MARCcA.
NOTIUNI DE BAZA, VECTORII MARCII

E LA CE S-AR PUTEA PLECA IN A PREZENTA NOTIUNEA DE

D »MARCA” SI CARE SA FI FOST INAINTEA TUTUROR, SA FI

FOST, CUM S-AR SPUNE, ,INCEPUTUL INCEPUTURILOR”? CUM SI DE

CE SA MAI VORBESTI DESPRE MARCA INTR-O LUME A ,BRANDURI-

LOR" INTR-O LUME IN CARE TOTI SAU APROAPE TOTI VOR SA-S
FACA UN,,BRAND"?

S-ar putea construi un scenariu plecand de la o
vorba veche potrivit careia ,reclama este sufletul
comertului”.

Nici nu se termina bine fraza si apar critici! Recla-
ma este o notiune mult prea noua pentru a fi consi-
derata ca fiind,inceputul inceputurilor”.

De acord! Dar eu nu ma refeream la ce ne asteni-
zeaza pe noi toti, in lumea moderna, pe toate cdile
de comunicare. Ma gandeam la strigdtul acela din
targuri, care aduna oamenii in jurul unei carute sau
in jurul unuitol, intins pe jos, si pe care fiecare putea
sa observe ceva ce l-ar fi putut interesa ca sa-l aiba.

Sa-| aibal DA! Sigur! Aici a inceput totul! Dorinta
omului de a avea. Acesta este ,inceputul inceputuri-
lor"! Si a fost la fel de importantd atat dorinta celui care
striga cat il tinea gura, laudandu-si ce avea de dat, cat
si dorinta celui care putea oferi ceva la schimb, eventu-
al un banut, ca sa obtina ceea ce era de dat.

Si dacd vorbim de marca?

Ei bine, marca isi are obarsia tot in dorinta omu-
lui de a avea, dar de a avea mai mult decat ceilalti!

In momentul in care ceea ce didea el la schimb
a inceput sa fie cautat, omul a inceput ,sa aiba” de
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pe urma acestui schimb. Ceilalti oameni il cdutau,
recunoscandu-l dupa infatisare — prima marca! Apoi
a simtit nevoia ca ceea ce pleaca de la el sa poarte
un semn, care sa faca legatura directd intre el si bu-
nul respectiv, dar sa-I si aduca pe musteriu inapoi
pentru noi schimburi.

Mai pe urma a venit un om cu care a facut mai
multe schimburi, si a fost bine, camara umplandu-
se dintr-odata.

Apoi a venit un alt om care s-a plans ca ce i-a dat
lui n-a fost bun, dar cand s-a uitat, bunul era cam la
fel, dar nu era facut de el! Prima contrafacere!

Dupa asta a venit la el iardsi omul cu care a facut
multe schimburi si i-a zis sd puna pe bunul respectiv
un alt semn, iar cdmara s-a umplut si mai repede ca
data trecutd. Dar el a fost, shmeker” si, mai mic, intr-
un colt, tot a scrijelit ,Handmade by Buru-Bara’, cd
asa il strigau ceilalti.

Glumesc, evident! Dar un semn tot si-a facut,
dintr-un detaliu de constructie, fie ca pe o sfoara
a facut doud noduri in loc de unul, fie o crestatura
in plus acolo unde nu era, sau alte semne de genul
acesta.

lar de aici lucrurile au evoluat cum stim cu totii,
repere ale dezvoltarii marcii de-a lungul timpului ga-
sindu-se foarte usor in diverse medii de informare.

Pana la urmd, ce este marca?

Organizatia Mondiald a Proprietatii Intelectuale,
organism al Organizatiei Natiunilor Unite, avand se-
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diul la Geneva, propune pe site-ul sau urmatoarea
definitie: ,O marca este un semn capabil sa distingd
produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale
altor intreprinderi. Mdrcile sunt protejate de drepturi
de proprietate intelectuald.”

