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Nota din partea oficiului de proprietate intelectuala:

Acest document practic a fost elaborat in conformitate cu Comunicarea comund care rezultd din Practica
comund in domeniul mércilor, elaboraté de Reteaua Uniunii Europene de Proprietate Intelectuald (EUIPN) si
are ca scop sé ofere orientari privind caracterul distinctiv al sloganurilor, conceptul acestora si o lista
neexhaustiva de factori pentru evaluarea caracterului lor distinctiv.

Acest document practic, adoptat la nivel national, este facut public cu scopul de a spori transparenta,
securitatea juridica si predictibilitatea, atat in beneficiul examinatorilor, cét si al utilizatorilor.
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1 INTRODUCERE

1.1 Obiectivul prezentului document

Aceasta practica stabileste conceptul de slogan si o listéa neexhaustiva de factori pentru evaluarea caracterului
distinctiv al sloganurilor, precum si exemple pentru a ilustra criterile aplicabile si diferitele rezultate.
Documentul serveste drept referintd pentru AGEPI, asociatiile de utilizatori (AU), precum si pentru solicitanti
si reprezentantii acestora.

Documentul practic va fi pus la dispozitie pe scaré larga si va fi usor accesibil, oferind explicatii clare si
cuprinzatoare ale principiilor pe care se bazeaza. Principiile practicii sunt concepute pentru a fi general
aplicabile si Tsi propun sa acopere majoritatea cazurilor. Desi evaluarea caracterului distinctiv al unui slogan
va fi efectuata de la caz la caz, principiile mentionate Tn prezentul document servesc drept indrumare pentru
AGEPI. Exemplele din prezentul document au scopul de a ilustra principiile practicii si ar trebui analizate in
contextul in care sunt prezentate.

1.2 Sfera de aplicare a practicii

Urmatoarele aspecte intra in sfera practicii comune:
e conceptul de slogan si consideratii generale;
e lista neexhaustiva de factori pentru aprecierea caracterului distinctiv al sloganurilor (marci
verbale); si
e exemple de ilustrare a sloganurilor Tn limba engleza in subsectiunea 2.3.2.

Urmatoarele aspecte nu intra in sfera practicii:

e evaluarea oricarui tip de marci, altele decat marcile verbale;

e evaluarea oricaror alte motive absolute de refuz, altele decat cele prevazute la articolul 7
alineatul (1) litera (b) din Legea 38/2008;

e evaluarea altor drepturi de proprietate intelectuala, cum ar fi drepturile de autor, si impactul
acestora asupra posibilitatii de inregistrare a unei marci in conformitate cu articolul 7 alineatul (1)
litera (b) din Legea 38/2008;

e aspectele procedurale referitoare fiecarui oficiu, cum ar fi examinarea ex officio si procedurile de
anulare etc.;

e caracterul distinctiv dobandit prin utilizare in temeiul articolului 7 alineatul (2) din Legea 38/2008;

e caracterul distinctiv datorat pozitionarii specifice a sloganului pe produse si servicii, cum ar fi
partea din fata a unui tricou (');

e aspecte legate de limba (de exemplu, pentru exemplele care sunt in limba engleza, se va
presupune ca vor fi intelese asa cum le-ar intelege un vorbitor nativ de limba engleza).

2 PRACTICA

2.1 Cadrul juridic

Conform articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Legea 38/2008, marcile fara caracter distinctiv sunt refuzate
inregistrarii sau pot sa fie declarate nule, daca sunt inregistrate.

Rationamentul care sta la baza acestor dispozitii il reprezinta articolul 5 din Legea 38/2008, care defineste,
printre altele, o marca ca fiind un semn capabil sa distinga produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele

(') 12.9.2019, C-541/18, Deutsches Patent-und Markenamt, EU:C:2019:725, punctele 25-30 si 34.
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ale altor intreprinderi. Aceasta este functia esentiala a unei marci (?) si, prin urmare, inregistrarea marcii nu ar
trebui acordata pentru un semn lipsit de caracter distinctiv.

2.2 Conceptul de slogan si consideratii generale

Termenul ,slogan” nu este definit in mod explicit in Legea 38/2008, iar jurisprudenta constanta nu ofera nici
ea o definitie. Cu toate acestea, interpretarea sloganurilor in contextul dreptului marcilor UE este modelata de
jurisprudenta Curtii de Justitie si a Tribunalului, in special in ceea ce priveste aprecierea caracterului distinctiv
al unor astfel de semne. Curtea de Justitie a oferit indrumari cu privire la modul de apreciere a caracterului
distinctiv al unui slogan, in special in hotarérile sale privind sloganurile ,Vorsprung durch Technik” si ,Wir
machen das Besondere einfach” (3).

Potrivit Cambridge Advanced Learner’s Dictionary & Thesaurus (*), un ,slogan” este ,0 expresie scurtd, usor
de retinut, utilizatd in special pentru a promova o idee sau un produs”. Cambridge Business English
Dictionary (°) defineste ,sloganul” ca fiind ,0 expresie scurtd, usor de retinut, utilizatd de o organizatie astfel
incat oamenii s& recunoascéd organizatia sau produsele acesteia’. In plus, Collins English Dictionary (°)
defineste ,sloganul” ca fiind , 0 expresie distinctiva sau de actualitate utilizata in politicd, publicitate etc.”

Desi sloganurile pot avea functii multiple, ele servesc adesea la promovarea produselor sau serviciilor
respective. In aceasta privintd, Curtea de Justitie a clarificat ca sloganurile pot functiona atat ca formula
promotionald, cat si ca indicatie a originii comerciale a produselor si serviciilor (7).

Pentru a fi eligibil pentru Tnregistrare, un slogan trebuie sa aiba o anumitd originalitate sau rezonanta,
necesitand cel putin o anumita interpretare din partea publicului relevant sau declansand un proces cognitiv
n perceptia publicului respectiv (8). Cu toate acestea, chiar daca un slogan nu este capabil sa declanseze un
proces cognitiv in perceptia consumatorului relevant, acesta nu este In mod necesar lipsit de caracter
distinctiv. Factorii de mai jos de la subsectiunea 2.3.1 ofera criterii care trebuie luate in considerare la
evaluarea caracterului distinctiv al unui slogan. in functie de circumstantele cazului concret, indeplinirea unuia
sau mai multora dintre criteriile de mai jos poate indica faptul ca sloganul este distinctiv.

Solicitantii urmaresc sa inregistreze sloganuri ca marci pentru a asigura drepturi exclusive de utilizare a
acestora in comert, intrucat sloganurile transmit, de reguld, un mesaj promotional legat de produsele si
serviciile desemnate. In general, sloganurile pot fi considerate o metoda atragatoare de promovare a unui
produs, a unui serviciu sau a unei intreprinderi, prin prezentarea acestora intr-un mod favorabil si prin
facilitarea memorarii mesajului de catre consumatori si identificarea respectivelor produse si servicii cu o
anumita origine.

