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.
PROTECTIA MARCILOR

Dreptul marcilor este de regula poarta de intrare prin care dreptul proprietatii
intelectuale Tsi castiga noi adepti, pasionati de materie. Aceasta pentru ca dreptul
marcilor se aseamana cu marcile: este deseori colorat, este simplu si firesc la
suprafata, este adanc si plin de miez in amanuntele sale.

Vom vedea, in cele ce urmeaza, ce este si ce functii are marca, care sunt conditiile
pentru a dobandi protectia asupra unei marci, in ce consta aceasta protectie, ce o
margineste si, in fine, cum Tnceteaza prerogativele vizand marca.

1. Notiunea si functiile marcii
Sa ne imaginam ca printr-un cataclism dispar instantaneu toate marcile din lume.
Pare un exercitiu bizar, in conditiile in care nu am definit, inca, marca, dar mizam pe
faptul cd intuitia ne ajutd plasmuirile. In primele zile dupd disparitia marcilor nu
suntem afectati deloc, ne trdim viata ca pana atunci. Ne invitam prietenii la masa si
avem nevoie sa mergem sa cumpdram bere. Ajungem Tn magazin. Stim din experien-
tele noastre anterioare ca unele feluri de bere ne plac, altele nu. Dar in rafturi, acum,
toate sticlele de bere aratd identic. Absenta marcilor ne impiedicd, deci, sa ne
folosim de experientele de achizitie anterioare pentru a decide ce bere sa achi-
zitionam acum. Este o tragedie? Indiscutabil, da. lata de ce: dupa disparitia marcilor,
singurul criteriu pe care 1l mai avem la dispozitie pentru a decide rational ce bere sa
achizitionam pentru petrecerea cu prietenii este pretul, pentru motivul ca el ramane
unicul factor prin care se poate distinge o sticla de bere de alta. Majoritatea pu-
blicului se va orienta, deci, sa cumpere produsul avand pretul cel mai mic. Este
decizia economic fireasca. Aceasta ar insemna ca producatorii vor concura intre ei
strict asupra pretului, astfel incat sa poata oferi bere la preturi cat mai mici si sa atraga
un numar cat mai mare de clienti. Pentru aceasta, vor sacrifica orice alte caracteristici
ale berii, inclusiv calitatea acesteia. Veti spune probabil ca multe persoane nu vor
urmari berea cea mai ieftind, pentru motivul ca stiu ca un pret mai mare de regula
fnseamna o calitate superioara sau, mai degrabad, pentru motivul ca sufera de sno-
bism. Si daca ar fi adevdrat, situatia tot rea este, intrucat intre producatorii de bere
care vor decide sa vanda scump pentru acest public tot o concurenta asupra pretului
exista. Ei nu vor avea nicio motivatie sa investeasca in calitatea berii, ci doar sa prac-
tice un pret mare, pentru ca si daca vand o bere proasta la un pret mare unui con-
sumator oarecare, la achizitia lui ulterioard, acest consumator nu se va putea servi
de experienta rea trecutd, nu va sti cum sa evite berea respectivului producator,
cata vreme in fata lui, pe raft, se gasesc, la pretul mare, mai multe sticle identice.
Prin experimentul de mai sus in care am scos, cu mintea, marcile din viata
noastrd, am avut ocazia si vedem ce lipseste si, deci, ce fac mércile pentru noi. In
esenta, ele adauga la criteriile de care ne folosim atunci cand suntem pe cale sa
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facem o achizitie. Sa reflectam la motivul pentru care achizitionam o anumita sticla
de bere si nu alta. Nu o vom alege pe cea mai ieftina (cel putin nu pentru ca este cea
mai ieftind) si nici pe cea mai scumpa (din nou, cel putin nu pentru ca este cea mai
scumpa), ci vom alege o marca anume de bere, pentru ca acea marca semnifica
pentru noi cevalll. Marca este, deci, un semn c3 sticla pe care o cumpardm acum
are, cel mai probabil, aceeasi origine comerciald cu sticla de bere purtand aceeasi
marca pe care am achizitionat-o in trecut si ne-a placut si, deci, ca are, cel mai
probabil, aceeasi calitatel?.. Prin acest semn, distingem sticla de bere pe care dorim
sa o cumparam, date fiind experientele noastre de achizitie trecute si placute, de
sticlele de bere avand origini comerciale diferite, pe care nu dorim sa le cumparam,
fie pentru ca nu ne-au placut, in trecut, fie pentru ca nu le cunoastem. Data fiind
aceasta distinctie pe care publicul o poate face, gratie marcilor, intre originile
comerciale ale produselor sau serviciilor, comerciantii sunt stimulati sa concureze si
pe alte planuri, nu doar pe acela al pretului. Ei vor fi, intdi de toate, stimulati sa
investeascd in calitatea produselor lor®l; consumatorii vor tine minte ce produse
le-au fost pe plac si ce produse nu le-au placut si, cu ajutorul marcilor, ei se vor putea
folosi de aceste experiente anterioare in achizitiile lor subsecvente. Multumita
marcii, investitiile facute in calitate nu vor fi in van, ci vor putea fi recuperate prin
mentinerea fidelitatii clientilor existenti si prin acapararea de clienti noi, aflati in
cdutarea aceleiasi calitati care, important, poate fi gasita, ca urmare a faptului ca
produsele sunt marcate. Mai pe scurt, marcile semnificd pentru public ceva in
legdturd cu calitatea produselor/serviciilor pe care le desemneazal®. Comerciantii
vor fi, de asemenea, stimulati sa investeasca in popularizarea produselor lor si in
sporirea prestigiului acestora. Motivul rezida in aceea ca, uneori, consumatorul

