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De ce ,,cunoastere gordianica”? Cuvantul ,,gordian” il putem regdsi si In Dictionarul
Explicativ al Limbii Romane, unde are urmatoarea explicatiec: GORDIAN, gordiene, adj. (In
sintagma) Nod gordian = dificultate extrem de mare, greu sau imposibil de rezolvat?.

Cu toate acestea, pentru a cunoaste originea expresiei, trebuie sa ne intoarcem 1n timp mai
mult decét pentru editia dictionarului amintit. Originile termenului ne duc 1n perioada lui
Alexandru cel Mare. Dupa cum se povesteste, in anul 333 1.Hr., cuceritorul macedonean se
indrepta cu armata sa catre capitala frigiana, Gordium, care acum poate fi localizatd in Turcia
de astazi. Se spune cd acolo, in templul lui Zeus, se pastra jugul carului lui Gordias, o relicva
bizara realizata din noduri extrem de Tncélcite.

Candva, un oracol spusese cd omul care va fi in stare sd le dezlege va ajunge stdpanitorul
Asiei. Inconjurat de frigieni curiosi si de macedoneni nelinistiti, Alexandru Macedon ar fi
incercat intai sa dezlege aceste noduri gordiene, dar nu a izbutit. Atunci, temandu-se ca acea
intamplare sa nu fie interpretata ca fiind de rau augur, Alexandru a ales sa reteze nodurile cu
sabia, spunand urmatoarele cuvinte: ,,Nu conteaza cum desfaci un nod”?.

Asadar, semnificatiile pentru fiecare dintre sintagme sunt: nodul gordian reprezinta o
problema complexa si complicata, un lucru greu de desfacut sau de rezolvat; a taia nodul
gordian este solutia simpla, usoara, directa si brutala, prin care se poate iesi dintr-un impas fara
prea multe batai de cap. Prin urmare, solutia si rezolvarea sunt inedite, iar expresia a ramas in
istorie avand un sens metaforic, figurativ. Aceasta descrie modul personal de a depasi o
dificultate aparent insurmontabila, optand pentru o rezolvare energica, transanta, curajoasa si
rapida®,

In consecinti, ,,nodul gordian” nu este numai o frumoasi legenda despre initiativa umana,
ci si un tip de cunoastere, special, care a jucat un rol considerabil in istoria spiritului uman. El
rezuma toate victoriile cercetatorilor care au abordat o anumita problema dintr-un cu totul alt
punct de vedere decat criteriile contemporane lor. A neglija sau ignora complet toate incercarile
de solutionare a unei probleme si a incerca din afarda dezlegarea ei, pornind de la alte date,
folosind alte instrumente de investigatie, folosind o alta viziune — iatd ce inseamna tipul de

,cunoastere gordianica”. Acest tip de cunoastere il intalnim 1n istorie, mai cu seama in epocile

1 A se vedea https://dexonline.ro/definitie/gordian (accesatd pe 8 aprilie 2016).

2 A se vedea http://www.descopera.ro/mari-intrebari/15032565-de-unde-vine-expresia-nodul-gordian
(accesata pe 8 aprilie 2016).

3 A se vedea http://www.interferente.ro/secretul-si-legenda-nodului-gordian.html (accesata pe 8 aprilie
2016).
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de trecere de la o faza culturala la alta, de la un stil la altul, acest concept fiind propus si de
Mircea Eliade’.

David Ogilvy, considerat a fi parintele publicitatii, spunea: “You will never win fame and
fortune unless you invent big ideas. It takes a big idea to attract the attention of consumers and
get them to buy your product. Unless your advertising contains a big idea, it will pass like a
ship in the night”. Asadar, exista un ciclu al succesului, fiind de notorietate faptul ca succesul
aduce succes. Companiile inovatoare isi dezvoltd portofolii de drepturi de proprietate
intelectuald, care le protejeazi si le miresc avantajul competitiv. Intr-un final, reusitele lor si

drepturile respective aduc beneficii societitii in ansamblu?.

I.  Marci netraditionale

Pentru a recunoaste obiectele inconjuratoare, oamenii se folosesc de toate cele cinci simturi:
auzul, vazul, mirosul, gustul si pipditul. Asa reusesc sa deosebeascad produsele asemanatoare
ce se gasesc pe piata, produse caracterizate de extravaganta ambalajului, a unei culori sau chiar
a unui miros deosebit. Nu sunt putini cei care pot recunoaste fard nicio dificultate bautura
racoritoare preferatd, dupa forma sau culoarea sticlei (Coca-Cola) sau ciocolata favorita, dupa
forma triunghiulara (Toblerone), marci devenite deja traditionale. Mai nou, diferite sunete pot
fi asociate cu usurinta cu un anumit telefon (Nokia).

In practicd, culoarea, sunetul, ambalajul, mirosul sau chiar senzatia tactila pot fi definitorii
pentru un produs sau serviciu, devenind indubitabil pentru consumator cine este compania
producitoare®. De asemenea, privind din perspectivi legald, ipostaza mircilor netraditionale
capatd alte valente, un argument in acest sens fiind art. 1 punctul 8 al Regulamentului (UE)
2015/2424. La nivel european, acesta exclude dintre conditiile de validitate pentru Inregistrarea
unei marci cerinta reprezentdrii grafice. Asadar, aceastd prevedere este menita sd Inlature orice
dubiu cu privire posibilitatea obtinerii protectiei pentru o marca ce a fost considerata pana acum
netraditionald, curmand orice confuzii sau interpretari diferite. Totodata, pe plan international,
existd un cadru juridic uniform, reprezentat de Aranjamentul de la Madrid privind inregistrarea

internationala a marcilor din 1891, Protocolul privind Aranjamentul de la Madrid din 1989,

1 A se vedea http://www.magazincritic.ro/wp-content/uploads/2016/01/aici2.pdf (accesatd pe 8 aprilie
2016).

2 A se vedea https://euipo.europa.eu/ohimportal/ro/value (accesati pe 8 aprilie 2016).

3 A se vedea L. Mocanu, Tipuri de marci care pot fi inregistrate. Abordare comunitard si nationald,
RRDPI, nr. 3/2008, p. 50.
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Tratatul de la Geneva privind dreptul marcilor din 1994 si Tratatul de la Singapore privind
dreptul marcilor din 2006. Dispozitiile acestui din urma tratat reglementeaza expres
posibilitatea inregistrarii marcilor netraditionale prin reprezentare grafica.