(%) 23.5.1978, C-102/77, Hoffmann La-Roche, EU:C:1978:108, punctul 7. Conceptul de ,functie esentiald” a unei marci a
fost mentionat pentru prima datd de Curtea de Justitie in cauza citata si, de atunci, a fost invocat Th mare masura in
majoritatea cauzelor privind marcile, cum ar fi: 12.2.2004, C-218/01, Perwoll, EU:C:2004:88 punctul 30; 2.6.2022,
C-112/21, Classic Coach Company, EU:C:2022:428, punctul 54, sau 25.1.2024, C-334/22, Audi (Support d’embléme sur
une calandre), EU:C:2024:76, punctul 21.

() 21.1.2010; C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29; 12.7.2012, C-311/11 P, Wir machen das Besondere
einfach, EU:C:2012:460.

() Cambridge  Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus (2025). Disponibil la adresa de
internet: https://dictionary.cambridge.org [Accesat la 3 februarie 2025].

(5) Cambridge Business English Dictionary (2025), disponibil la adresa de internet: https://www.cambridge.es/en [Accesat
la 3 februarie 2025].

(®) Collins English Dictionary (2025). Disponibil la adresa de internet: http://www.collinsdictionary.com [Accesat la
3 februarie 2025].

(") 21.1.2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, punctul 45.

(8) 21.1.2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, punctul 57.
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2.3 Aprecierea caracterului distinctiv al sloganurilor

Sloganurile, indiferent dacé sunt considerate marci neconventionale, alaturi de forme, sunete si alte forme mai
putin traditionale de marci, nu sunt supuse unor criterii mai stricte in aprecierea caracterului distinctiv
decat alte tipuri de semne (°), astfel cum s-a stabilit in mai multe hotarari. Acest lucru confirma ca toate
marcile, indiferent de tipul lor, ar trebui evaluate pe baza acelorasi principii juridice aplicabile la aprecierea
caracterului distinctiv al unei marci.

In principiu, numai lungimea nu determina caracterul distinctiv al unui slogan; aceasta poate fi relevanta, dar
nu este, in sine, concludenta ('°).

Caracterul distinctiv al unei marci este apreciat, pe de o parte, in raport cu produsele sau serviciile pentru care
a fost solicitata inregistrarea semnului si, pe de alta parte, in raport cu perceptia publicului vizat, care este
compus din consumatorii respectivelor produse sau servicii ().

Caracterul distinctiv al unui slogan trebuie apreciat in raport cu produsele si serviciile specifice pentru care
se solicitd Tnregistrarea. Cu toate acestea, un rationament general pentru toate produsele si serviciile vizate
poate fi furnizat atunci cand se aplica in mod egal tuturor produselor si serviciilor ('2).

n plus, perceptia publicului relevant cu privire la sloganuri, astfel cum este recunoscutd de Curtea de
Justitie, nu este in mod necesar aceeasi ca in cazul altor tipuri de marci si, prin urmare, poate fi mai dificil sa
se stabileasca caracterul distinctiv al acestui tip de marca ('3).

Atunci cand sloganurile transmit informatii vagi cu privire la produse si servicii, este mai putin probabil ca
consumatorul sa aloce timp pentru a reflecta asupra diferitelor functii posibile ale expresiei (), ceea ce
inseamna c§, indiferent daca depéaseste sensul sdu promotional, acesta ar putea indica si o origine comerciala.

2.3.1 Lista neexhaustiva a factorilor pentru aprecierea caracterului distinctiv al unui slogan

Urmatorii factori neexhaustivi, elaborati in jurisprudenta Curtii de Justitie ('°) si a Tribunalului ('6), pot servi
drept indicatori pentru stabilirea caracterului distinctiv al unui slogan:

e are o serie de semnificatii;

e constituie un joc de cuvinte;

e introduce elemente de tensiune conceptuala sau de surpriza, de natura a fi percepute ca fiind creative,
surprinzatoare sau imprevizibile;

e areun grad de originalitate (") sau rezonanta si/sau declanseaza, in perceptia publicului relevant, un
proces cognitiv sau necesita un efort de interpretare;

(®) 21.1.2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, punctul 36; 12.7.2012, C-311/11 P, Wir machen das
Besondere einfach, EU:C:2012:460, punctele 9, 25 si 41.

(19) 8.7.2020, T-729/19, FAVORIT, EU:T:2020:314, punctul 37; 20.1.2021, T-253/20, IT'S LIKE MILK BUT MADE FOR
HUMANS, EU:T:2021:21, punctele 14 si 46-48.

(") 12.7.2012, C-311/11 P, Wir machen das Besondere einfach, EU:C:2012:460, punctul 24.

('?)17.10.2013, C-597/12 P, ZEBEXIR / ZEBINIX, EU:C:2013:672, punctul 27; 21.3.2014, T-81/13, BigXtra,
EU:T:2014:140, punctul 43; 17.5.2017, C-437/15 P, deluxe, EU:C:2017:380, punctele 30-33; 13.5.2020, T-156/19, We're
on it, EU:T:2020:200, punctele 60-62.

(%) 21.1.2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, punctele 37 si 38.

(%) 29.1.2015, T-59/14, Investing for a new world, EU:T:2015:56, punctul 41.

(%) 21.1.2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, punctele 47 si 57.

(%) 13.5.2020, T-49/19, Create delightful human environments, EU:T:2020:197, punctul 27; 8.7.2020, T-696/19, Moins de
migraine pour vivre mieux, EU:T:2020:329, punctul 28.

('7) Tn sensul prezentei practici, notiunea de ,originalitate” se foloseste pentru a stabili daca un slogan este ,distinctiv’ sau
Jnedistinctiv’. Acest termen nu se refera la notiunea de ,originalitate” din legislatia in materia dreptului de autor.
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e are structuri sintactice neobisnuite si/sau folosesc procedee lingvistice si figuri de stil ca aliteratia,
metafora, rima, paradoxul etc.

Atunci cand se apreciazé caracterul distinctiv al unui slogan, niciunul din factorii mentionati mai sus nu
determina in mod automat rezultatul in sine. De exemplu, este posibil ca un slogan cu semnificatii multiple sa
nu fie neaparat distinctiv. Si alti factori ar putea fi evaluati ('8). insa, chiar daca un slogan nu este capabil s&
declanseze un proces cognitiv in perceptia consumatorului relevant, acesta nu este Th mod necesar lipsit de
caracter distinctiv (9).

in esenta, faptul ca unul sau mai multe dintre elementele de mai sus se aplica nu inseamna neaparat ca un
slogan are caracter distinctiv. Prin urmare, pentru a stabili caracterul distinctiv al unui slogan, trebuie
efectuata o apreciere globala a factorilor aplicabili cazului relevant pentru a se ajunge la concluzia ca
sloganul poate functiona ca o indicatie a originii comerciale a produselor si serviciilor, desi poate transmite si
o formula promotionala.

