracdo por
contribuicdo, ndo sendo necessario que o usuario final infrinja efetivamente a
patente para que as disposicOes do referido artigo sejam aplicaveis contra aquele

gue fornece um componente de invengao a esse usuario.

% Art. 42. A patente confere ao seu titular o direito de impedir terceiro, sem o seu consentimento, de
produzir, usar, colocar a venda, vender ou importar com estes propositos: (...)

8§ 1° Ao titular da patente é assegurado ainda o direito de impedir que terceiros contribuam para que
outros pratiquem os atos referidos neste artigo.

" Art. 185. Fornecer componente de um produto patenteado, ou material ou equipamento para
realizar um processo patenteado, desde que a aplicacdo final do componente, material ou
equipamento induza, necessariamente, a exploracdo do objeto da patente.

Pena - detencéo, de 1 (um) a 3 (trés) meses, ou multa.



62

Tal dispositivo legal confere ao titular da patente o direito de impedir que
terceiros pratiguem atos também com relacdo ao fornecimento de componente ou
parte, cuja aplicacdo final necessariamente resultard no uso do objeto patenteado,

ainda que tal componente ou parte ndo seja separadamente reivindicada.

Ademais, ressalte-se que ndo ha ilicito, civil ou penal, se alguém fornece
produtos e insumos para um infrator de patente sem saber que os produtos

fornecidos estdo sendo utilizados especificamente para a violagdo da patente.

Assim, quanto as patentes, a doutrina brasileira entende que para que haja o
ilicito civel basta a simples contribuicAo para caracterizar a infracdo. Para a
tipificacdo do crime do artigo 185 da Lei n.° 9.279/96, a contribuicdo deve

necessariamente induzir a exploracéo do objeto ou processo patenteado.

No Brasil existem duas correntes doutrinarias quanto a contribuicdo de
infracdo de patentes. A primeira estabelece que a reproducdo final do objeto ou
processo patenteado é obrigatdria para caracterizar a infracdo. A segunda corrente
defende que a reproducdo final ndo é necesséaria, uma vez caracterizada a

contribuicdo da parte que resultou na infracao direta.

Para a doutrina brasileira, os requisitos para caracterizar uma infracao indireta
de patentes sdo: (i) o produto deve ser um componente do objeto da patente ou
deve ter sido produzido ou adaptado especificamente para o propdsito de reproduzir

a invencdo; (i) O produto da contribuicdo ndo pode ser comum e facilmente
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encontrado no mercado, a menos que seja provado a ma-fé do infrator indireto em
produzir ou comercializar o produto com o estrito propdésito de contribuir com a
reproducédo do objeto da patente e (iii) deve haver um infrator final identificavel que
adquire determinado produto com o propdsito de infringir a patente, mesmo que tal

infracdo nao se materialize.

No tocante as marcas, a Lei Brasileira ndo prevé expressamente qualquer ato
de contributory infringement, todavia existem outras medidas que podem ser
utilizadas na repressao da infracdo indireta, tal como o instituto da responsabilidade

civil solidaria e subsidiaria.

Os elementos essenciais para a configuracdo da responsabilidade séao:

conduta humana, dano e nexo de causalidade.

O primeiro elemento, para dar ensejo a responsabilidade civil, deve causar
algum prejuizo, algum dano. A responsabilidade civil, no tocante a conduta humana,
pode resultar de ato proprio, de ato de terceiro sob responsabilidade do agente, ou
danos causados por objetos ou servicos também sob a guarda deste. A atuacao

humana pode ser positiva ou negativa, quando verificada em casos de omisséao.

O dano, examinado sob o enfoque da responsabilidade civil, é toda e
qualquer lesédo, de ordem patrimonial ou ndo, que afete os interesses de terceiros.
Para a efetiva configuracdo do dano é necessario que algum bem protegido pelo

ordenamento juridico patrio tenha sido violado.



64

Por fim, o nexo de causalidade € o liame ou o vinculo existente entre a
conduta do agente e o dano causado. Sem a existéncia do nexo causal, ndo ha que
se falar em obrigacdo de indenizar ou dever de reparar. Ou seja, se a causa do dano
nao estiver diretamente ligada ao comportamento do agente, ndo ha relacdo de

causalidade nem obrigacédo de indenizar.

Outro aspecto a ser destacado acerca da responsabilidade civil se refere a
diferenciacéo entre a responsabilidade solidaria e a responsabilidade subsidiaria. De
acordo com o artigo 933%® do nosso Coédigo Civil, o legislador atribuiu
responsabilidade  solidaria, possibilitando que varios agentes sejam,
simultaneamente, responsabilizados. Assim, mesmo que apenas uma pessoa tenha
cometido o dano, mas outras concorreram para que o dano ocorresse, todas serao

civilmente responsaveis.

O instituto da solidariedade assegura ao credor a possibilidade de escolher se
quer demandar contra todos os devedores ou contra qualquer deles. Trata-se de

uma faculdade dirigida a vitima do dano.

A responsabilidade subsidiaria € espécie de responsabilidade solidaria ja que
possibilita a responsabilizacdo de quem né&o foi o causador do dano. Apesar desta
nao estar expressamente prevista em lei € muito comum encontrar na jurisprudéncia

sua aplicacao.

® Art. 933. As pessoas indicadas nos incisos | a V do artigo antecedente, ainda que ndo haja culpa
de sua parte, responderdo pelos atos praticados pelos terceiros ali referidos.
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A principal e crucial diferenca entre a responsabilidade solidaria e a
subsidiaria é a ordem de preferéncia, em outras palavras, quando ha a aplicacéo da
responsabilidade solidaria o credor pode escolher se vai postular judicialmente

contra um devedor ou todos simultaneamente.

Mas, quando ocorre a aplicacédo da responsabilidade subsidiaria, o credor tem
que respeitar a ordem de preferéncia imposta judicialmente, pois, sé podera
requerer a execugcao contra o responsavel subsidiario se o devedor principal ndo
quitar sua obrigacdo. De igual modo, se estara atribuindo responsabilidade a quem
nao causou o dano, mas neste caso, 0 credor sO pode exigir a obrigacdo do
responsavel subsidiario na hipétese de inadimplemento do devedor principal

(causador do dano).

Assim, tem-se que a auséncia de aplicacéao legal da doutrina do contributory
infringement no Brasil para o instituto das marcas pode ser perfeitamente suprida

pelo instituto da responsabilidade civil solidaria e subsidiaria.

J4 nos Estados Unidos, pais de origem da doutrina do contributory
infringement, a referida doutrina é largamente aplicada nos casos de infracdo de
marca, sendo denominada como contributory trademark infringement. Como
explicado acima, para que haja a pratica de contributory infringement de marca é
necessaria a presenca dos seguintes requisitos: (i) inducdo intencional; (ii)

fornecimento do produto; (iii) conhecimento real do ilicito e (iv) omissao.
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No caso Inwood Labs., Inc. v. Ives Labs., Inc. 456 U.S. 844 (1982), no qual a
doutrina do “contributory infringement” foi explicada e endossada pela Suprema
Corte norte-americana, foram tracados o0s requisitos e premissas para a aplicacao

desta, 0 que intitulou-se “Inwood test”.

Segundo a Suprema Corte norte-americana, um individuo pode ser
responsabilizado através do “contributory infringement” sob os seguintes aspectos:
() quando induz intencionalmente aqueles que fazem parte da cadeia de
abastecimento do produto a infringir uma marca ou quando toma consciéncia de que
criou uma situacao que resultou ou provavelmente resultaria em violacdo marcaria e;
(i) quando o individuo mantém de forma continua transacfes econdmicas com
guem esta envolvido em violacdo de marca, nas hipoteses em que o individuo tem a
capacidade de saber ou tem o conhecimento de que aquele esta envolvido na
infracéo e (iii) quando tem o controle direto e capacidade de monitorar seu servico,
no caso em que o infrator secundario é provedor de um servi¢o(s) ao invés de um
produto; uma vez que tem a obrigacdo geral de investigar e tomar precaucdes em
face daqueles que infringem uma marca registrada, salvo, quando este controle e

monitoramento exigem um conhecimento especializado sobre a violacéo.

Ademais, a mera consciéncia de uma potencial infracdo nédo é o suficiente
para ensejar a aplicacdo da responsabilidade por “contributory infringement”.

No tocante a infracdo marcéaria por contributory trademark infringement por
provedores de internet, as cortes norte-americanas ja tiveram a oportunidade de se
manifestar pela ndo aplicacdo da referida doutrina nos casos de provedores de

servico de busca, prestadores do servico de link patrocinado. Isto, porque o provedor
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de servico de internet pode ser responsabilizado por meio do “contributory
infringement”, apenas nos casos em que se tem o controle direto e a capacidade de

monitorar seu servico a fim de evitar a ocorréncia de violagéo marcaria®®.

Porém, em muito dos casos, como ocorre com os provedores de servico de
links patrocinados atualmente, ndo é possivel ou viavel ao provedor de servigco
efetuar o monitoramento prévio das atividades de todo os seus usuarios, porque
seria preciso uma tarefa onerosa de monitoramento de toda a Internet, o que
segundo o tribunal que julgou o caso “Lockheed Martin Corp v. Network Solutions,

n 70

Inc seria responsabilizar os provedores de servi¢co a algo que ndo é comparavel

ao proprietario em face do locatario, em que aquele deve monitorar 0 uso deste.

Assim, para se responsabilizar os provedores de servico na internet atraves
do contributory trademark infringement é necessario estabelecer os limites da
obrigacao destes provedores quanto ao controle direto e de monitoramento aos que
fazem uso de seus servicos. No Brasil, jurisprudéncia e doutrina especializada’?,
entendem que os provedores de servico - ai incluidos os de chave de busca - ndo

sado obrigados a monitorar os atos de seus usuarios ou conteudo por eles inseridos

% DOUGHERTY, Candidus & LASTOWKA, Greg. In “Virtual Trademarks”. Sta. Clara Computer and
High Technology Law Journal, February, 17. 2008.. “(...) Therefore, under this extension, an online
service provider would be liabe, for contributory infringement IF it directly controlled ans monitored the
instrumentality where the alleged infringement occurred.” (Pag. 71).

" | ockheed Martin Corp v. Network Solutions, Inc. 94 F.3d 980, 984 (9" Cir. 1999).

" «0 provedor de servicos de hospedagem n&o é responsavel pelo contelido dos sites que hospeda,
uma vez que ndo tem ingeréncia sobre o conteldo destes, ndo lhe cabendo o controle editorial das
paginas eletrénicas. Também ndo se pode esperar do provedor de hospedagem atividades de
fiscalizac@o: na maioria das vezes o armazenador ndo tem acesso ao conteldo do site, apenas
autorizado ao seu proprietario, que pode alterar o contetdo de suas paginas com a freqiiéncia que
Ihe aprouver. Ademais, varias sdo as paginas e sites hospedados em cada servidor, restando
impossivel para o provedor de hospedagem a fiscalizacdo de contetido.” (BARBAGALO, Erica B.
Aspectos da responsabilidade civil dos provedores de servicos na Internet in Conflitos sobre nomes
de dominio. Organizadores Ronaldo Lemos, Ivo Waisberg — Séo Paulo: Ed. Revista dos Tribunais:
Fundagéo Getdlio Vargas, 2003. p. 358
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nos sitios. Ademais, os provedores de servico sO podem ser responsabilizados
subsidiariamente por algum ilicito ocorrido em seu sitio, se for notificado e ndo tomar

as providéncias cabiveis para cessar o ilicito.

Nos Estados Unidos, no famoso caso Tiffany v. eBay, a Tiffany, autora da
acao argumentou que, apesar do eBay nao ser responsavel pelo anuncio e venda de
artigos falsificados, estes foram devidamente notificados, 0 que obriga-os a

investigar e controlar as atividades ilegais dos seus usuarios.

Dessa forma, deveriam se recusar a publicar qualquer anuncio oferecendo os
itens da Tiffany, quando os anuncios nao fossem contratados pela titular da marca.
Ademais, segundo a Tiffany, o eBay deveria ter suspendido imediatamente as
vendas oriundas das ofertas de seus usuarios apontados como infratores nas
notificacdes extrajudiciais enviadas pela Tiffany noticiando a provavel atividade

infratora referente aqueles determinados itens.

Ademais, discutiu-se sobre quem deveria recair o 6nus de policiar a marca e
monitorar o site da eBay quanto aos anuncios infratores. Quanto a esta discusséao, a

corte distrital de Nova lorque decidiu que este dnus cabe ao proprietario da marca.

A corte entendeu, ainda, que o requisito de manutencdo de transacdes
econbmicas com infrator de marca, ndo foi preenchido pois o eBay nao tinha
capacidade de saber previamente que seu usuario estava infringido as marcas da
Tiffany e a tomada de ciéncia desse fato através de notificacdo extrajudicial enviada

pela Tiffany ao e-Bay ndo é suficiente para se vislumbrar a aplicacdo do
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“contributory infringement”, uma vez que ndo houve a especificacdo de quem seriam
os infratores. Segundo a Corte, caso o envio da notificacdo fosse suficiente para
imputar responsabilidade ao eBay por contributory trademark infringement, tal
entendimento iria impropriamente deslocar o encargo de monitoramento de violacao

marcaria para os sitios de busca e de leildo.

Destaque-se que, apesar da grande maioria dos tribunais norte-americanos
entenderem que o Inwood-test € aplicavel aos provedores de servico, foi somente no
caso eBay v. Tiffany que se aplicou pela primeira vez este teste sob o contexto do
mercado online, concluindo pela nao-ocorréncia de responsabilidade por
“contributory infringement” no caso concreto, uma vez que, entendeu-se que néo

houve o requisito de contribuicdo direta.

N&o obstante, se no caso do eBay, este tivesse razao para suspeitar que 0s
usuarios de seus servigos estavam infringindo uma marca protegida, nao lhe seria
permitido ignorar a ocorréncia desta infracdo, como meio para se esquivar da

responsabilidade, o que acarretaria em “willful blindness” 2.