(1] De aceea, se spune cd marca ghideazd consumatorul in alegerile de achizitii pe care le
face. in acest sens, a se vedea J. PiLa, P. TORREMANS, op. cit., p. 345.

21 ntr-o hotdrare americand de la inceputul secolului trecut s-a aratat in felul urmétor: ,The
true functions of the trademark are, then, to identify a product as satisfactory and thereby to
stimulate further purchases by the consuming public” [Hanover Star Milling Co. v. Metcalf, apud
F.l. SCHECHTER, The Rational Basis of Trademark Protection, Harvard Law Review, Apr., 1927,
Vol. 40, No. 6 (Apr., 1927), p. 818].

131 Asadar, prin aceea ci publicul poate distinge produse/servicii in functie de originea lor
comerciala, cu ocazia noilor achizitii pot fi convocate amintirile celor vechi, drept care comerciantii
sunt stimulati s3 investeascd in calitatea produselor/serviciilor. in acest sens, s-au afirmat urma-
toarele: ,Furthermore, the dual purpose of trade mark law should also be considered, namely: 1)
to protect consumers by serving as an information link and providing them with a means to
consider and select from alternative goods and/or services; and 2) to incentivise and reward a
brand’s investment in quality, features, and other aspects of its goods and/or services” [European
Union Intellectual Property Network, Common Practice. Trademark applications made in bad faith
(ECP4, CP13, second draft), martie 2023, sectiunea 2.2.].

141 fn acest sens, a se vedea CJUE, cauza C-517/99 (Merz & Krell & Co), parag. 21. Curtea a
retinut urmatoarele: ,Trade mark rights constitute an essential element in the system of
undistorted competition which the Treaty is intended to establish. In such a system, undertakings
must be able to attract and retain customers by the quality of their products or services, which is
made possible only by distinctive signs allowing them to be identified (see, inter cilia, Case
C-349/95, Loendersloot [1997] ECR 1-6227, paragraph 22)”.
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prefera sa achizitioneze un produs de marca si nu altul pentru simplul motiv ca de
cel de-al doilea nu stie nimic. Mai pe scurt, marca stimuleaza investitiile Tn publici-
tate, care doar datorita marcii nu sunt facute in van. Date fiind toate acestea, e bine
cd marcile existd!. Dar nu doar atat: e bine si ca dreptul le protejeazi!? fiindca,
altfel, daca marca unui comerciant ar putea fi liber folosita de altul, nimic din cele
de mai sus nu ar functional®.,

Din cele doua paragrafe introductive rezulta si notiunea si functiile esentiale ale
marcii. Astfel:

Notiunea de marca este incifrata in art. 2 din Legea nr. 84/1998. Conform aces-
tei dispozitii legale, ,Poate constitui marca orice semn, cum ar fi cuvintele, inclusiv
numele de persoane sau desenele, literele, cifrele, culorile, elementele figurative,
forma produsului sau a ambalajului produsului sau sunetele, cu conditia ca aceste
semne sa fie capabile: a) sd distingd produsele sau serviciile unei intreprinderi de
cele ale altor intreprinderi; si b) sd fie reprezentate in Registrul mdrcilor intr-un mod
care sd permitd autoritdtilor competente si publicului sa stabileascd cu claritate si
precizie obiectul protectiei conferite titularului lor.” (s.n., V.D.).