Obtinerea protectiei pentru marcile netraditionale ridicd probleme in ceea ce priveste
reprezentarea grafica a semnului distinctiv. Solutionarea acestei chestiuni s-a putut realiza cu
sprijinul jurisprudentei, care a formulat principalele caracteristici ale descrierii unei marci.
Asadar, descrierea marcii trebuie sa fie clard, completd, concisd, iar in anumite situatii este
nevoie de combinarea mai multor procedee de descriere, cum ar fi descrierea verbalda sau
scripticd, prezentarea figurativd ori graficil. Aceastd viziune a jurisprudentei a cipitat si o
consacrare legala, art. 4 al noului Regulament (CE) nr. 207/2009, modificat prin art. 1 punctul
8 al Regulamentului (UE) 2015/2424 enuntand aceeasi idee. Astfel, poate constitui o marca
UE orice semn care este reprezentat in Registrul marcilor Uniunii Europene ntr-un mod care
sa permita autoritatilor competente si publicului sa stabileasca cu claritate si precizie obiectul
protectiei conferite titularului respectivei marci.

Marcile netraditionale pot fi compuse din semne vizibile, spre exemplu, forme, culori,
holograme, imagini animate, sau din semne invizibile, precum sunete, gusturi, texturi, mirosuri.

Dupa cum am mentionat anterior, orice semn constituie o unealta de comunicare si poate fi
perceput de cel putin unul dintre cele cinci simturi ale omului. Expertii in marketing tind sa
apeleze tot mai des la capacitatea sunetului pentru a atrage eventualii consumatori si pentru a-
si deosebi produsele sau serviciile de cele ale altor firme concurente. Astfel, sunetul a inceput
sa castige tot mai mult teren in lumea marcilor.

Marcile sonore reprezintd semne distinctive create sub forma unor sunete sau fraze
muzicale care individualizeaza emisiuni radiofonice sau de televiziune, sensibilizand acustic
publicul si impulsiondndu-] sd recunoascad cu promptitudine emisiunea favorita. Ele pot avea
un impact considerabil n randul consumatorilor daca sunt asociate produselor, respectiv
serviciilor pe care le face cunoscute. Pentru ca o asemenea marca sa capete distinctivitate si
originalitate, este necesara o inlantuire de sunete dispuse armonic sau un scurt fragment dintr-
o melodie originald sau consacrata. Luand in considerare toate aceste aspecte, se poate spune
cd marca sonora este o arma deosebit de subtila ce influenteaza auditoriul intr-0 manierd mult
mai eficientd decét orice alt mod de reclama sau publicitate, iar suprapusa acestora din urma

isi poate atinge tinta cu cea mai mare acuratete. La nivel international, Statele Unite ale

1 A se vedea I. Macovei; N.R. Dominte, Reflectii asupra inregistrarii semnelor netraditionale ca marca,
RRDPI, nr. 2/2013, pp. 18-19.
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Americii au fost pionieri Tn acest domeniu, Tn anul 1971 National Broadcasting Corporation
(NBC) inregistrand sunetul de clopote. De atunci, au obtinut protectie si alte asemenea marci,
cum ar fi tipatul lui Tarzan sau tonul de apel al telefonului Nokia?l.

Onomatopeele sunt o categorie a marcilor sonore cu un regim distinct. Este cu putinta ca o
onomatopee ce imita cantatul cocosului sd poata fi protejata ca marca? Spre exemplu, a fost
depusa o cerere de inregistrare pentru onomatopeea ,,Kukelekuuuuu”, reprezentand cantatul
cocosului in limba olandeza. Aceasta cerere de inregistrare nu a fost admisa intrucat traducerea
fonetica a cantecului cocosului este diferita in limbile nationale ale statelor membre ale Uniunii
Europene, motiv pentru care perceptia consumatorilor ar fi distincti?,

Intre noile semne care aspiri la titlul de marci, se regasesc si culoarea sau nuanta unei
culori, bucuréndu-se de o atentie deosebita. Managerii realizeaza ca o singurad culoare poate
constitui un instrument foarte puternic in crearea unei identitati pentru un brand®. in hotirarea
pronuntatd la data de 6 mai 2003 in cauza C — 104/01 Libertel Groep BV c. Benelux-
Merkenbureau, Curtea de Justitie a Uniunii Europene a statuat ca o culoare per se are caracter
distinctiv daca indeplineste doud dintre functiile specifice unei marci, si anume: functia de
diferentiere a produselor sau serviciilor si functia de identificare a originii comerciale a
acestora®.

In literatura juridica, originalitatea reprezinta una dintre conditiile de validitate ce trebuie
sa existe pentru obtinerea protectiei unei marci. Originalitatea marcii se analizeaza luand in
considerare categoria de produse sau servicii pentru care se solicita inregistrarea. Achiesand la
interpretarea jurisprudentei engleze, se poate aprecia cd nuanta unei culori poate dobandi
caracter original atunci cand nu se identifica cu o proprietate sau o caracteristica a produsului.
In pofida acestor lucruri, nu poate fi voalat riscul de monopol, existand riscul sa apard in urma
inregistrarii ca marcd a unei singure culori. In acest sens, instantele de judecatd recunosc
dreptul exclusiv de exploatare prin limitarea fie a categoriilor de produse si servicii, fie a formei
de utilizare a marcii. Spre exemplu, Curtea Suprema din Marea Britanie a stabilit cd nuanta
purple, Inregistratd ca marca pentru ciocolata Cadbury, va putea fi folositd doar pentru

batoanele din ciocolata cu lapte.

1 A se vedea L. Mocanu, Tipuri de mdrci care pot fi inregistrate. Abordare comunitard si nationald,
RRDPI, nr. 3/2008, p. 51.

2 A se vedea I. Macovei; N.R. Dominte, Reflectii asupra inregistrarii semnelor netraditionale ca marcd,
RRDPI, nr. 2/2013, p. 22.

3 A se vedea L. Mocanu, Tipuri de mdrci care pot fi inregistrate. Abordare comunitard si nationald,
RRDPI, nr. 3/2008, p. 54.

4 A se vedea N. R. Dominte, O odisee juridicd — Inregistrarea ca marca a unei singure culori, RRDPI,
nr. 1/2015, p. 140.
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Un alt caz este cel al Curtii de Apel a Statelor Unite ale Americii, care a statuat ca marca
designerului Christian Louboutin va fi protejata din punct de vedere juridic numai atunci cand
culoarea rosie a tilpii contrasteazi cu restul culorii pantofuluil. Totusi, acest aspect nu este de
necontestat in alte jurisdictii. Controversa din jurul acestei marcii este ilustratd nu numai prin
inregistrarea sa in unele tari si refuzul inregistrarii n multe altele, dar, de asemenea, si de un
caz francez de data recenta. Disputa asupra talpii rosii pentru pantofi dintre Christian Louboutin
si Zara a culminat cu o decizie mai putin generoasd pentru celebrul designer de pantofi,
pronuntata de Curtea de Casatie franceza la data de 30 mai 2012.

