Avataruri ale simbolurilor juridice in dreptul european al concurentei

l. Primum dividam

Aceasta prima etapa a metodei noastre de cercetare are rolul de prezentare a textului

supus analizei.

1. Lectura.

Textul legal pe care prezenta lucrare isi propune sa il analizeze este art. 36 alin.(1) din

Legea 84/1998 republicata 2010 privind marcile si indicatiile geografice:

Inregistrarea mdrcii confera titularului siau un drept exclusiv asupra mdrcii.

2. Summa

Asadar, conform textului expus, unui din drepturile pe care marca le confera titularului
sau este dreptul la exclusivitate. In cadrul aceluiasi articol 35, textul legal detaliazi continutul
acestei “exclusivitati”, aratand cum exact poate face titularul uz de acest drept. Astfel, titularul
unei madrci poate cere instantei judecatoresti competente sd interzica tertilor sd foloseacd, in
activitatea lor comerciald, fara consimtamantul sau, urmatoarele:

e Un semn identic marcii, pentru produse si servicii identice celor pentru care
marca a fost inregistrata;

e Un semn identic sau asemadndtor marcii aplicabil unor produse sau servicii
identice sau similare, atunci cand apare riscul ca publicul sa fie indus in eroare
si sa identifice acel semn cu marca titularului;

e Un semn identic sau asemdndtor cu marca, pentru produse sau servicii diferite
de cele pentru care marca a fost inregistrata, atunci cand aceasta a dobandit u
renume in Romania, astfel Incat folosirea sa, chiar i pentru produse diferite, ar
fi in detrimentul caracterului distinctiv al marcii sau al renumelui acesteia;

Legea mentioneaza unele acte ale terfului pe care titularul marcii le poate interzice in
special, i anume:

e Aplicarea semnului pe produse sau pe ambalaje;
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e Oferirea produselor, comercializarea lor, sau chiar simpla detinere in acest scop,
respectiv, oferirea sau prestarea de servicii sub acest semn;

e Punerea in circulatie, exportul, importul sau acordarea oricarei destinatii vamale
produselor sub acest semn;

e Utilizarea semnului pe documente sau pentru publicitate.

Titularul poate obliga un terf la toate aceste actiuni numai dupa publicarea cererii sale de
inregistrare a marcii, iar, pentru oricare din aceste acte, titularul cere despagubiri, potrivit
dreptului comun. Per a contrari, daca cererea de inregistrare a marcii este respinsa, solicitantul nu

are dreptul la despagubiri.

I1.Secundum ponam casum

In al doilea rdnd, vom incepe hermeneutica propriu-isa prin cazuistica reald sau eideticd,
imaginara, identificand legatura imediata intre abstractiunea textului si realitatea conflictuala

Juridica; opera de diagnoza juridica sau de stabilire fundamentala a raportului juridic.

Legea speciald deja amintita defineste marca drept orice semn susceptibil de reprezentare
grafica, cum ar fi : cuvinte, inclusiv nume de persoane, desene, litere cifre, elemente figurative,
forme tridimensionale i, in special, forma produsului sau a ambalajului sau culori, combinatii
de culori, holograme, semnale sonore, precum si orice combinatie a acestora, cu conditia ca
aceste semne sd permitd a distinge produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale altor
intreprinderi.

O definitie cat se poate de complexa, care nu pune insd deloc accentul pe deosebita
importantd a marcii, asa cum expertii in materia proprietatii intelectuale o fac atunci cand
incearca sa ofere a definitie a marcii. Astfel, Yolanda Eminescu considera ca marca este, “din
punct de vedere economic, cel mai important obiect al patrimoniului unei intreprinderi”.
De asemenea, publicatiile de specialitate persevereaza in intenfia de a convinge publicul-tinta ca
marca, pentru titularul sdu, este de o importantd mai mare decat multe din bunurile pe care acesta

le are 1n proprietate (uneori, mai importantd chiar decat bunurile imobile), si cd, similar tutuor
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bunurilor, ea trebuie intretinuti, reparati modernizati sau chiar demolati si reficuti.’ Sau,
intr-o maniera foarte simpld, ni se spune ca “marca este pentru produse ceea ce este numele

e e e 992
pentru indivizi”.

Marca versus brand

Insd, cea mai bund modalitate de a accentua importanta marcii (deoarece, cu privire la
semnificatie, nu existd dubii) este prin definirea brandului ( a carui analiza detaliata va fi
prezentata in cadrul pasului 5). Desi, in limbajul uzual, deseori cei doi termeni se confunda,
brandul reprezinta, de fapt, destinatia, {inta spre care oricare marca finteste: este 0 marca ce se
bucura de atit de mult succes ssau notorietate, incat duce la crearea unor legituri
emotionale intre companie si publicul cumparitor, intre consumator si produsul
respectiv.Daca marca este un nume sau un semn grafic ce simbolizeaza legaturile dintre
consumator si produs, brandul este un set de atribute si asocieri emotionale si rationale intre
consumator si produs.

Cel mai la Indemana exemplu de marcd ce a devenit brand este, bineinteles, Coca-
Cola.Marca Coca —Cola este constituita din nume si din forma sticlei, insa brandul Coca-Cola
este senzatia pe care o anticipi cd o vei avea cand vei bea o sticld rece de Cola, parerea pe care o
ai despre calitatile produsului, ideea de racorire instanta, de fericire la o masa de familie sau la o
iesire cu prietenii.3

Brandul, este, asadar, marca iesitd din anonimat, iar constituirea unui brand nu se face
numai prin alegerea, inregistrarea, $i mentinerea unei marci inregistrate. Brandingul se realizeaza
prin crearea unei experiente pozitive pentru consumator, bazata pe calitate si tehnologie de varf,
si evaluarea rezultatelor in vederea obtinerii unora imbunatatite. Dar care este drumul de parcurs
de la marca la brand?