Asadar, marca este un semn care este apt sd distingd produse sau servicii in
functie de originea lor comerciald si care poate fi reprezentat clar si precis.

Functia esentiala a marcii este aceea de a indica originea comerciald a produ-
selor sau serviciilor, adica de ,(...) a garanta consumatorului sau utilizatorului final
identitatea originii produsului sau serviciului desemnat de marca, permitandu-i sa
distinga, fara nicio posibilitate de confuzie, acest produs sau serviciu de cele care au
o alt3 provenienta (...)".

Faptul ca mai sus am aratat care este functia esentiald a marcii lasa, deja, sa se
inteleagd cd marcile au si alte functii. nainte de a le indica, subliniem o observatie
importanta facuta tn jurisprudenta CJUE, care priveste legatura intre functiile marcii:
,0 marca trebuie sa indeplineasca intotdeauna functia de indicare a originii, pe cand

(1] Valoarea semnelor de indicare a originii comerciale a produselor a fost recunoscutd de
timpuriu. Spre exemplu, pe vremea romanilor, vasele de lut erau insemnate cu numele olarului
care le-a facut (J. PiLa, P. TORREMANS, op. cit., p.343); Vikingii foloseau marcile pentru arme
(I. MAcovel, Tratat de dreptul proprietdtii intelectuale, Ed. C.H. Beck, Bucuresti, 2010, pp. 329-331,
apud N.R. DOMINTE, op. cit., p. 1.).

(21 pentru justificari ale protectiei méarcilor a se vedea, e.g., L. POENARU, Protectia dreptului de
autor..., pp. 40 et seqq; L. BENTLY, B. SHERMAN, op. cit., pp. 699 et seqq.

BB1 Asadar, dreptul mércilor are deci dificila misiune de a imbina in armonie interesele a trei
categorii de persoane: consumatorii, titularul de marcé si concurentii acestuia. in acest sens, a se
vedea J. PILA, P. TORREMANS, op. cit., p. 345.

4 E.g., CJUE, cauza C-307/10 (Chartered Institute of Patent Attorneys impotriva Registrar of
Trade Marks — cauzd celebrd, cunoscutd mai degrabd dupd denumirea ,,IP Translator”), parag. 36.
n acelasi sens a se vedea CJUE, Cauza C-517/99 (Merz & Krell & Co), parag. 22. Tn aceasta din urma
cauza, Curtea a stabilit dupa cum urmeaza: ,,From that point of view, the essential function of the
trade mark is to guarantee the identity of the origin of the marked goods or service to the
consumer or end user by enabling him, without any possibility of confusion, to distinguish the
goods or service from others which have another origin (see, inter alia, case C-39/97, Canon [1998]
ECR 1-5507, paragraph 28)”.
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celelalte functii le indeplineste numai in masura in care titularul sau o utilizeaza in
acest sens”!,

Celelalte functii ale marcii care sunt deseori mentionate cu rol functional in
jurisprudenta CJUE!? si care sunt denumite suficient de sugestiv incat s§ poat3 fi
extrasa, din denumire, si semnificatia lor sunt:

— Functia de garantare a calitatii;

— Functia de comunicare;

— Functia de publicitate;

— Functia de investitie.