Efectele constatarii instantei pot fi examinate din mai multe perspective. In primul rand, a
fost exprimatad o norma generald, in sensul cd o singura culoare poate constitui o marca valabila,
chiar si in industria modei, iar valabilitatea acesteia este evaluata de la caz la caz. In al doilea
rand, in ceea ce priveste marca In cauza, legalitatea ei a fost definitiv solutionatad de instanta,
aceasta hotdrand ca inregistrarea marcii este valabila doar daca talpa exterioard de culoare rosie
va fi in contrast cu restul culorii pantofului, respectiv cu partea superioard a acestuia. In al
utilizarea sa este permisa in mod liber pentru concurenti cu privire la toate elementele de moda
(orice parte din imbracdminte sau accesorii), cu exceptia talpii rosii pentru pantofi ce
contrasteazi cu restul culorii pantofului, precum si pentru pantofii rosii monocromatici?.

De asemenea, aceastd marca a generat si alte dispute, precum cea dintre Louboutin si Yves
Saint Laurent, motivul fiind reprezentat de imitarea talpilor de culoare rosie. Casa de moda
franceza, care a fost chemata in judecata pentru daune de 1 milion de dolari, a afirmat ca a
folosit culoarea rosie pentru télpile pantofilor inca din anii '70, deci cu mult timp Tnaintea lui
Christian Louboutin. Conform documentelor prezentate in fata instantei, YSL a sustinut ca
aceasta caracteristicd de design exista si era folosita cu secole In urma. Se pare ca talpa cu
aceastd culoare era folosita pentru Incaltaminte chiar incepand cu secolul al XVII-lea, de catre
regele Ludovic al XIV-lea®, iar mai tarziu de personajul Dorothy din Vrijitorul din Oz.

In aceste conditii, YSL a considerat ci domnul Louboutin, in cererea sa privind

inregistrarea madrcii, a pretins cu rea-credintd utilizarea exclusiva a talpii rosii. YSL a mai

Y lbidem, p. 145.

2 A se vedea Agnieszka A. Machnicka, ‘Red shoe sole’ can constitute a valid trade mark, JIPLP, vol.
8, nr. 1/2013, pp. 12-13.

% Ludovic al XIV-lea s-a nascut pe 5 septembrie 1638 si a fost regele Frantei si al Navarei. A condus
Franta timp de 72 de ani, avand una dintre cele mai lungi domnii din istoria europeana.
Supranumit Regele Soare sau Ludovic cel Mare, i-a urmat la tron tatalui sdu in 1643, cand era un copil
de aproape 5 ani, dar a condus personal guvernul din 1661, pana la moartea sa din anul 1715.
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amintit de faptul ca, Louboutin, in calitate de lider al industriei din acest domeniu, care si-a
dedicat intreaga viata profesionala incaltdmintei pentru femei, stia sau ar fi trebuit sa stie despre
unele sau chiar toate zecile de modele de incaltdminte, ce demonstrau netemeinicia celor
sustinute de designerul francez?.

Cu toate acestea, inca persistd o oarecare incertitudine in ceea ce priveste utilizarea altor
culori, eventual similare, regasite tot pe talpile exterioare ale pantofilor, Intrucat instanta nu a
precizat ce nuantd de rosu constituie marca designerului Louboutin. Aceasta problema ar putea
fi rezolvata printr-un potential litigiu referitor la diluarea marcii ori, In contextul recunoasterii
si protectiei marcii anterior amintite, va rdmane 1n stare latenta in cazul in care competitorii vor
evita folosirea tuturor nuantelor de rosu.

Fara indoiala, se va manifesta o atentie sporita pentru culoarea talpilor de pantofi. Aceasta
poate fi consideratd o noua tendintd in domeniul modei, vazuta ca fiind un rezultat magulitor
al contributiei revolutionare a lui Christian Louboutin la dezvoltarea si istoria modei pentru
pantofi?,

Se spune cd mirosul intruchipeaza unul dintre cele mai puternice tipuri de memorie
senzoriald ale omului, iar oamenii de afaceri manifestd un interes sporit in ceea ce priveste
asocierea unor mirosuri plicute cu produsele lor®. La fel ca in cazul mircilor sonore, tot Statele
Unite ale Americii a fost prima tara care a admis la inregistrare o marca olfactiva, in anul
1970, si anume parfumul florii de Plumeria pentru atd de cusut si pentru fir de broderie. De
asemenea, in Marea Britanie sunt protejate cateva marci de acest gen, exemple fiind mirosul
floral reminiscent de trandafiri pentru cauciucuri sau mirosul de bere amara pentru sagetile de
darts, iar Oficiul de la Alicante a acordat protectie juridicd mirosului ierbii proaspat cosite
pentru mingi de tenis. Asadar, linia de demarcatie dintre mirosul ca marca si mirosul ca o
calitate se dovedeste a fi destul de find. Dacd marca are un rol pur functional, cum ar fi
parfumurile de lux, aceasta nu poate fi protejatd. Altfel spus, consumatorul care achizitioneaza
acel parfum o face tocmai pentru calitatile sale olfactive, rezultand cd valoarea sa este data
chiar de acel miros.

O categorie aparte a marcilor netraditionale sunt cele in miscare, acestea fiind frecvent

remarcate la Tnceputul filmelor sau pe site-urile web. Fata de marcile traditionale, semnele

1 A se vedea http://www.dailymail.co.uk/femail/article-1390229/Y ou-didnt-invent-red-soles-Yves-
Saint-Laurent-kicks-Christian-Louboutin.html (accesata pe 25 martie 2016).

2 A se vedea Agnieszka A. Machnicka, op.cit., p. 13.

3 A se vedea ***, Smell, sound and taste. Getting a sense of non-traditional marks, WIPO Magazine,
nr. 1/2009, p. 5.
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animate sau in miscare atrag atentia consumatorilor mult mai usor, Internetul comportandu-se
ca un mediu ideal pentru dezvoltarea lor. Exemple de marci in miscare sunt deschiderea usilor
unei masini Lamborghini si binecunoscutul generic al celebrei companii producatoare de filme
Columbia.