Specialistii au studiat acest itinerariu folosindu-se de modelul piramidei necesitatilor lui
Maslow: preferinta pentru un brand creste odata cu experientele pozitive ale consumatorului in

legdtura cu acel produs. In primul rdnd, consumatorul, a carui curiozitate a fost starnitd de modul

! Petru Costinescu, Ruxandra Lazir, Noutdti in optimizarea mdrcilor de produse si servicii, publicat in Revista
Romana de Proprietate Industriala, nr. 3/2010

2 Eugenia Macrea, Marcd-brand. Doar un sinonim lingvistic?, publicat in Revista Romana de Proprietate
Industriala, nr. 6/2008

*Ibidem
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cum marca $i publicitatea prezinta un anumit produs, il incearca. Dar, daca el gaseste ca valoarea
reald a produsului este inferioara celei promovate, si dacd majoritatea clientilor au aceasta
experientd negativa, acea marca nu are sansele de a deveni un brand. Dar daca acel client va fi
mulfumit de experientd, interesul sdu pentru acel produs va evolua in urmatorul mod, dupa
schema Maslov:

Nivelul 1-Elemente de baza: Te vad si te aud. Stiu ca existi.

Nivelul 2-Stabilitate: Am testat promisiunile tale si am obtinut ceea ce am sperat.

Nivelul 3-Relativitate:/mi place ce obtin aici si voi reveni.

Nivelul 4-Preferinta: Desi tofi imi ofera acelasi lucru, te aleg pe tine.

Nivelul 5-Autorealizare: Voi plati un pref mai mare pentru produsele/serviciile
dumneavoastra.*

Cu privire la nivelul 5, cel mai bun exemplu de brand il reprezintaApple, ce produce si
comercializeaza, ¢ adevarat, produse de inalta calitate, dar de aceeasi calitate ca si alte companii
din domeniul IT, si, totusi, reuseste sa le vanda la un pret cu mult superior celor de pe aceeasi
piata.

Din cele prezentate, rezultd cd metamorfoza unei marci intr-un brand necesitd doud
componente. Primul ar fi un comportament responsabil al companiei: respectarea
promisiunilor facute, oferirea de produse de aceeasi calitate si valoare ca cea promovata,
respectarea Intocmai a legislatiei privind protectia consumatorului, proprietatea intelectuala,
domeniul fiscal, protectia muncii, etc. Al doilea, si cel de mai mare interes pentru tema de fata,
este constituirea si mentinerea unei marci puternice.

In ceea ce priveste constituirea sa, numele necesitd a fi unul simplu, usor de retinut si de
pronuntat, eventual rezultat dintr-o asociere neasteptata sau ingenioasa. Marca in intregul sau
trebuie sa atragd atentia, fard a cadea in extrema incarcatd sau complicatd; trebuie sa se
evidentieze prin simplitate. Revenind la exemplul Apple: asocierea neasteptatd a fructului cu
produsele IT, sigla extrem de simpld reprezentatd de madrul muscat; o mare parte din
consumatorii Apple sunt platesc un pret dublu sau triplu pentru un MAC, in locul unui PC, nu

datorita calitatilor sale superioare, ci, pur si simplu, datoritd puterii marcii (a brandului, in acest

N Stefan lonica, Valoarea unui brand — cum poate fi determinatd, publicat in Revista Romana de Proprietate
Industriald nr. 6/2008
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caz), care a facut ca “atitudinea” pe care produsul o transmite sa fie, poate, mai importanta decat
produsul in sine.

Odata inregistrata o astfel de marca, ea necesita a fi mentinuta prin utilizare, protejare si
reinnoire. “Reimprospatarea” continutului marcii in sine poate duce la succese nebanuite: un
exemplu local este schimbarea de imagine a marcii CEC-ului, in anul 2007. La transformarea sa
in banca, institutia a inlocuit vechea sa marcd, ce devenise, in timp, prea didactica si usor
“prafuitd”, cu cea de acum, in culori “ecologice”, cu elementul figurativ al frunzei de stejar, ce
sugereaza “tarie si siguranta”.’

Protejarea marcii presusune atat prevenirea riscului pierderii acesteia (prin indeplinirea
formalitatilor necesare la expirarea perioadei de protectie conferitd de inregistrare la autoritatea
competentd: in legislatia romaneasca de 10 ani), cat si protectia fata de actiunile altor
persoane. Dupa cum puncteaza articolul de lege supus analizei, marca confera titularului un
drept exclusiv, in virtutea caruia titularul poate solicita anularea eventualelor cereri de
inregistrare de semne identice sau similare, poate obtine despdgubiri, sau, In cazuri extreme, se
poate proteja de contrafacere. Dar care este, in concreto, continutul acestui drept exclusiv,
sau, mai exact, care sunt limitele acestuia, daci existi unele? Cu privire la acest aspect, mai
departe, este prezentatd o speta istorica, ce a fost cea dintai pronuntata cu privire la acest aspect

de catre o instanta europeand, ce identificd cel pufin una din aceste limite.

Fiorucci contra Office for Harmonisation in the Internal Market (OHIM) si Edwin Co. Ltd

Designerul de moda Elio Fiorucci a fost reprezentativ pentru acest domeniu in Italia anilor *70.
Datorita dificultatilor economice, insa, in decembtie 1990, acesta a vandut lui Edwin Co. Ltd, o
companie multinationala japoneza, totalitatea drepturilor sale de proprietate intelectuald, printre
care si marcile pe care le detinea, ce contineau elementul FIORUCCIL

In decembrie 1997, Edwin Co. Ltd a depus o cerere de inregistrare la OHIM (Office for
Harmonisation in the Internal Market) o cerere de inregistrare pentru marca ce continea numele
ELIO FIORUCCI ca si marca comunitara. Cererea a fost aprobata, iar marca a fost Inregistrata si

publicatd in Buletinul Comunitar al Marcilor la data Tn mai 1999.

