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Rezumat

Prezenta lucrare isi propune sd ofere o explicafie pentru coexistenfa funcjiei
mdrcilor de a indica originea produselor si serviciilor cu posibilitatea de cesiune a
acestora. In acest scop, sunt analizate dispozifiile legale relevante la nivel national,
dar §i comunitar, astfel cum acestea au fost interpretate in doctrina si jurisprudenia
Curfii de Justifie a Uniunii Europene. Lucrarea debuteazd cu o frecere in revisid a
principalelor functii pe care marca le indeplineste, conturdnd ideca cd acesi semn
distinctiv veprezintd un canal de comumicare intre producdlor si consumator.
Ulterior, se arald cd, desi posibilitatea de cesiune a mdrcii apare astdzi ca un dat
Juridic, ltotusi jurisprudenta internafionald a fost confruntaltd cu problema de o
concilia cesibilitatea mdrcilor cu riscul de confuzie creai prin schimbarea
titularului.

Cuvinte cheie: cesibilitate, marcd, functia de a indica originea produselor, conflict,
conciliere, CIUE, jurisprudentd.

Résumé

Le présent ouvrage se propose d'offrir une explication de la coexistence des
Jonctions des marques d’indiquer origine des produits et des services et de faire
I'objet d'une cession. A cette fin, sont analysées les dispositions légales relevantes au
niveay national mais aussi communautaire, ainsi interprétées par la doctrine et la
Jurisprudence de la Cour de Justice de ['Union Européenne. L'ouvrage débute par
un apercu des principales fonctions remplies par une marque dans le sens que ce
signe distinctif représente un moyen de communication entre le producteur et le
consommateur. Par la suite, il est démontré que méme si la possibilité de céder une
marque est pergue aujourd 'hui comme une certitude incontestable, la jurisprudence
internationale s’est confromtée a la difficulté de concilier la cession de marques et le
risque de confusion créé par le changement du titulaire.



Mots-clés: cession, marque, fonction d’indiguer Porigine des produits, conflit,
conciliation, CIUE, jurisprudence.

Abstract

This paper aims to find an explanation for the coexistence between the trademarks
function of indicating the origin of producis and services and the possibility of
trademarks assignment. For this purpose, it provides an analysis of the Romanian
and European legal provisions in the interpretation of the doctrine and the European
Union Court of Justice case law. The paper starts with a presentation of the
trademark functions, pointing oul the idea that it represents a channel for
communication between the producer and the consumer. Subsequently, it brings up
the idea that even if today the possibility of trademarks assignment is under any
doubt, still the international jurisprudence has been confronted to find a way of
conciliation between the trademark’s assignment and the risk of confusion caused by
the change of the holder.

Key words: assignment, trade mark, function of indicating product and service
origin, conflict, conciliation, EUCJ, jurisprudence.

I. Aspecte introductive

1. Capitalismul si tendintele actuale de curopenizare si globalizare au ficut ca
prezenia mércilor sa fie resimtitd in aproape orice domeniu al comertului. Mérturie
std numdrul record de noi mirci inregistrate in 2011 mai mare cu 6,5% decét in
2010'. Recordul pare mult mai impresionant dacd avem in vedere ci a fost stabilit
intr-un context economic nefavorabil care afecteazd statele, dar mai ales
comerciantii. in acest cadru al sporirii ramurilor de comer{ si al incercérii
comerciantilor de a-gi atrage si pistra clientela, o atentie sporitd trebuie si fie
acordata transmiterii drepturilor conferite de marca, fie ca este vorba de contracte de
franciza, licenta sau cesiune.

2. Prezentul artico] isi propune si ofere o explicatie pentru coexistenta functiei
marcilor de a indica originea produselor si a serviciilor cu posibilitatea de cesiune a
mércii.

3. Problema mai sus semnalatid a format obiectul unei vechi controverse® care in
Roménia a fost evitatd incd de la prima lege a marcilor’. Cu toate acestea, avand in

P'"A se vedea . Record International Trademark Filings in 20117 disponibil la adresa

http:/fwww, wipo.int, ultima datd vizualizat la 17 martie 2012,

2 A se vedea in acest sens loan Macovei, ., Tratal de dreptul proprietdfii intelectuale”, ed. C.H. Beck,
Bucuresti, 2010, pag. 362-363; Viorel Ros, Octavia Spineanu-Matei, Dragos Bogdan, . AMdrcile i
indicatiite gecgrafice” ed. All Beck, Bucuresti, 2003, pag. 22; Romeo Popescu §i Rézvan Dinca,
Cesiunea de Marcd”, in Pandectele Romédne nr. 4/2002, pag. 195-196.

