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SUPERTOP – Quinta Commissione di Ricorso 21.03.2017
Siamo di fronte al marchio SUPERTOP  registrato da Tecnokar per le classi 12
e 39 (in sintesi camion e  servizi di noleggio)

Con decisione del 2 giugno 2015 (“la decisione impugnata”), l’esaminatore
rifiutava la domanda di marchio dell’Unione europea per tutti i prodotti e
servizi oggetto della domanda. Il consumatore di lingua inglese non percepirà
“SUPERTOP” come una combinazione insolita, in grado di scostarsi in modo
percettibile dalla somma degli elementi che compongono il segno. Il marchio,
contrariamente a quanto affermato dalla richiedente, non può essere
considerato un marchio allusivo o suggestivo, giacché presenta un chiaro
riferimento a una caratteristica dei prodotti e servizi.

In data 29 luglio 2015 la richiedente presentava ricorso avverso la decisione
impugnata.

Il segno oggetto della domanda di marchio è descrittivo per i consumatori di
lingua inglese relativamente a tutti i prodotti e servizi richiesti. Alla
luce di ciò, la Commissione conclude che, con riguardo a questi prodotti e
servizi, la domanda di marchio della richiedente deve essere rifiutata.

 

DECISIONE della Quinta Commissione di ricorso del 21 marzo 2017

Nel procedimento R 1520/2015-5

TECNOKAR TRAILERS S.R.L. Zona Industriale S. Chiodo 06049 Spoleto Italia
Richiedente / Ricorrente rappresentata da BRUNACCI & PARTNERS S.R.L, Via
Scaglia Est, n. 19-31, 41126 Modena, Italia

RICORSO concernente la domanda di registrazione di marchio dell’Unione
europea n. 13 412 523

LA QUINTA COMMISSIONE DI RICORSO
composta da G. Humphreys (Presidente e Relatore), A. Pohlmann (Membro) e V.
Melgar (Membro)
Cancelliere: H. Dijkema

ha pronunciato la seguente

Lingua del procedimento: italiano
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21/03/2017, R 1520/2015-5, Supertop (fig.)

Decisione

Sintesi dei fatti

1 Con domanda depositata in data 29 ottobre 2014, TECNOKAR TRAILERS S.R.L.
(“la richiedente”) chiedeva la registrazione del marchio figurativo:

per i seguenti prodotti e servizi:

Classe 12 – Semirimorchi; camion; camion ribaltabili; camion con rimorchio;
rimorchi per camion; camion a cassone ribaltabile; rimorchi [veicoli]; assali
per rimorchi; giunti per rimorchi; attacchi per rimorchi; telai per rimorchi;
rimorchi di veicoli; barre di traino per rimorchi; barre di attacco per
rimorchi; cassoni [veicoli]; cassoni ribaltabili per veicoli; autocarri;
telai di veicoli; carrelli; veicoli.

Classe 39 – Noleggio di camion; noleggio di autocarri; noleggio di rimorchi e
semirimorchi; noleggio di veicoli; noleggio di parti di veicoli; noleggio di
carrelli; noleggio di cassoni. 2 In data 18 novembre 2014, l’esaminatore
emetteva un rifiuto provvisorio di registrazione ai sensi dell’articolo 7,
paragrafo 1, lettere b) e c), RMUE in combinato disposto con l’articolo 7,
paragrafo 2, RMUE, relativamente a tutti i prodotti e servizi rivendicati. 3
In data 18 marzo 2015, la richiedente rispondeva al rifiuto provvisorio
allegando che: – Per esprimere il concetto di “estremamente eccellente” o “di
gran lunga superiore” il pubblico di riferimento utilizzerebbe espressioni
diverse rispetto a “SUPERTOP” quali ad esempio “excellent”, “outstanding” o
“best”. – Un elemento di un marchio esiste nella misura in cui viene
percepito dal pubblico di riferimento. In caso di un segno caratterizzato da
una sola parola, il pubblico di riferimento percepirà il segno come composto
da più elementi quando una parte di tale segno ha un significato chiaro ed
evidente, mentre il resto è privo di significato.

– L’esaminatore ha arbitrariamente attribuito al termine “TOP” il significato
di aggettivo anziché di sostantivo. Ne consegue che il significato della
combinazione di termini non è univoco, ma dipende dall’interpretazione che
viene data alle singole componenti. Gli elementi “SUPER” e “TOP” sono
diversamente traducibili a seconda del significato che si intende loro
attribuire. – La scelta operata dall’esaminatore di interpretare il marchio
come composto da un avverbio (“SUPER”) e da un aggettivo (“TOP”), anziché,
secondo leregole della grammatica inglese, da un aggettivo (“SUPER”) e da un
sostantivo (“TOP”), risulta essere arbitraria. Tradurre il marchio come
“estremamente eccellente” o “di gran lunga superiore” implica l’applicazione
di una regola grammaticale che costituisce un’eccezione alla regola generale.
Tale interpretazione implica l’attribuzione di un significato esclamativo,
ovverosia costituisce una valutazione personale che prescinde dal mero
significato letterale del termine, finendo per attribuire un’ingiustificata e
sopravvalutata rilevanza ai termini “SUPER” e “TOP”. – Nell’uso corrente, i
termini “SUPER” e “TOP” sono di solito destinati a partecipare alla
formazione di comparativi o superlativi mediante l’aggiunta di un aggettivo o
di un sostantivo e non sono normalmente utilizzati congiuntamente. Pertanto,



l’espressione “SUPERTOP” costituisce una giustapposizione insolita dal punto
di vista lessicale, trattasi di un’espressione iperbolica e tautologica e
senza alcun diretto riferimento ai prodotti o servizi di cui si tratta. – La
veste grafica del segno è da ritenersi sufficiente a conferire al segno un
discreto carattere distintivo. In particolare, l’arrotondamento delle
lettere, l’andamento inclinato del testo e il tratto della lettera “T” che
sovrasta più lettere. – La richiedente produce altresì documenti volti a
provare la capacità distintiva accresciuta del segno “SUPERTOP” nel mercato:

• All. 1: copia di un dépliant pubblicitario in lingua inglese; • All. 2:
rassegna stampa in lingua italiana (“Uomini e trasporti” 2008, “GO! CAMION”
2010, “tuttoTrasporti” 2008; “vadoetorno” 200, “CSC cantieri strade
costruzioni” 2012, “tuttoUsato” 2010); • All. 3: fatture emesse dalla
richiedente dirette a clienti in Italia, Francia e Croazia; • All. 4:
estratto contabile delle vendite; • All. 5: listino prezzi di rimorchi della
richiedente (in vigore dal 20042005); • All.ti 6 e 7: elenco espositori fiera
internazionale Transpo Logitec (2015 Italia).

4 Con decisione del 2 giugno 2015 (“la decisione impugnata”), l’esaminatore
rifiutava la domanda di marchio dell’Unione europea per tutti i prodotti e
servizi oggetto della domanda. La decisione impugnata può essere sintetizzata
come segue: – Al fine di individuare la caratteristica distintiva di un
marchio composto da più elementi, l’Ufficio deve considerarlo nel suo
complesso. Come affermato dal Tribunale, una simile analisi non risulta
incompatibile con una valutazione di ciascuno dei singoli elementi che
compongono il marchio in questione.