Asa cum s-a aratat, aceste functii suplimentare exista — si sunt, la réandul lor,
protejate de drept —intrucat ,,(...) o marca constituie deseori, in afara unui indiciu al
provenientei produselor si a serviciilor, un instrument de strategie comerciald
folosit, in special, in scopuri publicitare sau pentru a dobandi o reputatie in vederea
fideliz&rii consumatorului”l,

Functiile marcii nu sunt doar o poveste, ci ocupa un loc important in economia
reglementarii dreptului marcilor. Ele contribuie la definirea marcii, explica cvasito-
talitatea aspectelor de regim juridic al marcii si limiteaza protectia aferenta acesteia.
Tn aceastd privinta, CJUE a aritat c3 ,exercitarea dreptului exclusiv conferit de marca
trebuie sa fie rezervata pentru cazurile in care utilizarea semnului de catre un tert
aduce atingere sau este susceptibila s& aducd atingere functiilor marcii”,

n cele ce urmeazd, vom ardta care sunt conditiile ce trebuie indeplinite pentru
a putea fi obtinut Th mod valabil un certificat de inregistrare a marecii.

2. Conditii de fond pentru obtinerea certificatului de inregistrare a
marcii

Pentru a se putea obtine inregistrarea valabila a unei marci, este nevoie ca
obiectul ce se doreste a fi protejat (eventuala marcd) sa indeplineasca anumite
conditii. Le vom numi conditii de fond, pentru a le distinge de procedura ce trebuie

(1] CJUE, cauza C-323/09 (Interflora), parag. 40.

(2l E.g., CIUE, cauza C-487/07 (L’Oréal), parag.58-59; CIUE, cauzele reunite C-236/08 —
C-238/08 (Google-Louis Vuitton); CJUE, cauza C-323/09 (Interflora), parag. 38 [,(...) dispozitiile
mentionate permit titularului marcii sa invoce dreptul sau exclusiv in caz de atingere sau de risc
de atingere adusa uneia dintre functiile marcii, indiferent daca este vorba despre functia esentiala
de indicare a originii produsului sau a serviciului protejat de marca sau despre una dintre celelalte
functii ale acesteia, precum aceea care consta in garantarea calitatii acestui produs sau acestui
serviciu ori aceea de comunicare, de investitie sau de publicitate (...)”]; CJUE, cauza C-558/08
(Portakabin), parag. 30 [aici, Curtea a aratat urmatoarele: ,Printre aceste functii figureaza nu
numai functia esentiala a marcii, care este aceea de a garanta consumatorilor provenienta pro-
dusului sau a serviciului (denumita in continuare ,functia de indicare a originii”), ci si celelalte
functii ale acesteia, precum, in special, aceea de a garanta calitatea acestui produs sau serviciu ori
functiile de comunicare, de investitie sau de publicitate (...)"].

131 CJUE, cauza C-323/09 (Interflora), parag. 39.

(4] CJUE, cauza C-323/09 (Interflora), parag. 37.
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respectata (adicd, conditiile de forma ce trebuie indeplinite) pentru a accesa
protectia specifica marcilor.

Conditiile de fond sunt de douad categorii: conditii de fond absolute, care sunt
instituite pentru protejarea unor interese generale, si conditii de fond relative,
reglementate pentru protectia unor interese particulare. Din aceasta diferenta de
justificare decurg diferente de regim juridic. Pe scurt:

— Doar conditiile de fond absolute sunt verificate de 0.S.1.M. din oficiul, nu si
cele relative.

— Tertii pot invoca neindeplinirea celor doua categorii de conditii de fond n
moduri diferite:

¢ Motivele absolute de refuz la inregistrarea unei marci (adica, in esenta,

neindeplinirea conditiilor de fond absolute) pot fi folosite drept temei de
catre terti pentru a bloca Tnregistrarea marcii prin intermediul institutiei
observatiilor scrisel?l. Acestea pot fi formulate in termen de doua luni de la
data publicarii cererii de inregistrare a marcii.

¢ Motivele relative de refuz (adica nefndeplinirea conditiilor de fond relative)

pot fi utilizate, doar de catre tertii al caror interes este incifrat in conditia
de fond relativa despre care se pretinde a fi fost incalcata, prin intermediul
institutiei opozitiei. Tn cursul procedurii de inregistrare a marcii, opozitiile
se formuleaza intr-un moment diferit de acela alocat observatiilor, anume
in termen de doua luni de la data publicarii admiterii cererii de Tnregistrare
a marcii.