¥ A se vedea art, 5 din Legea 879/1879 asupra mircilor de fabricd §i de comert, iar pentru existenta
acestei posibilitai sub imperiul Legii ne. 28/1967 privind mircile de fabricd, de comert, si de serviciu
a se vedea Yolanda Eminescu, Regimul juridic al mdrcilor, Editura Lumina Lex, pag. 154, Pentru
reglementarea actuald, a se vedea art. 41 din Legea 84/1998 privind mircile si indicatiile geografice
(denumita it cele ce urmeazi ,Legea Marcilor™).
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vedere stadiul actual al legislatiei nationale si europene, problema pare a fi incd de
actualitate. Marturie in acest sens este chiar jurisprudenta Curtii de Justitie a Uniunii
Europene (CJUE), care, relativ recent, a pus in discutie aceasta problema.

4. In cele ce urmeaza vom avea in vedere nofiunea juridica de marca si functiile
acesteia (1) precum i compatibilitatea acestor functii cu posibilitatea de cesiune a
marcii (1H).

11. Marca si functiile acesteia

5. Una dintre cele mai sugestive explicatii' a conceptului de marca este intalnita in
jurisprudenta europeand”, care aseamind marca cu un canal de comunicare intre
comerciant $i consumator. Astfel, prin intermediul mircii se creeazi un ,,dialog”
intre acestia. Producdtorul are rolul de emititor, instiinidnd despre existenta
produsului sdu, despre calitatile acestuia, iar consumatorul pe cel de receptor. Am
adduga acestei idei ¢ existd comunicare si in sens invers, consumatorul putéand fi
emitdtorul si producdtorul receptorul. Producétorul poate recepta un mesaj foarte
puternic din partea consumatorului din atitudinea acestuia din urmé fatid de marca.
Pe de o parte, numirul ridicat de vanzari 1l va determina pe producator sa continue
dezvoltarea, imbunatafirea produsului sau pentru a suplini i mai bine nevoile
consumatorului, iar pe de altd parte, numirul redus de vanziri il va instiinta pe
producdtor ci nevoia de produs este una scazutd (in ipoteza in care acesta este unul
nou ca gen pe piatd) sau cd produsul nu are un nivel calitativ adecvat (in ipoteza in
care produsul are deja concurenti pe piatd).

6. Tocmai pentru ca puterea de decizie cu privire la cele mai multe dintre aspectele
privitoare la produs se afld la producitor, tot ¢l detine si dreptul exclusiv® de
exploatare a marcii’, acesta fiind totodatai interesat sd men{ind monopolul asupra
canalului de comunicare spre a se putea adapia cerinfelor consumatorului si,
implicit, spre a-si creste incasérile. De cealaltd parte, consumatorul este interesat ca
produsul pe care il doreste s& poarte un anumit semn distinctiv pentru a-l identifica
cu usurintd si pentru a avea certitudinea ca produsul cumpérat are caracteristicile
dorite,

7. Astfel, se ajunge la prima functie a maércii, aceea de a diferentia produsele
unui producitor de alte produse. Accastd diferenticre se face prin indicarea
originii produsului cu ajutorul mdarcii pe care o poartd. De aceea ni se pare foarte
sugestivd afirmatia folosita in doctrind®, ,,marca poate fi privitd ca <<o semnituri>>
care o datd ce a fost aplicatd pe un produs, permite consumatorului identificarea
originii acestuia, deosebindu-I de alte produse similare”. Din acest punct de vedere,

? Pentru alte explicatii si definifii ale mércii, care in esenta surprind aceleasi caracteristici a se vedea:
I. Macovei, op.cit., pag. 310, Viorel Ros, Octavia Spineanu-Matei, Dragos Bucur, op.cir., pag. 22.

° A se vedea Opinia Avocatului General Ruiz-larabo Colomber in Cauza 273/2000 Sieckmann,
paragrafele 19 si 20.

® Unul dintre putinele monopoluri permise de legislagia concurentei, alituri de drepturile de exploare a
hrevetetor, desenelor si modelelor industriale.

" A se vedea art. 36 §i art. 90 din Legea Marcilor.

¥ A se vedea in acest sens Viorel Ros, Octavia Spineanu-Matei si Dragos Bogdan, ep.cit., pag. 35.



marca funciioneazd si ca un garant al calititii’ produsului, permitand
consumatorului si aibi certitudinea ¢a produsul va satisface pe deplin nevoile sale.