– I termini “SUPER” e “TOP” risultano essere del tutto correnti, reperibili
in dizionari generici che danno vita ad una dicitura traducibile in italiano
come “estremamente eccellente/i”. Non si tratta, come affermato dalla
richiedente, di un’interpretazione forzata e personale dell’Ufficio e nemmeno
di una dicitura scorretta dal punto di vista grammaticale. – Il termine
“SUPER”, così come indicato dalla definizione tratta dal dizionario
MacMillan, può svolgere una funzione avverbiale e, come tale, precedere un
aggettivo. Il termine “TOP” oltre che aggettivo può anche essere considerato
come sostantivo. – L’Ufficio, lungi dall’affermare che i singoli vocaboli
abbiano un significato univoco, si è limitato ad attribuire alla dicitura in
esame un significato plausibile, vale a dire quello che sarebbe
presumibilmente conferito dal consumatore. – Il consumatore di lingua inglese
non percepirà “SUPERTOP” come una combinazione insolita, in grado di
scostarsi in modo percettibile dalla somma degli elementi che compongono il
segno. Inoltre, come confermato dalla giurisprudenza, il fatto che la
dicitura “SUPERTOP” non sia rintracciabile in alcun dizionario non rende
necessariamente il segno idoneo alla registrazione. – L’Ufficio conferma che,
se applicata ai prodotti e servizi richiesti, il segno informa immediatamente
il consumatore del fatto che si tratta di semirimorchi, camion, rimorchi per
camion, giunti per rimorchi, veicoli, noleggio di camion, noleggio di
veicoli, noleggio di cassoni ecc. estremamente eccellenti, ovvero di gran
lunga superiori ad altri dello stesso tipo. – Il marchio, contrariamente a
quanto affermato dalla richiedente, non può essere considerato un marchio
allusivo o suggestivo, giacché presenta un chiaro riferimento a una



caratteristica dei prodotti e servizi. – Gli elementi figurativi presenti nel
segno non sono distintivi. Il segno in esame possiede determinati elementi
figurativi stilizzati che si limitano all’utilizzo di caratteri di stampa
alquanto comuni che ricordano la scrittura manuale. L’inclinazione,
l’arrotondamento delle lettere e il tratto della “T” leggermente allungato
non sono in grado di dotare di carattere distintivo il marchio nel suo
insieme. Questi non sono in grado di imprimersi in modo efficace nella mente
del consumatore, né sono in grado di sviare l’attenzione di quest’ultimo dal
significato della dicitura, non essendo necessario uno sforzo interpretativo
da parte del pubblico per capire il significato degli elementi verbali. – Con
riferimento alla distintività acquisita del marchio in seguito all’uso che ne
è stato fatto, l’Ufficio rileva che il pubblico di riferimento cui sono
diretti i prodotti e servizi in questione è composto da consumatori medi e
specializzati di lingua inglese. Occorre pertanto verificare se una parte
significativa dei consumatori del Regno Unito, Irlanda e Malta sia stata
esposta al segno in esame per un periodo di tempo tale da essere
immediatamente in grado di riconoscere il segno stesso come l’indicazione di
una ben determinata origine imprenditoriale. – Le fatture allegate dalla
richiedente sono principalmente dirette a clienti francesi e italiani, ad
eccezione di alcune fatture per la Croazia. Non sono stati forniti dati
generali relativi al fatturato. – Il documento “Vendite all’estero Supertop”
non specifica quali siano i prodotti e servizi interessati e indica che dal
2006 al 2015 sono state fornite solo 3 unità a Malta, nessun riferimento a
Regno Unito e Irlanda. – La richiedente non ha fornito nessun dato circa gli
investimenti pubblicitari sostenuti o in riferimento alle quote di mercato
detenute dal marchio, indagini demoscopiche o dichiarazioni da parte di
associazioni professionali e camere di commercio. – Ne consegue che risulta
impossibile valutare con ragionevole certezza se una parte significativa del
pubblico di riferimento sia stata effettivamente esposta al segno in esame.

5 In data 29 luglio 2015 la richiedente presentava ricorso avverso la
decisione impugnata, chiedendone l’annullamento integrale. L’Ufficio riceveva
la memoria contenente i motivi di ricorso in data 2 ottobre 2015.

Motivi del ricorso

6 Gli argomenti presentati a sostegno del ricorso possono essere sintetizzati
come segue: – La richiedente non comprende le ragioni per cui l’esaminatore
abbia limitato il pubblico di riferimento ai soli paesi di lingua anglofona e
non abbia motivato riguardo alla richiesta di estendere il pubblico di
riferimento a tutta l’Unione europea. A tal proposito, occorre rilevare che i
termini “SUPER” e “TOP” sono riconosciuti e utilizzati nella quasi totalità
delle lingue parlate nel territorio dell’Unione. – Diversamente da quanto
affermato dall’esaminatore, il pubblico di riferimento è costituito
esclusivamente da consumatori specializzati. I prodotti e servizi per i quali
è stata richiesta la registrazione del marchio sono destinati ad un pubblico
altamente specializzato che effettuerà la propria scelta sulla base delle
caratteristiche tecniche del prodotto e non sulla base del messaggio
veicolato dal marchio. – Anche riconoscendo che i termini “SUPER” e “TOP”,
singolarmente considerati, possano essere utilizzati in modo descrittivo, è
altrettanto vero che l’analisi conclusiva sul marchio deve sempre riguardare



il segno nel suo complesso. La combinazione inusuale e fantasiosa dei
predetti termini dà origine ad un neologismo che non veicola messaggio
alcuno. – Con riferimento al consumatore anglofono, l’esaminatore avrebbe
dovuto tenere conto del significato normalmente attribuito all’espressione
“SUPERTOP” secondo le regole della grammatica inglese. L’interpretazione più
logica impone che il segno in questione venga inteso come l’accostamento di
un aggettivo o un prefisso invariabile (“SUPER”) ad un sostantivo (“TOP”). Ne
consegue che l’unico significato possibile sarebbe quello di un “TOP” che ha
la qualità di essere “SUPER”. Tale significato non sarebbe descrittivo dei
prodotti e servizi rivendicati dal marchio “SUPERTOP”. – Anche nel caso in
cui il marchio fosse interpretato come l’abbinamento di due aggettivi,
l’originalità del segno sarebbe ravvisabile non solo nell’abbinare due
termini che di solito sono utilizzati singolarmente, ma anche nell’accostare
due espressioni sinonimiche, il cui accostamento non fa altro che rafforzare,
esagerandolo, il significato dei due termini. – L’esempio fornito
dall’esaminatore, tratto dal dizionario Macmillan non è pertinente con quanto
sollevato dalla richiedente. Il termine “THIN”, indipendentemente dal
significato attribuitogli, è sempre utilizzato con funzione aggettivale, mai
con funzione sostantivale. Il termine che qui rileva è “TOP”, questo annovera
tra i suoi significati un elevato numero di sostantivi e un minor numero di
aggettivi. In termini probabilistici, risulta certamente più plausibile che
il consumatore interpreti il termine “TOP” come un sostantivo. – La
richiedente cita la sentenza del Tribunale dell’Unione europea, con
riferimento al caso “ULTRAPLUS”, in cui si afferma che tale termine, privo di
carattere descrittivo e di una costruzione lessicalmente corretta, può avere
un carattere distintivo per degli utensili da forno (09/10/2002, T-360/00,
UltraPlus, EU:T:2002:244, § 47). – Le caratteristiche dei prodotti e servizi
designati non sono indicate né individuate dal segno di cui si chiede la
registrazione e, anche nell’ipotesi in cui il pubblico di riferimento possa
immaginare che tali caratteristiche siano evocate, queste restano troppo
vaghe e indeterminate per rendere tale segno descrittivo dei prodotti di cui
si tratta (09/10/2002, T-360/00, UltraPlus, EU:T:2002:244, § 24-26). – Il
termine “SUPERTOP” non può essere considerato descrittivo in quanto esso
rappresenta un neologismo che conferisce al marchio una funzione distintiva e
il fatto che tale parola non figuri in alcun dizionario rappresenta un
indizio rilevante a favore del suo carattere inventivo e di fantasia. – Il
segno “SUPERTOP” può eventualmente essere considerato evocativo delle
caratteristiche dei prodotti e servizi contraddistinti dal segno. L’articolo
7, paragrafo 1, lettera c), RMUE vieta la registrazione di marchi costituiti
esclusivamente da indicazioni che servano a designare la specie, la qualità,
la quantità, la destinazione, il valore, la provenienza geografica o le
caratteristiche dei prodotti e servizi, ma non vieta che un’impresa evochi
indirettamente la fama dei propri prodotti o servizi. – La richiedente
ritiene che la veste grafica sia sufficiente a conferire al segno un discreto
valore distintivo, in conformità alla giurisprudenza in ragione della quale
non è richiesta una peculiare creatività o immaginazione. Quello che a prima
vista può essere considerato uno stile lineare, in realtà nasconde una scelta
che colpisce profondamente proprio per la sua semplicità. Inoltre, alcuni
degli elementi figurativi, inter alia il tratto di linea della lettera “T” e
l’inclinazione delle lettere, hanno un impatto visivo autonomo e incidono
sull’impressione d’insieme del segno allo stesso livello dell’elemento