Pentru a-si proteja produsele sau serviciile, companiile pot alege si holograme, in tarile
scandinave existand cateva asemenea marci protejate. Firma Video Futur si-a inregistrat ca
marca a Uniunii Europene o holograma formata din literele VF. Acestea sunt pozitionate intr-
o sfera de culoare albastra, in timp ce numele companiei se afld pe un fundal negru. Intr-un
astfel de caz, imaginea apare ca fiind diferitd, in functie de unghiul din care este privita.

Referitor la un alt tip de marca, cea gustativa, existad un numar foarte redus de asemenea
marci care au reusit s obtina protectie. Printre aceste cazuri fericite si izolate se numara si cel
al unei marci ce constd intr-un gust de lemn dulce pentru hartie, inregistrata la Oficiul din
Benelux!. Un gust, pentru a beneficia de protectie juridicd, poate face obiectul unui secret
comercial sau a unui brevet de inventie, astfel incat conceptul de marca asociat unui gust poate
parea redundant. O intrebare pertinenta este daca indepartarea cerintei reprezentarii grafice
privind marcile Uniunii Europene va creste rata de aprobare a marcilor gustative din Europa.
Practicienii considera ca renuntarea la aceasta conditie de validitate nu va afecta cerinta ca
marca sa fie intr-un fel reprezentata in continuare. Solicitantii vor trebui sa vina cu o modalitate
de a reprezenta marca, o modalitate clard si precisa, atat pentru registru cit si pentru terti.
Reprezentarea va trebui sa fie durabila, iar gusturile se pot schimba in timp. De asemenea, va
trebui sa fie usor accesibild pentru altii, fiind greu de imaginat cum un gust poate fi accesibil
publicului prin intermediul Internetului?.

Tot parte a marcilor netraditionale sunt si cele tactile. Privitor la acest tip de marca, cea
care primeaza este suprafata produsului, aptd sd conducad la recunoasterea produsului de catre
consumator, suprafata atinsa avand o structura ori o textura usor de recunoscut. O astfel de
marca a fost inregistratd in Ecuador pentru textura sau suprafata unei sticle. Reprezentarea
graficd a semnului a fost realizati prin imprimare in relief (Braille)®.

Strategiile de marketing nu cuprind investitii doar in produsul sau serviciul in sine, ci in

intreg aspectul ce caracterizeaza oferta lor pe piata, precum transportul, ambalarea, punctul de

1 A se vedea L. Mocanu, Tipuri de mdrci care pot fi inregistrate. Abordare comunitard si nationald,
RRDPI, nr. 3/2008, pp. 55-59.

2 A se vedea http://www.worldtrademarkreview.com/Blog/detail.aspx?g=d1f0f1be-bd2b-429a-bab5-
3d65f184fc30 (accesata pe 12 februarie 2016).

3 A se vedea www.wipo.int/edocs/mdocs/sct/en/sct_16/sct_16_2.doc (accesatd pe 12 februarie 2016).
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vanzare. In contemporaneitate, aceasti consuetudine se risfringe si in domeniul credrii de
lanturi de magazine sau restaurante plecand de la un concept si un design mereu identic si usor
de recunoscut. Toate acestea desemneaza un nou tip de marca netraditionald ce devine tot mai
prezent in societatea noastrd, respectiv marca spatiala. Un exemplu relevant din practica il
constituie magazinele Apple, care pe data de 22 ianuarie 2013, au devenit in SUA obiectul unei
marci care consta Tn designul minimalist si in dispunerea magazinelor pentru vanzarea cu
amanuntul. Acestea cuprindeau o vitrina din sticla transparentd cu o fatada lambrisata,
precum si 0 masa de forma alungitd, cu scaune dispuse mai jos fata de ecranele video montate
la acelasi nivel, pe peretele din spate.

Pentru a obtine protectie juridica Apple si-a modificat descrierea in nenumarate randuri. Au
fost atasate cererii sute de pagini ce contineau diferite documente, cum ar fi o dovada a
activitatii de succes generatd de magazinele sale, evenimente promotionale legate de magazine,
fotografii ale magazinelor de pe site-ul Apple, precum si numeroase articole din presa despre
modelul si proiectarea magazinului. De asemenea, a fost prezentat inclusiv un sondaj realizat
n randul consumatorilor pentru a-si sustine afirmatiile. Finalmente, Apple a fost in masura sa
convinga Oficiul SUA pentru Brevete si Marci de veridicitatea celor expuse, iar la finalul
perioadei de opozitie Apple a obtinut protectia juridica dorita®.

Conchizand, marcile netraditionale se dovedesc a fi o noua provocare in strategia de
marketing a companiilor de pe intreg mapamondul, ramanand totodata ca timpul sa
demonstreze daci existd sau nu un interes real in protejarea lor?. De asemenea, actele legislative
mentionate realizeaza o enumerare exemplificativa, iar nu limitativa, a semnelor care pot fi
Tnregistrate ca marci, asa incat semne ce nu sunt cuprinse in enumerare nu pot fi considerate ca

fiind automat excluse.

Il.  Reprezentarea grafica a marcii

In limbajul comun, ,,a reprezenta” are semnificatia de a reda sau de a reproduce ceva. In
schimb, reprezentarea grafica se refera la obiectivizarea semnului ce se doreste a fi inregistrat

ca marcd prin linii, puncte, culori, scriere, aplicate pe un suport material si perceptibile prin

! Asevedeal. A. MATHESON, W. D. COOKE, Is Your store Design Unique? Trademark It, disponibil
la urmatoarea adresa: http://www.finnegan.com/resources/articles/articlesdetail. aspx?news=cec05725-
e298-4d22-8025-521e46e99¢al (accesata pe 28 martie 2016).

2 A se vedea L. Mocanu, Tipuri de marci care pot fi inregistrate. Abordare comunitard si nationald,
RRDPI, nr. 3/2008, p. 59.
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vizualizare!. Anterior modificarii Regulamentului (CE) nr. 207/2009, art. 4 prevedea expres ci
sunt susceptibile de a deveni marci comunitare toate semnele care pot avea o reprezentare
grafica. Odata cu intrarea in vigoare a Regulamentului (UE) 2015/2424 s-a dorit 0 mai mare
flexibilitate si o securitate juridica sporitd in ceea ce priveste mijloacele de reprezentare a
marcilor. Asadar, cerinta privind reprezentabilitatea graficd a fost eliminata din definitia marcii
UE?. S-a considerat ¢ un semn ar trebui sa fie reprezentat in orice forma corespunzitoare cu
ajutorul tehnologiei general disponibile, deci nu neaparat prin mijloace grafice. Conditia
impusa a fost ca reprezentarea sa fie clara, precisd, autonoma, usor accesibild, inteligibila,
durabila si obiectiva.