Subsectiunea 2.3.2 include exemple care ilustreaza cum interactioneaza acesti factori pentru a ajunge la
concluzia ca un slogan are caracter distinctiv sau ca este lipsit de caracter distinctiv.

2.3.1.1 Intelegerea factorilor

Dupa cum se indica in subsectiunea 2.3.1, lista factorilor neexhaustivi serveste drept indrumare pentru
stabilirea caracterului distinctiv al unui slogan. Din motive de exhaustivitate, mai jos este furnizata o explicatie
cu privire la fiecare factor, impreuna cu exemple ilustrative.

Exemplele sunt menite sa ofere o mai buna intelegere cu privire la fiecare factor. Nu este exclus ca un exemplu
sa se potriveasca si in cazul altor factori. Cu céat un slogan indeplineste un numar mai mare de factori, cu atat
este mai probabil sa prezinte un caracter distinctiv, asa cum s-a aratat anterior. in plus, interactiunea dintre
factorii respectivi poate fi relevanta. Fiecare caz trebuie decis in functie de propriile sale circumstante, luand
in considerare toate elementele relevante.

Numarul de semnificatii

Un slogan cu semnificatii multiple poate capta interesul publicului relevant, permitandu-i sa-I interpreteze in
moduri diferite. Acest lucru poate crea o legatura mai profunda si mai semnificativa cu produsele si serviciile
oferite, pe masura ce publicul relevant se raporteaza personal la slogan, ceea ce il face mai usor de retinut.

Cu toate acestea, faptul ca marca solicitata poate avea mai multe semnificatii este una dintre caracteristicile
susceptibile sa confere semnului un caracter distinctiv; totusi, acesta nu reprezinta, in sine, un factor decisiv.

De exemplu, marca verbala ,We make up your mind” (%) (pentru produsele cosmetice din clasa 3) poate fi
interpretatd in mai multe moduri, deoarece se referad la numarul de semnificatii ale verbului cu particula
.,make up”. Aceasta expresie poate insemna a inventa o poveste, a suplini ceva pierdut, ratat sau inexistent
si, Tn contextul cosmeticelor, a se machia sau a machia altd persoana. De asemenea, exploateaza idiomul
bine-cunoscut ,make up your mind”, folosit in general in contextul luarii unei decizii, dar introduce o rasturnare
de sens prin schimbarea subiectului in ,we”, sugerand ghidarea consumatorului Tn alegerea unui aspect, a
unui stil sau a unei atitudini. Aceasta multitudine de semnificatii necesita un anumit grad de efort cognitiv din

(8) 13.5.2020, T-156/19, We're on it, EU:T:2020:200, punctul 42; 29.1.2015, T-59/14, INVESTING FOR A NEW WORLD,
EU:T:2015:56, punctul 38; 3.7.2008, R 1608/2007-4, MORE THAN JUST A CARD, punctul 14.

('°) Vezi Raportul de cercetare jurisprudentiald — Caracterul distinctiv al sloganurilor (sectiunea 16) al camerelor de recurs.
(20) Acest exemplu este un exemplu inventat, creat initial pentru Practica Comuné 17 (CP17) dezvoltata de Reteaua Uniunii
Europene de Proprietate Intelectuala (EUIPN). Este inclus in prezentul document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei
practici.




Caracterul distinctiv al sloganurilor

partea publicului relevant, ceea ce face ca expresia séa fie atragatoare din punct de vedere conceptual si
memorabila.

Jocul de cuvinte
Folosirea jocurilor de cuvinte sau a jocurilor lingvistice poate face un slogan mai memorabil, intrucat pentru a-
i intelege semnificatia si continutul este necesar un exercitiu intelectual sau mental.

De exemplu, marca verbald ,Where dresses come true” (?') (pentru rochiile din clasa 25 si serviciile de
croitorie din clasa 40) reprezinta un joc de cuvinte pornind de la expresia cunoscuta ,where dreams come
true”. Prin inlocuirea termenului ,dreams” cu ,dresses”, expresia creeaza o conexiune imediata cu expresia
originald, transmitand in acelasi timp o noté de aspiratie si implinire specifica industriei modei si serviciilor de
croitorie.

Elemente de intriga sau surpriza conceptuala
Introducerea unui element de surpriza sau a unei rasturnari neasteptate poate capta atentia, starni curiozitate
si face sloganul mai captivant, determinand publicul relevant sa reflecteze asupra semnificatiei sale.

De exemplu, marca verbala ,Software with a byte” (22) (pentru programele de jocuri pe calculator din clasa 9
si dezvoltarea de software, proiectarea de software din clasa 42) contine un nivel de intriga si surpriza
conceptuala. Sloganul poate fi interpretat atéat literal (,software with a byte”, indicand o legatura cu tehnologia
digitald), cat si metaforic (,software with a bite”), sugerand ca software-ul este incisiv, puternic sau disruptiv.
Aceasta dubla interpretare confera conceptului un plus de profunzime, sugerand ca software-ul este mai mult
decéat un simplu instrument — acesta transmite o anumita personalitate, un plus de incisivitate/atitudine, care
il diferentiazé de ceea ce este obisnuit.

Cu toate acestea, astfel cum se mentioneaza in subsectiunea 2.3.1, este important de remarcat ca nu este
nevoie ca un slogan sa prezinte ,imaginatie” sau ,tensiune conceptuala care creeaza surpriza si produce o
impresie puternica” pentru a indeplini caracterul distinctiv minim prevazut la articolul 4 alineatul (1) litera (b)
din Directiva privind marcile (?%). Este nevoie de o evaluare amanuntita, de la caz la caz, a tuturor factorilor

relevanti pentru a stabili daca sloganul indeplineste nivelul necesar de caracter distinctiv.

Originalitate sau rezonanta
Tn cazul unui slogan care prezinta un anumit grad de originalitate si o anumitd rezonantd, exista o probabilitate
mai mare ca acesta sa capteze atentia publicului relevant.

De exemplu, marca verbala ,Bottle the Chaos” (?*) (pentru bauturi energizante si sucuri carbogazoase din
clasa 32) se remarca prin originalitatea sa si prin rezonanta intrigantd pe care o evoca. Termenul ,chaos”
transmite un sentiment de energie ridicatd, imprevizibilitate si intensitate, care se aliniazad bine cu natura
bauturilor energizante. Conceptul de ,bottling” haosul sugereaza capacitatea de a captura si controla ceva
salbatic sau neasteptat. Aceastd combinatie de limbaj dinamic, dar usor de inteles, face ca sloganul sa fie atat
original, cat si cu impact.

(") Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.

(%?) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.

(?%) 21.1.2010, C-398/08 P, Vorsprung durch Technik, EU:C:2010:29, punctul 39.

(24) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
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Proces cognitiv sau efort de interpretare

Un slogan care necesita o anumita reflectie sau interpretare poate fi mai atractiv, deoarece face ca publicul sa
se implice intr-un proces mental, facand sloganul mai usor de memorat. Cu toate acestea, chiar daca sloganul
nu este capabil sa declanseze un proces cognitiv in mintea publicului relevant, acesta nu este neaparat lipsit
de caracter distinctiv.

