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Trade mark is a key element of company strategy and enhancing its value the enterprise can keep
or acquiring market shares. The trade mark is an indispensable instrument for communicating
with the public; it is a sign of quality and it establishes a relationship with the consumer based on
trust by staking the company’s reputation and offering a guarantee of consistent quality; the trade
mark is an important capital good of a company, that can be commercially exploited by licensing,
[franchising, merchandising and sponsorship. As a marketing tool it may even constitute the com-
pany’s main asset.

Prior to the introduction of the Community trade mark, companies could protect their
trade marks throughout the European Union in two different ways: nationally and internation-
ally. Since the 17 of January 1993, the free movement of goods, persons, services and capital within
the Commmunity has given an European dimension to the trade mark strategies of an increasing
number of companies. 1t is also the case of the Romanian companies which must take into account
the impact of the integration in the Single Market since Romania has been a Member State of the
European Union. Therefore, the companies which still base this strategy on their national market
as their main market will become aware of the requirements of the Enropean Market.

On 17 January 2007 Romania has become a Member State of the European Union. The
analysis presented in this paper focuses on the challenges of this aspect for the trade mark strategies
of the Romanian companies; starting from the essential functions of a trade mark and going by the
advantages of the Community trade mark, the paper focuses on the legal implications of enlarge-
ment for the national and Community trade mark systems (because it is possible to have a conflict
Situation between the national trade mark and the Community trade mark), on the importance
and the strengths which can afford the protection by the Community trade mark for the Romanian
compantes, confronted to a highest competition on an extended Enropean Market.

Key words: trade mark; Communnity trade mark; legal implications of enlargement for the na-
tional and Community trade mark.
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Pentru majoritatea firmelor, indeosebi IMM, marketingul produselor si ser-
viciilor reprezintd o mare provocare in conditiile existentei unei Piete Unice euro-
pene. O adevarata strategie de marketing are menirea de a stabili o legatura clara
intre firma producatoare sau prestatoare si produsele si serviciile pe care aceasta le
ofera; astfel, clientii vor putea face imediat distinctia intre produsele sau serviciile
unei anumite entititi si cele ale concurentei si sa le asocieze in acelasi timp cu
anumite calitati dorite.

Cand este folosita eficient, proprietatea intelectuala, reprezinta pentru firme
un zmportant instrument in procesul de creare a unei imagini in constiinta clientilor actnali si
potentiali, precum §i in pozitionarea afacersi pe piatd . Drepturile de proprietate intelec-
tuala, combinate cu alte instrumente de marketing, cum ar fi publicitatea si cele-
lalte activitati de promovare a vanzarilor, sunt indispensabile pentru:

¢ individualizarea produselor si serviciilor, respectiv diferentierea lor fatd
de cele ale concurentei si recunoasterea acestora de catre consumatori;

® promovarea produselor si servicillor si crearea unei clientele
loiale/stabile;

e diversificarea strategiei de marketing pe anumite grupuri tinta.

Din punct de vedere tehnic, marca este un semn susceptibil de reprezen-
tare graficd servind la deosebirea produselor sau serviciilor unei persoane fizice
sau juridice de cele apartinand altor persoane. Pot si constituie marci semne dis-
tinctive cum ar fi: cuvinte, inclusiv nume de persoane, desene, litere, cifre, ele-
mente figurative, forme tridimensionale si in special forma produsului sau ambala-
jului sau, combinatii de culori, precum si orice combinatie a acestor semne.

O marcd bine elaboratid reprezinti adesea un instrument decisiv pentru
succesul unei firme pe piatd. Aceasta va permite consumatorilor si distingd
produsele sau serviciile firmei de cele ale concurentei. Mai mult decat atat, poate
juca un rol important in capacitatea unui produs sau serviciu de a penetra noi
piete, in special daca s-a acordat atentie selectdrii sau credrii acelei marci cu scopul
de a se ,acomoda” pe acea piati’. O marcd joacd trei roluri fundamentale in
decizia de cumpirare: ajuta la prelucrarea informatiilor, confera siguranta la cum-
parare si oferd satisfactie in utilizarea produsului, respectiv a serviciului. Este bine-
cunoscut faptul ca oamenii aleg marcile nu doar pentru utilitatea lor, ci si pentru
cd produsele si serviciile sub o anumitd marca reprezinta o oglinda a personalitatii
lor, fiind o parte integrantd a modului in care se autodefinesc. De aceea, mdrcile
sunt considerate entititi puternice deoarece imbind valorile functionale (ca de
exemplu: performanta, calitatea, confortul, usurinta cu care poate fi folosita etc.)