J4, no caso “Rosetta Stone v. Google, Inc.”, quanto ao “contributory trademark
infringement”, entendeu-se que nao é razoavel concluir que a Google
intencionalmente induz ou conscientemente continua a permitir que terceiros
vendam os produtos falsificados da Rosetta Stone e que estes usem indevidamente

a marca da Rosetta Stone em seu servi¢o de links patrocinados no titulo deste e em

72 A traducdo literal de willful blindness para o portugués é “cegueira voluntaria”. A willful blindness

ocorre quando o cidaddo médio é capaz de perceber o acontecimento de um ilicito e, por omissao,
nada faz para tentar cessar ou efetivamente cessar o ilicito.
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" 3 a0 caso de

seu conteudo publicitario. De forma que, aplicando o “Inwood test
provedor de servico, conforme ja aplicado no caso Tiffany Inc. v. eBay Inc., ndo
restou demonstrado que a Google recaia em um dos requisitos’* deste teste. Assim

sendo, os provedores de servico de chave de busca na internet ndo podem ser

responsabilizados por “contributory infringement”.

Ademais, a Corte entendeu que, em primeiro lugar, a mera existéncia de
ferramentas que aperfeicoam as propagandas néo indica a intencdo da Google em
induzir a pratica de uma infracdo de marcas. Sendo que, antes da lista de idéias
para palavras-chaves (de busca no site) ser fornecida pelos anunciantes, a Google
informa aos anunciantes que eles sdo 0s responsaveis pelas palavras-chaves

selecionadas e por garantir que estas ndo violam nenhum direito ou lei.

Em segundo lugar, entendeu aquela corte, que inexiste evidéncia de que a
Google tinha conhecimento ou tinha meios de saber que estava fornecendo o
servico de link patrociado para usuarios envolvidos em infragdo marcaria. Por fim,
neste mesmo sentido, o julgado acrescenta que, da mesma forma que a Tiffany, no
caso da “Tiffany, Inc. v. eBay, Inc.”, Rosetta Stone falhou em demonstrar que a
Google sabia estar fornecendo servigo a pessoas envolvidas em praticas de violacao
marcaria. Sendo que, segundo o julgado, a Google pouco pode fazer além de proibir
expressamente 0s anuncios publicitarios infratores quando ela tem conhecimento da

existéncia dos referidos anuncios.

% “intentionally induces another to infringe a trademark, or continues to supply its product to one

whom ir knows or has reason to know is engaging in trademark infringement...” (Inwood Labs., Inc. v.
Ives Labs, Inc., 456 U.S. 844, 854 (1982)). Ver ainda o disposto no tépico 4 deste documento.

* Os requisitos do Inwood Test ja foram anteriormente informados no presente trabalho na pag. 80
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De acordo com a decisdo, a Google demonstrou boa-fé em ajudar aos
titulares de marcas a solucionar a questdo, criando um time de empregados
dedicado a unicamente combater estes tipos de anuncios publicitarios e trabalhando

em estreita colaboracédo com os titulares das marcas.

Além disso, a Google ndo possui um mecanismo, assim como nao possuia o
eBay no caso acima mencionado, que fosse capaz de identificar quais o0s
anunciantes séo os infratores de marca, tanto é que a prépria Rosetta Stone admitiu
que ndo se pode determinar qual produto Rosetta Stone é falsificado sem uma

analise fisica do produto.

N&o foi encontrada durante a presente pesquisa uma Unica decisdo norte-
americana em que os Tribunais daquele pais tenham condenado os provedores de
servico de links patrocinados por “contributory trademark infringement”, vez que os
Tribunais entendem que a conduta dos provedores de servi¢co de links patrocinados
nao preenchem os requisitos para a sua aplicagcdo, quais sejam, repita-se: (i)
inducado intencional; (i) fornecimento do produto; (iii) conhecimento real do

ilicito e (iv) omissao .

Portanto, por todo o acima exposto, conclui-se que a doutrina norte-
americana do contributory trademark infringement ndo € aplicavel ao direito
brasileiro e em nada socorre o esclarecimento do objeto do presente estudo.
Ademais, uma vez que o direito patrio possui toda uma doutrina de responsabilidade
civil, ndo ha que se falar na responsabilizacdo dos provedores de servico de links

patrocinados por “contributory trademark infringement” vez que, no contexto do
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direito pétrio, ja possuimos doutrina similar que melhor corresponde ao cenario

juridico brasileiro.
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11l PRINCIPIO CIVEL-CONSTITUCIONAL DO ABUSO DO DIREITO: o
impedimento pelo titular da marca da sua utilizagdo como palavra-chave em
mecanismos de busca de servi¢cos de links patrocinados constitui abuso do

direito?

Neste capitulo sera analisado se constitui abuso do direito por parte dos
titulares de marcas o impedimento de utilizacdo de vocabulos correspondentes as

suas marcas em mecanismos de buscas de servicos de links patrocinados.

O artigo 187 do nosso Cadigo Civil teve sua redacao inspirada no Direito Civil
Portugués que preceitua em seu artigo 334 que "¢ ilegitimo o exercicio de um direito
quando o titular exceda manifestadamente os limites impostos pela boa-fé, pelos
bons costumes ou pelo fim social ou econémico desse direito”. Ao comparar as
redacoes dos dispositivos brasileiro e portugués, percebe-se apenas uma alteracao
na ordem das expressfes, o dispositivo brasileiro expde da seguinte maneira:
"Também comete o ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede
manifestamente os limites impostos pelo seu fim econémico ou social, pela boa-fé

ou pelos bons costumes".

O abuso do direito é caracterizado por um exercicio que aparentemente é
regular, mas desrespeita a finalidade do direito. Com esta teoria, pretende-se
assegurar o interesse coletivo nas relacdes interpessoais, pautando o interesse
individual nos pressupostos ético-sociais tais como a boa-fé, os bons costumes e a

funcao social-econémica que cada direito resguarda.
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O instituto do abuso do direito traz a premissa da relativizacdo dos direitos,
visando evitar o exercicio abusivo dos mesmos pelos seus titulares, com escopo de
garantir o bem-estar das rela¢des juridicas na sociedade. Logo, todo aquele que
excede os parametros da boa-fé objetiva, dos bons costumes e a finalidade social ou
econdmica dos direitos ou prerrogativas deve ter sua conduta rechacada, ja que o
exercicio absoluto de um direito gera um desequilibrio nos valores ético-sociais que

fundamentam a vida em sociedade.

Clovis Belivaqua ao interpretar o Codigo Civil de 1916, explica o que constitui

0 abuso de direito:

“O proprio exercicio do direito quando nado é regular, quando nao se
conforma com o seu destino econémico e social, ofende as exigéncias
da ética, é considerado abuso, e acarreta a responsabilidade de quem
o pratica. (...)

Como se V&, a ordem juridica impde um dever geral e predominante
de respeitar cada um, a esfera da atividade juridica dos outros. E esse
dever é tao imperioso, pela necessidade de manter-se o equilibrio da
organizacao social, que exige reparacao por parte de todo aquéle que
0 viola, ainda quando a uma sensibilidade juridica menos apurada
pareca que ndo excede os limites do seu legitimo poder, como no caso
do abuso do direito.” "

Destaca este autor, em outra passagem, o pensamento de Bardesco’® para

explicar o abuso do direito:

“O direito destina-se a alcancar o bem geral, ao mesmo tempo que a
satisfacdo dos interesses individuais; o abuso do direito, que € o
exercicio anti-social de um direito, gera a responsabilidade. Os direitos
sao fins em si, porém meios de realizar um fim, que lhes é exterior. Por
outros termos, os direitos ndo sdo absolutos, quando ao seu exercicio,

> BELIVAQUA, Clévis. Cédigo Civil dos Estados Unidos do Brasil. 102 Ed. Atualizada. Vol. V Editora
Paulo de Azevedo Ltda. Rio de Janeiro. 1957. P4g. 226.

’® T, Bardesco, L'abus du droit . Paris, 1913 apud BELIVAQUA, Clévis. Op. Cit, Pag. 227.
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porém limitados pelo seu proprio fim. Abusar do direito € tomar o0 meio
pelo fim, é exercé-lo de modo contrario ao interesse geral, € a nocéo
de equidade tal como se apresenta, num dado momento da evolugéo

7

juridica. Abusar do direito é servir-se dele, egoisticamente, e nao
socialmente. Em um estado juridico, em que a justica e a eqtidade
tendem, como atualmente, a socializacdo do direito, 0 seu abuso
compromete a responsabilidade de quem o pratica.”77

Assim, conclui-se que o exercicio de um direito que possa gerar dano a
terceiro ou a sociedade, em desatendimento a sua funcéo social, constitui abuso do

direito.

Como mencionado logo na introducdo do presente estudo, a Internet se
transformou em uma importante fonte de disseminacdo de conhecimento e
instrumento de comunicacdo, sendo forte aliada da sociedade no exercicio das

garantias constitucionais de liberdade de expressao e direito a informacao.

Todavia, a natureza descentralizada desta midia, gerou um imenso volume de
informacdes, tornando os provedores de servicos de busca por intermédio de
palavras-chaves, extremamente fundamentais para localizacdo e organizacdo da

informacé&o na grande rede.

Dessa forma, os mecanismos de chave de busca se apresentam como
importantes aliados na organizacdo e acesso a essas informacdes pela sociedade
de uma forma geral. Corroborando com o ora afirmado, vale citar observacdo de
Marcel Leonardi sobre a imprescindibilidade dos sitios de busca para que a

sociedade possa ter acesso as informacgdes constantes na internet:

" Op. Cit. Vol. I. 122 ed. Atualizada, 1959. Pag. 347
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“A world wide web convive com interessante paradoxo: o enorme
volume de informacdes nela disponivel €, ao mesmo tempo, sua
maior vantagem e desvantagem. Sem a utilizacdo de mecanismo de
busca é praticamente impossivel localizar, com precisdo, as
informacdes desejadas.””®

Como ja explicado acima, a palavra-chave é essencial para o funcionamento
dos mecanismos de busca, pois € a “isca”, o parametro para que a pesquisa seja
feita no conteudo disponivel nos diversos sitios constantes da internet. Assim, na
hipotese dos diversos titulares de marca conseguirem impedir que suas marcas
sejam utilizadas como palavra-chave nos mecanismos de busca, tal impedimento
inviabilizaria o funcionamento destes mecanismos e praticamente privaria a

sociedade de ter acesso organizado as informagdes constantes na internet.

Dessa forma, teriamos o ferimento do direito de informacédo da sociedade,
que ficaria subjugado ao direito de propriedade industrial do titular da marca, o que
nao se pode admitir vez que em uma sociedade moderna e avancada, ndo ha mais
espaco para o pensamento tradicional e conservador, oriundo da teoria do direito
romano, que compreendia certos direitos como absolutos e ilimitados; motivo pelo
qual, o direito de propriedade deve respeitar certos limites ao entrar, sobretudo, em

conflito com outros direitos que possuam a mesma protecéo pela Constituicao.

De acordo com esse ponto de vista, cabe a ponderacdo entre os interesses

publicos e privados protegidos na Constituicdo, adequando estes aqueles.

8 LEONARDI, Marcel. Responsabilidade Civil dos Provedores de Servicos de Internet. Disponivel em
http://www.leonardi.adv.br/mircpsi.pdf. Acesso em 26.06.2009; 15h 37m
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Assim sendo, partindo do pressuposto de que o direito marcéario € um direito
de propriedade, este € protegido sob um interesse privado a ser limitado de acordo
com o interesse publico, ou ainda, a funcdo social inerente a toda e qualquer
propriedade, conforme, alias, afirma a Constituicdo de 1988, quando em seu art. 5°,

XXIII dispde que “A propriedade atendera a sua funcéo social”.

E inafastavel, portanto, a funcéo social que deve possuir cada propriedade, o
que torna inadmissivel o exercicio deste direito de propriedade, sem a obediéncia a
sua funcdo social. Sobre a funcdo social do direito de propriedade de marcas,

explica Denis Borges Barbosa’®:

“Do estatuto de propriedade, a marca fica submetida ao fim social; fim
esse ainda qualificado pela clausula finalistica especifica da
propriedade industrial. Haver4 uma dedicacao social, além da simples
autonomia privada.”

Assim, o desatendimento a funcéo social da propriedade de marca ensejara o
abuso de direito repudiado pelo nosso ordenamento juridico, doutrina e

jurisprudéncia, pois ndo se admite o direito exercido fora dos seus limites éticos.

Dessa forma, o impedimento da utilizacdo de vocabulos correspondentes a
marca em servicos de link patrocinados constituiria abuso de direito por parte do
titular da marca, vez que praticamente inviabilizaria a prestacdo de servigo de busca

de conteldo na internet.

" Op. Cit. Pag. 143.
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Isto porque, a maioria das marcas registradas sao palavras oriundas do
vernaculo. Imagine se a titular do registro n.° 812.823.109 para a marca
CHOCOLATE, Chocolate Comércio de Roupas Ltda., pretendesse impedir que 0s
servicos de links patrocinados ndo utilizassem como chave de busca a palavra
chocolate? Sociedade empresariais tais como Societé des Produits Nestlé S/A.,
Kraft Foods Brasil S.A e Chocolates Garoto S.A. estariam absurdamente impedidas
de contratar a palavra chocolate como chave de busca em servicos de links
patrocinados para divulgar os seus produtos produzidos a base de chocolate nos

referidos sites.

Portanto, o impedimento da utilizacdo de vocabulos correspondentes a marca
em servicos de link patrocinados caracterizaria abuso do direito por parte do titular
da marca, vez que o exercicio de tal direito viola a sua funcdo social por gerar

extremo prejuizo ao direito de informacao da sociedade .
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IV ENTENDIMENTO JURISPRUDENCIAL

Como atualmente existe pouca doutrina referente a questdo enfrentada no
presente estudo, os julgados relacionados a matéria tém-se mostrado fonte
importante de pesquisa, até mesmo porque a polémica em torno da discusséo desse

tema tem aumentado nas Cortes dos quatro cantos do mundo.

Pertinente, portanto, analisar o entendimento dos julgados brasileiros, norte-

americanos e europeus sobre o tema.