5 . v .
Petru Costinescu, Ruxandra Lazar, art. cit.
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In februarie 2003, Elio Fiorucci a depus o cerere de revocare a marcii, invocand articolele 50

alin. (1) c. si 52 alin (2) al Regulamentului nr. 40/94:

Art. 50 (1): Titularul marcii comunitare este declarat decazut din drepturi ca
urmare a unei cereri prezentate la Oficiu sau a unei cereri reconventionale in

cadrul unei actiuni in contrafacere:

(c) in cazul in care, in urma utilizarii de catre titularul marcii sau cu
consimtamantul acestuia pentru produsele sau serviciile pentru care este
inregistrata, marca poate induce in eroare publicul, in special in ceea ce priveste

natura, calitatea sau provenienta geografica a acestor produse sau servicii;

Art 52 (2): Marca comunitara este, de asemenea, declarata nuld ca urmare a unei
cereri depuse la Oficiu sau a unei cereri reconventionale in cadrul unei actiuni in
contrafacere, in cazul in care utilizarea ei poate fi interzisa in temeiul unui alt drept

anterior, in special:

(a) a unui drept la nume;
(b) a unui drept la imagine;
(c) a unui drept de autor;

(d) a unui drept de proprietate industriala, conform dreptului intern care ii

reglementeaza protectia.

Prin decizia din decembrie 2004, Departamentul de Anuldri al OHIM a admis cererea si a
declarat ca fiind invalida marca ELIO FIORUCCI, constatandu-se ca fiind incalcata o dispozitie
a Codului de Proprietate Industriala Italian (art. 8 (3)), si considerand ca, in aceasta situatie, nu
mai este necesar sa examineze cele invocate de reclamant.

Edwin Co. Ltd a intentat, insa, apel in fata Consiliului de Apel al OHIM, ce a admis apelul partii
si a anulat decizia Departamentului de Anuldri, ce a constatat cd nu existd o Incdlcare a

regulamentului european, sau a textului de lege italiana invocat.
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Art. 8(3) al Codului de Proprietate Industriala Italian contine urmatoarele: [n cazul in care sunt
notorii, urmatoarele pot fi inregistrate ca marci de catre titularul acestora, sau cu acordul
acestuia:

Nume personale, semne utilizate in domeniul artistic, literar, stiintific, politic, sportiv (...)
Rationamentul Consiliului de Apel a fost ca, in primul rand, ratiunea art. 8(3) este de a proteja
dreptul la nume al unor persoane ce s-au facut cunoscute in domeniul non-comercial de catre
terti ce incearca sa il foloseasca sau il folosesc in scopuri comerciale. Cum Elio Fiorucci a
devenit cunoscut in domeniul comercial, el nu poate beneficia de protectia art. 8 (3). In ceea ce
priveste diSpozitia comunitara, fost argumentat ca art. 50 (1) c. are ca scop protejarea increderii
publice, ori, a considerat ca, in acest caz, publicul nu este susceptibil de a fi indus 1n eroare cu
privire la originea produselor comercializate sub marca ELIO FIORUCCI.

La data de 19 iunie 2006, Elio Fiorucci a introdus o actiune pe rolul Tribunalului de Prima
Instanta, Impotriva hotararii datd de Consiliul de Apel al OHIM.

Instanta a admis cererea introdusa de partea italiana, motivand astfel:

e Art. 52 al Regulamentului cu privire la declararea ca invalidd a unei marci comunitare isi
gaseste aplicarea daca exista o dispozitie nationald care sa asigure prevalenta dreptului la
nume in conflict cu dreptul de a cere si de a obtine inregistrarea unei marci; asadar, este
necesar a se analiza art. 8 al Codului Italian;

e Desi art. 8 (3) oferd, in principiu, protectia numelor notorii ce nu au fost nregistrate ca
marca, nu exista o justificare pentru a exclude aplicarea dispozitiilor acestuia si in situatia
in care numele unei persoane notorii fusese deja inregistrat sau folosit ca si marca;

e Argumentul Consiliului de Apel este invalid deoarece, pe de o parte, cum deja s-a
mentionat, articolul necesitd a fi aplicat extensiv si numelor ce au fost inregistrate ca
marci, care s-au ficut cunoscute in domeniul comercial. Insa, chiar si acceptand punctul
de vedere al Curtii (ca reclamantul nu ar trebui sa beneficieze de protectie deoarece nu s-
a facut cunoscut iIn domeniul non-comercial), situatia de fapt contrazice solutia data in

apel, Elio Fiorucci fiind un personaj notoriu si in domeniul artistic si caritabil,;
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e Asadar, stabilindu-se faptul ca art. 8 este aplicabil in cazul reclamantului, si contatandu-
se ca nu a existat un acord al acestuia ca numele sau sa fie inregistrat ca marca, se

constata o incalcare a art. 8 (3)6;

O limita a exclusivitatii: diluarea marcii notorii

Se pare ca notorietatea vine cu un pret, ce duce la “uzura” dreptului exclusiv pe care
titularul il are asupra cuvantului ce intrd in componenta sa, acest element fiind cel mai supus
riscului uzurii. Popularitatea unei marci a dus, in multe cazuri, la confundarea produsului cu
marca, ce a devenit un nume generic pentru acel produs. Ca exemplu, sunt de mentionat:
aspirind, celofan, termos, corn-flakes, xerox, adidas, cappuccino, vegeta, care au reprezentat, la
inceput, doar marci, dar care au devenit denumiri generice ale produselor. Titularul nu poate lua,
in aceasta situatie, nicio masura pentru a opri folosirea marcii ca si denumire a produsului, pe de
o parte, si nici nu este indreptatit la despagubiri.

Marca notorie se bucurd, insa, de protectie; Conventia de la Paris, privind protectia
proprietati industriale, cel mai important act legislativ din domeniu, dispunand in art. 6 bis:

“Tarile Uniunii se obliga, fie din oficiu, daca legislatia tarii o ingaduie, fie la cererea celui
interesat, sd refuze sau sa invalideze Inregistrarea si sa interzica folosirea unei marci de fabrica
sau de comert care constituie o reproducere, imitatie sau traducere, putand crea confuzie, a unei
marci pe care autoritatea competentd a tarii de inregistrare sau de folosire o va considera ca este
notoriu cunoscuta ca fiind deja marca unei persoane admise sd beneficieze de prezenta conventie
si ca fiind folosita pentru produse identice sau similare. Se va proceda la fel atunci cand partea
esentiald a marcii constituie o reproducere a unie marci notoriu cunoscute, sau o imitatie, putand
fi confundata cu aceasta.”