Directiva 2008/95/CE a Parlamentului European
si a Consiliului, din 22 octombrie 2008, de apropie-
re a legislatiilor statelor membre cu privire la marci
stabileste o alta definitie, mai extinsa: ,Pot constitui
madrci toate semnele susceptibile de reprezentare gra-
ficd, in special cuvintele, inclusiv numele de persoa-
ne, desenele, literele, cifrele, forma produsului sau a
ambalajului sdu, cu conditia ca astfel de semne sd fie
capabile sd distingd produsele sau serviciile unei intre-
prinderi de cele ale altor intreprinderi.”

Regulamentul (CE) nr. 207/2009 al Consiliului din
26 februarie 2009 privind marca comunitara adopta
si el o definitie a marcii, identica cu cea din directiva.

In tara noastra, Legea nr. 84/1998 privind marcile
siindicatiile geografice, asa cum a fost ea modificata
prin Legea nr. 66/2010, adopta urmatoarea definitie
a marcii: ,Poate constitui o marca orice semn suscep-
tibil de reprezentare graficd, cum ar fi: cuvinte, inclu-
siv nume de persoane, desene, litere, cifre, elemente
figurative, forme tridimensionale si, in special, forma
produsului sau a ambalajului sdu, culori, combinatii
de culori, holograme, semnale sonore, precum si orice
combinatie a acestora, cu conditia ca aceste semne sa
permitad a distinge produsele sau serviciile unei intre-
prinderi de cele ale altor intreprinderi.”

Din pacate si fara un motiv bine precizat, aces-
te definitii sunt inca sdrace, nu spun totul despre
marca, desi vorbesc despre ea, si, mai grav, nu pun
accentul pe ce trebuie, respectiv pe diferenta intre
marca si un semn oarecare, utilizat ca marca.

Cu exceptia definitiei propusa de Organizatia
Mondiald a Proprietatii Intelectuale, care aminteste
de faptul ca marcile sunt protejate de drepturi de
proprietate intelectuala, celelalte nici macar nu
sugereaza ceea ce este de fapt marca, reducand
aceasta notiune doar la una din componentele
sale, si anume semnul. Nu as pune aceastd scapa-
re, sa spunem, la originea confuziei care se face
astdzi intre marca si brand, dar nici prea departe
nu suntem. Trebuie sd ne obisnuim insa cu aces-
te mici, sau mari, deficiente "de sistem’, iar pentru
ca veni vorba de acest gen de deficiente, sd mai
evidentiem una.
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Acordul privind aspectele drepturilor de propri-
etate intelectuala legate de comert (Trips), adoptat
in 1994, an in care a fost ratificat si de Romania, pre-
vede in Art. 15(1) faptul ca statele membre pot sa
ceard, ca o conditie de inregistrare, ca semnele sa
fie perceptibile vizual. Probabil ca cineva s-a gandit
la aceea ca, in plina (re)evolutie a mijloacelor elec-
tronice de comunicare, in esentd, marca neputand
fi disjunsa de aceasta notiune a comunicarii, sfera
conditiei de ,reprezentare graficd” trebuie extinsd la
conditia de ,perceptie vizuald” Dupa cum se poate
observa, definitii ulterioare Trips-ului nu au preluat
acest element evolutiv in ceea ce se numeste mar-
ca, ramanand blocate in formularea veche, ,repre-
zentare grafica”

Un progres important il constituie definitia data
marcii in noua Directiva (UE) 2015/2436:

LPot constitui mdrci toate semnele, in special cu-
vintele, inclusiv numele de persoane sau desenele,
literele, cifrele, culorile, forma produsului sau a amba-
lajului produsului sau sunetele, cu conditia ca astfel de
semne sd fie capabile:

(a) sa distingd produsele sau serviciile unei intre-
prinderi de cele ale altor intreprinderi; si

(b) sd fie reprezentate in registru intr-un mod care
sd permitd autoritatilor competente si publicului sd
stabileascd cu claritate si precizie obiectul protectiei
conferite titularului lor.”