IV.1 BRASIL

No Brasil, dois processos relacionados a sitios de busca, links patrocinados,
keywords e marcas s&o pioneiros, quais sejam: Empreendimentos Quetzal Comércio
de Brinquedos e Papelaria Ltda vs. Americanas.com S.A. Comércio Eletrénico e

Microsoft Informatica Ltda.®

e Pistelli Engenharia Ltda vs. Clovis Alberto Girio e
Danilo Moreira, sendo que este ultimo caso foram ajuizadas a¢des tanto na esfera

criminal®* como na civel®?.

% Processo n.° 2004.001.149555-4 - Autor: Empreendimentos Quetzal Comércio de Brinquedos e
Papelaria Ltda - Rés: Americanas.com S.A. Comércio Eletronico e Microsoft Informética Ltda - 1.2
Vara Empresarial da Comarca do Rio de Janeiro - RJ

Apelacdo Civel n.° 2008.001.60797 - Apelantes: Americanas.com S.A. Comércio Eletrénico e
Microsoft Informéatica Ltda - Apelada: Empreendimentos Quetzal Comércio de Brinquedos e Papelaria
Ltda - Terceira Camara Civel do Tribunal de Justica do Estado do Rio de Janeiro

8 Processo n.° 566.01.2007.016233-0 - Querelante: Pistelli Engenharia Ltda - Querelado: Clovis
Alberto Girio e Danilo Moreira. - 1.2 Vara Criminal de Sao Carlos — SP.

Autos de Apelacdo n.° 990.09.142773-0 - Apelantes: Clovis Alberto Girio e Danilo Moreira - Apelado:
Pistelli Engenharia Ltda - 10.2 Camara de Direito Criminal do Tribunal de Justica do Estado de Sé&o
Paulo
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Todavia, como ser& observado adiante, em nenhuma das decisfes proferidas
nos dois casos foi feita analise do tema sob a o6tica do uso indevido de marca e
violacdo aos direitos marcarios, tendo os magistrados se limitado apenas a analisar

0 caso sob a 6tica da concorréncia desleal.

A bem da verdade ressalte-se que a questdo da auséncia de violacéo
marcaria foi suscitada apenas pela Microsoft no caso Empreendimentos Quetzal
Comércio de Brinquedos e Papelaria Ltda vs. Americanas.com S.A. Comércio
Eletronico e Microsoft Informatica Ltda., no caso Pistelli Engenharia Ltda vs. Clovis

Alberto Girio e Danilo Moreira, a questao da violacdo marcaria sequer foi suscitada.

Lamenta-se que nossos Tribunais tenham desperdicado a chance de se
manifestarem quanto a questdo de ocorréncia ou nao de violagcdo marcaria nos
servicos de links patrocinados, vez que a essa altura ja teriamos uma posicao do

Poder Judiciario quanto a questao no Brasil.

8 Processo n.° 566.01.2008004833-8 - Autor: Pistelli Engenharia Ltda - Ré: Formatto Coberturas
Especiais Ltda - 4.2 Vara Civel da Comarca de S&o Carlos - SP

Apelagdo Civel n.° 994.09.282388-8 - Apelante: Pistelli Engenharia Ltda - Apelada: Formatto
Coberturas Especiais Ltda. - Décima Camara Civel de Direito Privado do Tribunal de Justica do
Estado de Sé&o Paulo

Apelacao Civel n.° 994.08.066020-2 - Apelante: Formatto Coberturas Especiais Ltda. - Apelada:
Pistelli Engenharia Ltda - Décima Camara Civel de Direito Privado do Tribunal de Justica do Estado
de S&o Paulo



81

IV.1.1 Empreendimentos Quetzal Comércio de Brinquedos e Papelaria Ltda Vs.

Americanas.Com S.A. Comércio Eletronico e Microsoft Informatica Ltda.

Em 27 de junho de 2008 foi publicada sentenca do primeiro caso judicial que
se tem noticia envolvendo o uso de keywords em programas de links patrocinados

em sitios de busca na internet.

Essa acao judicial foi ajuizada contra a Microsoft e a Americanas.com, por
uma pequena sociedade empresarial de e-commerce, cujas atividades foram
iniciadas em 2000, com a implantacdo de seu principal projeto, o Saci-Pereré, loja
virtual em funcionamento sob o nome de dominio www.saciperere.com.br que
disponibilizava produtos para criancas e adolescentes, tais como brinquedos, livros,

dvds, jogos eletrbnicos, etc.

A Autora, em suma, alegou que a Microsoft, por meio do seu servi¢co de sitio
de busca em funcionamento sob o dominio www.msn.com.br, vinculou
indevidamente a sua marca “Saci-Pereré” a marca “AMERICANAS” da outra Ré, ao
apresentar como resultado da busca, além do sitio da Autora, a possibilidade de se
encontrar o sitio da Autora no sitio da Americanas.com, com 0s seguintes dizeres:
“Compre com as melhores condi¢cdes da Internet. Encontre www.saciperere.com.br
na Americanas.com”. Por essas razdes, a Autora alega que seus clientes em
potencial adentram o sitio da Americanas.com supondo ser sua parceira, quando na

verdade é concorrente, 0 que configura ato ilicito perpetrado por ambas as Rés.
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A Americanas.com argliu em defesa, o fato da Autora ndo ter marca
registrada a época, mas tdo somente um pedido de registro para a marca em
questdo, bem como ndo provou a ocorréncia de qualquer dano ou desvio de

clientela, essenciais para o acolhimento da pretensdo autoral.

A Microsoft alegou que nédo poderia estar concorrendo deslealmente nesse
caso, simplesmente por ndo ser concorrente da Autora. Alegou, ainda, que nao teve
a intencéo de desviar a clientela da Autora e assim como a Americanas.com alegou
gue a Autora néo tinha marca registrada, mas tdo somente um pedido de registro de
marca que ndo |he conferia qualquer direito de exclusiva, mas apenas uma

expectativa de direito.

Segundo a deciséo de primeira instancia, o uso de links patrocinados & licito,
desde ndo seja abusivo e que ndo cause o0 desvio de clientela alheia. De acordo

com a referida decisao:

“Ainda que se admita a utilizacdo dos instrumentos de publicidade na Internet,
tais como links patrocinados e banners, ndo se pode compactuar com o
abuso desse direito, sobretudo quando representa desvio de clientela e
afronta da livre concorréncia. O que se quer destacar € que se de um lado o
direito de publicidade deve ser assegurado, de outro, a livre concorréncia
consubstancia um principio geral da atividade econémica, constitucionalmente
assegurado (cf. art. 170, inciso IV, CRFB). Com isso se pode formular duas
premissas: (i) o direito de publicidade deve ser exercido dentro dos limites da
licitude, devendo-se rechacar o abuso de direito; (ii) o direito de publicidade
s6 € legitimo a medida que compativel com a liberdade de concorréncia.”

Ocorre que no caso sob analise, o magistrado entendeu estar configurado
abuso de direito, vez que o contrato celebrado pela Americanas.com com a

Microsoft de apresentar andncio dizendo que a loja virtual “SACI-PERERE” poderia
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ser encontrada no sitio da Americanas.com, toda a vez que o internauta buscasse
pela Autora no mecanismo de busca da Microsoft ndo seria de utilidade para o

usuario.

O magistrado inclusive destacou que “ndo haveria ébice a que houvesse link
ou banner na péagina da 1.2 Ré mencionando o endereco da 2.2 Ré.”, sendo que o

fato que o levou a concluir pela abusividade do direito de anunciar foi:

“(...) a mencao expressa e sem proposito de se poder encontrar o sitio da
Autora no sitio da 2.2 Ré, sobretudo porque sdo sociedades empresarias
concorrentes, na medida em que os produtos comercializados pela Autora
também sao oferecidos pela 2a Ré. Com o fito de elucidar o modo de atuar
das Rés, imagine-se a seguinte situacdo analoga: a Autora e a 2a Ré detém
cada qual uma loja comercial em ruas paralelas de uma certa cidade; a 2a Ré
resolvesse adotar como forma de publicidade a contratacdo de terceiros que
ficariam em balcdes de informacdes espalhados pela cidade e quando fossem
perguntados sobre onde fica especificamente a loja da Autora, responderiam
que devem seguir certo caminho passando pelo interior da loja da 2a Ré. E
exatamente isso que faz a 1la Ré, contratada pela 2a Ré, ao dizer "Encontre
‘www.saciperere.com.br’ na Americanas .com com a ressalva de que no caso
em tela 0 mundo € virtual, e ndo real. ”

As Rés interpuseram Recurso de Apelacdo que foram desprovidos por
Acérdao proferido pela Terceira Camara Civel do Tribunal de Justica do Estado do
Rio de Janeiro que confirmou o entendimento da decisdo de primeira instancia de
que a conduta praticada pela Microsoft e Americanas.com deve ser cessada e
punida face a configuracdo de abuso de direito de publicidade e préatica de

concorréncia desleal e desvio de clientela.

A polémica dessa decisdo reside no fato de ter considerado o provedor do
servico de busca, subsidiariamente responsavel pelo ilicito, por ter permitido que a

AV

Americanas.com utilizasse “saci-pereré” como chave de busca.
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Isto porque, como ja pacificado em diversos julgados do STJ, apenas o
anunciante, e ndo meio de comunicacgao, € responsavel pelo conteuddo do anuncio.
Tais decisOes se referem a propagandas veiculadas em jornais, revistas e canais de
televisdo que através da aplicacdo de uma interpretacdo analoga conclui-se que os
sitios de busca ndo devem ser tidos como responsaveis pelas escolhas de seus

clientes nos textos e palavras de seus anuncios.

A referida decisdo nao enfrentou, no entanto, a questao principal do presente
estudo, qual seja: se 0 uso de palavras-chave correspondentes a marca registrada

nos sitios de busca constitui ou ndo violacdo marcaria.

IV.1.2 Pistelli Engenharia Ltda vs. Clovis Alberto Girio e Danilo Moreira

A Pistelli Engenharia Ltda. propds queixa-crime contra Clovis Alberto Girio e
Danilo Moreira, atribuindo-lhes a pratica de crimes de concorréncia desleal conforme
estabelece os incisos lll, IV e V do artigo 195 da Lei da Propriedade Industrial (Lei

n.° 9.279/96).

Antigos funcionarios da Pistelli, os Srs. Clovis e Danilo decidiram por
empreender na constituicdo de uma nova sociedade empresaria - a Formatto
Coberturas Especiais Ltda -, cuja atuacao se da no mesmo segmento mercadologico

da Pistelli.

A Pistelli alegou que com o notoério animus de desviar sua clientela, os Srs.

Clovis e Danilo contrataram o servico de link patrocinado dos sitios “Google”, “Terra”,
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“Ubbi” e “Busca Tudo” para apresentar link do sitio da sociedade Formatto, sempre

que o internauta procurar por Pistelli nos referidos mecanismos de chave de busca.

Os guerelados alegaram que desconheciam a situacéo de que sitios de busca
ostentavam links patrocinados de seu empreendimento quando internautas
buscavam pelo vocabulo Pistelli. Todavia, o magistrado descartou tal possibilidade
pois “os querelados eram 0s Unicos beneficiarios dessa fraude e néo teria razdes
para alguém assim proceder sem o conhecimento ou a mando deles. Nenhum
beneficio traria a estranhos o fato constatado sendo aos proprietarios da

FORMATTO”

Os querelados alegaram ainda falta de justa causa, pois ndo teriam sido
apresentados elementos suficientes para justificar a persecucao criminal do delito.
Requereram também a suspensdo do processo face a existéncia da acgao

indenizatoria em tramite na esfera civel.

O Juizo da 1.2 Vara Criminal de Sao Carlos decidiu por afastar tais alegactes
vez que entendeu terem sido apresentados elementos suficientes para justificar a
persecucao criminal pelo delito apontado entendendo também n&o ser caso de
suspensao do processo, vez que a apuracdo criminal dos fatos independeria do

resultado do litigio civil, tratando-se de jurisdi¢cdes independentes.

O magistrado entendeu que a conduta dos querelados ndo configura pratica
de concorréncia desleal a que se referem os incisos IV e V do artigo 195 da LPI,

pois:
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“(...) a hipétese do inciso IV trata especificamente do uso de propaganda
capaz de criar confuséo entre os produtos ou estabelecimentos. E a do inciso
V diz respeito ao uso indevido de nome comercial, 0 que ndo aconteceu no
caso dos autos, porque nada foi constatado na empresa dos querelantes
envolvendo o uso da marca ou nome da querelante. Na espécie 0 uso
indevido do nome desta integrou a fraude prevista no inciso Ill, ndo podendo
ser tratado como crime autbnomo”

E, dessa forma, os Srs. Clovis e Danilo foram condenados ao pagamento de
dez dias-multa, no valor de um quinto do salario minimo, pela pratica do crime de

concorréncia desleal, conforme previsto no artigo 195, inciso lll, da LPI.

Inconformados, ambas as partes recorreram ao Tribunal de Justica do Estado
de Séao Paulo. A Pistelli solicitou majoracdo da pena; enquanto os Srs. Clovis e
Danilo pleiteram nulidade processual e trancamento da acgédo penal, alegando
cerceamento de defesa e falta de justa causa. No mérito, Srs. Clovis e Danilo
pediram a absolvicdo por falta de provas, considerando ilegitima aquela produzida

na medida cautelar.

A Décima Camara de Direito Criminal do Tribunal de Justica do Estado de
Sé&o Paulo decidiu por negar provimento a ambos 0s recursos, mantendo a deciséao

de primeira instancia.

Este mesmo caso, foi analisado na esfera civel pela 4.2 Vara Civel da

Comarca de Sé&o Carlos e esta pendente de decisdo em segunda instancia.

Além da queixa-crime acima mencionada, pelos mesmos fatos e
fundamentos, a Pistelli Engenharia Ltda. ajuizou ac&o indenizatéria e de obrigacdo

de ndo-fazer em face da sociedade empresarial dos Srs. Clovis e Danilo, a Formatto
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Coberturas Especiais Ltda., requerendo a procedéncia da acdo, com a condenacao
da requerida no pagamento de indenizagcdo por danos morais em quantia nao
inferior a 100 salarios minimos, bem como que a Formatto fosse compelida a nao
mais contratar qualquer tipo de publicidade que possa ocasionar concorréncia

desleal.