Printre sfaturile pe care specialistii dreptului proprietdtii intelectuale le acorda pentru a

evita uzura marcii se numara:

®Valerius M. Ciuc3, Itinerarii prin pretoriile europene, Editura Fundatiei Academice Axis, lasi, 2011, pp. 332-
345;
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e Vigilenta in utilizarea mijloacelor legale de protectie a marcilor: interzicerea utilizarii
neautorizate a marcii notorii pentru produse sau servicii identice sau diferite, controlul
licentelor, etc.;

e Abtinerea de la acordarea de consimfamant pentru inregistrarea unei marci similare;

e [Evitarea utilizarii marcii pentru un singur produs (de exemplu, pantofi sport);

e Utilizarea marcii pentru mai multe produse distribuite 1n aceeasi retea (de exemplu:
pantofi, sireturi, crema, perie de pantofi);

e Controlul utilizarii marcii In dictionare, prin mentionarea numarului de inregistrare al

- .. . o . . cien 7
marcii, nu doar ca simpla denumire generica ( de exemplu, baschetild).

I11.Tertium historia regulae explorabo

Aceasta treapta este dedicata cercetarii evolutiei istorice a regulii de drept, urmdnd axa

verticala a investigatiei comparatiste.

Utilitatea si potentialul valoric marcii a fost descoperit si utilizat inca din Antichitate.
Astfel romanii aplicau semne distinctive numite “sigillum” pe vasele ceramice, in timp ce in
Japonia si China erau aplicate pe vasele de portelan. Cu privire la rolul acestor semne, exista
controverse, existand si pdreri ce sustin faptul cd erau utilizate pentru a marca dreptul de
proprietate al unei persoane, si nu calitatea produselui. Alte voci sustin ca originea marcilor se
confundd cu semnele de proprietate si cu semnele folosite de pastori pentru a-si marca vitele.
Trecerea de la semnele de proprietate la cele figurative a fost facuta, se pare, de vasele egiptene.8

in perioada medievali, este unanim recunoscuta prezenta marcilor, tot mai accentuata
odata cu dezvoltarea mestesugurilor si a activitatilor corporatiilor; astfel, incep sd se contureze
functiile marcilor si regimul lor juridic. Dupa aparitia marcilor producatorilor, urmeaza cele ale
distribuitorilor si ale comerciantilor de produse.

Se contureaza doua categorii de marci: cele individuale (signum privati) cu scopul de a

identifica produsele realizate de un anumit mestesugar, si cele corporative (signum collegi),

7 Raluca Ardeleanu, Gheorghe Bucsa, Diluarea mdrcii notorii, publicat in Revista Romana de Proprietate
Industriala, nr. 2/2010
8 Eugenia Macrea, art. cit.
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utilizat pentru a garanta respectarea modului de fabricatie a produselor in cadrul unei anumite
corporatii.

In sistemul corporativ medieval, in care fabricarea produselor era supusa unor reglementiri
stricte, aplicarea semnului distinctiv al marcii semnifica atestarea faptului cd regulile de
exercitare a mestesugului in cadrul fiecarei corporatii au fost respectate. Dupa unele opinii,
certificarea respectarii regulilor tehnice prescrise pentru o anumitd manufacturd se facea prin
aplicarea marcii comparative colective, de catre cel ce efectua controlul produselor unei
corporatii. lar aplicarea marcii individuale, care, in sistem corporativ, era echivalentd cu cea
corporativa, avea semnificafia asumarii, de catre mestesugarul care a lucrat produsul, a
raspunderii pentru defectele de calitate sau pentru cele determinate de nerespectarea
prescriptiilor corporative privitoare la modul de fabricare. Esential pentru caracterizarea
marfurilor era caracterul lor obligatoriu (pentru ambele), statutele unor corporatii prevazand
expres obligatia de marcare a produselor (Statutul din Padova din 1236 privitor la fabricile de
caramizi, sau cel al negustorilor din Monza din 1331).

Tot in aceastd perioadd, s-au pus bazele regimului juridic al marcilor, prin stabilirea
interdictiei de folosire sau de uzurpare a marcii altuia si, totodatd, prin consacrarea dreptului
celui care a folosit cel dintdi un anumit semn. Astfel, Statutul din Bologna stabilea regula cel ce
a avut cel dintdi un anumit semn aceluia ii apartine in posesie perpetud. Bartolus a fost primul
care a atras atentia asupra faptului ca marca folositd de un artizan, aplicata pe produsele fabricate
de el, nu poate fi folosita sau fabricata de altul, iar Baldus este cel ce formuleaza cel dintai regula
dreptului dobandirii dreptului la marca prin proprietate de folosire.

Consacrarea acestor reguli pune pe primul plan functia distinctivi a marcilor, care
trebuie sa fie diferite, pentru a nu fi confundate cu altele, folosite In aceeasi ramurd de activitate.
O ordonanta din 1539 a lui Francisc I prevede expres ca marcile trebuie sa fie “diferite unele de
altele”. Functia distinctiva a marcii a aparut ca rezultat al unei evolutii, In momentul in care, prin
garantia de calitate pe care o reprezintd, a devenit un mijloc de atragere a clientelei. Evident,
aceastd functie n-a aparut decat cand conditiile pietei faceau posibild, pentru consumatori, a-si
exercita dreptul de alegere.

Odata cu aceastd functie, imitarea sau uzurparea marcii altuia incepe sa fie sanctionata nu
numai ca act neleal intre raporturile dintre cei care executa acelasi mestesug sau negot, dar si ca

mijloc de aparare a consumatorului, inselat prin asemenea practici.
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Astfel, edictul unui elector palatin din secolul al XIV-lea pedepsea cu spanzuritoarea pe
carciumarul care vindea vin ordinar drept vin de calitate superioard; un edict al lui Carol Quintul
din 1544 pedepsea cu tdierea mainii (dupd prealabila excludere din mestesug) pe cel care a
imitat, falsificat sau sters marca altuia. Un alt edict regal francez din 1564 pedepsea pe cei ce
imitau sau falsificau marcile altora cu pedepsele prevazute pentru falsificatorii de monezi.
Ulterior, aceasta pedeapsa a fost transformatd in amenda, iar, in caz de recidiva, in munca la

galere.

in Franta, in urma Revolutiei si a adoptarii legilor privind libertatea comertului si a
industriei (ce a dus la desfiintarea corporatiilor), se ajunsese la liberalizarea comertului si a
industriei, acest climat generand, bineinteles, o concurentd puternica, ce a avut efecte negative
asupra comerciantilor. S-a simtit nevoia imbunatatirii sistemului de protectie al marcii prin
Legea din 1803, ce a stabilit un regim uniform pentru toate marcile, indiferent de natura
industriei care le foloseste.