Se poate observa cu usurinta faptul ca se pune
accentul pe marca inregistratd si s-a renuntat la
reprezentarea grafica, exprimarea din definitia pre-
zentd in Directiva UE 2015/2439 fiind chiar mai libe-
rald decat cea din Trips.

Revenind la firul principal al expunerii, intr-o
economie globalizatd, in care concurenta este fac-
torul dominant, marca nu mai poate fi definita doar
ca un semn, ci trebuie specificat clar, pentru o mai
bund perceptie a notiunii de marca in piata, faptul
ca acest semn trebuie sa fie inregistrat pentru anu-

mite produse si/sau servicii si abia dupa aceea se
poate vorbi despre marca. Exact asa cum precizeaza

acum Directiva UE 2015/2439.

Aceasta noua formulare confirma, scoate in
evidentd, aratd mai clar faptul cd marca este o
combinatie de trei vectori care determind un volum
de protectie ca o consecinta directd a inregistrdrii.
Este vorba de semn, este vorba de lista de produse
si/sau servicii asociatd semnului respectiv si, in fine,



este vorba de teritoriul pe care exista protectia re-
spectiva.

Acesti trei vectori semn - lista de produse/ser-
vicii - teritoriu, aceste trei dimensiuni dau, prin
combinatia lor, volumul in care existda marca res-
pectiva, volumul in care exista dreptul exclusiv de
utilizare, totul ca o consecinta a inregistrarii (Fig. 1).
Precizam o data in plus: fara inregistrare nu putem
vorbi de marca. Vorbim doar de un semn utilizat in
comert, semn care nu are nici pe departe puterea
unei marci inregistrate pe un anumit teritoriu.

A Vectorul LISTA P/S

h
’ -

R ! Vectorul
v TERITORIU

Vectorul SEMN

Fig 1. Trei vectori ai mdrcii: a) semn;
b) lista de produse/servicii; c) teritoriu.

Considerandu-ne mireni in ,religia” marcilor,
sa incercam sd descifram ,volumul de protectie al
marcii” plecand de la analiza individuala a celor trei
vectori amintiti anterior, pornind de la cunoscut ca-
tre necunoscut, ca sa nu pronuntdm sintagma deja
rodatd, ,de la simplu la complex”.

Plecam deci de la teritoriu, ca fiind elementul cel
mai usor de inteles, cel mai clar in contextul actual,
chiar daca granitele statale incep sd se estompeze,
mai mult sau mai putin. Incd mai putem vorbi de
independenta, de suveranitate, de sistem legislativ
propriu unui anumit stat si, in consecinta, vectorul
teritoriu va fi mai usor de inteles.

Vom continua cu analiza celui de-al doilea vector,
lista de produse si servicii, a carui claritate depinde
de cel interesat in inregistrarea marcii. Acest vector
are o ,trasabilitate” determinata de reglementari
internationale in domeniul clasificérii produselor si
serviciilor pentru care sunt inregistrate marcile. Cu
exceptia unor aspecte ,particulare’, vectorul lista de
produse/servicii va fi si el relativ usor de inteles.

Nu din considerente de dificultate semnul in-
registrat ca marca a fost lasat la sfarsit, ci pentru o

anumita doza de subiectivism care este prezenta
in procesul de evaluare a acestuia. Sigur ca exista
reguli, dar perceptia asupra semnului este individu-
ald, senzatia pe care un anumit semn o genereaza
la nivelul consumatorului depinde de foarte multi
factori si, in primul rand, de individ. Din aceste
considerente vectorul semn va fi analizat ultimul,
fiind considerat pilonul principal al succesului unei
marci.

Sa trecem in revistd, incd o data, definitiile pe
care le-am dat cu privire la marca.