O MM. Juizo da 4.2 Vara Civel da Comarca de Sao Carlos, decidiu por julgar

improcedente o pleito da Pistelli, vez que entendeu que:

“(...) o ponto nevralgico da acao reside em saber se a concorréncia desleal
perpetrada pela ré tem o conddo de dar ensejo a indenizacdo por danos
morais. Aqui a resposta s6 pode ser negativa. Todos os acordaos juntados
pela autora demonstram a existéncia de danos morais no caso de
contrafacdo, utilizacdo indevida de marca ou nome, etc. No caso dos autos
ndo se vislumbra que tenha sido praticada nenhuma das atividades ilicitas
acima mencionadas. A ré ndo utilizou nenhum bem de propriedade da autora,
seja ele imaterial ou decorrente da personalidade. Os nomes das sociedades
sdo distintos, ndo houve contrafacdo de bens, ndo houve usurpacdo do nome
do dominio, etc. (...) Tem-se que danos morais ndo houve, pois a honra
objetiva da autora permaneceu intacta. Nao ha que se falar em menoscabo
da reputacdo da autora junto ao mercado consumidor, pois a ré pode ter
cometido o crime de concorréncia desleal, mas ndo feriu, por causa deste
delito, a honra objetiva da autora. Mais precisamente, a existéncia inconteste
do crime de concorréncia desleal poderia levar a condenacao da ré em
indenizac@o por perdas e danos materiais! Porém, a demanda versa sobre
danos morais e este inocorreram. Para o mercado de consumo a reputacdo
da autora permanece a mesma, pois ndo houve ato ilicito que tenha atacado
a honra objetiva da autora.”

Tanto a Pistelli, quanto a Formatto recorreram da sentenca. Ambos 0s
recursos encontram-se pendentes de decisdo pela Décima Camara Civel de Direito

Privado do Tribunal de Justica do Estado de Séao Paulo.

As decisbes sob analise neste capitulo, apesar de afirmarem timidamente a

inocorréncia de uso de marca na hip6tese, ndo enfrentaram a questdo com
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profundidade. Assim, conclui-se que os Tribunais Brasileiros, diferentemente dos
Tribunais Europeus e Americanos - como veremos a seguir -, ainda nao analisaram
a questao sobre a ocorréncia ou ndo de violacdo marcéria através do uso de marcas
como palavras-chave nos mecanismos de busca, de forma suficiente para servir de
base aos estudos sobre o tema e de forma a estabelecer um parametro de

tratamento para esses casos.

IV.2 EUROPA:

Muito ja se discutiu nos paises Europeus sobre os sitios de busca, links
patrocinados e vocabulos correspondentes as marcas registradas utilizados como

chave de busca.

Na Alemanha, por exemplo, foram travados diversos debates sob a ¢ética da
pratica de atos de concorréncia desleal através dos referidos mecanismos. Alguns
magistrados discutem até que ponto existe o risco de confusdo no mercado, oriundo
de tal uso e consequentemente uma infracdo. Outros entendem que, caso os links
patrocinados estejam dispostos no sitio em local totalmente diferente do resultado
da busca natural e, desde que fique claro para o internauta, que aqueles links sao
anuncios ali listados porque o sitio de busca foi pago para tanto e, ndo representam
o resultado genuino da busca, isto afastaria o risco de confusdo e, portanto, tal

conduta nao seria ilicita.

Em decisédo proferida em 26 de fevereiro de 2008 pela Corte de Frankfurt,

Alemanha — Frankfurt Oberlandesgericht (OLG) -, processo n.° 6 W 17/08, por
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exemplo, entendeu-se que o uso de marcas de titularidade de terceiros como chave
de busca em sitios da internet para selecionar e listar links de propaganda nao
constitui qualquer infracdo marcaria quando a relacdo dos links patrocinados €
ofertada pelo sitio em local apartado de onde € mostrado o resultado da busca

natural.®®

Todavia, nenhuma outra decisao expedida por qualquer Corte Européia foi tdo
elucidativa para o presente estudo, como a decisdo dos casos C-236/08 (Google
France & Google Inc vs. Louis Vuitton Malletier); C-237/08 (Google France vs.
Viaticum & Luteciel) e C-238/08 (Google France vs. CNRRH, Pierre-Alexis Thonet,
Bruno Raboin & Tiger, franchisée Unicis)®* pelo Tribunal de Justica das

Comunidades Européias, como veremos a seguir.

IV.2.1 Decisdo dos Processos C-236/08, C-237/08 e C-238/08 pelo Tribunal de

Justica das Comunidades Européias

Para o julgamento dos processos C-236/08, C-237/08 e C-238/08, o Tribunal
de Justica das Comunidades Européias embasou sua decisdo na Diretiva 89/104
(artigos 5, 6 e 7), Diretiva 2000/31 (considerandos n.° 40 a 46 e artigos 2, 6, 12, 13,

14 e 15) e Regulamento 40/94 (artigos 9, 12 el13).

8 Disponivel em http://www.olg-frankfurt.justiz.hessen.de/6w172008. Acesso em 30.07.2010

8 Decisdo do Tribunal de Justica das Comunidades Européias e Parecer do Adovogado Geral sobre
0s casos C-236/08 (Google France SARL & Google Inc vs. Louis Vuitton Malletier S.A.); C-237/08
(Google France SARL vs. Viaticum S.A. & Luteciel SARL) e C-238/08 (Google France SARL vs.
CNRRH SARL, Pierre-Alexis Thonet, Bruno Raboin & Tiger SARL, franchisée Unicis). Disponivel em
http://curia.europa.eu/jurisp/cgi-bin/form.pl?lang=ES&Submit=Submit&numaff=C-236/08 Acesso em
30 de julho de 2010.
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Os trés processos foram decididos em conjunto, pois levaram ao Tribunal os
mesmos questionamentos. Tais questionamentos foram os seguintes: (i) o uso de
palavras-chaves que correspondem a marcas nos mecanismos de links patrocinados
dos sitios de busca constitui violagcdo marcaria por parte do sitio de busca? (ii) Os
provedores de servico de busca na internet podem ser responsabilizados por
armazenar dados que infringem os direitos de terceiros? E por fim, (iii) podem os
titulares de marcas impedir 0 uso de suas marcas como palavra-chave nos referidos

mecanismos de busca?

Destaque-se que como 0 objeto do presente estudo € exatamente o primeiro

guestionamento, a este que aqui sera dado enfoque.

IV.2.1.1 Google France SARL & Google Inc vs. Louis Vuitton Malletier S.A.

A sociedade Louis Vuitton Malletier S.A. é titular das marcas “LOUIS

VUITTON”, “VUITTON” E “LV” que desfrutam de certo renome.

A Louis Vuitton alegou que ao se buscar por qualquer das 3 marcas “LOUIS
VUITTON", “VUITTON” E “LV”, o resultado fornecia links patrocinados de sitios que
ofereciam artigos Louis Vuitton falsificados para venda. Ademais, a Louis Vuitton
alegou que a Google ndo s6 oferecia vocabulos correspondentes a suas marcas
como palavras-chave, como também combinacbes de palavras-chave que

associavam suas marcas com expressoes tais como: “imitacdo”, “réplica” ou “copia”

gue levavam os internautas aos sitios de produtos Louis Vuitton falsificados.



91

Google foi condenada em primeira e segunda instancias francesas por
violacdo de direito marcario. Contra tais decisfes interpds recurso junto a Cour de
Cassation que levou trés questionamentos ao Tribunal de Justica da Comunidade

Européia.

A primeira questdo refere-se a possibilidade dos titulares de marcas
impedirem que os sitios de busca contratem vocabulos correspondentes as marcas

registradas para utilizacdo em seus mecanismos de busca e links patrocinados.

A segunda questdo esta relacionada as hipdéteses das marca de renome.
Quando a marca for famosa, seus titulares devem sofrer alguma limitacdo para se

Oopor ao seu uso por terceiros.

A terceira questdo aventa a hipétese de que, caso o uso de marcas como
palavras-chave de sitios de busca constitua um uso que o titular da marca néo tenha
o direito de proibir, podera ser o provedor de servico de busca na internet

responsavel por armazenar dados que infringem os direitos de terceiros?

IV.2.1.2 Google France SARL vs. Viaticum S.A. & Luteciel SARL

Viaticum S.A. e Luteciel SARL sao titulares das marcas francesas “BOURSE

DES VOLS”, “BOURSE DES VOYAGES” e “BDV”.
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Viaticum e Luteciel alegaram que ao buscarem pelas marcas acima
mencionadas no sitio de buscas Google, o resultado oferecia produtos idénticos e

similares aos seus fornecidos por terceiros, seus concorrentes.

Google foi condenada em primeira instancia por violacéo de direito marcario e
em segunda instancia foi condenada ainda por ser coadjuvante na pratica de
infracOes aos direitos marcéarios. Contra tais decisdes interpds recurso junto a Cour
de Cassation que levou ao Tribunal de Justica da Comunidade Européia 2

guestionamentos.

A primeira questao € o objeto do presente estudo: Ha ocorréncia de violagao
marcaria quando anunciantes escolhem como “isca” de seus anuncios palavras-

chaves correspondente a marcas registradas?

A segunda questdo é a mesma que a terceira questdo ventilada no caso
anterior: questiona-se a hipotese de provedores de servico de busca na internet

serem responsaveis por armazenar dados que infringem os direitos de terceiros?

IV.2.1.3 Google France SARL vs. CNRRH SARL, Pierre-Alexis Thonet, Bruno

Raboin & Tiger SARL, franchisée Unicis

O litigio gira em torno da marca “EUROCHALLENGES”, sendo o Sr. Thonet
titular da marca e o CNRRH (Centro Nacional de Pesquisas em Relacdes Humanas)

licenciado para usar a marca.
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O Sr. Thonet e o0 CNRRH alegaram que ao buscarem pela marca acima
mencionada no sitio de buscas Google, o resultado oferecia produtos idénticos e

similares aos seus, s6 que fornecidos por terceiros, seus concorrentes.

A Google, o Sr. Raboin e a Tiger SARL foram condenados em primeira e
segunda instancia por violacdo de direito marcario. Contra tais decisbes Google e
Tiger interpuseram recursos distintos perante a Cour de Cassation que levaram ao

Tribunal de Justica da Comunidade Européia trés questionamentos.

O primeiro questionamento refere-se a violacao do direito marcario através da
escolha de uma palavra-chave correspondente a uma marca registrada com fins

publicitarios.

A segunda questdo versa também sobre violacdo a direito marcario, sendo
que, nesse caso, a escolha da palavra-chave seria intencional para conduzir o
internauta a sitios na internet que oferecem produtos idénticos ou similares que dita

marca se destina a identificar.

E a terceira questdo levada ao Tribunal por esse caso, mais uma vez,
questiona sobre a hipdtese de provedores de servico de busca na internet serem

responsaveis por armazenar dados que violem direitos de terceiros.
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IvV.2.1.4 Parecer Legal do Advogado Geral do Tribunal de Justica da

Comunidade Européia - Sr. Miguel Poiares Maduro.

Antes de proferir a sua decisdo, o Tribunal de Justica das Comunidades
Européias solicitou um parecer para o0 seu advogado geral acerca dos

guestionamentos levados aquela Corte.

Ja no primeiro paragrafo do segundo capitulo de sua opinido, o Sr. Maduro
indica que a questdo fundamental a ser enfrentada no referido parecer é se 0 uso de
palavras-chave correspondentes a marcas registradas no servico Google AdWords
constitui violacdo marcéaria de acordo com a interpretacdo do artigo 5, paragrafo 1,

da Directiva 89/104.%°

Comentando uma das alegacfes de defesa da Google de que ndo ocorreria

uso de marcas em seu sistema de Adword®® j4 que palavras-chave ndo servem para

8 «(.) ¢el uso por Google, en su sistema de publicidad AdWords, de palabras clave que
corresponden a marcas constituye una violacion de dichas marcas? Aunque las cuestiones
prejudiciales estan formuladas de manera ligeramente distinta, en todas ellas se solicita una
interpretacion del articulo 5, apartado 1, de la Directiva 89/104 y se plantea, por tanto, el interrogante
de si Google ha cometido una violacion de derechos de marcas.”

% AdWords é a denominacdo do servico de links patrocinados do sitio de buscas da Google. Os
concorrentes da Google (Microsoft, Yahoo, Uol, etc.) tém sistemas de publicidade similares. Através
do AdWords, a Google permite que 0s anunciantes escolham palavras-chave para os seus anuncios
que serdo exibidos para os usuarios da Internet, em resposta a introducao destas palavras-chave no
mecanismo de pesquisa. Cada vez que um usuario de Internet clicar no link do anuncio, a Google
recebe um valor previamente acordado (preco por clique). Nao ha limite quantitativo de escolha de
uma mesma palavra-chave por diversos anunciantes. Assim, se todos os anuncios relacionados a
essa palavra ndo puder ser exibida ao mesmo tempo, a ordem de preferéncia da veiculacdo do
anuncio é classificada de acordo com o prego por clique e o niUmero de vezes que tais anuncios
foram clicados pelos internautas.

Google criou um processo automatizado para sele¢do de palavras-chave e criacdo de anuncios: 0s
préprios anunciantes escrevem as palavras-chave, a mensagem de marketing e de entrada do link
no seu sitio. Como parte desse processo automatizado, o0 Google fornece informacfes opcionais
sobre o niumero de pesquisas realizadas no seu mecanismo de busca que inclui as palavras-chave
escolhidas e palavras-chave relacionadas, e o nimero de anunciantes relevantes. Os anunciantes
podem reduzir a sua escolha de palavras-chave para maximizar a exposicao dos seus anuncios.
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identificar produtos ou servicos, o advogado geral reconheceu que nao se aplicam
as palavras-chave o conceito classico de marcas, vez que, de fato, ndo sdo apostas
em produtos, nem identificam servicos. Contudo, na opinido do Sr. Maduro, tal
alegacao por si s6 ndo seria suficiente para afirmar se determinada atividade é ou

nao uso de marca.