— Tnregistrarea unei marci cu incdlcarea conditiilor de fond absolute are con-
secinta nulitatii absolute a certificatului de marca, in vreme ce incalcarea conditiilor
de fond relative are consecinta nulitatii relative a respectivului certificat.

—Ambele tipuri de nulitate vor putea fi obtinute prin promovarea unei actiuni pe
care legiuitorul o numeste, poate nu tocmai inspirat, ,,anularea inregistrarii marcii”.

— Ea poate fi initiatd oricAnd in cursul perioadei de protectiel®, indiferent dac
tinde catre anularea sau la declararea nulitatii absolute a certificatului de marca, iar
admiterea actiunii de anulare are efecte retroactive, incepand cu data depozitului
reglementar al marciil4.

— Ramane Tnsa, si pentru scopul actiunii in anulare, valabila diferenta dintre cele
doua tipuri de conditii de fond enuntate mai sus Tn contextul prezentarii diferentelor
dintre observatiile scrise si opozitii, Tn sensul ca anularea pentru incalcarea condi-
tiilor de fond absolute poate fi initiata de orice persoana care justifica un interes
procesual, Tn vreme ce anularea pentru incalcarea conditiilor de fond relative poate
fi initiata doar de acea persoana al carei interes este protejat prin conditia relativa
de fond ce se pretinde ca a fost incalcata.

Vom aborda pe rand cele doua categorii de conditii de fond in cele ce urmeaza.

[117n acest sens, a se vedea art. 21 alin. (2) lit. ¢) din Legea nr. 84/1998.
(2 Art. 20 din Legea nr. 84/1998.

B1 Art. 56 alin. (1) din Legea nr. 84/1998.

(41 Art. 56 alin. (4) din Legea nr. 84/1998.
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2.1. Conditiile de fond absolute

Conditiile de fond absolute sunt reglementate de art. 5 (vasta majoritate) si de
art. 56 alin. (1) lit. ¢) (conditia ca marca sa nu fie inregistrata cu rea-credintd) din
Legea nr. 84/1998. inregistrarea mércilor cu rea-credintd, insd, are o particularitate,
in sensul ca, desi reprezinta o conditie de fond absoluta, ea nu va fi analizata de
0.S.I.M. din oficiu si nici nu poate servi drept temei pentru observatii scrise. Dim-
potriva, reaua-credinta la Tnregistrarea marcii poate fi invocata doar in contextul
actiunii in anularea inregistrérii marcii. in consecintd, o vom analiza in acel context.

Urmeaza, deci, sa analizam aici conditiile de fond absolute reglementate de art. 5
din Legea nr. 84/1998.

2.1.1. Marca trebuie sa fie un semn

Conform art. 5 alin. (1) lit. a) din Legea nr. 84/1998, ,,sunt refuzate la inregistrare
sau pot fi declarate nule daca sunt inregistrate, pentru urmatoarele motive abso-
lute: a) semnele care nu pot constitui o marca in sensul art. 2;”. Apoi, potrivit art. 2
al Legii nr. 84/1998, ,poate constitui marca orice semn, cum ar fi cuvintele, inclusiv
numele de persoane sau desenele, literele, cifrele, culorile, elementele figurative,
forma produsului sau a ambalajului produsului sau sunetele, cu conditia ca aceste
semne sa fie capabile: a) sa distinga produsele sau serviciile unei intreprinderi de
cele ale altor intreprinderi; si b) sa fie reprezentate in Registrul marcilor intr-un mod
care sa permita autoritatilor competente si publicului sa stabileasca cu claritate si
precizie obiectul protectiei conferite titularului lor”.

Textul de lege citat mai sus, care incifreaza definitia marcii, inglobeaza trei
elementel!. a) marca trebuie s& fie un semn, b) susceptibil de reprezentare clarj si
precisd, c) apt sa distinga produsele/serviciile, sub aspectul originii lor comerciale,
ceea ce inseamna ca semnul trebuie sa fie distinctiv si trebuie sa nu fie necesar.
Tntrucat suscitd unele discutii distincte, analiza celui de-al doilea element va fi ficuta
in sectiunea imediat consecutivi acesteia. In ce priveste ultimul element definitoriu,
CJUE a stabilit Tn mod just c3 el este cu totul inglobat!?! in conditiile instituite, in
legislatia noastra internd, de art. 5 alin. (1) lit. b)-d), in sensul in care nu este cu
putintd sa existe un semn care sa nu fie refuzat la inregistrare pe temeiul art. 5
alin. (1) lit. b)-d), dar care sa fie, totusi, refuzat la inregistrare pe temeiul art. 2
lit. a)i3l. De aceea, precizarile privind caracterul distinctiv din sectiunea de mai jos
sunt suficientel®. Asa Tncat, in sectiunea de fatd ne vom opri asupra necesitatii ca
marca sa fie un semn.