Este usor de observat faptul cd exista o conditie
comuna, exprimatd in toate exemplele date, si anu-
me aceea de distinctivitate, respectiv marca trebuie
sa fie capabila sa distinga produsele sau serviciile
unei intreprinderi de cele ale altei intreprinderi.

Nu este de gluma cu aceasta conditie de distinc-
tivitate. Ea continud sa dea bataie de cap, fiind una
din conditiile de baza privind admiterea la inregis-
trare a unei marci. Cum ,repetitio mater studiorum
est’, venim inca o data cu explicatiile de rigoare.

Distinctivitatea unei marci, asa cum, de altfel, se
precizeaza si in definitiile reproduse mai inainte,
reprezinta capacitatea de a distinge intre produse
sau servicii, respectiv in a distinge faptul ca unele
provin de la o intreprindere in timp ce altele provin
de la o alta. Este deci clar cd distinctivitatea se re-
ferd la marca in sine, raportata la produsele si/sau
serviciile care sunt oferite sub marca respectiva si
nicidecum la comparatia marcii respective cu o alta,
sau, mai rau, cu cate marci identice sau similare au
fost anterior inregistrate.

A spune ca o marca este lipsita de distinctivitate
pentru ca este identica cu o marcd anterior inre-
gistratd ar insemna o mare... inadvertentd. Si iatd
consecintele imediate ale unei asemenea afirmatii.

Logica ne impune faptul ca o notiune trebuie sa
se conformeze propriei definitii, nu? In consecints,
nu poti sa afirmi despre o marca faptul ca este lip-
sita de distinctivitate, deci nu se poate inregistra,
pentru ca este identica cu o alta anterioard, deoare-
ce atunci si prima ar fi la fel de lipsita de distinctivi-
tate, identica fiind. Unde este deci eroarea?

Voi folosi inca o data un exemplu, devenit deja
clasic, in speranta obtinerii intelegerii acestor as-
pecte.

Combinatia de cuvinte ,pdine caldd” este lipsitad
de distinctivitate pentru produse de panificatie. Evi-
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dent! Pdine calda poate face oricine, iar daca scriu
pe ambalaj,Pdine calda’, atunci chiar nu se mai stie
cine a facut-o. Nu insa acelasi lucru se poate spune
despre aceeasi combinatie de cuvinte in raport cu
produsele spirtoase. lar daca acest lucru este adeva-
rat o datd, nu se poate ca a doua oara sa considerdam
Lpaine caldad” ca fiind lipsit de distinctivitate pen-
tru faptul cd marca exista deja. Ducand la absurd
rationamentul, aceasta ar insemna ca niciun cuvant
din dictionar nu ar putea fi folosit la inregistrarea
unei marci, deoarece are un inteles de sine statator.
Ori, sunt pline bazele de date de marci cu inregis-
trari avand ca obiect cuvinte uzuale.

Pe de alta parte, sa presupunem ca avem o
marca inregistrata si constituita dintr-un cuvant in-
ventat, care nu se regaseste in niciun dictionar ca
avand vreo legatura cu produsele sau serviciile pen-
tru care a fost inregistrata marca respectivd, deci
cu o distinctivitate ridicata. In situatia in care este
solicitatd la inregistrare o marca identica si pentru
aceleasi produse si servicii, nu se poate spune, nici
macar in gluma, cd aceasta este lipsita de distincti-
vitate pentru cd exista o marca identica anterior in-
registrata. Cu alte cuvinte, lipsa de distinctivitate nu
se masoara in numarul de marci identice sau foarte
apropiate care opereaza pe 0 anumita piata.

In cazul in care pot apérea pe piata doud marci
identice sau foarte apropiate, atunci apare riscul de
confuzie intre producatori, ceea ce este cu totul alt-
ceva decat lipsa de distinctivitate. Posibila aparitie a
riscului de confuzie, poate in combinatie cu cel de
asociere, implica reactiile unor persoane, proceduri
speciale initiate in fata unor autoritati,... dar acestea
fac parte dintr-o alta dezbatere.