verbale e sono quindi in grado di attirare l’attenzione del consumatore. –
Con riferimento alla scelta dell’Ufficio di considerare come pubblico di
riferimento consumatori medi e specializzati di lingua inglese, la
richiedente ritiene che, nel caso in esame, il pubblico di riferimento sia
rappresentato da operatori economici europei altamente specializzati operanti
a vario titolo nel settore autotrasporti che non appartengono esclusivamente
ai paesi di lingua anglofona. In particolare, il grado di specializzazione
del consumatore di riferimento determina l’effettivo ambito del pubblico di
riferimento: più sarà elevato il livello di specializzazione in tema di
prodotti e servizi, meno sarà rilevante la provenienza geografica e
linguistica di detto pubblico. Ne consegue che il pubblico di riferimento
sarà il consumatore specializzato europeo, indipendentemente dallo Stato di
appartenenza. – Con riferimento alla mancata prova dell’acquisita
distintività del marchio, la richiedente sostiene che le fatture di cui
all’All. 3, tenuto conto della tipologia e del costo del prodotto, siano
idonee a dimostrare l’estensione territoriale del marchio a livello europeo.
Tali elementi, valutati in combinazione con gli All.ti 4a e 4b forniscono
informazioni complete riguardo al numero di prodotti commercializzati
all’interno dell’Unione europea. – Il documento “Vendite estero Supertop” è
uno schema riassuntivo dei dati di vendita contenuti nelle successive pagine
che compongono l’Allegato. Dall’esame di tali pagine è possibile rilevare la
tipologia di prodotto venduto, il numero di pezzi, la data del contratto di
vendita, l’ambito geografico e il nominativo dell’acquirente. – La
richiedente produce in sede di ricorso i seguenti documenti: • All.ti 8a, 8b
e 8c: estratti dalla pubblicazione “Cantieri strade e costruzioni”; • All. 9:
articolo tratto dalla Rivista Trimestrale di Economia e Impresa del Sistema
Confindustriale dell’Umbria; • All. 10: estratto dell’Associazione Nazionale
della Filiera dell’Industria Automobilistica (ANFIA); • All. 11: certificati
di qualità del prodotto UNI, EN, ISO. 7 Il 6 luglio 2016, la Commissione
inviava alla richiedente una comunicazione in cui affermava che: – Non solo
il pubblico anglofono, ma anche quello francofono è in grado di percepire
l’espressione contenuta nel segno di cui si discute. In particolare, il segno
a oggetto del presente procedimento fornisce al consumatore un’informazione
di carattere astratto, indicando i prodotti e servizi della richiedente come
superiori e/o migliori di quelli dei suoi concorrenti. – Pertanto, il
marchio, considerato nel suo complesso, non sarà considerato dal pubblico
francofono come un segno che prima facie è capace di distinguere l’origine
commerciale dei prodotti e dei servizi rivendicati, ai sensi dell’articolo 7,
paragrafo 1, lettera b), RMUE. – Inoltre, la Commissione ritiene altresì
applicabile l’obiezione di cui all’articolo 7, paragrafo 1, lettera c), RMUE.
In particolare, nella percezione del pubblico anglofono il termine “TOP” è
suscettibile di essere inteso come riferimento alla parte superiore di
qualsiasi oggetto. Pertanto, il pubblico di riferimento percepirà il segno in
questione nel senso che la parte superiore dei veicoli e rimorchi per cui il
marchio è registrato possiede determinate caratteristiche tali da renderla
migliore rispetto a quelle dei prodotti offerti da altre imprese. – Inoltre,
la vertente figurativa del marchio non è in grado di distogliere l’attenzione
del pubblico dal messaggio convogliato dall’elemento verbale del segno. 8 In
data 6 settembre 2016, la richiedente presentava le proprie osservazioni in
risposta alla comunicazione della Commissione del 6 luglio 2016. In
particolare la richiedente osservava quanto segue: – Il pubblico di lingua