In caz de contrafacere a marcilor individuale, aceastd lege stabilea pedeapsa previzuti
pentru falsul in acte private si deschidea calea actiunii in daune. De asemenea, legea considera ca
fiind contrafacutd marca in care sunt inserate cuvintele “in genul”, urmate de numele unui alt
fabricant. Dispozitiile privitoare la contrafacere din Legea din 1803 au fost preluate de cele din
Codul Penal din 1810, care prevedea pentru acest delict pedeapsa inchisorii, Tnlocuita, ulterior,
cu o pedeapsa corectionala. Si de aceasta data, caracterul disproportionat al pedepsei, prea grava
fata de faptele pentru care se aplica, i-a cauzat ineficienta, in practica, instantele preferand sa lase

madrcile fard protectie, decat sa o aplice.

A doua jumitate a secolului al XIX-lea a fost momentul dezvoltarii sistemului de
protectie al marcii, datoritd transformadrilor economice majore: revolutia industrialda si
dezvoltarea productiei in serie, ce a determinat extinderea folosirii marcii la domeniile cele mai
variate. Principalele legi in materie consacrau principiul dobandirii dreptului la marca prin
prioritate de folosinta, caracterul facultativ al marcii si principiul potrivit caruia depozitul asigurda
protectia marcii, independent de orice folosire. Ele s-au aplicat pentru o perioada indelungata si

au fost foarte tarziu modificate sau inlocuite.
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Dupa Primul Réazboi Mondial, dezvoltarea comertului international a dus la extrema
diversificare a marcilor si la transformarea si diversificarea functiilor sale.

Nu in ultimul rand, un moment de extrema importantd pentru istoria regimului juridic al
marcilor 1l constituie procesul de armonizare europeanial drepturilor intelectuale si aparitia

miircii comunitare.’

IV. Quartum comparabo

In acest stadiu al cercetarii, ne propunem, pe axa orizontald a operei de comparare, o
analiza prospectiv-exploratorie, cu referinte la texte similare sau cu obiect asemandtor din

cadrul altor familii sau sisteme de drept.

Dupa cum instanta europeand anterior mentionatd a constatat, textul Regulamentului nr.
40/49 ce permite anularea unei marci, in conditiile in care aduce atingere unui drept anterior,
cum este cel la nume (art. 52 (2)) este aplicabil in momentul in care exista o dispozitie nationala
care sa asigure prevalenta dreptului la nume in conflict cu dreptul de a cere si de a obtine
inregistrarea unei mirci. Inainte de a cerceta dispozitiile altor legislatii europene (mai putin cea
italiand, deja prezentata), sunt de amintit dispozitiile legii romanesti, cu privire la acest aspect:

Art. 5 al Legii 84/1998:

Sunt refuzate de la inregistrare sau pot fi declarate nule, daca sunt inregistrate, pentru
urmadtoarele motive absolute:

J. marcile care contin, fara consimtamantul titularului, imaginea sau numele patronimic al

unei persoane care se bucura de renume in Romania;

Legea franceza nr. 64-1360 din 31 decembrie 1964 include urmatoarea dispozitie:
Art. 2 : “Depozitul unui nume patronimic ca si titlu de marcd nu interzice omonimului sa
isi utilizeze numele. Totusi, daca utilizarea aduce atingere drepturilor depozitarului, acesta poate

cere, printr-o actiune in justitie, fie remedierea situatiei, fie interzicerea utilizarii”

? Yolanda Eminescu, Regimul juridic al mdrcilor, Editura Lumina lex, Bucuresti, 1996, pp. 15-19
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Codul de proprietate intelectuala francez dispune:

Art L713-1: [nregistrarea mdrcii conferd titularului sdu un drept de proprietate asupra
marcii §i asupra produselor si serviciilor pentru care e destinata.

Art L711-4: Nu poate fi adoptata ca marca un semn ce aduce atingere unor drepturi
anterioare, cum ar fi:

.. . . e . YT . . 10
h. Numelui, imaginii sau denumirii unei colectivitati teritoriale.

Art. 51 al Legiigermane cu privire la protectia marcilor si a indicatiilor
geografice,modificata in decembrie 2010 prevede ca inregistrarea unei marci urmeaza sa fie
anulatd daca aduce atingere unui drept anterior §i prioritar, facand trimitere la drepturile definite
in parte introductiva a legii, unde se vorbeste, 1n articolul 15, de protectia numelorcu notorietate
in domeniul comercial.

O dispozitie interesantd o constituie art. 16, care stabileste ca daca exista reproduceri ale
unei marci inregistrate intr-un dictionar, o enciclopedie sau orice alta publicatie similara ca
nume generic pentru produsele sau serviciile pentru care este inregistratd, titularul mdrcii are
dreptul de a cere ca acea reproducere sa fie insotita de o indicare a faptului ca acel termen este

o . <11
0 marca inregistrata.

Art. 9 al Legii spaniole 17/2001 a marcilor cu denumirea marginalda “Alte drepturi
anterioare” stabileste ca:
Nu se va putea inregistra ca marcd, fara autorizarea prealabila necesara:
a. Numele civil sau imaginea ce identifica o persoana distincta de cea a solicitantului
marcii;
b. Numele, numele de familie sau pseudonimul sau orice alt semn distinctiv care, pentru
majoritatea publicului, identifica o persoana diferita de solicitant;
S-ar parea ca protectia pe care legea spaniold o oferd dreptului la nume este mult mai
larga, nefiind limitata numai la numele notorii.Art. 35 include o dispozitie similara celei din

legea germana, ce obliga editorul unui dictionar, enciclopedie, etc ce prezinta ce prezinta o

10http://www.Iegifrance.gouv.fr, consultat la data de 15 martie 2013

"http://www.wipo.int, consultat la data de 15 martie 2013



http://www.legifrance.gouv.fr/
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marca drept un nume generic pentru produsele sau serviciile pentru care este inregistrata sa
adauge, cel tarziu la urmdtoarea editie a publicatiei, mentiunea ca termenul reprezintd o marca
. . . 12

inregistrata.