8. O datid ce produsul vandut sub o anumitd marci este dorit de consumatori
intrucét este apt in a le satisface nevoile, marca dobandeste si o reputatie, o functie
de reclami'®. Tocmai de aceea le este permis producitorilor s se opuna oricérui act
de publicitate facut de un alt comerciant (fie chiar $i neconcurent) marcii'’,

9. Este adevirat insd cd functia de reclama a marcii are si o altd valen{d. Un
consumator poate alege in mod adecvat doar in cazul in care cunoaste toate calitifile
produsului. Tnsd, cum acumularea tuturor informatiilor presupune, in cele mai multe
dintre cazuri, mult timp si atentie din partea consumatorului, acesta trebuie sd aleaga
produsul si pe increderea in afirmatiile producitorului. Asadar, prin functia de
reclamd, producitorul poate determina consumatorul s3 cumpere produsul in baza
unor simple afirmatii‘®.

10. Importanta acestei functii de reclamd pentru marcd este redatd si de
jurisprudenta europe:.ame“ll3 . in cauza Parfums Christian Dior s-a recunoscut
posibilitatea titularului marcii de a se putea opune oricirui act care ar putea s aduca
atingere reputatiei marcii si a produsului chiar daci produsul fusese deja lansat pe
piatd, iar reclama era facutd de cétre un neconcurent. in spefd, un magazin care
dorea s#-si creascd numarul de vanzari in perioada Craciunului a distribuit o serie de
articole publicitare prin care anunta publicul ca parfumul reclamantei se afld in
rafturile magazinelor (fiind deja achizigionat). Intruct societatea producitoare a
parfumului a considerat cd felul in care este ficuta reclama produsului sdu nu este
unul suficient de calitativ si ¢d nu este pus intr-o lumind potrivitd, stiut fiind faptul
ca parfumurile sale fac parte din categoria produselor de lux, a introdus o actiune
prin care cerea respectivului magazin si inceteze folosirea semnelor distinctive care
nu ii aparfineau. CJUE a decis ¢ reclamanta ar avea dreptate dacé atingerea adusa
reputatiei ar cauza un prejudiciu important. Aceastd solufie a fost refinutd, in ciuda
epuizarii drepturilor conferite de marcd prin punerea pe piatd a produselor’, acest
drept fdcand parte din categoria acelora care subzista epuizirii.

? Functia de garantie a calitifii produsului este expres reglementatd n art. 43 din Legea Mircilor,
potrivit caruia ,Titularil mdrcil poate invoca drepturile conferite de mared impotriva licengiatutui
care a incdlcat clauzele contractufui de ficenyd in ceea ce privegte {...] calitatea produselor furnizate
sau a serviciilor prestate de licenfiat sub marca pentry care i s-a acordal licenfa.” Textul mai sus
indicat implementeaza in legislatia nationala art. 8, alin. (2), lit. (e) din Directiva 2008/95/CE de
apropiere a legislagiei statelor cu privire la mérci (Directiva 2008/95). Aceastd funciie este recunoscuti
si pentru marca comunitars, a se vedea In acelasi sens art. 22, alin. (2), lit. () din Regulamentul (CE)
nr. 207/2009 privind marca comunitara.
"% A se vedea Cauzele conexate 236/08, 237/08 si 238/08 Google France, par. 91.
A se vedea in acest sens arl. 36, alin. (2), lit. d) din Legea Marcilor potrivit ciruia .[..] tindarul
mdreii pocte cere sd fie interzise tertilor, in special, urmdtoarele acte: [...] d) utilizarea semnului pe
documente sau pentru publicitate .
"* Pentru aceastd idee a se vedea William Cornish, David Llewelyn si Tanya Aplin, ,, /ntellectual
Property: Patents, Copyright, Trade Marks and Allied Rights”, edifia a saptea, ed. Sweet & Maxwell,
par. 16-24, pag. 656.
"* A se vedea in acest sens Cauza 337/95 Parfums Christian Dior si Cauzele 427/93, 429/93 si 436/93
Bristol-Myers Squibb and Others v Paranova.
"* Pentru epuizarea drepturifor conferite de marcd a se vedea art. 38 din Legea Marcilor si art. 7 din
Directiva 2008/95 si jurisprudenta pe articole indicata pe http://www.eur-lex.europa.eu.
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11. Un alt aspect important al reputatiei este faptul cii aceasta confera marcii o
protectie mai largd fmpotriva unor posibile actiuni de contrafacere'. Instantele
nationale au aplicat in mai multe ocazii aceastd functie a marcii in contextul artat.
Spre exemplu, Tribunalul Bucuresti a stabilit ¢ ,.distinctivitatea faii de maircile
noforii se impune a fi analizatd cu $i mai mare rigoare, tocmai pentru a se evita
slabirea acestora, In conditiile in care notorietatea nu reprezinta altceva decat
asimilarea In perceptia consumatorilor a anumitor produse si a calitdfilor esentiale
ale acestora cu mdrcile notorii $i este o consecintd a unei politici susginute de
promovare a produselor si de asigurare a calitaii acestora.”'®

12. In fine, ca urmare a functiilor de diferentiere a produselor, de garantare a
calititii si a celei de reclama, marca indeplineste si o functie de concurenti.