De exemplu, marca verbala ,Getting Words to Work” (28.2.2024, R 1242/20232, pentru servicii de
consultanta in afaceri, redactare de texte publicitare din clasa 35, servicii de instruire din clasa 41 si audituri
de calitate si pregatire de rapoarte tehnice din clasa 42) combina cuvintele intr-o maniera neconventionala.
Expresia ,to get something to work” se foloseste in general in legatura cu dispozitive mecanice sau electrice.
Aplicand aceasta structura familiara serviciilor mentionate din clasele 35, 41 si 42, semnul determina publicul
relevant sa se angajeze intr-un proces cognitiv, incurajandu-l sa reinterpreteze sloganul intr-un nou context.

Structuri sintactice si/sau procese lingvistice neobignuite

Folosirea de forme gramaticale mai putin conventionale trebuie evaluata cu prudenta, deoarece sloganurile
sunt scrise adeseori in forme prescurtate, devenind astfel mai concise si mai atractive (%%). Folosirea de
structuri sintactice unice, de exemplu aliteratii, metafore, rime sau paradoxuri, poate face un slogan mai
atragator si mai memorabil. Aceste elemente pot adauga sloganului o calitate poetica sau ritmica.

De exemplu, marca verbala ,IT’s APP2You” (DPMA nr. 302012059605, pentru programe informatice care pot
fi descércate din clasa 9, care oferé acces la informatii pe internet din clasa 38, instructiuni educationale din
clasa 41 si servicii de inginerie din clasa 42) utilizeaza o structura sintactica neconventionala, modificand in
mod creativ expresia familiara ,it is up to you”. Tnlocuirea cuvantului ,up” cu ,app” si utilizarea cifrei ,2" ca
omofon pentru ,to” adauga un nivel de joc de cuvinte care, in combinatie in acest caz specific, fac ca marca
sa fie memorabila. Aceasta combinatie de sintaxa neobisnuita si substitutie omofonicé sporeste originalitatea
sloganului, mentinand Tn acelasi timp sensul dorit.

In plus, lipsa de elemente gramaticale precum articolele hotarate sau pronumele (,THE”, ,IT” etc.), conjunctiile
(-OR”, ,AND” etc.) sau prepozitiile (,OF”, ,FOR” etc.) nu sunt intotdeauna suficiente pentru a conferi sloganului
caracter distinctiv (?6). De asemenea, includerea unor greseli de ortografie, in special atunci cand ortografia
diferita a unui semn verbal nu modifica pronuntarea acestuia, nu afecteaza continutul conceptual posibil pe
care publicul relevant il asociaza semnului (?7).

In plus, in cadrul aprecierii caracterului distinctiv al unui semn, constatarea lipsei caracterului distinctiv al
semnului solicitat se intemeiaza nu numai pe faptul ca semnul are o semnificatie clara si respecta normele
sintactice si gramaticale, ci si pe faptul cad continutul semantic al sloganului, care indicad destinatia
preconizata destinatia produselor si serviciilor desemnate, urmareste sa le promoveze, si nu sa indice originea
lor (28).

2.3.2 Exemple de slogane

Exemplele de mai jos ilustreaza rationamentele care pot sustine o obiectie sau lipsa unei obiectii in temeiul
articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Legea 38/2008, precum si diferitele functii pe care le pot indeplini
sloganurile care pot fi contestate. Aceasta lista de exemple nu este exhaustiva si nu intentioneaza sa acopere
toate sloganurile care ar putea intra sub acest motiv de refuz si nici nu acopera alte motive de refuz. in plus,
exemplele se bazeaza pe ipoteza ca publicul relevant este compus din vorbitori nativi de limba engleza.

(%°) 24.1.2008, T-88/06, Safety 1st, EU:T:2008:15, punctul 40.

(%6) 24.1.2008, T-88/06, Safety 1st, EU:T:2008:15,punctele 18 si 19.

(?7) 30.4.2013, T-640/11, RELY-ABLE, EU:T:2013:225, punctul 20.

(?8) 13.5.2020, T-49/19, Create delightful human environments, EU:T:2020:197, punctul 27.



Caracterul distinctiv al sloganurilor

2.3.2.1 Exemple de sloganuri care pot ridica obiectii in temeiul articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Legea

38/2008
Ca regula generala, sloganurile pot ridica obiectii in temeiul articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Legea
38/2008 daca sunt percepute ca o simpla formuld promotionald — si anume un simplu mesaj

publicitar/laudativ/banal care evidentiazd aspectele pozitive ale produselor si serviciilor in cauza intr-un mod
clar, direct si lipsit de ambiguitate. In consecinta, sloganul nu prezinta niciun aspect enuntat in subsectiunea
2.3.1 ,Lista neexhaustiva a factorilor pentru aprecierea caracterului distinctiv al unui slogan” care ar putea
permite publicului relevant sa identifice cu usurinta si imediat acest semn ca marca distinctiva pentru produsele
si serviciile Tn cauza.

Urmatoarele exemple ilustreaza sloganuri lipsite de caracter distinctiv.

Exemplul 1:

Slogan Produse si servicii Functie Motivare

principala

Publicul relevant va percepe semnul ,DREAM IT, DO IT! ca
pe o invitatie sau o incurajare de a-si urma visurile si va
intelege mesajul ca Insemnand ca serviciile acoperite de
marca fi vor ajuta sa-si realizeze visurile respective.

Aprecierea caracterului distinctiv
Clasa 35: Promovarea si
furnizarea de asistenta
profesionala persoanelor

Dupa cum a aratat Tribunalul (%), combinarea celor doua
expresii scurte ,DREAM IT, DO IT!” formeaza o succesiune

[.] gramaticala si sintactica corecté, coerenta logic si care va
fi remarcata imediat de publicul relevant. Prin urmare,
Clasa 36: Asistenta Acest semn |structura semnului este corecta din punct de vedere

financiara pentru poate fi gramatical, iar formularea ,DREAM IT, DO IT!” nu prezinta
DREAM IT, | persoane siorganizatii | Perceput ca o |originalitatea si rezonanta necesara pentru a declansa

DO IT! L. afirmatie (un proces cognitiv sau un efort interpretativ in mintea
(*°) inspirationala |publicului relevant care sa ii permitd sa-si aminteasca
Clasa 41: Servicii sau semnul.
educationale, sianume  |motivationala.
publicare. in final, prezenta semnului exclamarii la sfarsitul semnului
nu schimba aceasta concluzie, intrucat propozitiile
Clasa 45: Servicii sociale. imperative se termina in mod obisnuit cu un astfel de semn

de punctuatie, ceea ce nu este suficient pentru a conferi
caracter distinctiv minim unui slogan promotional obisnuit.