francese non percepirà immediatamente la valenza promozionale del segno. In
lingua francese il termine “TOP” può essere interpretato come “segnale
acustico”. Ne consegue che il pubblico francese potrà percepire il segno come
“supersegnale”. – Occorre ritenere ingiustificata l’interpretazione della
Commissione secondo la quale il marchio “SUPERTOP” possa essere percepito dal
pubblico francofono come slogan commerciale. Conformemente alla
giurisprudenza della Corte, gli slogan commerciali sono considerati
distintivi se, a parte la loro funzione promozionale, il pubblico li
percepisce come un’indicazione dell’origine commerciale dei prodotti o sevizi
in questione. Un sintagma come “SUPERTOP” il cui significato si presta a
dubbi interpretativi, è ambiguo e la sua interpretazione richiede un notevole
sforzo interpretativo da parte dei consumatori che non sarebbero in grado di
stabilire un nesso chiaro e diretto con i prodotti e servizi rivendicati. –
Anche nel caso in cui si volesse riconoscere un significato elogiativo ai
termini “SUPER” e “TOP” singolarmente considerati, è altrettanto vero che
l’analisi sul marchio deve riguardare il segno nel suo complesso. Il marchio
“SUPERTOP” costituisce una giustapposizione insolita dal punto di vista
lessicale, in contrasto con le regole grammaticali. Il risultato di tale
accostamento è un termine nuovo che va oltre il mero significato elogiativo
dei singoli termini, come confermato dalla giurisprudenza del Tribunale
(09/10/2002, T-360/00, UltraPlus, EU:T:2002:244, § 44 e 47). – La Commissione
sostiene che l’interpretazione più coerente da adottare alla presente
fattispecie sia quella di considerare “SUPERTOP” come l’accostamento di un
aggettivo (“SUPER”) a un sostantivo (“TOP”). Il termine “TOP”, così come
interpretato dalla Commissione non assume alcuna rilevanza per il pubblico
dei consumatori, dal momento che non richiama né il prodotto o servizio
rivendicato né alcuna delle sue caratteristiche o qualità intrinseche. –
Anche nell’ipotesi in cui si volesse attribuire al segno il significato
descrittivo attribuitogli dalla Commissione, l’apprezzamento del consumatore
di riferimento non ne risulterebbe influenzato. Per il consumatore
specializzato è irrilevante, ai fini della determinazione dell’acquisto di un
mezzo industriale, che la parte superiore del prodotto sia eccellente. Tale
parte risulta infatti essere la meno importante del prodotto, fungendo
esclusivamente come copertura. Inoltre, tali mezzi industriali, essendo
prevalentemente destinati alla movimentazione di materiali pesanti, sono
contenitori per lo più privi di una parte superiore. – Con riferimento alla
mancanza di una veste grafica sufficientemente caratterizzante da distogliere
l’attenzione del pubblico dal significato del marchio, la richiedente si
richiama alle difese esposte nei precedenti scritti difensivi. – Inoltre, il
marchio “SUPERTOP” ha acquistato capacità distintiva ai sensi dell’articolo
7, paragrafo 3, RMUE su gran parte del territorio dell’Unione europea,
Francia compresa. In tal senso la richiedente produce i seguenti documenti: •
All.ti 12, 13, 14, 15, 16 e 17: copie di fatture emesse da TECNOKAR TRAILERS
S.R.L relative al periodo 2011-2014 e dirette a clienti in Francia; • All.
18: copia del contratto di distribuzione esclusivo per la Francia concluso
tra la richiedente e RE.MEC SARL; • All. 19: sentenza del Tribunale di Parigi
instaurata dalla richiedente nei confronti di RE.MEC SARL, al fine di
determinare la titolarità del marchio “SUPERTOP”; • All.ti 20 e 21: fatture
dirette a clienti in Italia e Croazia.
Motivazione



9 Il ricorso è conforme agli articoli 58, 59 e 60, paragrafo 1, RMUE e alle
regole 48 e 49 REMC. Pertanto, il ricorso è ammissibile. 10 Tuttavia, il
ricorso è infondato. Le ragioni di questa Commissione sono esposte in
seguito. 11 La Commissione, per ragioni di chiarezza espositiva, comincerà a
valutare il marchio alla luce dall’impedimento di cui Articolo 7, paragrafo
1, lettera b), RMUE.
Articolo 7, paragrafo 1, lettera b), RMUE 12 Ai sensi dell’articolo 7,
paragrafo 1, lettera b) RMUE, sono esclusi dalla registrazione i marchi privi
di carattere distintivo. Il paragrafo 2 del medesimo articolo sancisce
l’applicabilità del paragrafo 1 anche se le cause d’impedimento esistono
soltanto per una parte dell’Unione europea. 13 I marchi contemplati
dall’articolo 7, paragrafo 1, lettera b) RMUE sono, in particolare, quelli
che non consentono al pubblico interessato di ripetere un’esperienza di
acquisto, se essa si rivela positiva, o di evitarla, se essa si rivela
negativa, in occasione dell’acquisto successivo dei prodotti o servizi in
parola (27/02/2002, T-79/00, Lite, EU:T:2002:42, § 26; 30/06/2004, T-281/02,
Mehr für Ihr Geld, EU:T:2004:198, § 24). Tale è il caso, in particolare, dei
segni comunemente utilizzati per la commercializzazione dei prodotti o dei
servizi interessati (15/09/2005, T-320/03, Live richly, EU:T:2005:325, § 65)
o suscettibili di esserlo (31/03/2004, T-216/02, Looks like grass…,
EU:T:2004:96, § 34). 14 Ciò non toglie che la registrazione di un marchio
composto di segni o di indicazioni che siano peraltro utilizzati come slogan
pubblicitari, indicazioni di qualità o espressioni che incitano ad acquistare
i prodotti o servizi cui tale marchio si riferisce, non sia esclusa in quanto
tale in ragione di una siffatta utilizzazione (15/09/2005, T-320/03, Live
richly, EU:T:2005:325, § 66). Tuttavia, un segno che soddisfi funzioni
diverse da quelle del marchio in senso classico è distintivo, nel senso di
cui all’articolo 7, paragrafo 1, lettera b) RMUE, solo se può essere
percepito prima facie come un’indicazione dell’origine commerciale dei
prodotti o dei servizi considerati, per consentire al pubblico destinatario
di distinguere senza possibilità di confusione i prodotti o i servizi del
titolare del marchio da quelli aventi un’altra origine commerciale
(23/09/2011, T-251/08, Passion for better food, EU:T:2011:526, § 14, e
giurisprudenza ivi citata). 15 Il carattere distintivo dev’essere valutato,
da un lato, in relazione ai prodotti o ai servizi per i quali viene richiesta
la registrazione e, dall’altro, in relazione al modo di percepire del
pubblico destinatario, costituito dai consumatori di tali prodotti o servizi
(27/02/2002, T-34/00, Eurocool, EU:T:2002:41, § 38; 27/02/2002, T-79/00,
Lite, EU:T:2002:42, § 27).

16 La Commissione ritiene che i prodotti e servizi richiesti, rientranti
nelle classi 12 e 39, si rivolgano sia al grande pubblico (ad esempio nel
caso di veicoli e noleggio di veicoli), il cui consumatore medio si ritiene
normalmente informato e ragionevolmente attento e avveduto, sia ad un
pubblico professionale (nel caso, inter alia, di semirimorchi, camion, camion
ribaltabili, ecc.), trattasi di professionisti nel settore dei trasporti, il
cui livello di attenzione si ritiene generalmente superiore alla media. 17
Con riguardo al pubblico composto da professionisti, si ricorda che il fatto
che i prodotti e servizi obiettati possano indirizzarsi a un pubblico
specializzato non è in grado di inficiare le precedenti considerazioni, dal
momento che il livello di attenzione di un tale pubblico, in linea di