Se observa, asadar, ca legile interne acorda protectia numelui de eventuale Inregistrari ca
si marca ce l-ar include, protectie ce este fie limitata la numele notorii din toate domeniile
(legislatia italiana, dupa interpretarea TPI si cea romana), din domenii limitate (cea germanad),
sau o protectie generald a numelor (cea spaniola si franceza). De remarcat dipozitiile protectoare

ale marcii notorii din legislatia germana si cea spaniold, care ar putea servi drept model pentru

modificarile viitoare ale legii romane.

V. QUINTUM COLLIGAM

Urmeaza sa facem o posibila exegeza a textului prin:

- contextualizare — sententia, ce presupune, in cadrul analizei €excursiv-
expectatorii,cercetari pluridisciplinare, de drept roman, sociologie, antropologie, psihologie
juridiciara si filosofia normei cuprinse in text, etc.,

- identificarea sensului teologico-filosofic si a acelora social, respectiv, politic;

- identificarea sensului obscur — sensus —, adica celui de-al patrulea sens, unul metafizic

sau initiatic.

In aceasti parte a lucrdrii noastre, am dori si detaliem termenul de brand, aflat in
interdependenti cu notiunea de marca. Notiunea de brand nu este insa utilizata de textele de
lege si nici nu cunoaste o acceptiune unanim admisa, fiind un termen destul de controversat, ce a
nascut multiple discutii si a determinat aparitia unui numar considerat de definitii, fiind folosit cu
precadere in marketing.

Spre deosebire de marca ce are origini foarte vechi, brandul este un concept relativ nou,
aparut in epoca modernd si determinat de dezvoltarea economicd, industriald, comerciald

e . n . . o . 1
exploziva pe care a cunoscut-o societatea in prima jumdtate a secolului trecut.'®

http://www.oepm.es, consultat la data de 15 martie 2013
B Eugenia Macrea, art. cit.
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In prezent, se utilizeazi tot mai mult notiunea de brand, uneori chiar pentru a inlocui
notiunea de marca. Termenii de marca, nume comercial, logo, sigla, brand sunt folositi de catre
necunoscatori iar, uneori, chiar de persoane care ce lucreazd 1n domeniul publicitatii si
marketingului in mod gresit, pentru a desemna unul sau altul dintre acesti termeni, folosind
“sigla“ in loc de “marca “, “logo* in loc de “ marca* .

Intr-adevir, brandul sau marca sunt identitati lingvistice sau vizuale, dar brandul este mai
mult decat atat.

Din punct de vedere lingvistic cuvantul marca dateazd din cele mai vechi timpuri.
Termenul de brand deriva din norvegianul brandtcare inseamna a arde, denumind si marcarca
vitelor. In documentatia de specialitate, exista si alte pareri privind originea cuvantului brand,
apreciindu-se si ca acesta ar proveni din engleza veche, insemnand bdf arzdnd, iar ca la origine
provine dintr-un cuvand indo-european, insemnand a fi fierbinte. Brandingul turmelor era folosit
de vechii egipteni inca din anul 2700 i.e.n. ca un mod de a impiedica furtul, deoarece animalele
furate puteau fi recunoscute cu usurinta.

Asadar, din punct de vedere lingvistic, cuvintele marca in limba romana, marque in limba
franceza, mark si trademark in limba engleza — pe de o parte — si cuvantul brand- pe de alta
parte, au aceeasi semnificatie.

Notiunea de brand a fost preluata la sfarsitul secolului XIX pentru a insemna produsele de
pe raft. Branded productserau acele produse care purtau insemnul producatorului, fiind o

garantie a calitdfii produselor.

Potrivit legii 84/1998 privind inregistrarea marcilor si a indicatiilor geografice, marca este
un semn susceptibil de reprezentare grafica, ce serveste la deosebirea produselor sau serviciilor
unei persoane de cele apartinand altor persoane.

Din punct de vedere al consumatorului, marca poate fi definita ca fiind cel mai comun
mijloc de a recunoaste rapid o categorie de produse sau servicii care i-a fost recomandata sau pe
care experienta l-a determinat sd o prefere altor servici sau produse de aceeasi naturd. Pentru
societdtile comerciale, marca este mijlocul prin care isi atrage si pastreaza targetul pentru clienti.

Dintre definitie brandului enumeram:

- o entitate complexd, alcatuitd din elemente tangibile si intangibile, incorporate unui

produs sau unor servicii ce apartin sau sunt oferite de o anumita companie;
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- totalitatea legaturilor fizice si emotionale intre un produs de notorietate si consumatori,
intre o companie puternica si publicul cumparator, intre 0 companie si proprii sai angajati;

- o promisiune si indeplinirea unei experiente (din perspectiva marketingului), garantia
unor castiguri 1n viitor (din perspectiva managementului), sau o componentd distinctd a
proprietatii intelectuale (din perspectiva juridica)

- un ansamblu de perceptii create in mintea consumatorului, stimulate de valorile
promovate de un produs;

- modul in care este vdzut un produs, un serviciu, o idee, o persoand sau o companie in
ochii celor cu care interactioneaza si carora se adreseaza;

- 0 acumulare de de mii de gesturi, imbogatite sau diluate in timp;

- personalitatea produselor;

Potrivit lui Walter Landor:, “pur si simplu un brand este o promisiune. Prin identificarea si
autentificarea unui produs sau serviciu avem garantia satisfactiei si calitatii.”

Relatia dintre brand si marca este este exprimatd foate exact in definitia Interbrand:
brandul e un set de atribute si asocieri, emotionale si rationale, intre consumator si produs, marca
€ un nume sau un semn grafic care simbolizeaza aceste legaturi.