Avand in vedere cele de mai sus, ,DREAM IT, DO IT!
reprezinta doar un mesaj promotional care transmite o
afirmatie inspirationald sau motivationala. Acesta este
lipsit de caracter distinctiv si, Tn consecintd, nu va fi
perceput ca o indicatie a originii comerciale a serviciilor.

(%) 2.7.2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU:T:2008:244.
(30) 2.7.2008, T-186/07, DREAM IT, DO IT!, EU: T: 2008:244, punctul 27.



Caracterul distinctiv al sloganurilor

Exemplul 2:

Produse si servicii

Functie

Motivare

Pioneering
for You

¢

Clasa 7: Masini pentru
industria chimica [...]

Clasa 9: Aparate si
instrumente stiintifice [...]

Clasa 11: lluminat,
incalzire, [...]

Clasa 37: Constructii;
lucrari de instalare [...]

Clasa 42: Servicii
stiintifice si tehnologice

(-]

printre alte
produse/servicii.

principala

Acest semn
poate fi
perceput ca
o declaratie
de valoare.

Publicul relevant va intelege semnul ,Pioneering for You” ca
pe o declaratie de valoare. Mai precis, componenta ,for
you” urmareste sa indice publicului ca se poate astepta la
rezultate deosebit de bune si la solutii avansate din punct de
vedere tehnic, utilizdnd produsele si serviciile solicitantului.

Aprecierea caracterului distinctiv

Dupa cum a aratat Tribunalul (32), utilizarea literei majuscule
,Y” in elementul verbal ,you” nu confera nicio originalitate
sau rezonanta semnului, ci corespunde mai mult cutumei
din limba engleza, in special in publicitate si presa, si mai
ales in titlurile de ziar.

Combinarea celor doua elemente principale ,pioneering” si
Lfor you” constituie o structura sintactica suficient de clara in
limba engleza, fara interpretari multiple, si care, intr-o
anumita masura, face aluzie la produsele si serviciile pe care
semnul le poate acoperi. In plus, semnificatia semnului este
clara, nu lasa loc de indoieli i nu necesita niciun minim
efort de interpretare. De asemenea, acesta nu
declanseaza niciun proces cognitiv in mintea publicului
relevant, care il va percepe ca pe o afirmatie publicitara
tipica.

Pe baza celor de mai sus, ,Pioneering for You” reprezinta
doar o declaratie de valoare care reflecta valorile si
convingerile principale asociate unui produs sau
serviciu. Acesta este lipsit de caracter distinctiv si, in
consecintd, nu va fi perceput ca indicatie a originii
comerciale a produselor si serviciilor.

Exemplul 3:

Produse si

servicii

Functie
principala

Motivare

Clasa 9: Controler
electronic pentru

Semnul ,CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS”
contine

declaratia de valoare potrivit careia, prin

CREATE ajustarea si Acest semn |achizitionarea de produse si servicii precum cele Th cauza,
DELIGHTFUL controlarea poate fi publicul relevant se va bucura de beneficiile promise.
HUMAN nuantarii perceput ca o
ENVIRONMENTS)| unitatilor de sticla | declaratie de |Aprecierea caracterului distinctiv

*3) izolanta pentru valoare.

ferestre [...]

Dupa cum a aratat Tribunalul (3*), expresia ,CREATE
DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS” are un sens clar si

—~ e~~~

31) 12.12.2014, T-601/13, Pioneering for You, EU:T:2014:1067.

82) 12.12.2014, T-601/13, Pioneering for You, EU:T:2014:1067, punctele 35-37.

33) 13.5.2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197.

34) 13.5.2020, T-49/19, CREATE DELIGHTFUL HUMAN ENVIRONMENTS, EU:T:2020:197, punctele 25-29.




Caracterul distinctiv al sloganurilor

Clasa 19:
Unitéati de sticla
izolanta pentru

ferestre [...]

Clasa 37:
Servicii de
instalare, intretinere
si reparare a
unitatilor de sticla
pentru ferestre [...]

printre alte
produse/servicii.

simplu Tn limbajul curent, care respecta regulile sintactice si
gramaticale ale limbii engleze.

Semnul se refera la produsele si serviciile acoperite de semn,
fiind lipsit de fantezie sau de originalitate. Prin urmare,
acesta va fi perceput exclusiv de publicul relevant ca un mesaj
laudativ si ca o simpla formula promotionala, fara a fi
necesar niciun efort de interpretare.

Semnul nu prezinta niciun element care ar putea permite
publicului relevant sa retina cu usurinta si imediat acest
semn ca marca distinctiva pentru produsele si serviciile
vizate. Intrucat sloganul in cauza are o semnificatie clara si
simpla care face aluzie la crearea unui interior placut datorita
produselor si serviciilor pe care le acoperd, acesta va fi
perceput de publicul relevant exclusiv ca un mesaj laudativ si
o simpla formula promotionala, fara a fi necesar niciun
efort de interpretare, iar nu ca o indicatie a originii comerciale
a respectivelor produse si servicii.

Pe baza celor de mai sus, ,CREATE DELIGHTFUL HUMAN
ENVIRONMENTS” este doar un mesaj promotional si
informativ cu privire la produse si servicii. Acesta este lipsit de
caracter distinctiv si, in consecinta, nu va fi perceput ca o
indicatie a originii comerciale a produselor si serviciilor.

Exemplul 4:

Produse si
servicii

Functie

Motivare

SO WHAT DO |
DO WITH MY
MONEY

*)

Clasa 35:
Furnizarea de
informatii si analize
referitoare la datele
economice de piata

[...]
Clasa 36: Servicii
de gestionare a

investitiilor [...]

printre alte servicii.

principala

Acest semn
poate fi perceput
ca o afirmatie
privind
serviciile pentru
clienti.

Expresia ,SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY” reprezinta
o afirmatie orientata catre client si determina publicul
relevant sa se intrebe ce ar trebui sa faca cu resursele si
activele sale financiare. In speta, publicul relevant al serviciilor
vizate de cererea de inregistrare se va intreba, la lecturarea
sau ascultarea acestei expresii, daca isi foloseste banii Tn mod
eficient.

Aprecierea caracterului distinctiv

Dupéa cum a aratat Tribunalul (%), semnul nu are o structura
gramaticald neobisnuita, se refera la serviciile acoperite de
semn si constituie o expresie banala avand in vedere natura
respectivelor servicii. In special, faptul ca semnul foloseste
cuvintele in limba engleza ,I”, ,what’” si ,do” nu confera
expresiei mai multe semnificatii. Mai mult, cuvantul ,so” de
la inceputul sloganului sau faptul ca semnul este exprimat sub
forma unei intrebari, fara a fi insotit de semnul intrebarii, nu
confera nicio originalitate semnului.

Pe baza celor de mai sus, ,SO WHAT DO | DO WITH MY

(3%) 29.1.2015, T-609/13, SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY, EU: T:2015:54.
(36) 29.1.2015, T-609/13, SO WHAT DO | DO WITH MY MONEY, EU: T:2015:54, punctele 31-39.