principio elevato, è tuttavia relativamente debole con riguardo a indicazioni
di carattere promozionale (20/01/2009, T-424/07, Optimum, EU:T:2009:9, § 27).
18 Nel caso in esame, il segno consiste nell’espressione “SUPERTOP”,
accompagnata da una certa stilizzazione grafica. I termini “SUPER” e “TOP”
che compongono il segno, appartengono a vari idiomi ufficiali dell’Unione
europea. Occorre ricordare che, ai sensi dell’articolo 7, paragrafo 2, RMUE,
il paragrafo 1 di detto articolo trova applicazione anche qualora le cause
d’impedimento esistano soltanto per una parte dell’Unione europea. 19 A tal
proposito, la Commissione ritiene opportuno verificare la sussistenza
dell’impedimento assoluto ai sensi dell’articolo 7, paragrafo 1, lettera b),
RMUE con riferimento alla percezione del pubblico anglofono dell’Unione
europea che, seguendo un approccio restrittivo, è composto da consumatori dei
seguenti territori: Regno Unito, Irlanda e Malta. 20 D’accordo con quanto
citato dal Dizionario Online Collins, agli elementi del marchio oggetto della
domanda può essere attribuito il significato seguente: – “SUPER”: Some people
use super to mean very nice or very good.
(https://www.collinsdictionary.com/it/dizionario/inglese/super_1) Traduzione
all’italiano: Alcune persone usano “super” per indicare molto bello o molto
buono. – “TOP”: The top of something is its highest point or part.
(https://www.collinsdictionary.com/it/dizionario/inglese/top_1) Traduzione
all’italiano: Il “top” di qualcosa è la sua parte o il suo punto più alto. 21
Alla luce dei predetti significati, la Commissione ritiene che l’espressione
contenuta nel marchio, valutata nel suo insieme, sarà compresa dal pubblico
anglofono come, inter alia, un’indicazione del fatto che la parte superiore
di un oggetto possiede certe caratteristiche che la rendono molto buona o
molto bella, e, quindi, migliore rispetto alle altre. 22 In linea con il
contenuto della comunicazione della Commissione del 6 luglio 2016, tale
considerazione si discosta in certa misura dalla conclusione
dell’esaminatore, che, invece, ha ritenuto che, relativamente al pubblico
anglofono, l’espressione “SUPERTOP” convogliasse il significato di
“estremamente eccellente/i”. 23 La Commissione, non condivide pienamente la
valutazione dell’esaminatore. Infatti, la Commissione ritiene che il pubblico
anglofono, conformemente ai significati indicati sopra, percepirà il termine
“TOP” prevalentemente come un chiaro riferimento alla parte superiore di un
oggetto e non come un aggettivo. Si tratta dunque di un’indicazione dai fini
elogiativi e promozionali che si riferisce alla parte superiore dei rimorchi
della richiedente. In effetti, tutti i prodotti richiesti possono consistere,
contenere e formare parte di rimorchi, mentre i servizi richiesti si
riferiscono espressamente ai prodotti rivendicati nella classe 12.
24 In particolare, con riferimento a “veicoli” e “autocarri”, i quali, a sua
volta, includono i “camion; camion ribaltabili; camion con rimorchio; camion
a cassone ribaltabile”, la Commissione reputa che l’espressione “SUPERTOP”
indichi in maniera elogiativa che tutti questi prodotti della richiedente
possiedono nella loro parte superiore, specialmente in quella del rimorchio,
determinate caratteristiche tali da renderla migliore rispetto a quella dei
prodotti delle imprese concorrenti, come, a titolo d’esempio, un sistema
sofisticato e/o avanzato di apertura/chiusura o un telaio più resistente agli
impatti e/o agli agenti atmosferici.

25 Allo stesso modo, l’espressione in esame, applicata a “semirimorchi;
rimorchi per camion; rimorchi [veicoli]; cassoni [veicoli]; cassoni



ribaltabili per veicoli; carrelli”, convoglierà un messaggio che promuove
agli occhi del pubblico considerato il fatto che questi prodotti possiedono
nella loro parte superiore determinate caratteristiche, come quelle citate in
precedenza, che sono tali da renderla migliore rispetto a quella dei prodotti
delle imprese concorrenti.

26 Inoltre, in quanto ai restanti prodotti richiesti, ovverosia “assali per
rimorchi; giunti per rimorchi; attacchi per rimorchi; telai per rimorchi;
rimorchi di veicoli; barre di traino per rimorchi; barre di attacco per
rimorchi”, essi si trattano di pezzi e componenti specifici di camion e
rimorchi, poiché formano parte di quest’ultimi e ne permettono il
funzionamento. Dunque, non vi è dubbio che l’espressione contenuta nel segno
avrà una mera funzione di promuovere i prodotti in questione, indicando che
essi appartengono o sono specificamente disegnati per veicoli, camion,
rimorchi, ecc., che possiedono nella loro parte superiore determinate
caratteristiche tali da renderla migliore rispetto a quella dei prodotti
delle imprese concorrenti.

27 Conseguentemente, almeno per una parte significativa del pubblico
anglofono, l’espressione contenuta nel segno avrà una valenza di un mero
messaggio promozionale che esalta, elogiandole, determinate caratteristiche
dei prodotti di cui si discute. 28 Infine, è sufficiente notare che le
considerazioni di cui sopra sono altresì valide per servizi richiesti, poiché
essi hanno come oggetto principale attività di noleggio di rimorchi,
semirimorchi, camion carrelli, autocarri ecc., in relazione ai quali, come
considerato in precedenza, l’espressione contenuta nel segno trasmette
un’informazione che promuove certe qualità di una loro caratteristica. 29 In
tutti questi casi, il pubblico destinatario, o quantomeno una parte
significativa di esso, sarà propenso a percepire il segno come un’indicazione
che, anche se non specifica le ragioni, semplicemente elogia i prodotti e
servizi rivendicati. Al riguardo, la Commissione rammenta che il consumatore
non si aspetta che questi tipi di slogan promozionali siano precisi o che
descrivano le caratteristiche dei prodotti e/o servizi. Piuttosto, questo
genere di slogan promozionali sono accomunati dalla medesima caratteristica
di fornire solo un’informazione di carattere astratto che permetta a
qualsiasi consumatore di apprezzare che i suoi bisogni individuali vengano
considerati. Pertanto, anche se il termine “SUPER” non descrive nessuna
caratteristica specifica relativamente alla parte superiore dei prodotti e
servizi in oggetto, ciò non toglie che esso esalti una caratteristica di tal
prodotti o di una parte di questi. Al riguardo si rammenta come la
consolidata giurisprudenza abbia più volte rifiutato la registrazione a
messaggi
promozionali che a priori potessero sembrare vaghi e indefiniti (20/01/2009,
T424/07, Optimum, EU:T:2009:9, § 26 ; 03/07/2003, T-122/01, Best Buy,
EU:T:2003:183; 11/12/2012, T-22/12; Qualität hat Zukunft, EU:T:2012:663;
12/07/2012, C-311/11 P, Wir machen das Besondere einfach, EU:C:2012:460;
07/09/2011, T-524/09, Better homes and gardens, EU:T:2011:434; 08/02/2011,
T157/08, Insulate for life, EU:T:2011:33; 17/11/2009, T-473/08, Thinking
ahead, EU:T:2009:442). 30 In quanto alle doglianze mosse dalla richiedente
circa il fatto che il termine “TOP”, interpretato come la parte superiore di
un oggetto, non avrebbe alcuna rilevanza per il pubblico dei consumatori, non