(11 E.g., CJUE, cauza C-49/02 (Heidelberger Bauchemie), parag.22; CJUE, cauza C-321/03
(Dyson Ltd.), parag. 28.

(21 ] PiLa, P. TORREMANS, 0p. cit., p. 356.

(31 CJUE, cauza C-299/99 (Philips Electronics NV).

“ Infra, 2.1.3.
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Asadar, cu titlu preliminar, din formularea ,,poate constitui marca orice semn, cum
ar fi (...)"” pot fi extrase doud idei, una negativd, alta pozitivd. Prima — cea negativa —
este ca lucrurile care nu sunt semne nu pot fi inregistrate ca marca. A doua — cea
pozitiva — este ca accesul la inregistrare ca marca este permis pentru toate semnele
(pentru ,orice semn”), indiferent de natura sa. Urmeaza cateva explicatii despre
fiecare dintre cele doua idei in parte:

ntai, in ce priveste aspectul negativ, de excludere din sfera lucrurilor ce pot fi
inregistrate ca marca, se spune ca sunt semne lucrurile care transmit unor persoane
informatii despre alte lucruri™; invers, nu sunt semne acele lucruri care nu transmit
unor persoane informatii despre alte lucruri. Pentru ca un lucru sa transmita unor
persoane o informatie despre alt lucru, trebuie sa se intample doua lucruri:

Pe de-o parte, este nevoie ca persoanele carora le este adresat mesajul sa per-
ceapa lucrul care contine mesajul ca atare, ca purtator de mesaje. Cu alte cuvinte
publicul trebuie sa aiba perceptia ca in lucrul pe care il are in fata se gaseste
inglobata o informatie despre un alt lucru. Daca aceasta premisd nu este prezenta,
nu suntem in fata unui semn. In cazul marcilor, mesajul purtat trebuie s vizeze
originea comerciald a produselor/serviciilor, ceea ce inseamna ca publicul confrun-
tat cu marca ce se doreste a fi inregistrata trebuie sa aiba perceptia ca in fata sa se
gaseste un lucru (semn) purtator al unui asemenea mesaj. Daca situatia nu se
prezinta astfel, inseamna ca nu este indeplinita conditia ca marca sa constea intr-un
semn distinctiv(?, aspect despre care vom discuta mai jos, intr-o sectiune distinctd3,

De cealalta parte, in prealabil, pentru ca publicul sa poata avea perceptia ca in
lucrul pe care il are n fata se gaseste inglobatd o un mesaj distinctiv despre un alt
lucru, este nevoie ca primul lucru sa poata fi perceput ca atare prin simturi. O speta
CJUE ilustreaza aceasta problema: Dyson a incercat sa inregistreze cosul colector
transparent facand parte din suprafata exterioara a aspiratorului, ca un concept,
adicd a incercat sa obtina un monopol asupra ideii de cuva colectoare transparenta,
indiferent de forma sa concreta!®. Demersul Dyson nu putea fi incununat de succes
pentru mai multe motive, dar cel relevant in contextul de fata este urmatorul: con-
ceptele — categorii abstracte — nu sunt semnel®!. Conceptele sunt percepute cu ima-
ginatia, care este infinita, in vreme ce semnele sunt percepute prin simturi. Daca
s-ar permite nregistrarea conceptelor ca marca, atunci aceasta nu ar fi niciodata
utilizata ca atare de catre titular, intrucat, revenind la exemplul jurisprudential men-
tionat, aspiratoarele cu cosuri colectoare transparente efectiv comercializate de
titular nu ar cuprinde marca, asa cum a fost inregistrata, ci simple exemple, ipostaze
ale obiectului protectiei, fara sa 1l dezvaluie cu totul vreodata. Rationamentul Curtii
este urmatorul:

U philips Electronics BV v. Remington Consumer Products [1998] RPC 283 (jacob J), apud J. PiLa,
P. TORREMANS, op. cit., p. 348.