Tn acest sens, art. 1 punctul 8 al Regulamentului (UE) 2015/2424 modifica textul art. 4 al
Regulamentului (CE) nr. 207/2009, stabilind cd poate constitui o marcad UE orice semn, in
special cuvinte, inclusiv numele de persoane, sau desene, litere, cifre, culori, forma produsului
sau a ambalajului sau ori sunete, cu conditia ca astfel de semne sa fie in masurd sa distinga
produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale altor intreprinderi si sa fie reprezentate in
Registrul marcilor Uniunii Europene, intr-un mod care s permitd autoritatilor competente si
publicului sa stabileasca cu claritate si precizie obiectul protectiei conferite titularului
respectivei marci.

Pentru birourile nationale cu atributii privind inregistrarea marcilor din statele Uniunii
Europene si pentru OAPI, reprezentarea graficd a reprezentat un obstacol insurmontabil in
vederea inregistririi marcilor netraditionale3, mai ales ca urmare a hotirarii Curtii de Justitie a
Uniunii Europene n cauza Sieckmann®. Tn aceasti situatie, Curtea a statuat faptul ca, in acord
cu Directiva nr. 89/104/CEE a Consiliului, din 21 decembrie 1988, privind armonizarea
legislatiilor statelor membre in domeniul marcilor, art. 2 trebuia interpretat in sensul cd o marca
putea consta dintr-un semn care nu era, in sine, capabil de a fi perceput vizual, conditia fiind
ca acesta sd poatd fi reprezentat grafic, in special prin intermediul unor imagini, linii sau
caractere, iar reprezentarea trebuia sa fie clard, precisa, de sine statatoare, usor accesibila,
inteligibila, durabila si obiectiva. Totodata, in ceea ce priveste o marca olfactiva, aceasta fiiind

obiectul cauzei, cerinta reprezentdrii grafice nu era indeplinitd prin indicarea unei formule

L A se vedea T. Bodoasca, Dreptul proprietatii intelectuale, Ed. Universul Juridic, Bucuresti, 2012, p.
296.

2 Conform Regulamentului (UE) 2015/2424, cuvintele ,,marcd comunitard” se inlocuiesc cu ,,marci a
Uniunii Europene («marcad UE»)”.

3 A se vedea D. Friedmann, EU opens door for sound marks: will scent marks follow?, JIPLP, vol. 10,
nr. 12/2015, pp. 931.

4 Cauza C — 273/00, Ralf Sieckmann c. Deutsches Patent-und Markenamt.
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chimice, printr-o descriere in cuvinte scrise, prin depunerea unui esantion de miros sau printr-
o combinatie a acestor elemente. Cu toate acestea, din moment ce statele membre ale UE erau
membre si ale Conventiei de la Paris, acestea ar fi trebuit, in principiu, sa accepte Inregistrarea
oricarei marci, inclusiv cea a marcilor netraditionale, care fuseserd deja inregistrate intr-o alta
tara a Uniunii de la Paris.

In continuare, chestiunea privind marcile sonore a fost solutionati cu ocazia hotararii
pronuntate in cauza Shield Mark?, din 27 noiembrie 2003. Tn acest caz, CJUE a evaluat daca
sunetele pot sau nu constitui marci si ce conditii trebuie sa fie indeplinite pentru ca o marca
sonori si poati fi reprezentati grafic, in conformitate cu art. 2 din Directiva privind marcile?.
In plus fata de reiterarea principiilor stabilite in cauza Sieckmann, CJUE a considerat ca niciuna
dintre reprezentarile folosind limbajul scris, desi marca sonord era compusa dintr-o piesa
muzicald celebra, dintr-o anumita secventa de note muzicale, din sunetul unui animal ori dintr-
un cuvant onomatopeic, nu a indeplinit criteriile stabilite pentru respectarea cerintei privitoare
la reprezentarea grafica. Totusi, Curtea a considerat cd marcile sonore care au fost reprezentate
sub forma unui portativ muzical au indeplinit cerinta.

Prin decizia R 708/2006 — 4, referitoare la strigatul lui Tarzan, OAPI a considerat ca acesta
nu poate fi Inregistrat ca o marca sonora, cu toate ca cererea era insotitd de o sonograma si de
o descriere scrisi detaliati. In decizia sa, OAPI a sustinut faptul ci sonogramele nu indeplineau
criteriul unei reprezentdri de sine statdtoare, din moment ce nimeni nu ar fi putut citi
sonogramele ca atare. Acest criteriu impunea ca tertii care ar fi vizualizat Inregistrarea sa poata
reproduce sunetul fard mijloace tehnice suplimentare. De asemenea, OAPI a considerat ca
sonogramele ca atare nu erau clare, inteligibile sau usor accesibile.

In consecintd, reprezentarea grafici a marcii a atras nenumirate critici. Initial, aceastd
cerintd a fost in mare parte bazatd pe motive practice, considerandu-se la acea vreme ca
autoritatile ar fi intdmpinat dificultati In examinarea marcilor Inregistrate intr-o altd forma.
Astazi, dispunand de o tehnologie atat de avansata si la indemana oricui, aceasta viziune devine
una desueta. Astfel, conditia reprezentarii grafice a fost criticatd in mod repetat pentru cd nu

permitea suficientd flexibilitate, in acord cu avansul tehnologic. In cazul marcilor sonore,

1 Cauza C — 283/01, Shield Mark BV c. Joost Kist h.0.d.n. Memex.
2 Directiva nr. 89/104/CEE a Consiliului, din 21 decembrie 1988, privind armonizarea legislatiilor
statelor membre 1n domeniul marcilor.
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solicitantii doreau protejarea sunetelor ca atare, dar protectia marcii se acorda in baza a cum
,,arata” sunetul®.

Comisia Europeana si-a dat seama ca sistemul de inregistrare a marcii UE avea nevoie de
reforma, ocazie cu care a invitat institutii de cercetare la o licitatie pentru un studiu, care avea
sd contind recomanddri cu privire la aceastd problemd devenitd stringenta. Privitor la
reprezentarea grafica, din intrebarile formulate, Comisia Europeand a lasat sa se intrevada
indoielile pe care le avea cu privire la relevanta acestei conditii de validitate in ceea ce priveste
inregistrarea marcilor netraditionale. In legiturd cu definirea semnelor ce pot constitui o marc,
intrebarile institutiei europene au fost urmatoarele: /n ceea ce priveste mdrcile netraditionale,
in ce masura mai este relevanta si adecvata cerinta reprezentarii grafice drept conditie de
validitate a unei marci? Care alte cerinte ar putea constitui variante potrivite pentru a o
Tnlocui?