In esentd, diferentierea marcd-brand se face in fond.

Marca este proprietatea afacerii i se inregistreazd la autoritatile specializate (in cazul
Romaniei la OSIM). Brand-urile ,insa, nu reprezinta numai proprietatea firmelor, ci si valoarea si
importanta pe care le-o acorda clientii, incluzand si clientii interni si actionarii. Clientii interni
sunt o categorie sensibild, iar masura in care brand-ul trdieste prin ei, felul in care angajatii il
percep are de cele mai multe ori importanta capitald. Actionarii firmei sunt clientii brand-ulu
care, investind capital in afacere, isi exprima astfel increderea in puterea firmei si a brand-ului de
a genera valoare. Lupta intrebrand-uri nu se da in cadrul clipurilor publicitare sau in paginile
publicatiilor, ci in mintea si psihicul omului.

Asadar, brandul reclama ca o conditie sine qua non un set de valori promovate, respectate
si la care se asteaptd o persoana care alege un anumit brand, care sunt determinate in alegerea
efectuata.*

Daca oricine poate detine o marca, foarte putine marci au ajuns (sau vor ajunge) brand-uri

creatoare de valoare pentru proprietarii lor.

14 . .
Eugenia Macrea, art. cit.
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S-ar putea spune cd brandul diferentiaza o companie de o alta care ofera aceleasi produse
sau servicii si asigurd situarea acesteia pe o pozitie superioard. Odatd cu construirea marcii,
trebuie pornita si o strategie de marketing pentru transformarea acesteia intr-un brand.

Brandingul, intr-o definifie neconventionala este crearea unei experiente pozitive pentru
consumator, bazate pe calitate si tehnologie de varf si evaluarea rezultatelor in vederea obtinerii
unora imbunatatite. Daca o serie de astfel de experiente ale brandului vor produce rezultate
positive, cel care decide asupra rezultatelor este piata. Asadar, valoarea brandului este stabilita de
piat;il.15

Specialistii sunt de acord, in general, ca brandingul consta in identificarea si/sau crearea,
apoi exploatarea unor avantaje competitive sustenabile. Altfel spus, brandingul este un proces de

creare si intretinere al unui brand.

Exista insa o serie de probleme:

1. Multitudinea de branduri si companii, abundenta unor produse si servcii, toate acestea
incercand sa se diferentieze intre ele, sd capete distinctivitate si sa fie dorite de consumator.
Investirea unor sume importante in marketing nu rezolva in totalitate problema produselor si
serviciilor nediferentiate, nici stimularea dorintei consumatorului fatad de produsul sau serviciul
respectiv. Ceea ce contribuie in mod decisiv la castigarea clientului in timp este comportamentul
adecvat. Consumatorul, vazand brandul, is1 creazd imaginea acestuia in minte, de fapt o imagine
reflectatd de produsul sau compania respectiva. Succesul este asigurat doar daca toate activitatile
companiei reflecta si sustin brandul respectiv.

2. Activele cele mai importante ale unei companii sunt cele intangibile. *°

15 .y .
Stefan lonica, Valoarea unui brand...
16 Stefan ionica, Marketing si branding, publicat in Revista Romana de Proprietate Industriala nr 4/2009
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VI. SEXTUM OPPONAM ET QUESTIO

In aceasta parte a lucrarii noastre vom face o incursiune prin cele doud teze pro

auctoritas si contra auctoritas, incheind periplul nostru printr-o sintezd, dicta.

Pro auctoritas — Forma importa fondul. (Aristotel)

La momentul actual, consumatorul a incetat sa diferentieze produsele in mod obiectiv,
prin calitate, ci prin intermediul marcii. Diferenta este facuta acum la modul subiectiv, prin
intermediul publicitatii.'’

De fapt, consumatorul a delegat asa-numitei “industriei a brandurilor” sarcina de a-i
indica cel mai de calitate produs dintr-o anumita categorie, tocmai pentru ca el sa nu mai fie
nevoit si prospecteze piata pentru a identifica acel produsul cel mai bun. Intr-adevir, modul de
prezentare al unui brand riscd, de cele mai multe ori, sa fie manipulativ, dar, pentru a produce
acest rezultat (al manipularii) este necesara o strategie comercial —publicitara solida, extrem de
finantata.

Ori, o astfel de campanie publicitara poate fi dezvoltatd numai de o societate de succes,
ce “vinde”; altfel, cum ar putea sd 1si permitd o campanie publicitara de mare amploare? Este
necesar mai intdi sa vinzi, pentru a putea beneficia de o publicitate de calitate. Ori, pentru a
vinde, calitatea este cerinta numarul unu. Asadar, brandul nu este altceva decat un garant al
calitatii, ce scuteste clientul de fastidioasa prospectare a pietei in cdutarea celui mai bun produs.

Chiar daca, poate, pe o anumita piatd a unui anumit produs, exista, in concreto,un produs
mai de calitate decat cel ce se bucurd de avantajul brandului, acest lucru are prea putind
importantd, marca faimoasd avand un drept ce se apropie de exclusivitate in domeniul sdu.
Brandul este aproape imposibil de detronat, tocmai datoritd acelor legaturi afective ce apar intre
produs si consumator; un produs anonim, rece, in cazul caruia aceste legaturi nu s-au creat, va
avea putini sorti de izbanda: exista Coca-Cola si altele, Google si altele, McDonald's si altele, si

asa mai departe.

17 . .
Eugenia Macrea, art. cit.
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De fapt, astazi, exista 0 nevoie de brand, o nevoie de a crea legaturi afective cu
produsele pe care le consumam, de a ne simti “mai speciali” cand folosim, purtam, consumam un

anumit produs.