Em seu parecer o Sr. Maduro ressalta que € questdo pacifica na
jurisprudéncia das Cortes Européias a existéncia de quatro requisitos que devem ser
concorrentes para que os titulares de marca possam impedir terceiros de utilizar
suas marcas, quais sejam: (i) o uso desautorizado da marca, (ii) 0 uso ter cunho
comercial, (iii) a marca estar sendo utilizada para identificar produtos ou servicos
idénticos ou similares ao do titular da marca e (iv) o uso amofina ou pode amofinar a
funcdo essencial da marca que, segundo o advogado geral, € garantir aos
consumidores a origem dos produtos ou servi¢os, devido ao risco de confusao

dentre o publico-consumidor.

Sobre o primeiro requisito - o uso desautorizado da marca -, ndo sao tecidos
maiores comentarios vez que, segundo o advogado geral, “é evidente que 0 uso
pela Google, no Adwords, de palavras-chave que correspondam a marcas nao é

n87

consentido pelos titulares dessas marcas Portanto, o primeiro requisito esta

presente.

87 «es evidente que el uso por Google, em Adwords, de palabras clave que corresponden a marcas no

es consentido por los titulares de las marcas”
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No tocante a utilizacdo da marca com cunho comercial, o advogado geral
esclarece que "a finalidade subjacente a este requisito para que haja uma violacao
dos direitos de marca é distinguir entre o uso privado e o uso comercial com

finalidade de lucro, o titular da marca sé tem direito de proibir o Gltimo."%®

Segundo o parecer, este segundo requisito também esta presente, vez que a
Google ao oferecer aos anunciantes a possibilidade de escolher palavras-chave que
correspondem a marcas, esta exercendo uma atividade comercial, mesmo que soO

seja remunerado posteriormente quando os internautas clicam no link do anuncio.

Quanto ao terceiro requisito, o advogado geral afirma que o titular da marca
tem o direito de banir diversos usos além da simples colocacdo da marca no
produto, todavia, para que se constate uma violacédo dos direitos de marca, em seu
conceito amplo, € preciso analisar se tal uso é feito para identificar produtos ou

servicos idénticos ou similares aqueles que a refeida marca identifica.®

No parecer é observado que o artigo 5 da Diretiva 89/104, estabelece um rol
ndo exaustivo dos tipos de uso que podem ser proibidos. Os titulares de marcas
alegam que tém o direito de impedir as atividades da Google através do AdWords,
porque de acordo com o referido artigo 5, pode-se proibir 0 uso da marca em

campanhas publicitarias. Em defesa, a Google sustenta que o uso de marcas como

8 “|a finalidad gue subyace a este requisito para que exista una violacion de derechos de marca es
distinguir entre un uso privado y una actividad comercial con animo de lucro; el titular de marca solo
tiene derecho a prohibir esta Ultima.”

8 “Este requisito para que exista una violacién de derechos de marca, con su formulacién amplia de
uso referidos productos o servicios, significa que el titular de la marca tiene derecho a prohibir
muchos usos ademas de la mera colocacion de la marca en el producto. No obstante, para cumplir
este requisito el uso debe entrafiar un vinculo con productos o0 servicios que sean idénticos o
similares a los designados por la marca.”
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palavras-chave em seu servico AdWords ndo pode ser caracterizado como “uso na

publicidade” porque as palavras-chave ndo fazem parte dos préprios anuncios.

No entendimento do Sr. Maduro, o fator essencial € a relacdo estabelecida
entre a marca e o produto ou servico que esta sendo vendido. Sobre o uso
tradicional da publicidade, a ligacdo é estabelecida entre a marca e o produto ou
servico vendido ao publico em geral. Isso acontece, por exemplo, quando o
anunciante vende um produto ostentando a marca. No entendimento do advogado
geral, isto € o que o Google faz com o AdWords: para exibir anincios em resposta
as palavras-chave que se relacionam com as marcas, estabelece uma ligacéo entre
essas palavras-chave e sites anunciados, incluindo os produtos ou servicos

vendidos através de tais sitios.

Na opinido do advogado geral, embora as palavras-chave nao estejam
listadas no proprios anuncios, a mesma se insere dentro do conceito de uso "na"
publicidade que se refere o artigo 5 ©, n © 3, alinea d), da Directiva 89/104. Assim, no
entendimento do advogado geral, deve ser considerado que o AdWords caracteriza

“uso na publicidade”®.

% «E| factor esencial es pues el vinculo que se establece entre la marca y el producto o servicio que
se vende. En el ejemplo tradicional del uso en la publicidad, el vinculo se establece entre la marca y
el producto o servicio vendido al publico en general. Esto sucede, por ejemplo, cuando el anunciante
vende un producto con la marca (...)Esto es lo que Google hace en AdWords: al mostrar anuncios en
respuesta a las palabras clave que corresponden a marcas, establece un vinculo entre dichas
palabras clave y los sitios web anunciados, incluidos los productos o servicios vendidos a través de
dichos sitios web. Aunque las palabras clave no figuran en los propios anuncios, este uso esta
comprendido en el concepto de uso «en la [...] publicidad», sefialado en el articulo 5, apartado 3,
letra d), de la Directiva 89/104: el vinculo establecido se da entre la marca y los productos o servicios
anunciados. Los sitios web se refieren a la venta de productos que son idénticos o similares a los
designados por la marca (incluidos los productos falsificados). Por consiguiente, debe considerarse
gue concurre este requisito.”
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No que se refere ao quarto requisito, o parecerista conclui pela sua auséncia,
pois seria pouco provavel que a funcdo essencial da marca — que na opinido do Sr.
Maduro seria a de assegurar aos consumidores a origem dos produtos ou servigcos —
seja afetada ou corra esse risco, pois 0 uso pela Google nédo se refere a produtos ou

servicos idénticos ou similares.

Quanto a este ultimo requisito, o parecerista entende que o motor de busca
do Google € apenas uma ferramenta. O vinculo estabelecido entre as palavras-
chave correspondente a marcas e os resultados naturais, incluindo os sitios web

mais relevante, ndo seria suficiente para confundir os consumidores.

Isto porque, no entendimento do Sr. Poiares Maduro, os internautas s6 podem
discernir sobre a origem dos bens ou servigos oferecidos nos sitios, apos sair do

sitio da Google e entrar no sitio que oferece os produtos e servigos anunciados.

O parecerista ainda afirma que os consumidores fazem uso das informacdes
dos anuncios da mesma forma que utilizam os resultados naturais. Ao usar o
AdWords, o0s anunciantes procuram gue seus anuncios se beneficiem da mesma
expectativa de relevancia para a pesquisa e, por essa razao, ele é exibido ao lado
dos resultados naturais mais relevantes. No entanto, mesmo admitindo que os
internautas estejam procurando o site do titular da marca, ndo hé risco de confuséo

se eles também tém anuncios.

Assim, o advogado geral concluiu, que a utilizacdo pela Google, através do
Adwords, de palavras-chave que correspondem as marcas nao afeta as outras

funcdes da marca, ou seja, ndo afeta, por exemplo, a fungéo de garantir a qualidade
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dos produtos ou servicos ou as fungdes de comunicacao, de retorno de investimento
ou de publicidade. Quanto as marcas de alto renome e notoriamente conhecidas,
nao ha duvidas para o parecerista de que devem receber protecao especial, todavia,
tais marcas nao sao prejudicadas pelo seu uso em servigos de links patrocinados.
Assim, a utilizacdo dessas marcas como palavra-chave pela Google em seu servico

de link patrocinado n&o pode ser proibida.”*

E assim, face a auséncia do quarto requisito, o parecerista conclui que o
servico AdWord da Google nao viola direito marcario e, portanto, os titulares de
marca ndo podem impedi-la de utilizar vocdbulos correspondentes a marcas como

palavras-chave em seu sitio de busca.

O Sr. Maduro discorre também sobre se configura violagdo marcaria, a
possivel contribuicdo da Google, através do servico AdWord, para que terceiros

infrinjam direitos marcarios alheios.

De acordo com o parecerista:

%1 “E] motor de busqueda de Google no es mas que una herramienta: el vinculo que establece entre
las palabras clave correspondientes a marcas y los resultados naturales, incluidos los sitios web mas
pertinentes, no es suficiente para inducir a confusién. Los usuarios de Internet s6lo deciden sobre el
origen de los productos o servicios ofrecidos en los sitios web al leer su descripcion y, en ultima
instancia, abandonando Google y entrando en dichos sitios web. Los usuarios de Internet procesan
los anuncios del mismo modo que procesan los resultados naturales. Al utilizar AdWords, los
anunciantes tratan en realidad de que sus anuncios se beneficien de la misma expectativa de
relevancia para la bldsqueda; por este motivo, se muestran junto a los resultados naturales mas
pertinentes. Sin embargo, incluso suponiendo que los usuarios de Internet busquen el sitio web del
titular de la marca, no existe riesgo de confusién si se les presentan también anuncios (...)por
consiguiente, ha de concluirse que los usos por Google, en Adwords, de palabras clave que
corresponden a marcas no menoscaban las otras funciones de la marca, a saber, la de garantizar la
calidad de los productos o servicios 0 las de comunicacion, inversion o publicidad. Las marcas de
renombre tienen derecho a una proteccién especial debido a dichas funciones si bien, aun asi, tales
funciones no deben considerarse menoscabadas. En consecuencia, los usos por Google no pueden
prohibirse aunque se refieran a marcas de renombre.”.
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“O principio proposto pelos titulares das marcas é o seguinte: uma vez que o
uso pelo Google pode potencialmente contribuir para a violacdo dos direitos
de marca por terceiros, deve ser considerado que estes usos também violam
esses direitos, embora ndo satisfaca 0s requisitos essenciais para a
constatacdo de uma violacdo. Conforme indicado, isso implicaria uma
expansao significativa do ambito de protecdo dos direitos de marca com o
que nos Estados Unidos é chamado de "contributoy infringement." (...) E 6bvio
porque os titulares de marca tém-se centrado sobre possiveis viola¢des por
terceiros: se fosse necessaria a existéncia de violacdes reais por sites falsos,
ainda assim, as dificuldades praticas para a sua sancdo em grande parte
seria mantida. No entanto, embora os titulares de marca nao tenha feito isso,
0 conceito de violacdo dos direitos de marca com base em violacdes reais por
terceiros, da mesma forma teriam que ser descartados. A utilizagdo néo deve,
necessariamente, depender de um uso futuro. Quando o Google permite a
selecdo de palavras-chave ou anuncios graficos em resposta a essas
palavras, seu uso € 0 mesmo, quer envolvam ou nao sitios falsos. Como
mencionado anteriormente, a jurisprudéncia do Tribunal de Justica tem se
adaptado com sucesso para tratar os pedidos individuais e separados, e nao
vejo razdo para fazer uma mudanca radical que se aproximam, em grande
parte com consequéncias imprevisiveis."%

O Advogado Geral entende que tal alegacdo ndo merece prosperar e rechaca
a idéia de que o ato de contribuir com a violacdo de direitos de marca por terceiros
seja um ato efetivo ou potencial que fosse capaz de constituir uma violagdo marcaria
de per se, pois “0s riscos inerentes a tal contribuicdo para a maioria dos sistemas
que facilitam o acesso a informacdo: tais sistemas podem ser usados para

propdsitos bons e ruins."®?

92 ug| principio propuesto por los titulares de las marcas es el siguiente: ya que los usos por Google

pueden contribuir potencialmente a la violacion de derechos de marca por terceros, debe
considerarse que estos usos vulneran también tales derechos, pese a que no cumplen en si mismos
los requisitos para que se constate una vulneracién. Como se ha indicado, esto entrafaria una
ampliacién considerable del alcance de la proteccion del derecho de marca hacia lo que en Estados
Unidos se denomina «contributory infringement». (...) Resulta obvio por qué los titulares de las
marcas se han centrado en las posibles violaciones por terceros: si fueran necesarias las violaciones
efectivas por los sitios web falsificados, las dificultades practicas para su sancién se mantendrian en
gran medida. Sin embargo, aunque los titulares de las marcas no lo hayan hecho ya, el concepto de
violacién de derechos de marca basado en violaciones efectivas por terceros tendria que seguir
descartandose. Un uso no debe depender necesariamente de un uso posterior. Cuando Google
permite la eleccién de palabras clave o cuando muestra anuncios en respuesta a dichas palabras
clave, su uso es el mismo con independencia de que se dé o no la implicacion de sitios web
falsificados. Como se ha indicado antes, el Tribunal de Justicia ha amoldado correctamente su
jurisprudencia para abordar los usos separados e individuales, y no veo ningln motivo para realizar
un cambio radical de dicho planteamiento, con consecuencias en buena parte impredecibles.”

% «Los riesgos que entrafia dicha contribucién son inherentes a la mayoria de los sistemas que
facilitan el acceso a la informacién y su suministro: tales sistemas pueden utilizarse para fines buenos
y malos”.
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No entendimento do parecerista, a referida tese criaria graves obstaculos a
qualquer sistema de fornecimento de informacao, pois quem criasse ou gerisse um
sistema desse tipo teria que bloquea-lo para evitar qualquer possibilidade de
violacdo por terceiros e, conseqientemente, teria que conferir protecdo demasiada,
a fim de reduzir o risco de responsabilidade de litigios onerosos. Tal protecao
demasiada inviabilizaria o fornecimento do servico. Para o parecerista, impor a
Google uma obrigacdo ilimitada de bloqueios e monitoramento, acarretaria na

mudanca da natureza da Internet e motores de busca como nés os conhecemos.**

O parecerista ressalta que este entendimento ndo significa que as
preocupacdes dos titulares de marca ndo podem ser resolvidas, todavia, ndo sera o

direito marcario que lhes socorrera nessa empreitada.