13.  Vénzarile mari ale unei marci atrag atentia concurenfilor de pe piatd si ii
determind pe acestia séi investeascd in dezvoltarea propriului lor produs in aga fel
incit s& se poatd ridica la acelasi nivel calitativ. Din acest punct de vedere marca
reprezintd si un element al progresului tehnologic'”.

14. Pentru ca marca sa poatd indeplini aceste functii, aceasta trebuie si
indeplineascs o serie de conditii negative. In primul rdnd, asa cum se aratd in art. 5
din Legea Marcilor, nu pot fi inregistrate ca marci (i) semnele care sunt lipsite de
caracter distinctiv, (ii) semnele sau indicatiile devenite uzuale in limbajul curent sau
fn practicile comerciale loiale, (iii) semnele constituite exclusiv din forma
produsului, care este impusé de natura produsului, {iv) semnele care sunt de naturd
sé inducd publicul in eroare cu privire la originea geografic3, (v) calitatea sau natura
produsului sau a serviciului, (vi) semnele care contin fara consimtamantul
titularului, imaginea sau numele patronimic al unei persoane care se bucurd de
renume in Roménia, (vii) semnele care cuprind, fird autorizarea organelor
competente, ecusoane, embleme, imitatii de steme, drapele s.a.

15. 1n al doilea rand, potrivit art. 6 din Legea marcilor, o marci va fi refuzata la
inregistrare tot din acelasi motiv, al imposibilita{ii de indeplinire a functiifor sale, (i)
dacd este identicd cu o marca anterioard, iar produsele si serviciile pentru care marca
a fost solicitatd sunt identice cu cele pentru care marca anterioard este protejaté, (ii)
dacd, din motive de identitate sau similitudine in raport cu marca anterioaré si din
motive de identitate sau similitudine a produselor sau serviciilor pe care cele doua
mérci le desemneaza, se poate creea, in percepgia publicului, un risc de confuzie,
inclusiv risc de asociere cu marca anterioard, sau (iii) dacd marca este similard sau
identicd cu un drept anterior, in special un drept la nume, un drept fa imagine, un
drept de autor, un drept de proprietate industriali'®.

II1. Cesibilitatea marcilor si functia méarcii de a indica orginea produselor

'* A se vedea n acest sens Cauza 39/97 Canon, par. 18,
' Tribunalul Bucuresti Sectia a V-a civili, Decizia civila nr. 260/16.02.2006 Red Bull/Red Force,
precum §i Decizia Comisiei de reexaminare a O.8.1.M. in Lucky Strike v. Zar.
' A se vedea in acest sens |, Macovei, op.cit., pag. 327.
'® Pentru includerea in aceastd din urma categorie a numelui comercial a se vedea art. 1, alin. (2} din
Conventia de la Paris din 1883, iar pentru o aplicatie concretd a se vedea Octavia Spineanu-Matei,
Praprietate Intelectuald (4), practied judiciard 2009, ed. Hamangiu, 2010, pag. 181.

5



16. Posibilitatea de cesiune a marcii, asa cum aritam incd din primele paragrafe,
a facut obiectul unor controverse care au influenfat numeroase legislatii. Inifial,
sustindndu-se ¢ marca este un semn distinctiv al personalitatii celui care fabrici
produsul asociat cu marca, s-a ajuns la concluzia ¢ dreptul exclusiv de utilizare a
marcii ar fi intransmisibil’®. 1deea initiald a fost preluati si dezvoltatd spunindu-se
cd marca este intransmisibild pentru c ar intra in contradictie cu functia mércii de
indicare a originii produselor pe care apare.

17. Cesiunea de marcd are ca obiect transferul dreptului de exploatare exclusivd a
mircii din patrimoniul cedentului in cel al cesionaruiui. Posibilitatea de cesionare a
miircii este previzutd de art. 40 alin. (1) din Legea Marcilor. O precizare preliminaré
se impune, nici Directiva 1989/104 si nici mai noua sa varianta, Directiva 2008/95,
nu previd expres posibilitatea de cesiune a marcii, limitdndu-se doar la posibilitatea
de acordare a licengelor™. Aceastd nereglementare se datoreazi faptului cd, din
perspectiva dreptului Uniunii Europene', cesiunea de marcd nationald este un
aspect ce fine de aprecierea nationala a Statelor Membre in materie de proprietate™.
Asadar, Statele Membre ale Uniunii Europene ar putea decide fiecare in privinta
posibilitatii de cesiune a mércii. Regulamentu] 207/2009 reglementeazi in materia
marcii comunitare aceastd posibilitate de cesiune. La acest moment, este fard dubiu
cd cesiunea mircii este permisd la nivel national si la nivel european in privinta
mdrcilor comunitare.