(21 Sub acest aspect, deci, conditia ca marca sa fie un semn se suprapune cu, in sensul in care
este Tnglobata in cerinta caracterului distinctiv.

Bl Infra, 2.1.3.

(41 CJUE, cauza C-321/03 (Dyson Ltd.).

151 J. PiLA, P. TORREMANS, op. cit., p. 348; CJUE, cauza C-321/03 (Dyson Ltd.), parag. 53-54.



144 DREPTUL PROPRIETATII INTELECTUALE. CURS UNIVERSITAR

,in pofida amplei jurisprudente a Curtii cu privire la semnele care pot constitui o
marca in temeiul articolului 2 din directiva, credem ca un concept, precum cel
dezvoltat de solicitanta, nu poate constitui o marca in sensul dispozitiei mentionate.

Intr-adevar, dupd cum a remarcat Comisia in observatiile sale, un concept face
apel doar la imaginatie. Spre deosebire de un miros, de o culoare sau de un sunet,
un concept este o creatie a gandirii si nu poate fi perceput printr-unul din cele cinci
simturi fizice ale fiintei omenesti, si anume vazul, auzul, pipaitul, mirosul sau gustul.
Capacitatea omului de a gandi si de a-si imagina este infinita, iar facultatea spiritului
de a-si reprezenta un obiect sau o imagine este, in opinia noastra, nelimitata. Or, in
madsura in care, potrivit unei jurisprudente consacrate, functia esentiala a unei marci
este aceea de a permite consumatorului sa distinga, in functie de provenienta si fara
vreo posibila confuzie, produsele si serviciile care fi sunt oferite, suntem de parere
ca acest obiectiv nu poate fi atins de un semn care poate fi perceput de fiinta ome-
neasca intr-un mod atat de diferit. De aceea, n opinia noastra, un concept nu poate
constitui o indicatie pentru consumator si, in consecinta, nu poate fi un semn apt sa
indeplineasca functia de diferentiere a unei marci”!.

Analiza Tmprejurarii daca ceea ce se doreste a fi inregistrat ca marca este sau nu
un semn se va face in concret. Din nou, jurisprudenta CJUE oferd un exemplu care
s3 ilustreze aceastd problema3: intr-o spetal?, Heidelberger Bauchemie a depus o
cerere de inregistrare ca marcd a combinatiei de culori albastru si galben. Tn legatur3
cu acest scenariu, CJUE a stabilit, pe de-o parte, (i) ca o culoare (sau o combinatie
de culori) are de regula o foarte ingusta abilitate de a transmite publicului o infor-
matie privind originea produsului pe care il coloreaza, pentru motivul ca produsele
sunt in general colorate si cd, suplimentar, culorile sunt folosite in comert de regu-
1581 pentru valoarea lor esteticd, nu pentru a informa consumatorul® dar, de cealal-
ta parte, (ii) este posibil ca intr-un caz concret, cel mai adesea ca efect al utilizarii,
culoarea s3 capete valoarea de semn!l. Tn acelasi sens — dar, de data aceasta, in
legatura cu o cerere de inregistrare a unei singure culori (portocaliu) — Curtea a sta-
bilit urmatoarele: ,(...) trebuie subliniat ca o culoare per se nu poate fi prezumata a
constitui un semn. Tn mod normal, o culoare este o simpl3 caracteristica a lucrurilor.
Totusi, ea poate constitui un semn. Aceasta depinde de contextul in care culoarea
este folositd. n orice caz, o culoare per se este capabild, in relatie cu un produs sau

(1] Cauza C-321/03 (Dyson Ltd.), parag. 53-54.

(2] CJUE, cauza C-49/02 (Heidelberger Bauchemie BmbH).