O Advogado Geral passa a dissertar sucintamente sobre as outras duas
questdes levadas ao Tribunal de Justica das Comunidades Européias pela Cour de

Cassation Francesa e chega a seguinte conclusao:

“Em vista disso, proponho, em resposta as questdes levantadas pela Cour de
cassation, que o Tribunal declare o seguinte:

1) A escolha por uma empresa, atraveés de um contrato de servico de links
patrocinados, de uma palavra-chave que, no caso de uma busca que inclua a
referida palavra, faca aparecer na tela um link para se conectar a um sitio
operado por essa empresa com o fim de oferecer a venda produtos ou
servicos e que reproduz ou imite uma marca regisrtada por um terceiro

% “Quem criasse ou gerisse um sistema desse tipo teria que bloquea-lo para evitar qualquer

possibilidade de violagdo por terceiros e, conseqlientemente, teriam que conferir protecao
demasiada, a fim de reduzir o risco de responsabilidade de litigios onerosos mesmo quantas
palavras teriam de bloqueio Google AdWords para garantir que nao violam quaisquer direitos de
marca? E se o uso de palavras-chave podem contribuir para violacGes dos direitos de marca, 0 que
estaria faltando para que o Google estava a bloquear essas palavras em seu motor de busca? N&o é
exagero dizer que se vocé enviar ao Google uma obrigacdo ilimitada, a natureza da Internet e
motores de busca como nés os conhecemos iria mudar. "
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relativo as mercadorias idénticas ou similares sem a autorizacéo do titular da
marca, ndo € em si uma violacdo do direito exclusivo que o artigo 5 da
Directiva 89/104/CEE do Conselho, de 21 de Dezembro de 1988, a Primeira
Directiva relativa a aproximacgdo das legislacbes dos Estados-Membros em
matéria de marcas, garante ao titular da marca.

2) O artigo 5 °, paragrafo 1, a), b), da Directiva 89/104 e o artigo 9 °, n° 1,
alineas a) e b) do Regulamento (CE) n. © 40/94 do Conselho, de 20 Dezembro
de 1993 sobre a marca comunitaria deve ser interpretado no sentido de que o
titular da marca né&o pode proibir o prestador de um servico de link
patrocinado de disponibilizar aos anunciantes palavras-chave que
reproduzam ou imitem marcas registradas, nem de organizar, através do
contrato de link patrocinada, a criagéo e aparicdo na tela desses links em uma
posicéo privilegiada.

3) No caso em gue as marcas em questdo sdo marcas bem conhecidas, 0
titular do mesmo ndo pode impedir essa utilizacdo nos termos do artigo 5 ©°,
paragrafo 2, da Directiva 89/14 e do artigo 9, paragrafo 1, alinea c) do
Regulamento n. ° 40/94.

4) Nao se pode considerar o prestador de servi¢o de links patrocinados como
prestador de servico para a Sociedade da Informacdo de armazenagem de
informacdes prestadas pelo destinatario do servico na acepcao do artigo 14 °©
da Directiva 2000/31/CE Parlamento Europeu e do Conselho, de 8 de junho
de 2000, relativa a certos aspectos legais dos servicos da sociedade da
informagé&o, em especial do comércio eletrdnico no mercado interno (Directiva
sobre o comércio eletrdnico).” *°

% «A |a vista de lo anterior, propongo que, en respuesta a las cuestiones prejudiciales planteadas por
la Cour de cassation, el Tribunal de Justicia declare lo siguiente:

1) La eleccién por una empresa, mediante un contrato de remision remunerada a sitios web en
Internet, de una palabra clave que haga aparecer en pantalla, en el caso de una busqueda que
incluya dicha palabra, un enlace que proponga conectarse a un sitio web explotado por dicha
empresa para ofrecer en venta productos o servicios y que reproduzca o imite una marca registrada
por un tercero referente a productos idénticos o similares, sin autorizacion del titular de dicha marca,
no constituye en si misma una vulneracion del derecho exclusivo que el articulo 5 de la Directiva
89/104/CEE del Consejo, de 21 de diciembre de 1988, Primera Directiva relativa a la aproximacion de
las legislaciones de los Estados miembros en materia de marcas, garantiza al titular de la marca.

2) El articulo 5, apartado 1, letras a) y b), de la Directiva 89/104, y el articulo 9, apartado 1,
letras a) y b), del Reglamento (CE) n°® 40/94 del Consejo, de 20 de diciembre de 1993, sobre la marca
comunitaria, deben interpretarse en el sentido de que el titular de una marca no puede prohibir al
prestador de un servicio remunerado de remision a sitios web que ponga a disposicién de los
anunciantes palabras clave que reproducen o imitan marcas registradas, ni que organice, mediante el
contrato de remisién a sitios web, la creacion y la aparicion en pantalla en una posicién privilegiada, a
partir de dichas palabras clave, de enlaces publicitarios hacia sitios web.

3) En el supuesto de que las marcas de que se trata sean marcas de renombre, el titular de las
mismas no puede oponerse a dicho uso en virtud del articulo 5, apartado 2, de la Directiva 89/14 y del
articulo 9, apartado 1, letra c), del Reglamento n°® 40/94.

4)  No puede estimarse que el prestador del servicio remunerado de remisiéon a sitios web presta
un servicio de la sociedad de la informaciéon consistente en almacenar datos facilitados por el
destinatario del servicio en el sentido del articulo 14 de la Directiva 2000/31/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 8 de junio de 2000, relativa a determinados aspectos juridicos de los
servicios de la sociedad de la informacién, en particular el comercio electrénico en el mercado interior
(Directiva sobre el comercio electrénico).”
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IvV.2.1.5 Decisado do Tribunal de Justica das Comunidades Européias

O Tribunal de Justica das Comunidades Européias em decisao proferida em
23 de marco de 2010 concluiu que: (i) Os artigos 5 ©°, paragrafo 1, letra a), da
Directiva 89/104/CEE do Conselho, de 21 de Dezembro de 1988, a Primeira
Directiva relativa a aproximacao das legislacdes dos Estados-Membros em matéria
de marcas e 9, n ° 1, alinea a) do Regulamento (CE) n. © 40/94 de 20 de Dezembro
de 1993, sobre a marca comunitaria devem ser interpretados no sentido de que o
proprietario da marca tem o direito de impedir que um anunciante selecione sua
marca como palavra-chave para anunciar produtos ou servicos idénticos aqueles
para 0s quais a marca esta registrada nos casos em que o0 anuncio ndo permita que
0 usuario meédio da Internet identifique a origem dos produtos ou servigos; (i) O
prestador do servico de link patrocinado que armazena como palavra-chave um sinal
idéntico a uma marca e organiza a apresentacdo em uma tela de anuncios, a partir
de determinada palvra-chave nao faz uso do referido sinal no sentido do artigo 5,
paragrafo 1 e 2 da diretiva 89/104 ou do artigo 9, paragrafo 1 do Regulamento n.°
40/94; (ii) O artigo 14 da Diretiva 2000/32/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho de 8 de junho de 2000, relativo a determinados aspectos juridicos dos
servicos da sociedade de informacdo, em particular o comeércio eletrbnico no
mercado interno (Diretiva sobre comércio eletrbnico) deve ser interpretado no
sentido de que a norma que estabelece sO se aplica aos prestadores de servico de
link patrocinado quando estes desempenham um papel ativo que pode lhe dar o
conhecimento ou controle dos dados armazenados. Se ndo desempenha um papel
deste tipo o prestador do servico ndo pode ser considerado responsavel pelos dados

armazenados a pedido do anunciante, a0 menos que, ao tomar conhecimento da
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ilicitude desses dados ou das atividades dos anunciantes, ndo tome qualquer

providéncia imediata para remover os dados ou impossibilite 0 acesso a eles.?®

Para chegar a tais conclusfes, o Tribunal Europeu analisou se 0 emprego de
marca alheia no servico AdWords da Google possui cunho econdmico; se a marca
ao ser empregada no mecanismo de chave de busca, se presta a identificar
produtos ou servicos e, por fim, se referido uso pode prejudicar as fun¢gdes da marca

—indicacao de origem e publicidade.

Os Magistrados do referido Tribunal entenderam que néo restavam duavidas
de que o uso por anunciantes de vocabulos idénticos as marcas tem cunho
comercial vez que 0 anunciante se aproveita parasitariamente de marca de terceiro

em publicidade ou em sua estratégia comercial.

% «1)  Los articulos 5, apartado 1, letra a), de la Directiva 89/104/CEE del Consejo, de 21 de
diciembre de 1988, Primera Directiva relativa a la aproximacion de las legislaciones de los Estados
miembros en materia de marcas, y 9, apartado 1, letra a), del Reglamento (CE) n° 40/94 del Consejo,
de 20 de diciembre de 1993, sobre la marca comunitaria, deben interpretarse en el sentido de que el
titular de una marca esta facultado para prohibir a un anunciante que, a partir de una palabra clave
idéntica a la marca, que haya seleccionado sin consentimiento del titular en el marco de un servicio
de referenciacion en Internet, haga publicidad de productos o servicios idénticos a aquellos para los
que se ha registrado la marca, cuando dicha publicidad no permite o apenas permite al internauta
medio determinar si los productos o servicios incluidos en el anuncio proceden del titular de la marca
o de una empresa econémicamente vinculada a éste o si, por el contrario, proceden de un tercero.

2) El prestador de un servicio de referenciacién en Internet que almacena como palabra clave un
signo idéntico a una marca y organiza la presentacion en pantalla de anuncios a partir de tal signo no
hace uso de dicho signo en el sentido del articulo 5, apartados 1 y 2, de la Directiva 89/104 o del
articulo 9, apartado 1, del Reglamento n° 40/94.

3) El articulo 14 de la Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de junio
de 2000, relativa a determinados aspectos juridicos de los servicios de la sociedad de la informacion,
en particular el comercio electrénico en el mercado interior (Directiva sobre el comercio electronico),
debe interpretarse en el sentido de que la norma que establece se aplica al prestador de un servicio
de referenciacién en Internet cuando no desempefie un papel activo que pueda darle conocimiento o
control de los datos almacenados. Si no desempefa un papel de este tipo, no puede considerarse
responsable al prestador de los datos almacenados a peticion del anunciante, a menos que, tras
llegar a su conocimiento la ilicitud de estos datos o de las actividades del anunciante, no actle con
prontitud para retirar los datos o hacer que el acceso a ellos sea imposible.”
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Quanto ao fato da marca empregada nos mecanismos de chave de busca se
prestar a identificar produtos ou servi¢cos, o Tribunal entendeu que o emprego pelo
anunciante de sinal idéntico a marca como palavra-chave em um servico de busca
na internet estda compreendido no conceito de uso para produtos ou servigcos
conforme o artigo 5, paragrafo 1, alinea a da Diretiva 89/104, bem como no artigo 9,

paragrafo 1, alinea a do Regulamento n.° 40/94.

No tocante a analise de geracao de prejuizo as funcbes da marca — indicagcao
de origem e distintividade -, o Tribunal entendeu que ha prejuizo a funcdo de
indicacdo de origem da marca, nas hipoteses em que 0 anuncio sugere, ainda que

sutilmente, a existéncia de um vinculo entre o titular da marca e o anunciante.

Da mesma forma resulta prejuizo a funcéo de indicacdo de origem da marca
0S anuncios que, apesar de ndo sugerir a existéncia de um vinculo entre o titular da
marca e 0 anunciante, € capaz de induzir os consumidores a pensarem existir tal
vinculo, face a imprecisdo do anuncio sobre a origem dos produtos ou servigos que,
até um internauta instruido, bem informado e razoavelmente atento ndo conseguiria
definir se 0 anunciante é um terceiro sem qualquer vinculo com o titular da marca ou

nao.

Com relacédo ao exame da possibilidade de prejuizo a funcdo de publicidade
da marca, o Tribunal esclarece que apesar de ser evidente que 0 uso pelos
anunciantes de sinal idéntico a uma marca como palavra-chave para aparecer na
tela do computador como mensagens publicitarias possa repercutir no emprego da

marca por seu titular com fins publicitarios e em sua estratégia comercial, a
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repercussao desse uso por terceiros ndo causa por si s6 um prejuizo a funcéo de

publicidade da marca.

A decisdo tratou ainda da questdo da responsabilizacdo do prestador de

servico de busca na Internet.

Quanto ao questionamento sobre a possibilidade dos sitios provedores de
servico de busca constituirem um servico de armazenagem de dados e, portanto, s6
serem responsabilizados apos notificados sobre o uso ilicito que os anunciantes
fazem de determinada marca, o Tribunal declarou que as Cortes nacionais de cada
pais-membro da comunidade sdo as que estdo em melhores condicbes para

definirem sobre tal responsabilizacdo na analise de cada caso.

Todavia, para que tal questionamento ndo restasse sem resposta, o Tribunal
declarou que o artigo 14 da Diretiva 2000/31 deve ser aplicado aos prestadores de
servico de link patrocinado quando ndo desempenha um papel ativo que possa lhe
dar conhecimento ou controle dos dados armazenados. Se ndo desempenha um
papel deste tipo o prestador do servico ndo pode ser considerado responsavel pelos
dados armazenados a pedido do anunciante, ao menos que, ao tomar conhecimento
da ilicitude desses dados ou das atividades dos anunciantes, ndo tome qualquer

providéncia imediata para remover os dados ou impossibilite 0 acesso a eles ¥’

9 gl articulo 14 de la Directiva 2000/31 debe interpretarse en el sentido de que la norma que

establece se aplica al prestador de un servicio de referenciacion en Internet cuando no desempefie
un papel activo que pueda darle conocimiento o control de los datos almacenados. Si no desempefia
un papel de este tipo, no puede considerarse responsable al prestador de los datos almacenados a
peticion del anunciante, a menos que, tras llegar a su conocimiento la ilicitud de estos datos o de las
actividades del anunciante, no actde con prontitud para retirar los datos o hacer que el acceso a ellos
sea imposible.”
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IV.3 ESTADOS UNIDOS:

Nos Estados Unidos, pais de origem dos maiores sitios de busca da internet,
os conflitos de marca séao decididos pelas cortes norte-americanas com base na Lei
Lanham (Laham Act) que é a lei americana que define os limites legais do direito
marcario naquele Pais. A Lei Lanham determina o alcance da protecdo marcaria, 0
processo pelo qual um registro de marca pode ser obtido junto ao USPTO (United
States Patent and Trademark Office - Escritorio de Marcas e Patentes norte-

americano) e as sangdes por violacdo de marca.

Nos termos da Lei Lanham, para caracterizar infracdo de marca, é necessario
que o reclamante comprove que: (i) tem direitos sobre a marca discutida; (ii) o
demandado na acdo usa ou fez uso de sua marca; (iii) 0 uso ocorreu em comércio
inter-estadual; (iv) o uso foi feito para identificar produtos ou servi¢os e (v) 0 uso se

deu sem seu consentimento.