18. Potrivit legislatiei nationale®, cesiunea trebuie si imbrace forma scrisa, sub
sanctiunea nulitafii absolute, iar pentru opozabilitate trebuie si fie Inscrisd n
Registrul marcilor i publicatd in Buletinul Oficial de Proprietate Industriala™,

19. Asadar, dupa cum se poate observa, legislatia din materia proprietdtii
intelectuale a reglementat expres posibilitatea de cesiune a mércii, férd a explica
coexisten{a acesteia cu functia esentiald, primordiald a méarcii de a indica originea
produsului. Problema insa, a fost ridicata in fata instantelor judecitoresti din Marea
Britanie si a celor europene®.

20. Disputa a fost alimentatd de o serie de dispozitii legale din cuprinsul
Directivei 1989/104%°. Potrivit art. 3, lit. g) din Directivi, reprezinti un motiv de
refuz sau de nulitate faptul ¢ marca este de naturd s insele publicul, de exemplu,
cu privire la natura, calitatea sau provenienta geograficd a produsului. De asemenea,
art, 12 alin. 2, lit. b) din aceeasi Directiva stipuleaz ¢ titularul unei mérci poate fi
decdzut din drepturile sale, atunci cénd, dupa data inregistrérii sale, marca este
capabild, ca urmare a folosirii pentru produsele sau serviciile pentru care aceasta

' A se vedea in acest sens Viorel Rog, Octavia Spineanu-Matei, Dragos Bogdan, op.cit., pag. 370.

0 A se vedea art. 8 din Directivele indicate.

! Potrivit art, 345 din Tratatul privind functionarea Uniunii Europene astfel cum a fost modificat prin
Tratatul de la Lisabona din 3 decembrie 2007  Tratatele nu aduc atingere regimulii proprietdfii in
statele membre .

2 A se vedea Opinia Avocatului Generaf in Cauza 259/04 Emanuel, paragraful 37.

A se vedea in acest sens art. 41, alin (1) si art, 43, alin. (3) din Legea Mircilor,

* Pentru o prezentare pe larg a conditiilor de fond si formé ale contractului de cesiune a marcii a se
vedea Romeo Popescu si Rizvan Dincd, op.cit.

** A se vedea Cauza 259/04 Emanuel.

*® Textele articolelor in discutie au fost preluate si de noua Directiva 2008/95.



este inregistratd, de cétre titular sau cu consimfamaéntul lui, s inducd publicul in
eroare in primul rand cu privire la natura, calitatea sau provenienta geografici a
acestor produse sau servicii. Aceste dispozitii se regasesc si in materia marcilor
comunitare”’fiind preluate la nivel national si de Legea Marcifor™,

21. In Cauza 259/04 (denumitd in cele ce urmeazid ,Cauza Emanuel™) s-au
invocat aceste articole de cétre o persoani care a avut calitatea de cedent al marcii,
impotriva unei marci care fi purta numele. Doamna Elizabeth Emanuel era de
profesie designer vestimentar, iar in urma nuntii regale dintre Prinful Tarii Galilor si
Diana Spencer a inceput sa fie foarte apreciatd pentru rochia pe care a croit-o
viitoarei printese. Incercind sa profite de aceastd expunere, doamna Elizabeth
Emanuel a inregistrat ca marcd un semn ce identic cu numele dumneaei. Din
considerente de ordin financiar, doamna Elizabeth Emanuel a adus marca
inregistratd ca aport intr-o societate comerciala care urma si produca articole
vestimentare si si le puna pe piatd purtind semnul ,,Elizabeth Emanuel”. intrucét la
un moment dat au fost intdmpinate serioase probleme financiare, societatea titulard a
mircii a cesionat fondul de comert cétre o altd socictate, la care a fost angajati
pentru o perioad de o luni si doamna Elizabeth Emanuel. in fine, marca este apoi
cesionatd, aldturi de fondul de comer{ citre 0 noud societate. Aceastd din urma
societate urmérind o refmprospatare a semnului dobéndit a introdus o noud cerere de
inregistrare pentru marca Elizabeth Emanuel. Impotriva acesteia doamna Elizabeth
Emanuel a solicitat refuzul autoritd{ii competente de a inregistra semnul, intrucét,
marca era susceptibila de a produce confuzii in rAndul consumatorilor, acestia
putand sa creadd cd produsul a fost creat de cétre reclamanti. Ca temei legal au fost
indicate dispozitiile art. 3 alin. (1), lit. g) din Directiva, astfel cum acestea au fost
implementate 1a nivel nafional in Marea Britanie. In plus, doamna Emanuel
Elizabeth a introdus Impotriva actualului detindtor al marcii si o actiune in decidere
din drepturile conferite de marca cesionatd de dumneaei, in temeiul art. 12 alin. (2),
lit. b} din Directivi.