richiamando né il prodotto o servizio rivendicato, né alcuna delle sue
caratteristiche o qualità intrinseche, la Commissione, a mero titolo di
esempio, ritiene opportuno fare riferimento alle evidenze fotografiche
contenute a pagina 11 delle osservazioni della richiedente. Tali immagini
permettono chiaramente di identificare la parte superiore dei mezzi
industriali ivi rappresentati, in particolare quella dei rimorchi. Ovverosia
una copertura posta a protezione del carico. 31 A prescindere dalle
indicazioni contenute nel fascicolo, la Commissione ritiene di non poter dare
accoglimento alle censure mosse dalla richiedente con riferimento al fatto
che la parte superiore di suddetti mezzi industriali sia la meno importante
del veicolo in sé considerato, trattandosi di mezzi destinati al trasporto di
grandi quantità di materiali pesanti. 32 Ad avviso della Commissione, la
circostanza per cui i rimorchi, semirimorchi, camion carrelli, autocarri ecc.
della richiedente possano essere caratterizzati da un sistema di
apertura/chiusura nella loro estremità superiore, rappresenta una
caratteristica rilevante in quanto facilita una varietà di attività tipiche
del trasporto e, in particolare, del carico/scarico di materiali, soprattutto
pesanti, i quali saranno più agevolmente spostati dall’alto, per esempio,
mediante un sistema di sollevamento carichi. Inoltre, la possibilità di
chiudere l’estremità superiore dei prodotti in esame permette che la pioggia
e altri agenti atmosferici non danneggino il carico. Il fatto che, secondo la
richiedente, la parte superiore del prodotto svolga esclusivamente il ruolo
di copertura e che non porti alcun beneficio al funzionamento del mezzo, non
inficia il fatto che il termine “TOP” possa riferirsi a una parte dei
prodotto in questione. 33 Inoltre, la Commissione non concorda con la
richiedente secondo cui il marchio “SUPERTOP” costituirebbe una
giustapposizione insolita dal punto di vista lessicale, in contrasto con le
regole grammaticali, tale da creare un segno che possa essere considerato
originale e dotato di capacità distintiva. Si tratta, al contrario,
dell’accostamento di un aggettivo con un sostantivo. 34 La richiedente cita
la giurisprudenza del Tribunale nel caso “Ultraplus”, in cui si afferma che
detta espressione costituisce una giustapposizione insolita dal punto di
vista lessicale e priva di carattere descrittivo, avendo un carattere
distintivo per i prodotti per cui è registrata (09/10/2002, T-360/00,
UltraPlus, EU:T:2002:244, § 44, 47). La richiedente, tuttavia, non tiene in
dovuta considerazione la circostanza che, nel caso di specie, il pubblico
anglofono di riferimento, o quantomeno una parte di esso, sarà propenso a
percepire l’elemento “SUPER” in senso aggettivale e l’elemento “TOP” come
sostantivo. Detta circostanza non si presenta nel segno “ULTRAPLUS”, formato
da due elementi che saranno necessariamente percepiti come aggettivi.
Pertanto, le considerazioni contenute nella sentenza cui si riferisce la
richiedente non possono trovare applicazione nel presente caso. 35 Per tutte
queste ragioni, la Commissione è in disaccordo con la richiedente sul fatto
che l’espressione in esame è composta da elementi che sarebbero inaspettati e
che creano una tensione cognitiva presso il pubblico relativamente ai
prodotti e servizi richiesti. Al contrario, non trattandosi di una dicitura
suggestiva, bensì di un una formula promozionale circa la circostanza che i
prodotti richiesti, i quali sono oggetto principale dei servizi, possiedono
una parte superiore che è migliore rispetto a quella dei prodotti di altre
imprese concorrenti, l’espressione “SUPERTOP”, in assenza d’informazione
previa alcuna, non permetterà al pubblico destinatario di percepire prima



facie il segno come un’indicazione dell’origine commercial dei prodotti e
servizi per cui si chiede la registrazione. 36 L’espressione in questione è,
pertanto, unicamente un semplice e ordinario messaggio promozionale, il quale
non possiede nessuna risonanza particolare per i prodotti e servizi di cui
trattasi. Infatti, essa non possiede nemmeno quella certa originalità e
risonanza che permettano di ricordarlo con facilità quando sarà applicato ai
prodotti e servizi in questione (21/01/2010, C-398/08 P, Vorsprung durch
Technik, EU:C:2010:29, § 59). 37 In quanto alla stilizzazione grafica del
segno, costituita dall’impiego del tratto allungato sulla lettera “T”, la
leggera stilizzazione della lettera “S”, l’inclinazione e l’arrotondamento
delle lettere che compongono il segno, la Commissione concorda con
l’esaminatore sul fatto che detta componente non sarà in grado di modificare
l’impatto puramente descrittivo dato dall’elemento denominativo. 38 La
Commissione conclude che essa risulta essere un espediente grafico dalla
connotazione banale. Ne consegue che le caratteristiche grafiche usate nel
segno della richiedente non costituiscono un espediente d’impatto sufficiente
da aggiungere distintività alcuna in grado di alterare il carattere puramente
descrittivo del marchio (21/05/2015, T-203/14, Splendid, EU:T:2015:301, §
2434). 39 Quindi, la veste grafica del segno non è suscettibile di dotare il
marchio di un livello sia pur minimo di carattere distintivo. Il segno è
conseguentemente privo di qualsiasi elemento di caratterizzazione in grado di
imprimersi in modo duraturo e diretto nella mente del consumatore (v., per
analogia, 28/06/2011, T-487/09, ReValue, EU:T:2011:317, § 39 e 15/12/2009,
T-476/08, Best Buy, EU:T:2009:508, § 27-29, confermata dalla sentenza del
13/01/2011, C-92/10 P, Best Buy, EU:C:2011:15). 40 Ne consegue che il segno
oggetto della domanda di marchio è privo di capacità disinibiva per i
consumatori di lingua inglese relativamente a tutti i prodotti e servizi
richiesti. Alla luce di ciò, la Commissione conferma che, con riguardo a
questi prodotti e servizi, la domanda di marchio della richiedente deve
essere rifiutata ai sensi dell’articolo 7, paragrafo 1, lettera b), RMUE, in
combinato disposto con l’articolo 7, paragrafo 2, RMUE.

41 Inoltre, e conformemente alle considerazioni contenute nella comunicazione
della Commissione del 6 luglio 2016, la Commissione resta dell’opinione che
anche il pubblico francofono, professionale e non, percepirà altresì il segno
come uno slogan promozionale ai sensi della disposizione in questione. 42
Quanto alle considerazioni linguistiche, la Commissione è a conoscenza del
fatto che i termini che compongono il segno “SUPERTOP” costituiscono altresì
espressioni colloquiali proprie della lingua francese: – “SUPER”: Préfixe du
latin super, au-dessus de, exprimant une supériorité dans la qualité ou le
degré (supercarburant, superprofit), une supériorité hiérarchique
(superpréfet); familièrement, indique que quelqu’un, quelque chose est
exceptionnel, supérieur, extraordinaire (une supervoiture).
(http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/super-/75409?q=super#74550)
Traduzione all’italiano: (colloquiale), indica che qualcuno o qualcosa è
eccezionale, superiore, straordinario. – “TOP”: Familier. Le top, ce qui
existe de mieux dans un domaine: Elle incarne le top de l’élégance.
(http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/top/10910206/locution?
q=top#901346) Traduzione all’italiano: (colloquiale), ciò che esiste di
meglio in un campo. 43 Considerando gli anzidetti significati letterali, il
pubblico francofono, il quale comprende i consumatori di Francia, Belgio e