Algumas cortes americanas que analisaram a matéria objeto do presente
estudo, concluiram que os programas de links patrocinados nédo violam a Lei
Lanham. Um dos casos mais notorios que recebeu esse entendimento foi o

Government Employees Insurance Companies (GEICO) v. Google, Inc.

Em sentido oposto tem-se o caso Rescuecom Corp. v. Google, Inc, que
apesar de ter tido uma deciséo favoravel a Google em primeira instancia - o Tribunal
Distrital de Nova lorgue julgou que o uso de marcas como palavras-chaves em sitio

de busca de Internet ndo constitui “uso como marca’ no sentido especifico da
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legislacdo dos EUA (Lei Lanham) -, em segunda instancia o Tribunal do Segundo

Circuito entendeu por reverter a decisdo, como sera comentado a seguir.

Faz-se imperativa, portanto, a analise de ambos 0s casos.

IV.3.1 Government Employees Insurance Co. (“GEICO") v. Google, Inc.®

O caso ora comentado foi um dos pioneiros a discutir a relacdo entre links
patrocinados e violacdo marcaria nos Estados Unidos. A GEICO ajuizou acodes
judiciais contra a Google e outros sitios de busca na internet, alegando que a
utilizacdo de palavras-chave através dos servicos de links patrocinados viola a Lei

Laham e constitui pratica de concorréncia desleal.

A Geico - titular das marcas "GEICO" e "GEICO DIRECT" na classe de
seguros - alegou que a Google através do seu servico de links patrocinados,
comercializou a exibicdo de anuncios de concorrentes da Geico em seu sitio de
busca na internet, sempre que as acima mencionadas marcas fossem digitadas no

mecanismo de busca do sitio da Google.

Especificamente a Geico acusou a Google de praticar violagdo marcaria
direta, contributéria e vicarious®. Acusou ainda de pratica de falsa designacédo de

origem e de praticar atos que contribuem com a diluicdo de sua marca.

% Civ. Action No. 1:04cv507 (E.D., Va., December 15, 2004)

% Vicarious Infringement é um dos dois tipos de violacgo indireta de direitos e ocorre quando alguém
tem um interesse financeiro direto nas acdes ilicitas cometidas por terceiros e tem a capacidade de
controla-lo, mesmo que ndo tenha conhecimento que a violacdo esta ocorrendo e ndo participe
diretamente da conduta infratora.
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A Geico pleiteou que a Google fosse impedida de usar, sem sua expressa
autorizacdo, e vender a marca “GEICO” ou qualquer outra similar em seu servico de
link patrocinado, bem como fosse impedida de continuar a mostrar nos seus
resultados de links patrocinados, anuncios de terceiros que tinha indicado a palavra
GEICO, como palavra-chave. Ademais, requereu pagamento de indenizacdo e

honorarios advocaticios.

Segundo a Geico, o fato de aparecer dezenas de anuncios de seus
concorrentes sempre que suas marcas eram buscadas seria prova cabal da infracao
de seus direitos marcarios pela Google, vez que nédo restavam duvidas de que suas
marcas haviam sido comercializadas por aquela para que fossem mostrados

anuncios de seus concorrentes sempre que 0s internautas procurassem pela Geico.

Além de violacdo marcaria, a Geico acusou a Google de praticar atos que
causavam a diluicdo de sua marca em claro descumprimento da Lei Lanham, vez
que contribuia para que terceiros violassem suas marcas. Tal alegacdo foi baseada
na doutrina norte-americana do contributory infringement que estabelece que
sempre que um ato possa contribuir potencialmente para a violacdo de direito de
terceiros, deve considerar que a referida contribuicdo também infringe tal direito,
mesmo que o ato em si hdo atenda aos requisitos necessarios para que se configure

a violacao.
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A Geico também acusou a Google de incorrer em praticas de concorréncia
desleal e interferéncia tortuosa nos direitos da Geico com finalidade de vantagem

econdmica.

O processo foi a julgamento em Dezembro de 2004. Uma das alegacfes de
defesa da Google de que o seu servi¢o de links patrocinados néo constituia uso de
marca e, conseqientemente, ndo caracterizava violagdo marcaria, era o fato de que
0S anuncios exibidos como resultado de links patrocinados ndo ostentavam em seu

texto as marcas da Geico.

O Tribunal acolheu tal alegacéo e considerou que o fato do resultado de links
patrocinados exibir anuncios de terceiros quando se busca por um termo
correspondente a uma marca de propriedade alheia ndo descumpre a Lei Lanham.
Segundo o Tribunal, as provas apresentadas perante a Corte ndo foram capazes de
evidenciar que os links patrocinados que contém GEICO, seja no titulo do anuncio,
seja no corpo do texto, sdo sucestiveis de causar confusdo delimitada nos

parametros da Lei Laham. **°

Outra alegacao da Google foi a de que, uma vez que os anuncios exibidos
nao ostentavam as marcas da Geico nos seus textos, ndo haveria que se falar em
desvio de clientela, vez que tal fato afastaria qualquer possibilidade de confusdo

dentre os internautas que buscam os servi¢cos da Geico. Quanto a essa alegacéo, o

190 «“The evidence before this Court does not establish that those sponsored sites that contain “GEICO”
either in the title or in the text are likely to confuse for purposes of the Lanham Act requirements.”

Livre traducdo: “A prova perante esta Corte ndo estabelece que os sitios patrocinados que contém
"GEICQ", quer no titulo ou no texto sdo susceptiveis de criar confusdes para efeitos dos requisitos de
Lei Lanham.”
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Tribunal considerou que a Geico ndo apresentou provas suficientes de que os
consumidores a sua procura eram induzidos em erro com a exibicdo de anuncio de
concorrentes na secéao de links patrocinados do sitio de busca da Google. De acordo
com a deciséo, apos ouvir a Autora (GEICO), a Corte entendeu que a GEICO néo
conseguiu provar que a utilizacdo de sua marca como palavra-chave no servico de
link patrocinado da Google por si s6 viola a Lei Laham, vez que ndo foram
apresentadas quaisquer provas de que tal atividade casaria confusdo dentre os
consumidores. ' Por outro lado, a corte do caso GEICO ndo se pronunciou
definitivamente sobre a utilizacdo das marcas e do nome empresarial da autora nos
titulos ou no texto acompanhando os links patrocinados de concorrentes. Para negar
a arguicao preliminar da Google de extincdo do processo sem julgamento do mérito,
O juizo sustentou que a autora teria apresentado evidéncia suficiente para
estabelecer que as ocorréncias pagas que continham o termo "GEICO", tanto no
titulo quanto no texto do anuncio, poderiam confundir o consumidor, de acordo com

0s requisitos da Lei Lanham.

A decisdo nao enfrentou a questdo relativa a doutrina do contributory
infringement e, antes de enfrentar a questdo referente a responsabilidade da

Google, quanto as supostas violacbes cometidas durante a prestacdo de servico de

101 “Having heard the plaintiff's case, the Court is satisfied that the plaintiff has not established that the
mere use of its trademark by Google as a search word or keyword or even using it in their AdWord
program standing alone violates the Lanham act because that activity in and of itself, there’s no
evidence that that activity standing alone causes confusion” Livre traducéo: “Tendo ouvido o autor, 0
Tribunal considera que o requerente ndo demonstrou que a mera utilizacdo de sua marca registrada
pela Google como uma palavra de busca ou palavra-chave ou até mesmo usa-la em seu programa
AdWord por si sé viola a Lei Lanham, porque ndo ha provas de que essa atividade de per se causaria
confusao”.
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link patrocinado, concedeu as partes prazo para compor amigavelmente as

controvérsias restantes. 12

Quase um més apds a prolacdo da decisdo aqui comentada, as partes

anunciaram a celebracdo do acordo em termos confidenciais

IV.3.2 Rescuecom Corp. v. Google, Inc'®

Outro caso de grande repercusséo foi o decidido em primeira instancia pelo
Tribunal Distrital de Nova lorque ao julgar o caso Rescuecom Corp. v. Google, Inc.
que entendeu que a negociacado de palavras-chaves para uso em sitio de busca de
Internet ndo constitui uso de marca no comeércio, no sentido especifico da Lei
Lanham, de acordo com o precedente daquela corte, o caso conhecido como 1-800

Contacts Inc v. When U.com, Inc.

Além de infracdo de marca, a Rescuecom - que é franqueadora de uma rede
de franquias de servicos de informatica identificada pela marca “RESCUECOM” e
em atividade através do sitio sob o nome de dominio "rescuecom.com” - argliu o
risco de confusédo pelos consumidores ao realizar buscas na Internet; bem como a

pratica de concorréncia desleal por parte da Google. No entanto, para o primeiro

192 «there’s been no finding that Google is liable at this point... if there is a second phase of this trial

...the issues that would remain... are No. 1 whether or not Google is liable for any Lanham Act
violation based upon those sponsored sitios and 2 if Google were liable then what damages would be
appropriate.”

Livre traducéo: “N&o houve nenhuma constatacéo de que o Google é responsavel neste momento ...
se houver uma segunda fase deste julgamento ... as questdes remanescentes seriam ... n © 1 A
Google € ou ndo responsavel por qualguer violagdo de Lei Lanham baseado naqueles sitios
patrocinados e 2, no caso da Google ser responsavel, qual seria o0 dano apropriado”.

103 456 F. Supp. 2d 393 (NDNY 2006), rev'd, ___ F.3d , WL 2009 875447 (2 2 Cir. 03 de abril de
2009), disponivel em http://blog.ericgoldman.org/archives/2009/04/second_circuit.htm. Acesso em
02.08.2010
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argumento, aquela Corte de primeira instancia entendeu que o resultado de busca
fornece diversos resultados além daqueles patrocinados; e para questdo de
concorréncia desleal, ndo haveria concorréncia, nem ato desleal, pois a palavra-
chave nado foi usada de modo a infringir os direitos de propriedade da marca da

Rescuecom.

A Autora, além de reclamar da exibicdo de anuncios na forma de links
patrocinados de seus concorrentes sempre que o internauta por ela buscava, alegou
que a Google teria uma ferramenta dentro do formulario do programa AdWords

denominada “Keyword Tool"%*

gque sugeria a utilizacdo de sua marca
“RESCUECOM” como palavra-chave e ainda afirmava que a utilizacdo de tal
vocabulo faria com que 0s concorrentes tivessem mais sucesso nas visualizacdes

de seus anuncios.

A Rescuecom afirmou que a Google nao teria como alegar desconhecimento
da natureza de seus negocios, pois a propria Rescuecom comprou diversos

vocabulos como palavras-chave, dentre eles, “RESCUECOM”.

A Autora afirmou, ainda, que as praticas da Google, constituem violacéo
marcaria porque: (i) tripudiam sobre a vontade da Rescuecom em nao ver sua marca
sendo utilizada por terceiros e causaria confusdo dentre os consumidores; (ii) os
internautas que buscavam pelo sitio da Rescuecom e foram atraidos pelos anuncios
de terceiros findaram por serem desviados e, consequentemente, impedidos de

chegar até o sitio da Rescuecom, (iii) alterou os resultados da pesquisa e (iv) usou a

1% No momento em que o anunciante esta escolhendo as palavras-chave de seu andncio, a Google

Keyword Tool sugere automaticamente palavras para serem utilizadas como palavra-chave de modo
a otimizar a veiculacdo do anuncio.
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marca Rescuecom internamente como uma chave para acionar anuncios de

terceiros.

A decisdo de primeira instancia declarou que "o uso da marca registrada, no
comércio, e a probabilidade de confusdo séo trés elementos distintos de uma acao

sob a Lei Lanham"%®

e rejeitou todos os argumentos da Rescuecom.

A decisdo entendeu que nem o goodwill, nem a possibilidade de confuséo
dentre os consumidores seria suficiente para constatar o uso de marca registrada,
observando que "apesar destes fatos poderem ser suficientes para satisfazer os
requerimentos de (uso no) "comércio” e possibilidade de confusdo que devem estar
no pedido inicial, sem uma acusacdo de uso da marca, ndo pode sustentar causa de

pedir por violacdo de marca."%

Fato relevante na opinido da Corte foi a Autora nao ter provado que 0s
anuncios exibidos na lista de links patrocinados ostentavam a marca de sua
titularidade ou que as atividades da Google afetaram a aparéncia ou a
funcionalidade do sitio da Autora. Portanto, mesmo que as atividades da Google
impedissem os internautas de acessar o sitio da Rescuecom, o pleito autoral nao
poderia prosperar, vez que nao foi constatado o uso da marca da Autora pela

Google.

105 «trademark use, in commerce, and likelihood of confusion are three separate elements of a Lanham

Act Claim”
106 «althought these facts may suffice to satisfy the ‘in commerce’ and likelihood of confusion
requirements at the pleading stage, without an allegation of trademark use in the first instance, they
cannot sustain a cause of action for trademark infringement”
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Quanto a alegacéo de que a Google teria alterado seu sistema de busca para
desviar os internautas para o sitio de terceiros, da mesma forma careceria de mérito
vez que a Autora ndo foi capaz de provar que tais atividades constituiriam um “uso

de marca”.

A decisdo esclareceu ainda que o uso interno pela Google de vocabulos
correspondentes a marcas como palavras-chave para acionar os links patrocinados
nao configura uso de marca, vez que a Google ndo teria colocado a "marca da

107 Ademais, o

Autora em quaisquer bens, embalagens, displays ou publicidade
uso interno pela Google do vocabulo no programa AdWord ndo € visualmente

perceptivel para os consumidores em geral.

Assim, a Corte de primeira instancia negou provimento ao pleito da Autora
rejeitando as alegacdes de violacdo marcéria, diluicdo da marca, bem como a

alegacao de falsa indicacéo de origem.