Caracterul distinctiv al sloganurilor

MONEY” reprezinta doar o afirmatie orientata catre client,
care reflecta valorile si convingerile principale despre serviciu.
Acesta este lipsit de caracter distinctiv si, in consecinta, nu
va fi perceput ca o indicatie a originii comerciale a
serviciilor.

Exemplul 5:

Produse si

servicii

Functie
principala

Motivare

Take Control of
Your Data

")

Clasa 36: Servicii
financiare, monetare
si bancare [...]

Clasa 38:
Furnizarea si
inchirierea de

instalatii si

echipamente de
telecomunicatii [...]

Clasa 42: Servicii de
proiectare; servicii
informatice; servicii

stiintifice si
tehnologice [...]

printre alte servicii.

Acest semn
poate fi
considerat o
declaratie
motivationala
care promoveaza
un comportament
responsabil.

Publicul relevant ar intelege semnul ,Take Control of Your
Data” ca o afirmatie motivationala care incurajeaza publicul
sa preia controlul asupra directionarii si gestionarii informatiilor
lor personale online. In special, publicul relevant va intelege
ca, utilizand serviciile solicitate, va detine intotdeauna controlul
asupra datelor sale si va putea alege ce date partajeaza, cand
Si cu cine, va putea preveni orice acces neautorizat si va putea
contribui la protejarea identitatii si a datelor sale impotriva unei
posibile utilizari abuzive.

Aprecierea caracterului distinctiv

Expresia ,Take Control of Your Data” foloseste o structura
sintactica obignuita, care respectd regulile semantice si
gramaticale ale limbii engleze uzuale. Acest mesaj clar este
lipsit de originalitate sau rezonanta. in plus, structura
gramaticala a semnului permite publicului relevant sa-i
inteleagé usor semnificatia, fara interpretari sau sensuri
ascunse.

Pe baza celor de mai sus, ,Take Control of Your Data”
reprezinta doar o afirmatie motivationala. Acesta este lipsit
de caracter distinctiv si, in consecinta, nu va fi perceput ca
o indicatie a originii comerciale a serviciilor.

Exemplul 6:

Produse si
servicii

Functie

Motivare

Don't risk your
home safety

*?)

Clasa 36 (servicii
de asigurare)

principala

Acest semn
poate fi
considerat o
declaratie
motivationala
care promoveaza
un comportament
responsabil.

Publicul relevant va intelege semnul ,Don’t risk your home
safety” ca pe un avertisment clar, care indeamna oamenii sa
ia masurile necesare pentru a se asigura ca locuintele lor
raman in siguranta. Acest semn este des intalnit in contexte
legate de securitatea locuintei, produse de siguranta sau
servicii destinate prevenirii accidentelor sau patrunderilor
ilegale.

Aprecierea caracterului distinctiv

Semnul ,Don’t risk your home safety” transmite un mesaj clar

(%7) https://euipo.europa.eu/eSearchCLW/#key/trademark/RFS 20230329 018777117 018777117

(38) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.

10




Caracterul distinctiv al sloganurilor

si usor de inteles. Simplitatea sa si lipsa unor structuri
neobisnuite sau sensuri ascunse fac ca mesajul sa fie direct
si lipsit de ambiguitate. Nu contine elemente de surpriza sau
originalitate si subliniaza importanta sigurantei locuintei, fara
a necesita vreun proces cognitiv suplimentar.

Fiind un mesaj direct, nu are multiple semnificatii si este
lipsit de intriga conceptuala.

Pe baza celor de mai sus, ,Don’t risk your home safety”
reprezintd doar o afirmatie motivationala. Acesta este lipsit
de caracter distinctiv si, in consecinta, nu va fi perceput ca
o indicatie a originii comerciale a serviciilor.

Exemplul 7:

Produse si

Functie

Motivare

It is already there
before you even
need it

*9)

servicii

Clasa 39 (livrare de
colete)

principala

Acest semn
poate fi perceput
ca o afirmatie
privind
serviciile pentru
clienti.

Expresia ,lt is already there before you even need it” poate fi
perceputa ca o afirmatie orientata catre client si transmite
publicului relevant ideea wunei rapiditdti si fiabilitati
exceptionale a serviciului de livrare. Serviciile oferite sunt atat
de rapide si fiabile incat articolele vor ajunge aproape
instantaneu, chiar inainte ca utilizatorul sa aiba nevoie de ele.

Aprecierea caracterului distinctiv

Semnul transmite un mesaj clar si usor de inteles. Simplitatea
sa si lipsa unor structuri neobisnuite sau sensuri ascunse
fac ca mesajul sa fie direct si lipsit de ambiguitate. Nu contine
elemente de surprizd sau originalitate si comunica
rapiditatea si fiabilitatea exceptionala a serviciului de livrare,
fara a necesita vreun proces cognitiv suplimentar.

Pe baza celor de mai sus, , |t is already there before you even
need it” reprezintd doar o afirmatie orientata catre client.
Acesta este lipsit de caracter distinctiv si, in consecinta, nu
va fi perceput ca o indicatie a originii comerciale a
serviciilor.

Exemplul 8:

Produse si

servicii

Functie
principala

Motivare

You take the
picture; we edit
it to perfection

(%)

Clasa 41
(fotografie)

Acest semn
poate fi perceput
ca o declaratie

de valoare.

Publicul relevant va intelege semnul ,You take the picture; we
edit it to perfection” ca o declaratie de valoare pentru servicii
profesionale de editare foto.

Aprecierea caracterului distinctiv

(39) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in
prezentul document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.

(%) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
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Semnul ,You take the picture; we edit it to perfection”
transmite un mesaj clar, respectiv faptul ca serviciile de
fotografie ale solicitantului sunt de nivel exceptional.
Simplitatea sa si lipsa unor structuri neobisnuite sau
sensuri ascunse fac ca mesajul transmis sa fie direct si lipsit
de ambiguitate.

Exista si o lipsa de originalitate, iar publicul relevant nu este
nevoit s& facd niciun efort interpretativ. In plus, publicul
relevant Tsi poate imagina cu usurinta serviciile oferite, deci
lipseste si intriga conceptuala.

Pe baza celor de mai sus, , You take the picture; we edit it to
perfection” este doar o declaratie de valoare si descriptiva.
Acesta este lipsit de caracter distinctiv si, in consecinta, nu
va fi perceput ca o indicatie a originii comerciale a
serviciilor.

Exemplul 9:

Produse si

servicii

Functie

Motivare

Save with us

*"

Clasa 36 (servicii de
consiliere privind
datoriile)

principala

Acest semn
poate fi
considerat o
declaratie
motivationala
care promoveaza
un comportament
responsabil.

Publicul relevant ar intelege semnul ,Save with us” ca o
afirmatie motivationala sau o incurajare de a economisi bani
daca obtine consiliere privind datoriile din partea
solicitantului. Acesta poate fi interpretat ca o solicitare directa
adresata publicului relevant.