Contractul a fost atribuit, in noiembrie 2009, Institutului Max Planck. Concluzia studiulului
a relevat faptul ca reprezentarea grafica ar trebui sa fie eliminatd din textul dispozitiilor
relevante, astfel incat sd nu fie obstaculatd alternativa dezvoltarii unor noi modalitati de
reprezentare, care ar putea fi la fel de inteligibile si accesibile persoanelor interesate. Totusi,
acest lucru nu ar fi trebuit sa aduca atingere nivelului de securitate juridica impus de CJUE prin
hotararea Sieckmann. Recomandarea a fost ca principiile enuntate in hotararea mentionata sa
facad parte dintr-o lista a criteriilor privind inregistrarea unei marci, exprimate de o maniera
genericd, prin intermediul unui act legislativZ. Mai departe, metodele de trimitere, de stocare
sau de recuperare a fisierelor digitale ce contin mirosuri vor fi evaluate in functie de cerintele
ramase valabile dupi hotirarea Sieckmann?®,

Eliminarea cerintei referitoare la reprezentarea grafica, asa cum a sustinut si Ralf
Sieckmann, a deschis calea pentru inregistrarea marcilor netraditionale in UE. Spre exemplu,
specialistii in marketing nu au subestimat niciodata eficacitatea marcilor olfactive. Mirosurile
au capacitatea de a stimula simturile consumatorilor in asa fel incat ei sa-si aminteasca de un
anumit brand, putdnd influenta chiar si starea lor de spirit. Jean-Baptiste Grenouille,
protagonistul romanului Parfumul: Povestea unei crime, al carui autor este Patrick Stiskind,

spunea ca ,,un parfum are o putere de convingere mai mare decat cea a cuvintelor, a formelor,

L A se vedea H. Gunst, Ghaphical representation of sound trademarks - past, present and future,
http://www.iprinfo.com/verkkolehti/kaikki_artikkelit/2015/4_2015/fi_FI/Graphical_representation_of
_sound_trademarks/ (accesata pe 10 martie 2016).

2 A se vedea D. Friedmann, op.cit., p. 935.

% Ibidem, p. 938.
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a sentimentelor sau a vointei. Nu se poate rezista persuasiunii unui parfum. Acesta intrd in noi
precum inspirarea aerului in plamanii nostri, invadandu-ne si implinindu-ne la perfectie”.
Dimensiunea olfactivd are un rol din ce in ce mai important, modeland gusturile
consumatorilor si indrumandu-i pe mai departe, in aceasta era supraincarcata de informatii, in
vederea scurtdrii procesului cdutarii si aflarii produsului favorit. Prin intermediul tehnologiei,
astdzi atat de avansate si in continua evolutie, mirosurile pot fi codate in format digital. Prin
urmare, exista posibilitatea de a fi urcate pe Internet, stocate, descarcate si decodificate, mirosul
putand fi transmis prin intermediul unor imprimante conectate la un telefon inteligent. Aceasta
varianta de pastrare si reprezentare a mirosurilor, alaturi de altele posibile, vor fi analizate Tn
lumina cerintelor privind reprezentabilitatea rdmase in vigoare Incepand cu cauza Sieckmann:
marca sa fie clard, precisa, de sine statatoare, usor accesibila, inteligibila, durabila si obiectiva.
Totodata, aflarea caii in vederea Inregistrarii unei marci olfactive va constitui un exemplu
foarte important de urmat si pentru alte tipuri de marci netraditionale. Un exemplu in acest sens
ar fi cele gustative, gustul fiind considerat a fi o Tmbinare a mirosului cu cele 5 gusturil. Se
estimeaza ca mirosurile contribuie cu aproximativ 80% la intelegerea gustului unui aliment ori

al unui fel de mancare, iar combinatia celor cinci gusturi cu numai 20%.

1 Timp de secole, fiziologii europeni au afirmat ca suntem capabili sa sim{im, cu ajutorul receptorilor
gustativi de pe limba, 4 gusturi fundamentale: dulce, amar, acru si sarat. Ca urmare a procesului de
globalizare, inclusiv cel culinar, europenii au invatat lucruri noi despre gusturi, apropiindu-se treptat de
o noua intelegere a senzatiilor gustative.

Noile cercetari in domeniu aratd cd aventura descoperirii universului gustativ, departe de a se fi
incheiat, e abia la inceput. Nu numai ca existd mult mai multe tipuri de receptori decat se credea acum
un veac, nu numai c¢a gustul alimentelor este influentat de o multitudine de perceptii legate de cu totul
alte simturi si de starile psihice, dar si gusturile fundamentale se arata a fi mai multe decét se crezuse,
iar dulcelui, saratului, acrului si amarului li s-au adaugat alte cateva gusturi ce se pretind esentiale si
care complica intelegerea a ceea ce iInseamnd armonia gustativa a unui aliment.

Marea schimbare de paradigma a inceput cu descoperirea, de catre lumea occidentald, a ceea ce
japonezii numesc umami. Umami a fost descoperit de Kikunae lkeda, profesor la Universitatea
Imperiala din Tokio, in 1908, in cursul unor cercetari asupra proprietatilor gustative ale algelor kombu.
Decoctul din aceste alge este foarte larg utilizat in bucataria traditionala nipona, fiind baza a tot felul de
supe, diversificate prin addugarea a felurite ingrediente, dar in care baza o reprezinta gustul umami,
furnizat cu generozitate de kombu. Profesorul Ikeda a ajuns la concluzia ca acest gust al fierturii de
kombu este unul specific, diferit de sarat, acru, dulce si amar, motiv pentru care I-a humit umami.
Denumirea descrie gustul bogat, delicios, al unor alimente, un gust pe care il cunoastem cu totii, dar
care e greu de descris 1n cuvinte. Este asemanator gustului de carne, plin si savuros, desi substantele cu
gust umami nu se gasesc doar in produse de origine animala.