Contra auctoritas — Fondul valoreaza mai mult decdt forma. (Socrate)

Principalul rol al brandului este de a priva, sau, cele putin, a retringe cea mai de preg
libertate a consumatorului: aceea de a alege. Publicitatea are rolul de a aseza o pereche de
ochelari de cal pe tamplele acestuia, de a-1 directiona spre, de cele mai multe ori, cele mai
scumpe produse de pe piatd. Brandul nu duce la crearea unor legaturi afective cu produsul,
ci la inrobirea noastra fati de el. Campaniile publicitare se folosesc de fine tehnici de
manipulare, de mesaje subliminale, pentru a determina clientul sd aleagd produsul mai scump,
chiar daca si el realizeaza faptul ca nu este cel mai de calitate disponibil. De prea putine ori,
brandul este un indiciu al faptului ca acel produs este reprezentativ, de cea mai buna calitate,
dintr-o anumita categorie.

Este necesar sd revenim la obiectivitate si sd cautdm, sa identificim singuri calitatea. De
multe ori, ne va surprinde faptul ca va sta sub o marca prea putin cunoscuta sau chiar va fi lipsita
de marca. Vom fi surprinsi s gasim gustul mancarii “Prea bun. Prea ca la tara”, chiar in mediul
rural, la producatorul ce nu a Intreprins vreodata o campanie publicitara.

Ca si consumatori, avem, asadar, obligatia de a explora la modul independent piata,
tocmai pentru a da o sansa calitdtii, care aluneca, incet-incet, pe panta esecului, a falimentului,
datorita “glamour-ului” de care brandul se foloseste pentru a ne orbi. Si, nu in ultimul rand, avem

aceasta datorie fata de noi, de a identifica produsul cu cel mai bun raport calitate-pre.

Dicta

Brandul este, asadar, o arma o foarte eficientd pentru cine are posibilitatea de a o folosi.
Insa, asa cum detinatorii brandului urmaresc interesul afacerii lor, consumatorul trebuie sa
protejeze interesul sau, de a beneficia de un produs de calitate la un pret cat mai rezonabil. Daca

produsele ce se bucura de avantajul brandului sunt cu adevarat de calitate, prestigiul si
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succesul de care acestea se bucura nu se va mentine daca are loc o scadere a calitatii.
Asadar, calitatea trebuie mentinuta printr-0 permanenta vigilientd si printr-un comportament
iresprosabil. Altfel, sunt o multime de alte marci ce oferd beneficii cel putin la fel de mari ce

asteapta detronarea brandului.

VIl. SEPTIMUM QUERAM, BROCARDUM ET DE LEGE FERENDA

In sfarsit, urmeazd cercetarea justificarilor dreptului sanctionat de textul in cauzd, prin
expunerea argumentelor §i a exceptiilor, inclusiv exception exceptionis causa, cu observarea
finala aprincipiilor generale, a brocardurilor si cu eventuala propunere de lege ferenda, in
cadrul analizei incursiv-receptive, ceea ce implicda raportarea textului la politica legislative

actuala.

Un pas important in eliminarea cheltuielilor si reducerea riscurilor consta in inregistrarea
marcii cat mai repede posibil, astfel Incat sa existe certitudinea detinerii legale a marcii si
imposibilitatea ca altii sa o foloseasca™.

Aceastd procedurd trebuie realizatd nainte de efectuarea marketingului noului produs,
pentru a evita cheltuielile ce rezultd din publicitate si alte activitati promotionale, doar pentru a
constata ca denumirea marcii nu este disponibila.

Prin inregistrare, titularul marcii devine titular de drepturi exclusive asupra marcii, devenind
sigurul care poate decide asupra modului de intrebuintarea marcii si poate Intreprinde o serie de
actiuni care il apara de cei care ar dori sd uzurpeze marca.

Unele tari prevad un grad de protectie pentru marcile neinregistrate, dar in cele mai multe
tari protectia este conditionata de succesul procedurii de Inregistrare.

Marca indeplineste patru mari func‘giilg:

1. Functia de indicare a originii produselor si serviciilor

2. Functia de garantare a calitdtii produselor si serviciilor

3. Functia de a permite publicitatea produselor si serviciilor

18Stefan lonicd, Importanta mdrcii/brandului pentru firma de afaceri, publicat in Revista Romana de
Proprietate Industriala nr. 2/2009
19 . .
Eugenia Macrea, art. cit.
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4. Functia de atragere a clientelei

Marca indeplineste si alte functii ce se pot adauga celor patru amintite, si anume: functia de
organizare a pietei, de concurenta si de protectie a consumatorilor.

Un brand indeplineste aceleasi functii pe care le are o marcd, dar functia care face distinctia
netd dintre o marcd si un brand este functia de relationare emotionala dintre client si produs,
dintre companie si produs, dintre companie si proprii sai angajati si ac‘gionarizo.

Acestd functie este exercitatd prin multitudinea de satisfactii emotionale pe care le ofera
produsul cumparatorului bazat pe setul de valori ale brandului. Totalitatea sentimentelor si
impresiilor pe care le are un comparator fatd de un produs creeaza relatia dintre un comparator si
un produs, si contribuie la cresterea fortei unui brand.

Prin aceasta functie a unui brand se creeaza si o relatie intre companie si cumparator, care se
realizeaza prin valorile promovate de producator. Un autoturism Mercedes, creat de compania cu
acelasi nume inseamna inaltd performanta, sigurantd si prestigiu. Aceasta perceptie trebuie sd o
aiba si cateogoria de cumpdritori cireia i se adreseazi produsul. In relatiile cumparator-produs,
companie-client, un rol deosebit il are conceptia format in jurul acelui brand. In cazul brandului
german Mecedes s-a format deja o conceptie asupra lui care este reprezentatd de conceptia

germana, caracterizata prin organizare, precizie, eficienta, calitate superioara a produselor.
2. Propunere de lege ferenda

A. Desi marca beneficiaza de o reglementare si protectie legald, nu la fel putem spune
despre brand. Desi asa cum am argumentat mai sus, marca si brandul sunt sinonime lingvistice,
insa brandul semnifica un plus de valoare si de renume. Avand in vedere diferentele existente
intre cele doua ce au fost analizate de noi, consideram a fi necesard adoptarea unei reglementari
de sine statatoare a institutiei brandului.

B. Intrucat brandul este o promisiune de calitate si valoare, ar fi util si existe si o sanctiune

corespunzatoare pentru nerespectarea obligatiilor asumate prin valorile promovate.

20lbidem, p. 40.
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