22. Instanta nationald a ridical o serie de intrebdri preliminare in fata CJUE,
solicitdnd Tn esentd o justificare pentru coexistena functiei mircilor n discutie cu
posibilitatea de cesiune a mércilor.

23. In jurisprudenta CJUE s-a aratat in repetate randuri®’ c& funciia principald a
marcii este aceca de a indica pentru consumator originea produselor pe care acesta
le cumpérd, asigurndu-l totodata ca au nivelul calitativ scontat. Or, din acest punct
de vedere, o cesiune de marcd avénd ca efect schimbarea titularului dreptului de
exploatare exclusivd produce, implicit, si o confuzie in rdndul consumatorilor cu
privire la sursa de provenientd a produselor cumpdrate. Asadar, din acest punct de

" A se vedea art. 17 din Regulamentul 207/2009 privind marca comunitari.
** A se vedea in acest sens art. 5, alin, (2), lit. f) si art. 46, alin. (1), lit. ¢).
" A se vedea in acest sens Cauza 102/77 Haffimann - La Roche v Cemtrafarm, par. 7; Cauza 3/78
Centrafarm v. American Home Products Corporation, par. 11-12; Cauza 10/89 HAG GF (HAG H)
par. [3-14, Cauzele 427/93, 429/93 si 436/93 Bristol-Myers Squibb and Others v Paranova par. 43;
Cauza 39/97 Canon, par. 28; Cauza 299/99 Philips, par. 30, Cauza 37102 Bjornekulla
Fruktindustrier, par. 20; Cauza 245/02 Anheuser-Busch par. 60, Cauza 206/01 Arsenal Foorball Club,
par. 48; Cauza 17/06 Celline, par. 27; Cauzele 236-238/2008 Google France, par. 82.
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vedere cesiunea marcii pare incompatibila cu functia acesteia de a diferentia
produsele.

24. In plus, aceasta funciie a mircii este protegaté inca din preambulul Directivei
1989/104 si Directivei 2008/95. Potrivit acestora ® protectia conferiti de marci cste
absolutd in caz de identitate intre, pe de o parte, semnul care contraface marca si
aceasta din urmd, iar pe de altd parte, intre produsele gi serviciile puse pe piatd. De
asemenea, protectia este acordi si in caz de similitudine intre semn §i marcé si intre
produsele pe care cele doud apar. Pentru a stabili existenta similitudinii, se apeleazi
la notiunea risc de confuzie. Dezideratul Directivelor este atins prin interzicerea
expresa a acestor comportamente in art. 5%,

25. Aceastd interzicere are ca scop protectia canalului de comunicare intre
producator si consumator, oferindu-i garantii producétorului ¢ el este singurul care
poate beneficia de pe urma exploatarii semnulut si, implicit, apdrandu-se interesele
consumatorilor de a sti ce produs cumpdrd. Altfel spus, textele oferd garantii
producitorului ¢d functia mircii de a indica sursa de provenienta este respectata.

26. In caz de identitate de semne si produse situatia este una clari, se poate
aprecia cu usurinia dacd aceasta functie a marcii a fost sau nu a fost respectata. in
caz de similitudine insd situatia este una mai delicatd. Asa cum ardtam anterior, se
apeleaza la notiunea de risc de confuzie. Prin aprecierea riscului de confuzie este
supusé analizei, printre altele, atingerea care a fost sau nu adusi functiel marcii de a
identifica producétoruln.

27. Pentru a putea da un rdspuns problemei mai sus enunfatd se impune analiza
functiei mércii in discutie in contextul notiunii de risc de confuzie. Edificatoare in
acest sens este Cauza 206/01 Arsenal Foorball Club, situatia de fapt din aceasta
spetd punand notiunea de risc de confuzie Intr-o lumind neobignuitd, dar utila pentru
analiza functiei marcii de a indica originea produselot/serviciilor.

28. Clubul de fotbal Arsenal Londra detinea o serie de mérci printre care se
numérau si cele formate din cuvintele ,,ARSENAL” si ,ARSENAL GUNNERS".
Aceste mirci erau inregistrate pentru clase de produse cuprinzdnd articole
vestimentare. De asemenea, clubul Arsenal detinea o retea de magazine in care
articolele vestimentare purtdnd marcile Tregistrate erau puse in vanzare.