In cele din urma, in anul 1985, la un congres dedicat acestei chestiuni, umami a fost recunoscut oficial
drept un termen stiintific, pentru a descrie gustul unor anumite clase de substante chimice complexe,
precum nucleotidele si glutamatii, fiind astfel acceptat de comunitatea specialistilor drept cel de-al
cincilea gust fundamental (A se vedea http://www.descopera.ro/cultura/9135719-cate-gusturi-putem-
simti-de-fapt, accesata pe 7 martie 2016).
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Parcursul in timp al acestei controversate conditii de validitate poate fi impartit in mai multe
perioade. O prima etapi o constituie asa numita ,,erd pre-Sieckmann™?. Tn anul 1990, SUA era
prima tara care accepta inregistrarea unui miros drept marca. Descrierea parfumului florilor de
plumeria a fost suficientd pentru protejarea unei asemenea marci, mirosul fiind folosit pentru
ata de cusut si fire de brodat®. In SUA, marcile olfactive pot obtine protectie juridici in cazul
in care cuvantul, numele simbolul sau orice combinatie a acestora este utilizata in comert pentru
a identifica si distinge bunuri ori servicii, indicand totodata si sursa acestora. Cerintele
privitoare la inregistrarea unei marci, formata exclusiv dintr-un miros sau dintr-un sunet, nu
mai impun atasarea unui desen. In schimb, este necesara o descriere scrisa detaliata a marcii
netraditionale, lucru ce faciliteazi obtinerea protectiei unor astfel de mérci in S.U.A3,

In Europa, a fost adoptata, in anul 1988, Directiva nr. 89/104/CEE a Consiliului, care a
privit armonizarea legislatiilor statelor membre In domeniul marcilor. Art. 2 al directivei
impunea conditia reprezentarii grafice, pe care membrii de atunci ai Comunitatilor Europene
erau obligati sd o implementeze in cadrul jurisdictiilor lor. Un exemplu in acest sens il
reprezinta art. 1 alin. (1) al Legii privind marcile din Marea Britanie, din anul 1994. Cu toate
acestea, Regatul Unit a implementat aceastd cerintd intr-un mod indulgent pentru marcile
olfactive. Prin urmare, in 1996 a permis inregistrarea unei marci olfactive cu descrierea ,,miros
puternic de bere” pentru sagetile de darts, dar si a unui parfum cu descrierea ,,miros de
trandafiri” pentru pneuri. Un altd situatie o regasim in cazul Legii uniforme a Beneluxului
privind marcile, care a fost in vigoare incepand cu anul 1971 si pand in 2006, unde nu se regasea
cerinta reprezentdrii grafice. Doar incepand cu actul legislativ ce a urmat acestei legi, respectiv
Conventia Beneluxului privind proprietatea intelectuald, se poate identifica reprezentarea
grafica drept conditie de validitate pentru obtinerea protectiei juridice a unei marci. Anterior
acestui moment, mai precis in anul 1998, Oficiul pentru marci al Beneluxului a permis
inregistrarea ca marci a ,,mirosului de iarbd proaspit tiiatd” pentru mingi de tenis®.

Tncepénd cu anul 2008, Directiva 89/104/CEE a fost abrogata, locul ei fiind luat de

Directiva 2008/95/CE, care mentiona la art. 2 aceeasi conditie. Astfel, puteau constitui marci

1 A se vedea D. Friedmann, op.cit., pp. 931-932.

2 A se vedea J. M. Burgett, Hmm... What’s That Smell? Scent Trademarks—A United States Perspective,
INTA Bulletin, wvol. 64, nr. 5/2009 (http://www.inta.org/INTABulletin/Pages/Hmm%
E2%80%A6What%E2%80%99sThatSmellScentTrademarks%E2%80%94 AUnitedStatesPerspective.
aspx, accesata pe 10 martie 2016).

3 A se vedea E. Mezulanik, The Status of Scents as Trademarks: An International Perspective, INTA
Bulletin, wvol. 67, nr. 1/2012 (http://www.inta.org/INTABulletin/Pages/TheStatusofScentsas
TrademarksAnlInternational Perspective.aspx, accesata pe 10 martie 2016).

* A se vedea D. Friedmann, op.cit., p. 933.
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toate semnele susceptibile de reprezentare grafica. Dorindu-se coerenta legislativa si la nivelul
marcilor nationale, si fiind avute 1n vedere schimbarile survenite in cazul marcii UE, directiva
anterior mentionata s-a aflat, de asemenea, in atentia Uniunii Europene. Daca Regulamentul
(CE) nr. 207/2009 a fost modificat prin Regulamentul (UE) 2015/2424, Directiva 2008/95/CE
va fi abrogata, Thcepand cu 15 ianuarie 2019, prin Directiva (UE) 2015/2436 a Parlamentului
European si a Consiliului, din 16 decembrie 2015, de apropiere a legislatiilor statelor membre,
cu privire la marci. Aceasta a intrat in vigoare pe 13 ianuarie 2016, statele membre fiind
obligate sa isi armonizeze legislatia cu prevederile noii directive pand la 14 ianuarie 2019.
Referitor la conditia reprezentarii grafice, art. 3 al noii directive, cu denumirea marginala
»demne care pot sa constituie o marca’, prevede: ,,Pot constitui marci toate semnele, in special
cuvintele, inclusiv numele de persoane sau desenele, literele, cifrele, culorile, forma produsului
sau a ambalajului produsului sau sunetele, cu conditia ca astfel de semne sa fie capabile: (a)
sa distinga produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale altor intreprinderi; si (b) sa
fie reprezentate in registru intr-un mod care sa permita autoritatilor competente si publicului
sa stabileasca cu claritate si precizie obiectul protectiei conferite titularului lor”.

O alta etapa in evolutia cerintei privind reprezentarea grafica a marcii o constituie cauza
Sieckmann. Tn cererea sa, Ralf Sieckmann a prezentat mirosul in scris, printr-o formuld
chimica, a descris parfumul 1n cuvinte si a depus o mostra a acestuia. Cererea sa a fost respinsa,
motivele fiind lipsa caracterului distinctiv si absenta reprezentarii grafice. Sieckmann a atacat
aceasta decizie. Instanta a considerat ca, in teorie, mirosurile pot fi capabile sa distinga intre
produsele unei intreprinderi si cele ale alteia, dar a avut indoieli cu privire la faptul daca o
marca olfactivd putea satisface conditia in temeiul art. 2 al Directivei nr. 89/104/CEE,
referitoare la reprezentarea grafica. Prin urmare, instanta germand a adresat CJUE urmatoarele
intrebari preliminare:

1. Art. 2 al directivei trebuia interpretat in sensul ca expresia ,,semne apte de o reprezentare
grafica” se referea doar la acele semne care puteau fi reproduse direct prin forma lor vizibila
sau era, de asemenea, permisa si interpretarea conform careia alte semne, cum ar fi mirosurile
sau sunetele, care nu puteau fi percepute vizual per se, ci puteau fi reproduse in mod indirect,
folosind diferite modalitati de redare a lor, puteau constitui marci?