! Helen Lom, (Director Advisor, Brand Development), Branding: How To Use Intellectual Property To Cre-
ate Value For Your Business, WIPO, 2004;

* Product variety, International Trademarks, and the Size of Economies, Davide di Laurea, Andrea Mangani
(Universita degli Studi di Siena, Dipartimento di Economia Politica), p. 6;
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care sunt evaluate rational, cu cele emotionale (cum ar fi : integritatea, ambitia,
optimismul, grija /precautia etc.) care sunt evaluate afectiv. Totusi, marile marci,
cele de succes, nu se pot construi peste noapte, este nevoie de timp. Caracteristi-
ca specifica unei marci de succes consta in faptul ca, pe langa ca produsul intru-
neste calititile functionale cerute de consumatori, el dispune si de alte calitati care
indeplinesc nevoile psihologice ale acestora, concretizate in sentimentul de incre-
dere ca marca aleasa este superioard produselor similare oferite de concurenta;
insd, in mod indiscutabil, fird un produs bun este imposibil si creezi o marca de
succes.

Pentru intreprindere, marca reprezinta un mijloc de a cuceri i a pastra o
clienteld. O marca poate fi opusi altei marci utilizata de concurentd numai dupa
Inregistrare. Depozitul confera primului solicitant, pentru produsele si serviciile
desemnate in cerere, un drept de proprietate, care-i permite si se opuna contrafa-
cerilor sau imitatiilor ilegale. Marca inregistratd este o marca sau un element al
marcii care se bucura de protectie legald avand in vedere caracterul sau de proprie-
tate exclusiva, ea devenind element activ, care se poate comercializa. Atunci cand
proprietarul unei marci este interesat de comercializarea de noi produse care sa-i
poarte marca sau si penetreze noi piete, dar nu doreste sa-si asume riscurile ine-
rente unor asemenea demersuri si sa faca investitiile necesare, instrumente precum
licenta si franciza pot fi cele mai bune optiuni. Presupunand ci marca a dobandit
o reputatie pe anumite piete nationale, evolutia naturald ar trebui sa fie extinderea
mdrcii in alte tiri $i pentru alte genuri de produse. Astfel, licenta si franciza pot
deveni surse importante de venituri pentru detinatorul marcii si pot, de asemenea,
sa previna atacurile neloiale din partea tertilor.

Pentru a atrage incredere si atasament pentru anumite bunuri sau servicii,
fiecare firmi trebuie sd dezvolte si si mentina o identitate, imagine sau reputatie
distincte. In acelasi timp trebuie sa furnizeze un mecanism-liant intre furnizorul de
bunuri sau servicii si increderea clientilor (capitalul de imagine si incredere). Acest
mecanism se obtine mai ales prin intermediul unor nume comerciale distinctive
sau a uneia sau mai multor marci.

Mircile joacd un rol central in cadrul strategiei de marketing', pentru dife-
rentierea bunurilor si serviciilor proprii de cele ale rivalilor, precum si in cadrul
dezvoltirii unor relatii cu clientii pozitive, adesea emotionale, pe termen lung, prin
comunicarea unei imagini sau reputatii asiduu cultivate. Orice firmd ar trebui sd-si
apropie clientii pornind de la constientizarea imaginii mdreii, trecand prin recunoagterea ei, ajun-
gand la preferintd 5i apoi la insistentd pentru o anumitd mared, moment in care consumatorul

" The Role of Trademarks in Marketing,
http://www.wipo.int/sme/en/documents/wipo_magazine/02_2002;
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refuzd sd accepte alternative i este dornic sd plateascd o primd §i mai ridicatd pentru marca do-
ritd.

Piata Unicad din UE, presupune un mediu concurential acerb, un mediu in
care agentii economici se intrec in promovarea produselor si servicilor pentru
castigarea unor cote de piata cat mai semnificative. Integrarea Romaniei in UE -
ca tard membrd cu drepturi depline - incepand cu 1 ianuarie 2007, a condus la
urmatoarele doua principale consecinte :

1) Romania a devenit o piatd de desfacere pentru produsele si serviciile
provenite din celelalte state membre, si

2) Romania si implicit agentii economici romani vor patrunde mai usor pe
Piata Unica europeana.

Astfel, pentru a ramdne competitivi pe propria pratd, piata nationald, in fata ava-
lansei de noi competitori europeni, dar mai ales pentru a deveni competitivi pe Piata In-
ternd a Uninnii Europene, actorii economici romani trebuie si se asigure cd sunt
pregatiti din toate punctele de vedere, unul din punctele sensibile fiind, fird in-
doiala, acela al proprietatii industriale. Instrumentele de armonizare create de
Comisia Europeana, prin intermediul Oficiului pentru Armonizarea Pietei Interne,
Community Trademark $i Community Design, au fost concepute tocmai pentru a spri-
jini actorii economici implicati, sau care se vor implica, pe Piata Unica a UE.

Specialistii in marketing, si nu numai acestia, sustin in general necesitatea
protejarii marcilor cu atat mai mult cu cat consumatorii au tendinta de a ,,cump-
ara” mai degraba marca decat produsul sau serviciul oferit. Simbol complex, mar-
ca vinde produsul, este o garantie a calitatii, confera credibilitate produselor noi,
atrage cei mai buni angajati si permite firmei practicarea unei politici de preturi ri-
dicat; de aceea este importantd protejarea marcilor atat pe plan national cat si in-
ternational. Insi pentru a beneficia de protectie, marca trebuie si fie inregistrata.
In prezent, inregistrarea unei marci se poate face in trei moduri : la nivel national,
international sau comunitar. Desi in mare procedura de inregistrare a marcilor este
asemanatoare, etapele fiind similare, cele trei tipuri de inregistrare difera in special
prin intinderea efectelor inregistrarii. Astfel, daca marca inregistrata pe cale natio-
nald produce efecte numai pe teritoriul tarii in care a fost inregistratd, marca inre-
gistratd pe cale internationala produce efecte pe teritoriile statelor desemnate pen-
tru protectie, iar marca comunitard produce efecte pe teritoriul tuturor statelor
membre UE.