Aprecierea caracterului distinctiv

Simplitatea semnului si lipsa de structuri neobisnuite sau
sensuri ascunse fac ca mesajul sa fie direct si lipsit de
ambiguitate.

Semnificatia semnului poate fi inteleasa imediat, deoarece nu
contine nicio greseala de ortografie sau variatie
ortografica.

Deoarece semnul face deja aluzie la serviciile oferite, acesta
este lipsit de originalitate, iar publicul relevant nu este nevoit
sa faca vreun efort interpretativ. in plus, publicul relevant fsi
poate imagina cu usurinta serviciile oferite, deci lipseste si
intriga conceptuala.

(*1) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
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Caracterul distinctiv al sloganurilor

2.3.2.2 Exemple de sloganuri care nu pot ridica obiectii in temeiul articolului 7 alineatul (1) litera (b) din

Legea 38/2008

Sloganurile sunt considerate ca avand caracter distinctiv daca, pe langa functia lor promotionala, publicul
le percepe ca avand in acelasi timp rolul de indicatie a originii comerciale a produselor sau serviciilor
in cauzi. intrucat sloganurile in acest caz reprezintd mai mult decat un simplu mesaj publicitar care
evidentiaza aspectele pozitive ale produselor si serviciilor, publicul relevant le va percepe ca pe un semn al
originii comerciale. Ca urmare, astfel de sloganuri pot distinge produsele sau serviciile solicitantului de cele

avand o alta origine comerciala.

Pentru a se stabili indeplinirea cerintei privind caracterul distinctiv, trebuie indeplinit cel putin unul sau mai
multi dintre factorii mentionati in subsectiunea 2.3.1.

Urmatoarele exemple ilustreaza sloganuri considerate ca avand caracter distinctiv.

Exemplul 1:

Produse si

servicii

Motivare

BEAUTY
NEEDS TO
TRAVEL

(*2)

Clasa 3: Inalbitori si
alte substante
pentru spalarea
rufelor; preparate
pentru curatare,
lustruire, degresare
si preparate
abrazive; sapunuri;
parfumerie, uleiuri
esentiale;
cosmetice, lotiuni
pentru par; produse
pentru curatarea
dintilor.

Clasa 16: Materiale
de ambalare,
amortizare si

umplere din hartie

(-]

Clasa 35: Publicitate
[.]

printre alte
produse/servicii.

Publicul relevant ar putea intelege semnul ,BEAUTY NEEDS TO TRAVEL” in
sensul ca produsele de infrumusetare ale solicitantului sunt esentiale pentru
persoanele aflate in deplasare. Acesta ar putea, de asemenea, implica faptul ca
mentinerea unui aspect placut si ingrijirea personala sunt importante oriunde s-ar
afla o persoana, de exemplu, prin utilizarea produselor cosmetice portabile sau in
format de calatorie. Prin urmare, este nevoie de un efort intelectual pentru a
intelege semnificatia semnului, deoarece are mai multe semnificatii.

Aprecierea caracterului distinctiv

Semnul transmite un mesaj abstract referitor la frumusete. In plus, cand semnul
este folosit in legatura cu produsele si serviciile in cauza, publicul relevant va trebui
sa plaseze semnul respectiv intr-un anumit context, ceea ce necesita un efort
intelectual, care, in consecinta, poate da nastere unei distinctii intre produsele si
serviciile solicitantului si produsele care au alta origine comerciala.

Acesta evoca, de asemenea, o intriga conceptuala in jurul ideii de frumusete care
,calatoreste”, deoarece frumusetea este un concept subiectiv, iar ideea ca
frumusetea calatoreste nu este obisnuitd, ceea ce conferd conceptului si
originalitate.

Se poate concluziona ca semnul poseda gradul minim de caracter distinctiv.
Publicul relevant va percepe semnul ca pe o indicatie a originii comerciale a
produselor si serviciilor.

(#?) https://euipo.europa.eu/eSearch/#details/trademarks/00287407 1
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Exemplul 2:

Produse si

servicii

Motivare

Clasa 1: Preparate
chimice [...]

Clasa 2: Pigmenti

Publicul relevant ar intelege semnul ,As Green As White Can Be” ca facand referire
la faptul ca produsele solicitantului sunt ecologice, deoarece culoarea ,green” este
de obicei asociatd cu conservarea. Totusi, semnul creeaza o ghicitoare,
deoarece culoarea ,green” nu este culoarea ,white”. Prin urmare, trebuie depuse
eforturi suplimentare pentru a intelege semnificatia semnului.

Aprecierea caracterului distinctiv

Semnul este compus dintr-un oximoron si prezinta un anumit grad de paradox, ceea
ce il face memorabil. Nu transmite nicio informatie clara si directa despre produsele

As Green As minerali [...] in cauza. Prin urmare, publicul relevant va trebui sa plaseze aceastd combinatie
White Can Be de cuvinte intr-un anumit context, fapt ce declanseaza un efort intelectual in
(*3) Clasa 5: Saruri de |mintea publicului relevant, necesar pentru a intelege si a reflecta asupra
calciu pentru uz  [semnificatiei semnului.
farmaceutic
Semnul evoca si un element de intrigd conceptuala, intrucat publicul relevant
printre alte clase. |trebuie s&-siimagineze scopul anumitor culori, ceea ce nu este o afirmatie comuna.
Publicul relevant care achizitioneaza produsele ce poartd semnul poate reproduce
usor aceeasi experientd cu ocazia unei achizitii ulterioare, deoarece mesajul
atragator al semnului va lasa o amprenta durabila in memoria sa.
in consecinta, semnul are caracter distinctiv intrinsec, iar publicul relevant va
percepe semnul ca pe o indicatie a originii comerciale a produselor.
Exemplul 3:
Slogan Produse si Motivare
servicii
Publicul relevant ar putea intelege semnul ,What do clouds smell like?” ca
referindu-se la domeniul meteorologiei, datoritd cuvantului ,clouds”, sau la
parfumuri, datorita utilizarii verbului ,smell’. Pentru a intelege insd semnificatia
semnului sunt necesare eforturi suplimentare, intrucat acesta se refera de fapt la
servicii de cloud computing.
Aprecierea caracterului distinctiv
What do clouds Clasa 42
smell like? (servicii de cloud |Semnul nu transmite nicio informatie despre serviciile de cloud computing in cauza.
(*4) computing) Prin urmare, publicul relevant va trebui sa plaseze aceastd combinatie de cuvinte

intr-un anumit context, fapt ce declanseazd un efort intelectual in mintea
publicului relevant, pentru a intelege si a reflecta asupra aspectului daca termenul
,clouds” are mai multe sensuri.

Semnul evoca si un element de intriga conceptuala, intrucat publicul relevant ar
putea sa se intrebe ce miros au norii. Publicul relevant trebuie, de asemenea, sa
verifice daca semnul are vreo semnificatie pentru serviciile de cloud computing.