A Rescuecom interpds recurso ao United States Court of Appeals for the
Second Circuit (Segundo Circuito) que reformou a decisdo de primeira instancia, por
entender que o caso ora comentado era diferente do caso 1-800 Contacts Inc v.
When U.com, Inc., vez que a Google recomendava através do Keyword Tool a
selecdo da marca “RESCUECOM” da Autora pra ser utilizada como palavra chave.
Para o Tribunal de segunda instancia a sugestdo que a Google faz, através de seu

mecanismo de otimizacdo de anuncios denominado Keyword Tools, para que 0s

107 «plaintiff's trademark on any goods, containers, displays, or advertisements”
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internautas utilizem a marca RESCUECOM como palavra-chave configura uso de

marca no comércio.*®®

1% The present case contrasts starkly with those important aspects of the 1-800 decision. First, in

contrast to 1-800, where we emphasized that the defendant made no use whatsoever of the plaintiff's
trademark, here what Google is recommending and selling to its advertisers is Rescuecom's
trademark. Second, in contrast with the facts of 1-800 where the defendant did not "use or display",
much less sell, trademarks as search terms to it advertisers, here Google displays, offers, and sells
Rescuecom's mark to Google's advertising customers when selling its advertising services. In addition,
Google encourages the purchase of Rescuecom's mark fits literally within the terms specified by 15
U.S.C § 1127. According to the Complaint, Google uses and sells Rescuecom's mark "in the sale... of
[Google's advertising] services... rendered in commerce" § 1127. Livre traducdo: “O caso atual
contrasta com 0s aspectos importantes da decisdo 1-800. Em primeiro lugar, em contraste com o 1-
800, onde se enfatizou que a recorrida ndo fez qualquer uso da marca registrada da autora, aqui a
Google esta recomendando e vendendo para seus anunciantes a marca da Rescuecom. Em segundo
lugar, em contraste com os fatos do 1-800, a requerida ndo "usa ou exibe", muito menos vende,
marcas registradas como termos de pesquisa para 0s anunciantes, aqui a Google exibe, oferece e
vende a marca Rescuecom a clientes na venda de seus servicos de publicidade. Além disso, o fato
da Google incentivar a compra da marca Rescuecom, se encaixa literalmente dentro dos paramétros
especificados em 15 USC § 1127. Segundo a dendncia, o Google usa e vende a marca Rescuecom's
"na venda de ... [de publicidade do Google] ... servigos prestados no comércio” § 1127
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V CONCLUSAO:

ApOs a pesquisa e estudo acima, conclui-se que inexiste a ocorréncia de
violacdo marcaria através da utilizacdo de vocabulos correspondentes a marcas
como palavras-chave em servico de links patrocinados, oferecidos por sitios de

busca na internet. Ou seja, tal pratica ndo constitui violagdo marcaria.

No capitulo 11.1 em que o presente estudo se ocupou do conceito de uso
como marca, concluiu-se que para caracterizar o referido uso € necessario que o
sinal seja utilizado na sua funcédo distintiva, de forma efetiva para distinguir o

produto ou servico dos seus concorrentes.

Como demonstrado ao longo do presente estudo, apesar da marca ter outras
funcdes - tais como: funcdo de identificacdo de origem, funcdo discriminatoria;
funcdo de consumo e funcdo empresarial - 0 uso como marca € aquele,

primordialmente, capaz de cumprir a sua funcéao distintiva.

Ademais, é necessario que haja projecado externa, projecao do sinal para o
mundo e que tal projecdo ocorra no ambito da atividade comercial. Ou seja, para
que haja um uso como marca € necessario que o sinal seja ostentado publicamente
em atividade comercial com a aposi¢cdo da marca ou a utilizacdo desta em produtos

e Servicos.
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Dessa forma, é necessario analisar se o servico de link patrocinado propicia
que a palavra-chave identifique a origem do produto ou servico anunciado,

distinguindo-os de seus concorrentes.

Neste sentido, ressalte-se que, como vimos no capitulo 1.2.1, a palavra-chave
€ apenas utilizada como uma espécie de “isca” para direcionar os anuncios aos
internautas que pesquisam por determinada palavra nos sitios de busca. Em
momento algum, a palavra-chave tem o cond&o de identificar origem ou distinguir
produto ou servico. Em muitas das vezes, a palavra-chave sequer aparece no texto

do anuncio apresentado na listagem de links patrocinados.

Corroborando o acima alegado tem-se que ao efetuar busca com a palavra-

chave “DIA DOS NAMORADOQS"0

L St Sugonos = | Otetendes mais comple.. =

Google

dia dos namerados =

Pesqusa Google  Estou com sorte

...... 1 It | Mods Pectegids Aivade AT R0% v

199 Busca realizada em www.google.com.br em 14.02.2011
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Retorna anuncio com a seguinte redacao: “Flores. O Melhor Presente. Envie
Flores Inesqueciveis para Seu Amor. Transmita Seu Carinho. Rio de Janeiro.
www.viamore.com.br/Flores”. Portanto, a palavra-chave, além de ndo ser utilizada
para identificar a origem de um produto ou servico ou distingui-los de seus
concorrentes, as vezes, sequer aparece no texto do anuncio, sendo indiscutivel que
0 uso da palavra-chave se da internamente, ndo ocorrendo necessariamente a

projecdo externa da palavra-chave.

E_di; dos namorados - Pe
e ———

G-

ermet Explorer

¢ Favoritos \ 5% L] Sites Sugeridos » & | Obtenha mais comple... =

= % ~ »
-'l dia dos namorados - Pesquisa Google f-}} * B v =] @b ~ Pagina~ Seguranga~> Ferramentas~ @)~

Web Imagens Videos Mapas Moticias Orkut Gmail mais v

GOL )gle dia dos namorados &5 Pesquisar

5.570.000 (0,08 dos) Pesquisa avancada
*3 Tudo Imagens de dia dos namorados - Denunciar imagens Anlabe:
& Imagens Qv' v [ P Flores, O Melnor Presente #€
i Viceos bl Q Envie Flores Inesqueciveis para
a & Seu Amor. Transmita Seu Carinho.
& Noticias F ) Rio de Janeiro
www viamore_com_br/Flores
W Em tempo real

Veja seu anincio aqui s

g
¥ Mais Q
k]

Rio de Janeiro - RJ

& L3
Alterar local 1
arpArA D
A Web
Paginas em portugués Dia dos Namorados — Wikipédia. a enciclopédia livie »¢
Paginas de Brasil O Dia dos Namorados ou Dia de S4o Valentim € uma data especial e comemorativa na qual se
Péginas estrangeiras celebra a unido amorosa entre casais sendo comum a troca de cartdes ...
traduzidas Histdria - Data no Brasil - Referéncias - Ver também

pt.wikipedia.org/wiki/Dia_dos_Namorados - Em cache - Similares
Em qualquer data

Malsreconton Dia dos Namorados 2011 - Site Oficial »¢

l:Ht\mas 24 horas Site oficial do Dia dos Namorados 2011. Sugestdo de presentes, mensagens para o dia dos
l:l\t\mus 2dias namorados, presente criativo, ideias para comemorar o dia dos ...

Ultima semana www.dia-dos-namorados.net/ - Em cache - Similares

No dltimo més

Ultimo ano Dia dos Namorados - Dicas e Idéias de Presentes e Surpresas €

Intervalo Quer Surpreender o Seu Amor? Aprenda aqui idéias diferentes e ficeis que vdo surpreender o
personalizado.. seu amor & deixa-lo ainda mais apaixonado por vocé | ...

www_diadenamorados.info/ - Em cache - Similares
Todos os resultados

Sites com imagens Noticias sobre dia dos namorados

Se divorciando. Ashlee Simpson almoga com o ex no dia dos namorados M
3 horas atrds

Nesta sequnda-feira, 14, dia dos namorados nos Estados Unidos, os dois foram
almogar juntos em um hotel de Beverly Hills, ao lado do filho. ...

Ego - 4 artigos relacionados

Mais ferramentas

Sonda tira fatos de cometa no “Dia dos Namorados™ #¢
Ultimo Segunda - iG - 11 artigos relacionados

Casal tailandés bate recarde de beijo mais longa #¢
A Bola - 20 artiaos relacionadas

Histdrico da web | Configuracdes da pesquisa | Fazer login  *

-

1

& Intemet | Modo Protegido: Ativado a v

#,100%

-
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Assim, tem-se que o Ultimo requisito para a configuracdo de uso da palavra-
chave como marca, também ndo esta presente no modelo de negdcio aqui
estudado, vez que a palavra-chave é utilizada internamente nas configuracdes do
servico de link patrocinado. No que se refere a utilizacao interna de uma marca, a
United States Court of Appeals for the Second Circuit, ao julgar o caso 1-800

CONTACTS, INC. - v. - WHENU.COM, INC. and VISION DIRECT, INC. **°, explicou:

“A utilizacdo interna de uma marca por uma empresa de uma forma
gue ndo se comunica ao publico é analogo ao pensamento privado
de um individuo sobre uma marca. Tal comportamento
simplesmente ndo viola a Lei Lanham, que estd preocupada com o
uso de marcas registradas em conexdo com a venda de bens ou
servicos de uma forma suscetivel de conduzir a confusdo dos
consumidores quanto a origem de tais bens ou servigos” '

Assim, a forma de utlizacdo das palavras-chave internamente na
configuracdo dos mecanismos de busca sequer pode ser considerado uso como
marca. Isto porque, para que o referido uso seja caracterizado € necessario que 0
sinal seja utilizado de forma efetiva para alcancar o seu fim primordial, qual seja:
distinguir o produto ou servigo dos seus concorrentes, sendo necessario que haja a
projecédo externa do sinal para o mundo, o que, como vimos ao longo do presente

estudo, ndo ocorre.

10 pecisdo disponivel em http://www.eff.org/files/filenode/1800contacts v_whenu/decision.pdf

Acesso em 14.02.2011

11 «A company’s internal utilization of a trademark in a way that does not communicate it to the public
is analogous to an individual's private thoughts about a trademark. Such conduct simply does not
violate the Lanham Act, which is concerned with the use of trademarks in connection with the sale of
goods or services in a manner likely to lead to consumer confusion as to the source of such goods or
services”.
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Portanto, por ndo atender os requisitos essenciais para a caracterizacdo de
uso como marca, conclui-se que o uso de palavras-chave nos servicos de Link

Patrocinado ndo pode ser considerado uso como marca.

Ademais, 0 uso da palavra-chave nos mecanismos de busca dos servi¢os de
links patrocinados ndo pode ser considerado uso como marca, poiS € um uso
utilitario por seu préprio carater funcional, vez que indispensavel para o
funcionamento do motor de busca do servico de link patrocinado. Como explicado no
capitulo II.1 acima, sem a palavra-chave, o0 mecanismo de busca ndo consegue

operar face a auséncia de parametros para efetuar a pesquisa.

Dessa forma, uma vez que a utilizacdo de vocabulos correspondentes a
marcas como palavras-chave em servico de links patrocinados ndo € uso como

marca, ndo ha que se falar em violagdo marcaria.

Ha que se destacar, ainda, que apesar de ndo estar expressamente
previsto nos incisos do art. 132 da Lei n.° 9.279/96, o uso de marcas como palavra-
chave que se utiliza os provedores de servi¢o de links patrocinados € autorizado, de
boa-fé e legal na medida em que se privilegia a disseminacdo de informacdo a

sociedade.

Portanto, o uso de marcas como palavras-chave em motores de busca de
servicos de links patrocinados pode ser considerado como um uso justo (fair use) e,
consequentemente, tal uso estaria incluido nas limitacdes/excecdes as quais se

referem o artigo 132 da Lei n.° 9.279/96, vez que, como demonstrado, este artigo
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estabelece hipoteses nédo taxativas do uso de marca com a finalidade de nédo se
permitir o abuso de direito que vai de encontro com as necessidades do direito de
informacé&o, da livre concorréncia e, por consequéncia, aos interesses dos
consumidores, prevalecendo estes sobre o direito de uso exclusivo do titular da

marca.

Analisando a tematica pelo prisma do principio civel-constitucional do abuso
do direito, concluiu-se que o impedimento da utilizacdo de marcas como palavras-
chave em servicos de links patrocinados constitui abuso do direito, vez que, como ja
afirmado acima, praticamente inviabilizaria a prestacdo do servico de busca de
conteudo na internet e privaria a sociedade de ter acesso organizado as informacgdes
constantes na internet, em flagrante descumprimento da funcdo social da

propriedade de marca.

Infelizmente, ndo temos no Brasil qualquer decisdo judicial que tenha
enfrentado o tema ora estudado, todavia, a jurisprudéncia européia, até pela
similitude do sistema legal europeu com o sistema brasileiro, pode ser de grande
ajuda e inspiracdo para nosso entendimento jurisprudencial e doutrinario acerca do

tema.

Muito pertinente, por exemplo, e totalmente aplicavel a realidade brasileira, o
entendimento do Advogado Geral do Tribunal de Justica Europeu, Sr. Miguel
Poiares Maduro de que ndo merece prosperar a aplicacdo da doutrina de
contributory infringement nas cortes européias. No Brasil, como analisado no

capitulo 11.3, a aplicacédo da referida doutrina também é descabida e desnecessaria,
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mormente, porque ja temos doutrina equivalente, a da responsabilidade civil
subsidiaria, que é mais adequada e atende aos preceitos do ordenamento juridico
brasileiro, como por exemplo, o preceito de que nenhuma pessoa podera ser

responsabilizada por ato que nao praticou ou desconhece.

Tal hipétese € um exemplo claro do que ora se afirma, vez que a doutrina
desenvolvida no Brasil acerca da responsabilidade civil de provedor de internet
afirma que um provedor de servi¢co, que € o caso dos sitios de chave de busca,
objeto do presente estudo, s6 pode ser subsidiariamente responsabilizado por atos
de seus usuarios que violem direito de terceiros, caso seja notificado do ilicito e

permaneca inerte sem tomar qualquer providéncia para fazer cessar o ilicito.

Importante ressaltar que o fato da utilizacdo de marcas como palavra-chave
nao constituir uso como marca e, consequentemente, ndo configurar violagao
marcaria, nao significa dizer que os titulares de marca estdo desamparados pela lei
e sao obrigados a quedar-se inertes caso sintam-se prejudicados com tal uso.
Todavia, como concluido no presente estudo, ndo sera o direito marcario que os
socorrera, devendo os titulares de marcas lancarem mao de outros institutos legais

para assegurar os seus direitos.
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