Lussemburgo (21/05/2014, T-553/12, BATEAUX MOUCHES, EU:T:2014:264, § 77, 78),
percepirà l’espressione contenuta nel marchio come uno slogan commerciale
volto ad esaltare positivamente qualcosa o qualcuno indicando che è di gran
lunga migliore rispetto agli altri. 44 Al riguardo è importante ricordare che
il pubblico destinatario, in quanto poco attento a un segno che gli dà di
primo acchito non un’indicazione sulla provenienza e/o sulla destinazione di
ciò che questi intende acquistare, bensì piuttosto un’informazione
esclusivamente promozionale e astratta, non si attarderà a cercare le varie
eventuali funzioni del sintagma, né a memorizzarlo come marchio (05/12/2002,
T-130/01, Real People, Real Solutions, EU:T:2002:301, § 29). 45 Pertanto, la
Commissione ritiene che l’esclusivo carattere laudativo/promozionale di tale
messaggio sia suscettibile di essere immediatamente percepito in relazione a
tutti i prodotti e servizi obiettati. In particolare, il pubblico francofono,
composto da figure professionali e non, percepirà l’espressione “SUPERTOP”
come uno slogan commerciale, volto a esaltare le caratteristiche dei prodotti
e servizi in questione, come di gran qualità da renderli migliori rispetto a
quelli dei concorrenti. Tale messaggio dal carattere meramente informativo
non necessita di alcuno sforzo interpretativo, ancorché minimo, né innesca un
processo cognitivo presso il pubblico di riferimento (21/01/2010, C-398/08 P,
Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, § 57). Infatti, l’esclusivo carattere
laudativo-promozionale del segno richiesto è ugualmente percepibile dal
pubblico più attento, il quale, non sarebbe in grado di considerare
l’espressione “SUPERTOP” quale indicazione di una particolare origine
commerciale. 46 La richiedente argomenta che il termine “TOP” possiede vari
significati diversi e che il pubblico di riferimento potrà percepirlo nel
significato di “segnale acustico”. Pertanto, secondo questa, tale significato
combinato con “SUPER”, potrà essere interpretato come “supersegnale” e non
come un’informazione di carattere astratto in grado di definire i prodotti e
servizi della richiedente come superiori e/o migliori rispetto a quelli dei
concorrenti. 47 A tal proposito, bisogna ricordare che un marchio deve essere
escluso dalla registrazione qualora designi, quantomeno in uno dei suoi
significati potenziali, una caratteristica dei prodotti di cui trattasi
(23/01/2014, T-68/13, Care to care, EU:T:2014:29, § 41 e giurisprudenza ivi
citata). In tal senso la possibilità che il pubblico di riferimento
percepisca il segno come una formula promozionale dei prodotti e servizi per
cui si chiede la registrazione del marchio, determina una ragione per
escludere il marchio dalla registrazione. 48 Per queste ragioni, il segno
della richiedente è privo di carattere distintivo intrinseco anche per il
pubblico francofono rispetto ai prodotti e servizi richiesti ai sensi
dell’articolo 7, paragrafo 2, lettera b), RMUE in combinato disposto con
l’articolo 7, paragrafo 2, RMUE.
Articolo 7, paragrafo 1, lettera c), RMUE 49 Anche se come emerge
dall’articolo 7, paragrafo 1, RMUE, è sufficiente che sia applicabile uno
degli impedimenti assoluti elencati in questa disposizione affinché il segno
di cui trattasi non possa essere registrato come marchio dell’Unione europea
(16/12/2010, T-281/09, Chroma, EU:T:2010:537, § 51), questa Commissione
conferma che la domanda di marchio deve essere rigettata per i prodotti e
servizi richiesti non solo in vista del suo carattere esclusivamente
elogiativo, ma anche poiché il segno in oggetto sarà percepito dal pubblico
anglofono come un’indicazione descrittiva in relazione ai tali prodotti e
servizi, ovverosia che essi sono, appartengono e si riferiscono a una linea



di prodotti per espletare l’attività di rimorchio caratterizzati da parte
superiore che possiede caratteristiche che la rendono migliore rispetto a
quella dei prodotti delle imprese concorrenti. 50 Anche se il pubblico di una
parte dei prodotti e servizi è composto da professionisti di lingua inglese,
occorre rilevare che anche se il livello di attenzione prestato da questi
sarà superiore alla norma, ciò non implica che il marchio di cui si chiede la
registrazione sia meno soggetto agli impedimenti assoluti di cui all’articolo
7, RMUE. Infatti, segni che non sono completamente compresi da consumatori di
prodotti di consumo di massa, possono essere immediatamente compresi da un
pubblico specializzato, in particolare nel caso in cui detti segni includano
termini che si riferiscono al settore in cui opera il pubblico in questione
(11/10/2011, T-87/10, Pipeline, EU:T:2011:582, § 27, 28).

51 In tal senso, la giurisprudenza ha più volte affermato che è indifferente
che le caratteristiche dei prodotti o dei servizi che possono essere
descritte dal segno in questione siano essenziali o accessorie sul piano
commerciale, oppure che esistano, o meno, sinonimi che consentano di
designare le stesse caratteristiche (v., per analogia, 12/02/2004, C-363/99,
Postkantoor, EU:C:2004:86, § 101, 102; v. altresì 16/12/2010, T-281/09,
Chroma, EU:T:2010:537, § 29). 52 Pertanto, tutti gli elementi del segno,
valutati individualmente e nel loro insieme, producono un messaggio puramente
descrittivo nella percezione del pubblico anglofono in relazione ai prodotti
e servizi richiesti.

53 Ne consegue che il segno oggetto della domanda di marchio è descrittivo
per i consumatori di lingua inglese relativamente a tutti i prodotti e
servizi richiesti. Alla luce di ciò, la Commissione conclude che, con
riguardo a questi prodotti e servizi, la domanda di marchio della richiedente
deve essere rifiutata ai sensi dell’articolo 7, paragrafo 1, lettera c),
RMUE, in combinato disposto con l’articolo 7, paragrafo 2, RMUE.
Articolo 7, paragrafo 3, RMUE 54 Stante la mancanza di carattere distintivo
ab origine del segno, resta da valutare se questo abbia acquisito, per i
prodotti e servizi per i quali si chiede la registrazione del marchio, un
carattere distintivo in seguito all’uso sul mercato ai sensi dell’articolo 7,
paragrafo 3, RMUE, come sostiene la richiedente.

55 Secondo la giurisprudenza, un marchio può essere registrato in base
all’articolo 7, paragrafo 3, RMUE solo se viene fornita la prova del fatto
che esso abbia acquisito, in seguito all’uso che ne è stato fatto, un
carattere distintivo nella parte dell’Unione in cui esso non aveva ab origine
un tale carattere (10/03/2009, T-8/08, Conchiglia, EU:T:2009:63, § 36). 56
Inoltre, l’acquisizione di un carattere distintivo in seguito all’uso deve
essere avvenuta anteriormente al deposito della domanda di registrazione
(21/04/2010, T–7/09, Spannfutter, EU:T:2010:153, § 40; 29/01/2013, T–25/11,
Cortadora de cerámica, EU:T:2013:40, § 70), ovvero prima del 29 ottobre 2014.
57 Inoltre, l’uso deve essere dimostrato in tutti gli Stati membri nei quali
è stata accertata la sussistenza di un impedimento alla registrazione
(09/12/2010, T-307/09, Naturally active, EU:T:2010:509, § 49), che, nella
fattispecie, sono Regno Unito, Irlanda e Malta e, con riferimento ai paesi
francofoni, Francia, Belgio e Lussemburgo. 58 In primo luogo, la Commissione
ravvisa che, relativamente a Regno Unito, Irlanda e Malta , la richiedente ha