Sitotusi, am aratat ca marca, cea inregistratd, evi-
dent, genereaza un volum de protectie, de drepturi
exclusive, determinat de trei vectori, dar niciunul
dintre ei nu este materializarea distinctivitatii mar-
cii, desi am batut putind moneda pe notiunea de
distinctivitate a marcii.

Si atunci, daca distinctivitatea marcii este asa de
importanta, in toatd aceasta constructie spatiald, cu
vectori si volume, unde este distinctivitatea marcii?
Cum sa fie ea reprezentatd pentru a fi la fel de usor
de inteles?

Distinctivitatea unei marci este o notiune foar-
te importantd, care merita o atentie deosebitd si
pe care o va si primi, dar intr-un articol viitor. Voi
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afirma doar ca, luand in considerare un volum de
protectie al unei marci, generat de vectorii de-acum
cunoscuti, distinctivitatea marcii respective repre-
zintd densitatea sau consistenta acestui volum.

Vectorul LISTA P/S

Vectorul
TERITORIU

Vectorul SEMN 2
Figura 2

Fig. 2. Volumul de protectie in cazul mdrcii
cu distinctivitate puternicd

Concret, daca marca are o distinctivitate deosebi-
td, este o marca foarte cunoscuta, prezenta pe buze-
le tuturor, atunci volumul respectiv are consistenta
granitului. Unii fi spun marcd notorie, altii marca cu
reputatie (Fig. 2). Dimpotriva, dacd marca are un
caracter slab distinctiv, fiind la limita conditiei de a
fi inregistrata, atunci volumul protectiei marcii are
consistenta aburului care se ridica din pamant pri-
mavara (Fig. 3), iar marca este vulnerabild si necesita
un buget important pentru promovare, astfel incat
ceea ce nu a avut prin nastere sa dobandeascad prin
utilizare, respectiv distinctivitate.
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Fig. 3. Volumul de protectie in cazul mdrcii
cu distinctivitate slaba
Sa nu ne abatem insd de la ce am stabilit deja,
mai intai analiza vectorilor marcii. Ne vedem deci ,in
teritoriu”!
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REZUMAT

Marca. Notiuni generale. Vectorii marcii. Ar-
ticolul trateaza un concept nou pentru intelegerea
notiunii de marca. Este vorba de tratarea marcii ca
un vector, avand componentele ,teritoriul’, ,lista de
bunuri si servicii” si,semnul”. Aceste trei componen-
te, prin compunerea vectoriald, dau marca, dar si
volumul protectiei mdrcii. Densitatea acestui volum
este imaginea distinctivitatii marcii.

ABSTRACT

The Trademark. Basics. Trademark Vectors.
The article deals with a new concept for under-
standing the trademark notion. The matter is about
treating the trademark as a vector, with the com-
ponents ,territory”, list of goods and services” and
,sign”. These three components, by vectorial com-
position, figure the trademark, but also the scope
of trademark protection. The density of this scope is
the image of trademark distinctiveness.

PE®EPAT

ToBapHbIn 3HaK. OCHOBHble NOHATUA. BeKTo-
pbl 6peHpa. B ctatbe npeanoxeHa HoBas KoHLen-
LA K MOHMMaHMI0 NMOHATWA TOBApPHOro 3HaKa. Peub
MAeT O TPaKTOBKE TOBAPHOrO 3HaKa Kak BEKTOpa,
BKJTIOYAIOLLErO TakMe KOMMOHEHTbI Kak «TeppuTo-
puis», «CNMCOK TOBAPOB U1 yCNyr» U «0603HaueHue».
Mo BEKTOPHOM KOMMO3ULMMW 3TU TPY KOMMOHEHTa
COCTaBNAT TOBAPHbIN 3HaK, @ TakKe onpeaenstoT
06beM NPaBOBOW OXPaHbl TOBAPHOTO 3HaKa.
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