(3] Uneori, se poate intdmpla ca 0 anumita culoare a produselor sa aiba un rol functional (spre
exemplu, culoarea rosie a medicamentelor pentru inimd, care permite utilizatorilor o mai facild
recunoastere), caz in care aceasta nu poate fi inregistrata ca marca, fiind un semn necesar. Despre
conditia ca marca sa nu constea intr-un semn necesar, a se vedea infra, 2.1.4. Alteori, este posibil
ca o anumita culoare sa adauge o valoare substantiala produsului, caz in care, din nou, am fi in
fata unui semn necesar. Pentru o ipostaza a viziunii americane asupra problemei inregistrarii
culorilor ca marca, a se vedea cauza Qualitex Co. v. Jacobson Prods. Co., 514 U.S. 159, 163 (1995).

(41 CJUE, cauza C-49/02 (Heidelberger Bauchemie BmbH), parag. 38

(5] CJUE, cauza C-49/02 (Heidelberger Bauchemie BmbH), parag. 39.
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serviciu, s3 constituie un semn”!, Explicatia rezid in aceea c3 publicul este obis-
nuit, de regula, sa considere semne cuvintele si figurile, dar nu are aceeasi propen-
siune n legitura cu o culoare sau cu o combinatie de culoril?.

Apoi, in ce priveste fateta pozitivd a regulii ,poate constitui marca orice semn,
cum ar fi (...)": nu exista o categorie de semne care sa fie exclusa, de plano, de la
inregistrare, chiar daca aceasta nu s-ar regasi in enumerarea cuprinsa in art. 2 din
Legea nr. 84/1998. Aceastd enumerare este pur exemplificativil®. Fireste, orice
semn poate fi inregistrat ca marca, desi nu se gaseste in enumerarea din art. 2. Din
Legea nr. 84/1998, in masura n care acesta indeplineste si celelalte conditii de fond
ale obiectului protectiei.

Tn contextul acestei fatete incluzive a cerintei ca marca si constea intr-un semn,
in cele ce urmeaza vom furniza cateva exemple de semne care pot fi inregistrate
valabil ca marca:

Existd, intai de toate, categoria mdrcilor verbale, care subintinde cuvinte inre-
gistrate ca marc3 (e.g., APPLEM, Mercedesl!), acestea putand fi fanteziste (e.g.,
NIKE®!), nume de persoane (e.g., Ana Aslan”}), acronime (e.g., FIAT]). Sloganul
constituie de asemenea un semn susceptibil de a fi inregistrat ca marca (e.g., wet
dust can’t fly!®)). Dacd sunt indeplinite celelalte conditii de fond ale obiectului
protectiei, se poate inregistra ca marc3 si o simpl3 litera (e.g., W('%) sau un numar
(e.g., 1881011),

Exista posibilitatea inregistrarii unor mdrci figurative, asa cum sunt, spre pild&:!*?

| N ‘ il
. Y S
- v [14]

[13]

(1) CJUE, cauza C-104/01 (Libertel), parag. 27.

21 E.g., case T-173/00 (KWS Saat AG v. OHIM).

131 E.g., CJUE, cauza C-273/00 (Sieckmann), parag. 43-44, CJUE, cauza C-283/01 (Shield Mark),
parag. 34-35; CJUE, cauza C-321/03 (Dyson Ltd.), parag 32.

) Marc& a Uniunii Europene, inregistrata sub numéarul 016905961/21.12.2017.

(5} Marcd inregistratd in Romania sub numarul 007508/03.02.1992.

(6] Marca inregistratd in Romania sub numarul 006968/13.03.1979

7l Marcd inregistratd in Romania sub numarul 031668/30.05.1994

(8] Marcd UE, inregistrata sub num&rul 000336909/18.01.1999.

) Marc4 a cirei valabila inregistrare a fost decis in cauza T-133/13.

(191 Marc3 UE inregistratd sub nr.014503262/16.08.2016, pentru produse din clasa 9 (casti
audio, casti audio fara fir etc.) si din clasa 14 (ceasuri, parti componente ale ceasurilor etc.).

(111 Marca inregistrata in Regatul Unit sub nr. UK00002452191/23.01.20009.

(12] Reprezentdrile grafice ale marcilor care urmeaza au fost extrase din baza de date 0.S.I.M.
(prima marca) si din baza de date TMView.

(131 Marc3 inregistrata sub nr. M 2002 00043/07.01.2002.

(141 Marca inregistrata sub nr. UK00001243588/06.06.1985.