2. Daca raspunsul la prima intrebare era in favoarea unei interpretari lato sensu, erau
satisfacute cerintele art. 2 si 1n situatia in care mirosul era reprodus (a) printr-o formuld chimica,
(b) printr-o descriere, (c) prin intermediul unui depozit sau (d) printr-o combinatie a

modalitatilor mentionate anterior?
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Cu toate ca hotararea preliminara a fost cu privire la interpretarea art. 2 din Directiva nr.
89/104/CEE, datorita asemanarii sale cu art. 4 al Regulamentului (CE) nr. 207/2009, cazul a
avut implicatii pentru ambele sisteme de drept. CJUE a raspuns la prima intrebare, clarificand
faptul ca definitia marcii de la art. 2 al directivei nu cuprindea o lista exhaustivd a semnelor ce
puteau fi inregistrate ca marca, motiv pentru care dispozitia legala trebuia interpretata in sensul
ca o marca putea fi formata dintr-un semn ce nu era, in sine, capabil de a fi perceput vizual, dar
cu conditia sa poata fi reprezentat grafic. Raspunsul CJUE la cea de-a doua intrebare, avand in
vedere ca marca putea fi reprezentata grafic, in special prin intermediul unor imagini, linii sau
caractere, a fost cd reprezentarea trebuia sd fie clara, precisd, autonoma, usor accesibila,
inteligibila, durabila si obiectiva.

In prezent, ultima etapd din evolutia conditiei reprezentirii grafice o constituie chiar
absenta acesteia. Reforma din domeniul marcilor, prin eliminarea acestei cerinte atat de
contestate de-a lungul timpului, va readuce la viata inregistrarea marcilor netraditionale,
incepand cu cele sonore. Prin evaluarea si cercetarea cailor disponibile pentru Tnregistrare,
corelate cu avansul tehnologic ce poate permite emanarea unui miros, devine clar faptul ca
marcile olfactive, in mod inevitabil, vor reveni cat de curdnd in Uniunea Europeana.

Totusi, 0 epoca a dominatiei marcilor olfactive in Uniunea Europeand depinde de adoptarea
unui sistem de clasificare internationald a marcilor olfactive, similar Aranjamentului de la
Viena, care a instituit clasificarea internationali a elementelor figurative ale marcilor. in
cautare de idet, cei care vor fi insdrcinati cu proiectarea unui astfel de sistem de clasificare ar
putea sd analizeze, intre altele, si sistemul de clasificare pentru parfumuri ,,Perfumery Radar”,
precum si codul RAL al culorilor?.

Tn principiu, orice mod de reprezentare este permis atat timp cat indeplineste conditiile de
a fi clar, precis, de sine statator, usor accesibil, inteligibil, durabil si obiectiv. Oficiile
nationale pot experimenta diferite moduri de inregistrare, astfel incat cele mai eficiente
modalitdti, care sa garanteze securitatea juridicd, sd fie gasite si impdartasite in cadrul unei
cooperari consolidate intre oficiile nationale pentru marci si Oficiul pentru Proprietate
Intelectuala al UE. Acesta din urma ar putea oferi ulterior liniile directoare de aplicare, cele

mai de succes metode avand posibilitatea de a fi implementate in intreaga Uniune Europeana.

! lbidem, pp. 933-934.
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*k*k

In cadrul discutiilor Atelierului de Creatii Intelectuale s-au evocat cateva posibile solutii,
pe care dorim sa le descriem pentru a contura spiritul cercetatorului juridic in cautare de noi
,»descalciri” ale nodurilor gordiene din sfera dreptului proprietatii intelectuale.

Vicisitudinile 1n calea nregistrarii marcilor netraditionale, Intre care si Indeplinirea
conditiilor privind durabilitatea si insusirea de a fi usor accesibile, vor fi resimtite de solicitantii
ce doresc sa devina titulari ai drepturilor privitoare la astfel de marci. In vederea facilitarii
diminuarea duratei protectiei juridice pentru marcile netraditionale sau dublarea protectiei unor
atare marci cu unele traditionale. Utilitatea primei solutii rezida in existenta unei potentiale
cerinte de a depune un esantion pentru admisibilitatea inregistrarii unei marci olfactive, tactile
sau gustative, spre exemplu. De asemenea, la cererea solicitantului, ar fi binevenita optiunea
unei marci netraditionale accesorie uneia traditionale, scopul fiind cel de a obisnui publicul si
de a oferi consumatorilor posibilitatea de a individualiza produsele, in timp, prin intermediul
marcilor netraditionale, pe care vor invata sa le identifice si sa le atribuie unui anumit bun.
Astfel, prin ochii unui consumator de nivel mediu, tranzitia s-ar putea face plecand de la
cunoasterea marcii traditionale si ajungand la Inlocuirea acesteia cu cea netraditionald, care ar
putea deveni centrul atentiei consumatorului dacd acesta constatd o mai mare usurintd in
alegerea produselor.

Este de remarcat faptul ca, cel mai probabil, in practica, marcile netraditionale se vor adresa
initial unui public exclusivist. Tinand cont de investitiile pe care le presupune realizarea unei
astfel de marci, urmata de parcurgerea unei proceduri de inregistrare si de o strategie de
marketing necesara aducerii la cunostinta consumatorilor, produsele individualizate de o atare
marca ar putea fi mai costisitoare, prin urmare mai putin accesibile publicului larg, cu o situatie
financiara medie. Totusi, o alta posibilitate demna de a fi luata in calcul este o colaborare intre
doi titulari a1 unei marci traditionale, respectiv ai unei netraditionale. Un exemplu in acest sens
poate fi o marca tactila al carei obiect il reprezinta textura scaunelor unui autovehicul. Asadar,
titularul marcii traditionale, in spetd cea care individualizeaza tipul de automobil, ar putea apela
la un alt titular, cel al marcii netraditionale, pentru a conlucra cu acesta, fiecare urmand sa se
bucure de exclusivitate.

Pentru a conchide, semnificatia includerii culorii si a sunetului in definitiile marcii de la
art. 3 al Directivei (UE) 2015/2436 si de la art. 4 al noului Regulament (CE) nr. 207/20009,
modificat prin Regulamentul (UE) 2015/2424, poate fi interpretatd in sensul ca acestea se

aldturd, mai nou, categoriei marcilor traditionale®.

! lbidem, p. 939.
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