29. Domnul Reed era proprietarul unei mici tarabe amplasate la portile
stadionului Highbury din Londra. Pe mesele acestei tarabe erau puse spre vanzare
mai multe tipuri de articole vestimentare avand inscriptionate cuvintele
SARSENAL” sau ,ARSENAL GUNNERS”, Unele dintre aceste produse au fost
obtinute chiar de la titularii méarcii, iar altele erau produse obfinute din diverse alte
surse. Aspectul cel mai interesant din spefd este cd pe aceastd tarabd se afla si un
mesaj {ransmis citre potentialii cumparéatori prin care domnul Reed 1i ingtiinta pe
acestia cé ,logo-ul si cuvintele care apar pe acele produse vestimentare au rolul de a
le orna, si nu implica sau indicid nicio afiliere sau relatie cu producétorii si

A se vedea paragraful 11 din preambulul celor doudi Directive, precum i paragraful 8 din

Regulament.

' |egislatia nationald confers o protectie sporitd prin art. 36 din Legea Mircilor,

2 A se vedea in acest sens Cauza 251/95 Sabel v. Puma, par. 16-18; Cauza 39/97 Canon, par. 29;
Cauza 342/97 Lloyd Schuhfabrik Mezer v. Klijsen Handel, par. 17, Cauza 120/04 Medion,par. 26.



distribuitorii altor produse. Doar produsele purtdnd eticheta oficiald a clubului
Arsenal sunt produse originale Arsenal.”

30. fn acest context, al informarii consumatorilor cu privire la sursa de
provenien{d a produsului, cel putin aparent, nu s-ar mai putea pune problema
riscului de confuzie, Asadar, s-ar putea considera ci functia primordiala a marcii ar
fi protejatd, iar bunuri purtdnd un semn similar ar putea fi puse pe piatd. Cu toate
acestea CJUE a decis ca aparifia cuvantului ,ARSENAL” pe articolele puse in
vanzare de domnul Reed este suficientd pentru a se crea riscul de confuzie cu privire
la sursa de provenien{d a produselor. Pentru a putea ajunge la aceastd concluzie,
Curtea a avut in vedere faptul ca bunurile puse in vinzare de domnul Reed nu se
aflau sub controlul Clubului Arsenal, Or, titularul marcii nu ar fi avut nicio
posibilitate de control asupra calititii produselor puse in véanzare sub marca sa.

31. In sustinerea aceleiasi idei, Avocatului General mentioneazd, in Opinia sa
pentru aceastd cauzé, ci aceastd functie a marcii, de a indica originea produselor,
trebuie inteleasd intr-un sens mai larg, avandu-se in vedere scopul final al
inregistrarii unui semn ca marcd. Acest ultim scop este cel de a crea o piatd
concurential reald, in care beneficiile sa fie culese dupa criterii strict meritorii si nu
prin asocieri apte si creeze confuzii. Funciia maircii de a indica provenienfa
produsului contribuie la acest scop final, oferind posibilitatea consumatorului de a
actiona In cunostinid de cauzi, alegdnd dupd cum doreste produsele si serviciile
puse la dispozitia sa. Tocmai libertatea pe care o are consumatorul in alegerea
produsului sau a serviciului are drept consecintd crearea unui spatiu concurential
adecvat. Dreptul de folosire exclusivd a semnului inregistrat ca marci al titularului
are ca finalitate identificarea corespunzitoare a bunurilor puse pe piatd de acesta,
stabilindu-se astfel un climat concurential din care sunt/ar trebui exclusi toti cei care
fncearcd si profite in mod injust de aptitudinile altora.

32. Nu de putine ori consumatorul nu stie cine este producitorul bunului sau al
serviciului achizitionat, dar continud si-l cumpere intrucét este obisnuit cu modul in
care 1i satisface cerintele, or din acest punct de vedere, pare a fi nejustificat ca
functia marcii de a indica originea produsului/serviciului sd nu fie ,conexatd”
functiei mércii de a crea un mediu concurential veritabil.

33. Asadar, ceea ce a prezentat relevantd in cauzd, a fost faptul cid folosirea
semnului a dat posibilitatea domnului Reed de a beneficia de pe urma mircilor
titularului, nerespectindu-se functia de concurentd a mircii. Pusd in aceastd lumind,
hotdrdrea din cauza Arsenal este utila si Tncercarii noastre de a gdsi un raspuns
intrebdrii care face obiectul prezentei lucrari.

34. De asemenea, este util de precizat cid jurisprudenta dezvoltatd pe baza
Tratatului privind functionarea Uniunii Europene a stabilit ¢ cesiunea mdrcii este
compatibild cu prevederile tratatului. in acest sens, in Cauza 10/89 HAG GF, Curtea
a stabilit cé o cesiune de marcd, fie si fortatd nu poate da dreptul cedentului de a se
opune ulterior folosirii marcii astfel cedate™, aceastid conduita nereprezentind o
incalcare a regulilor din materia concurentei’.