(#%) 6.9.2017, R 433/2017-2, As Green As White Can Be, punctul 26. Decizia se refera la o marca figurativa, dar, in sensul
prezentei practici, semnul este evaluat ca marca verbala.

(*4) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
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in consecinta, semnul are caracter distinctiv intrinsec, iar publicul relevant va
percepe semnul ca pe o indicatie a originii comerciale a serviciilor.

Exemplul 4:
Slogan Produse si Motivare
servicii
Publicul relevant ar intelege semnul ,Colder than your ex’s heart” ca pe o modalitate
umoristica si exagerata de a descrie durerea obisnuita resimtita dupa o despartire.
Expresia exploateaza stereotipul potrivit caruia un fost partener este rece din punct
de vedere emotional sau lipsit de inima.
Aprecierea caracterului distinctiv
Colde!' t:anr)t/our Clasa 32 Semnul nu transmite nicio informatie despre produse, respectiv despre bere. Prin
ex s45ea (bere) urmare, publicul relevant va trebui sa plaseze aceasta combinatie de cuvinte intr-
() un anumit context, ceea ce necesitd un efort intelectual.
Semnul va determina publicul relevant sa reflecteze asupra semnificatiei din spatele
sloganului, declansand un proces cognitiv.
Pe baza celor de mai sus, semnul are caracter distinctiv, iar publicul relevant va
percepe semnul ca pe o indicatie a originii comerciale a produselor.
Exemplul 5:
Slogan Produse si Motivare
servicii
Publicul relevant ar intelege semnul ,LOOSEN UP IN THE CLOUDS” ca pe o
invitatie de a se relaxa si destinde intr-un cadru confortabil, poate chiar de vis.
Expresia inseamna in general a se relaxa si a se bucura de un mediu linistit.
Aprecierea caracterului distinctiv
Cuvantul ,loosen” Tnseamna a face ca ceva sa fie mai putin stréns sau rigid.
Expresia ,up in the clouds” este o metafora folosita adesea pentru a descrie o
LOOSEN UP IN . . - hii deschisi te atents | intamola
THE CLOUDS Clasa 39 persoand care viseaza cu ochii deschisi sau care nu este atenta la ce se intdmpla

(*°)

(transport aerian)

injur.

Cand publicul relevant intéineste semnul ,loosen up in the clouds”, va trebui sa
depuna un anumit efort pentru a interpreta semnificatia si ar putea considera ca
serviciile de transport aerian oferite vor reprezenta o experienta relaxanta.

Pe baza celor de mai sus, semnul are un caracter distinctiv intrinsec, intrucat
publicul relevant il va percepe ca pe o indicatie a originii comerciale in legatura cu
serviciile de transport aerian oferite.

(%) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
(6) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
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Caracterul distinctiv al sloganurilor

Exemplul 6:
Slogan Produse si Motivare
servicii
Publicul relevant ar intelege semnul ,Elevate Your Senses” ca facand aluzie la
faptul ca ascensoarele ar avea functii superioare si o functionalitate imbunatatita,
facand experienta utilizarii mai placuta.
Aprecierea caracterului distinctiv
Semnul are o serie de semnificatii, intrucat cuvantul ,elevate”, cand se refera la
simturi, trebuie interpretat in sensul ca subiectul dobandeste alta stare de spirit.
Elevate Your Clasa 7
Senses (ascensoare) Semnul invita de asemenea publicul relevant sa depuna un efort intelectual, ca
(*7) urmare a jocului de cuvinte. Acesta va face publicul sa se opreasca si sa reflecteze
la ceea ce inseamna exact aceste cuvinte Tmpreuna, imaginandu-si diferitele
sentimente pe care le descrie semnul.
Semnul poate declansa si un efort cognitiv, intrucat poate fi interpretat ca o
modalitate de a te bucura de experienta oferita de produsele in cauza.
Pe baza celor de mai sus, semnul are caracter distinctiv, iar publicul relevant va
percepe semnul ca pe o indicatie a originii comerciale a produselor.
Exemplul 7:
Slogan Produse si Motivare
servicii
Semnul ,Trust the Silence. Hear What's Next” mizeaza pe contrastul dintre liniste
si sunet, cu care publicul relevant va rezona probabil, in special in contextul
produselor sau serviciilor audio. Prima parte, ,Trust the Silence”, sugereaza
fiabilitate, calm si calitate, facand eventual trimitere la tehnologia audio de anulare
a zgomotului sau de Tnalta fidelitate. A doua parte, ,Hear What's Next”, evoca o
nota de inovatie si anticipare, sugerand o experienta auditiva captivanta, orientata
Clasa 9 spre viitor sau imersiva.
(dispozitive audio,
Trust the casti, interfete 1A). |Aprecierea caracterului distinctiv
Silence. . . R . . “
Hear What's Clasa 41 Expresia este sugestiva, deoarece starneste o reactie emotionala sau
Next (continut audio  |intelectuala in randul publicului relevant. Transmite ideea ca tacerea face parte

(*?)

ghidat, podcasturi,
materiale
educationale).

integrantd din experienta, care ar putea fi legata de sisteme sonore de inalta
calitate, de casti care anuleaza zgomotul sau de tehnologia audio imersiva. Acest
mesaj indirect necesita un anumit grad de efort cognitiv pentru a fi interpretat,
ceea ce ii amplifica impactul si caracterul memorabil.

Semnul nu informeaza imediat publicul relevant cu privire la caracteristicile tehnice
specifice, ci presupune un angajament intelectual pentru a intelege pe deplin
conceptul.

Pe baza celor de mai sus, ,Trust the Silence. Hear What's Next” are caracter

(*") Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
(#8) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
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Caracterul distinctiv al sloganurilor

distinctiv, iar publicul relevant va percepe semnul ca pe o indicatie a originii
comerciale a produselor si serviciilor.

Exemplul 8:

Slogan

Produse

Motivare

Eyeing the
future

(*9)

Clasa 44 (servicii de
optometrie)

Expresia ,Eyeing the future” ar putea fi perceputa de publicul relevant ca o invitatie
de a vedea sau a anticipa viitorul. Prin urmare, trebuie depuse eforturi suplimentare
pentru a intelege semnificatia exacta a semnului.

Aprecierea caracterului distinctiv

Semnul, care se refera la sectorul sanatatii oculare, nu transmite informatii clare cu
privire la servicii. Prin urmare, publicul relevant va trebui sa plaseze aceasta
combinatie de cuvinte intr-un anumit context, ceea ce necesitd un efort
intelectual.

Semnul va determina publicul relevant sa reflecteze asupra semnificatiei din spatele
sloganului, declansand un proces cognitiv.

Pe baza celor de mai sus, semnul are caracter distinctiv, iar publicul relevant va
percepe semnul ca pe o indicatie a originii comerciale a serviciilor.

(#°) Acest exemplu este un exemplu inventat si a fost creat initial pentru CP17 dezvoltat de EUIPN. Este inclus in prezentul
document exclusiv ca exemplu ilustrativ al acestei practici.
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