prodotto un dépliant pubblicitario dei prodotti “SUPERTOP” in lingua inglese
e, nel suo estratto contabile delle vendite estero “SUPERTOP”, dichiara
altresì di aver effettuato nell’anno 2012 tre vendite a Malta. Dette vendite
appaiono essere state fatte allo stesso cliente “ATITRANS COMMERCIALS LTD”.
59 La documentazione in questione è del tutto carente, mancando qualsiasi
indicazione di vendita nel Regno Unito e in Irlanda. Ancor più importante,
non è possibile conoscere la quota di mercato detenuta dal marchio in tutti i
tre Stati
membri sopracitati. In quanto al dépliant della richiedente, si osserva come
esso non sia datato e come, inoltre, non sia possibile conoscere il suo
ambito di distribuzione. Quindi, non vi sono elementi per concludere o
dedurre che una porzione significativa del pubblico in questi territori
rilevanti sia entrata in contatto con la pubblicazione in questione. Nemmeno
la circostanza che tre espositori inglesi e uno irlandese abbiano partecipato
alla fiera “Transpo Logitec” nulla dice circa la percezione di una parte
significativa del pubblico in esame.

60 Rappresenta principio giurisprudenziale reiteratamente affermato quello
per cui, per valutare il carattere distintivo acquisito tramite l’uso del
marchio oggetto di una domanda di registrazione, devono essere prese in
considerazione la quota di mercato detenuta dal marchio, l’intensità,
l’estensione geografica e la durata dell’uso del segno, l’entità degli
investimenti effettuati dall’impresa per promuoverlo, la percentuale degli
ambienti interessati che identifica il prodotto come proveniente da
un’impresa determinata grazie al marchio, nonché le dichiarazioni delle
camere di commercio e industria o di altre associazioni professionali (v.
04/05/1999, C-108/97 & C-109/97, Chiemsee, EU:C:1999:230, § 51; 15/12/2005,
T-262/04, Briquet à pierre, EU:T:2005:463, § 88). 61 Tuttavia, per ciò che
riguarda i territori di Regno Unito, Irlanda e Malta, la richiedente non è
stata in grado di proporre prova alcuna che possa fornire questo tipo di
informazioni in maniera convincente. Lo stesso può dirsi in relazione al
Belgio e al Lussemburgo. 62 Pertanto, a seguito di un’attenta analisi della
documentazione depositata dalla richiedente, la Commissione reputa che non vi
siano elementi sufficienti per concludere a favore della sussistenza di un
carattere distintivo acquisito attraverso l’uso del segno nei territori
appena menzionati. 63 Alla luce di quanto sopra, è possibile affermare che la
documentazione prodotta dalla richiedente fornisce prova di una certa
dimensione economica dell’uso del marchio in questione solo con riferimento
al territorio italiano, francese e in modo limitato in quello croato, così
come dimostrato dalle copie di fatture e dall’estratto contabile delle
vendite emesse da TECNOKAR TRAILERS S.R.L (All.ti 3, 4, 12, 13, 14, 15, 16,
17, 20 e 21). 64 In tal senso, si nota che la copia del contratto di
distribuzione esclusivo concluso tra la richiedente e la RE.MEC SARL (All.
18) e la sentenza del Tribunale di Parigi nel procedimento instaurato dalla
richiedente nei confronti di RE.MEC SARL (All. 19), al fine di determinare la
titolarità del marchio “SUPERTOP”, rappresentano un’indicazione di un uso del
marchio nel territorio francese, ma non permettono di ottenere informazione
alcuna relativamente alla percezione del pubblico in Francia. Fra l’altro, la
sentenza del Tribunale di Parigi non è stata tradotta nella lingua del
procedimento e non contiene informazioni che potrebbero essere comunque
comprese da un soggetto non francofono. 65 Inoltre, nonostante le prove per



il territorio della Francia appaiano rilevanti dal punto di vista
dell’intensità dell’uso, in quanto la richiedente ha prodotto un ingente
numero di fatture (non tutte presentano il segno “SUPERTOP”, ma altri segni
come, ad esempio, “ASPOK”, o sembrano riferirsi a prodotti contraddistinti
solo dalla ditta della richiedente), la Commissione ravvisa come in esse
siano comunque assenti informazioni circa  la quota di mercato detenuta dal
marchio, così come circa l’entità degli investimenti effettuati dalla
richiedente per promuoverlo.

66 Pertanto, non è dato conoscere se il pubblico in Francia sia in grado di
identificare i prodotti e servizi di cui trattasi come provenienti dalla
richiedente grazie al marchio.

67 Al riguardo, è doveroso aggiungere che non sono stati depositati risultati
di indagini e studi di mercato,  nonché le dichiarazioni delle camere di
commercio e industria o di altre associazioni professionali. Infatti, la
richiedente avrebbe potuto fornire prova del carattere distintivo acquisito
in seguito all’uso sul mercato ad esempio mediante la realizzazione di un
sondaggio e/o anche attraverso la presentazione di dichiarazioni ottenute da
organismi terzi come camere di commercio e organizzazioni di settore. 68
Nemmeno le informazioni relative ai ricavi e al numero di clienti fornite
dalla richiedente, per quanto importanti, permettono di individuare la quota
di mercato detenuta dal titolare mediante l’uso del marchio per i prodotti e
servizi oggetto di ricorso. In particolare, questi dati sono riportati in una
semplice tabella (All. 4), senza essere nemmeno accompagnata da una
dichiarazione che ne attesti la veridicità. Tale tabella si limita soltanto a
effettuare un’analisi riepilogativa delle vendite effettuate al di fuori
dell’Italia nel periodo 2006-2015, da cui non è possibile evincere alcun dato
relativo alla quota di mercato detenuta dalla richiedente nemmeno procedendo
a una lettura combinata con gli altri documenti da questa prodotti. 69
Infine, quanto alla presunta notorietà del marchio presso il pubblico in
Francia su cui insiste la richiedente, si ricorda che il concetto di
notorietà è associato al successo commerciale di un marchio, mentre quello di
carattere distintivo acquisito è associato alla percezione del pubblico
destinatario (29/01/2013, T-25/11, Cortadora de cerámica, EU:T:2013:40, §
70). 70 Pertanto, sulla scorta degli elementi forniti dalla richiedente, non
è possibile ritenere né dedurre che gli ambienti interessati, o quantomeno
una frazione significativa di questi, identifichino, grazie al marchio, i
servizi oggetto del ricorso come provenienti dalla richiedente. 71 Spetta
alla richiedente che si avvale del carattere distintivo del marchio richiesto
l’onere di fornire indicazioni concrete e comprovate atte a dimostrare che,
relativamente ai prodotti e servizi oggetto del ricorso, il marchio richiesto
sia dotato di un carattere distintivo acquisito in seguito all’uso. Tuttavia,
nel caso in esame, tale onere non è stato adempiuto. 72 Ne consegue che non è
stato provato che il marchio abbia acquisito capacità distintiva ai sensi
dell’articolo 7, paragrafo 3, RMUE, relativamente ai prodotti e servizi
richiesti.

Conclusione

Alla luce di tutti gli argomenti innanzi esposti, il ricorso deve essere
respinto.



Dispositivo
Per questi motivi,

LA COMMISSIONE
così decide: Il ricorso è respinto.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 