** {n Cauza 10/89 HAG GF, o societate comerciala din Germania definea o filiala in Belgia precum si
doudl mirci nregistrate identice folosite pe feritoriul celor doud state. Societatea din Germania a fost
expropriatd in timpul celui de-al doilea Razboi Mondial de filiala pe care o definea in Belgia. Dupi
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35. Revenind la Cauza Emanuel, Curtea, refindnd cd mircilor formate din nume
patronimice nu li se aplica reguli generale™, a stabilit ca pentru ca o marcd si induci
publicul in eroare este nevoie de mai mult decat o simpla asociere intre cuvintele
care formeazi marca si numele unei alte persoane’.

36. De asemenea, s-a apreciat de citre Curte ¢d schimbarea titularului mércii nu
aduce atingere functiei mircii de a garanta calitatea produselor, intrucat noul titular
riméne obligat sd garanteze calitatea produselor véndute sub marca respectiva,
neaducandu-se astfel nici un prejudiciu consumatorului.

37. Solutia Curtii este una justd, iar observatiile ficute sunt pertinente, insé ele nu
reusesc sd ofere o explicatie concilierii dintre functia marcii de a indica originea
produselor si posibilitatea de cesiune. Din acest punct de vedere subliniem cé in
doctrina nationald®’, s-a precizat, inca din anul 2003, c¢i functia mircii de a
diferentia produsele si serviciile prin indicarea originii acestora trebuie inteleasd
intr-un sens mai larg. Prin indicarea originit, nu trebuie si se infeleagd ¢d marca
permite imediat identificarea fizicd a producdtorului. ,Este suficient pentru a se
realiza functia de identificare a originii unui produs sau serviciu ca publicul si aibd
sentimentul c¢a produsul sau serviciul provine de la o anumitd intreprindere in
opozitie cu mai multe intreprinderi - si cé aceasta este identificabild.” De asemenea
o mare parte din jurisprudenta CIUE face referire, atunci cind vorbeste despre
functia mircii de a indica originea produselor, la garantia oferitd consumatorilor ci
toate produsele purtdnd o anumitd marcd provin de la acelasi producétor, fard a
vorbi de identificarea acestuia.

38. Pentru intelegerea acestei functii Tn acest mod, mai este adus un argument §i
de catre Avocatul General in Opinia sa in Cauza Arsenal, care precizeazi ci se
intdmpla de foarte multe ori cd un consumator sd cumpere produsul necunoscénd
sau neinteresdndu-l originea acestuia. Mai mult, in unele cazuri cumpdritorul poate
fi chiar mai atras de marcé decét de produsele pe care aceasta este aplicata™. Or, in
prezentul context protectia functiei mércii de a indica originea nu se impune.

39. In plus, asa cum aratd Avocatul General in aceeasi Cauzi Arsenal, functia
marcii de a indica provenienta trebuie sd fie garantatd doar in masura in care prin
aceasta se¢ protejeazd concurenta pe piaid intre producatori. Or, din moment ce
Curtea deja a stabilit in jurisprudentd sa ca folosirea unui semn obfinut in urma unei
cesiuni nu incalcd regulile in materie de concuren{d, se impunea si se acorde o
usoard preeminentd functiei marcii de asigura concurenta in detrimentul celei de a
indica originea produselor.

rizboi, fosta filiala din Belgia a continuat si comercializeze produse sub aceeasi marci ca i cea din
Germania. Intrucat, la un moment dat produsele societiitii belgiene au fost importante pe teritoriul
Germaniei, societatea din aceastd tard a Tncercat sa obtind interzicerea importurilor produselor care
purtau acelasi semn distinctiv.

M A se vedea si Cauza 40/70 Sirena.

¥ Aceastd idee este intalnita si in Cauza 404/02 Nicholas.

%6 A se vedea in acest sens Cauza 87/97 Consorzio per la tutela del formaggio Gorgonzola, par. 41,

7 Viorel Ros, Octavia Spineanu-Matei, Dragos Bucur, op.cit., pag. 34.

*% Citata la nota de subsol 29,

% A se vedea in acest sens par. 48 din Opinia Avocatului General in Cauza 206/01 Arsenal,



1V, Concluzie

40. Controversa privind compatibilitatea dintre functia mércii si posibilitatea de
cesiune a acesteia a surescitat doctrina clasicd a dreptului proprietétii intelectuale.
Realititile societatii actuale, in care tendintele de globalizare si fac din ce Tn ce mai
mult simiitd prezenia au condus la depigirea acestei controverse, castig de cauzi
avand concilierea celor doud notiuni. Cu toate acestea, si aceastd noud certitudine
juridica, ca si multe altele ar trebui sa fie in continuare pusa sub semnul intrebarii,
daci nu pentru a o invalida, mécar pentru a o putea consolida.
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