Si inregistrarea internationald a unei marci romanesti se poate face pe cele
trel cai mait sus mem,:ionatez. Prima, intitulatd “calea nationald”, se realizeazd in

" Role of Intellectual Property System In Developing And Mrketing Of New Products, Gutigbal Singh
Jaiya, WIPO Mgazine, Mars 2002;

2 Mannal de Proprietate Intelectnald, http:/ /www.inm-
lex.ro/index.php?MenulD=46&DetaillD=67
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baza unui tratat international mai vechi, la care Romania este parte (Conventia de la
Paris pentru protectia proprietatii industriale). Conform acestei reglementari, o firma din
Romania poate sa depuna direct cererea in orice tard membri a tratatului. Apoi,
fiecare stat o examineaza in conformitate cu legislatia nationala. Prin urmare, daca
cineva doreste sd inregistreze o marca in sapte tdri, atunci acestea fac o procedura
comund, numitd examinare preliminari, dupa care realizeazd o procedura diferen-
tiatd pe legislatia proprie. Multiplicarea de operatii, numita examinare preliminard, la
care se adauga, pentru straini, obligativitatea existentei mandatarului (o persoana
autorizatd, care este interfatd intre solicitant §i oficiul dintr-o anumita tara), in-
seamnd cheltuieli ridicate. In general, taxa de mandatar porneste de la 1.500 de eu-
ro.

Pentru reducerea costurilor, au fost gandite alte tratate internationale:
Aranjamentul de Ia Madrid si, ulterior, un Protocol referitor Ia Aranjamentul
de Ia Madrid. in acest caz, cererea, numiti acum “calea internationald”, se de-
pune la oficiul tirii de origine, care o trimite la Organizatia Mondiald a Pro-
prietaitii Intelectuale (OMPI), iar aceastd institutie face examinarea preliminard
pentru toate oficiile, eliminandu-se mandatarul. Marca internationala permite,
printr-o procedura simpla, centralizatd, obtinerea protectiei marcii in peste 60 de
tari.

Dupa ce OMPI a finalizat examinarea preliminari, o trimite la oficiile de-
semnate, din tarile unde se doreste inregistrarea marcii, urmand ca aici sa se faca
numai examinarea de fond, in conformitate cu legislatia nationala. In acest caz,
taxele se reduc semnificativ, de trei sau chiar de cinci ori'.

In afara acestor doui cii, a fost instituit 5i un al treilea sistems, numit “marca
comunitarda”(MC). S-a creat un oficiu pe baza unei directive comunitare (Oficiul
pentru Armonizarea Pietei Interne - OAPI), care examineaza cererile de marci
si, printr-o singurd procedura si examinare de fond, inregistreazd marca pe an-
samblul tarilor membre ale Uniunii Europene. MC are printre avantaje faptul ca
presupune o procedurd de inregistrare simplificata : o singura cerere, un singur sis-
tem juridic pentru toata UE, o singurd procedurd de inregistrare, un singur orga-
nism administrativ (OAPI), o singura limbad de solicitare, proprie fiecirui stat
membru, un singur sistem de taxe $i o protectie unitard in cele 27 state membre
ale UE. In acest caz, ca valoare absoluti, taxele sunt relativ mari, incepand de la
minim 1750 de euro pe cerere (1600 euro in cazul inregistririi on-line). Daci se
tine cont insa cd protectia este valabild in 27 de tari, costurile ar fi de cca.65 de eu-
ro/tard. Taxele vatiaza Insi in functie de mai multe criterii, printre cate se numara
tipul marcii, marimea listei de produse si servicii etc.

' Role of Intellectual Property System In Developing And Marketing Of New Products, Gurigbal Singh
Jaiya, WIPO Magazine, Mars 2002, p. 3;
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Arhitectura comunitara a dreptului marcilor prevede coexistenta regimuri-
lor nationale ale marcilor cu aceea a marcii comunitare. Proprietatea intelectuald, si
implicit dreptul marcilot, este guvernat de o serie de conventii internatio-
nale care nu stabilesc drepturi ,,internationale de proprietate intelectuali,
ci consacrd numai proceduri de recunoastere a drepturilor legiferate deja
Intr-un stat, pe teritoriul altui stat.

Marca comunitard a fost instituita prin regulamentul Consiliului de Mi-
nistri al UE la 20 decembrie 1993, fiind un titlu de protectie autonom care
conferd, printr-o procedurd unicd de inregistrare, o protectie uniforma in
ansamblul tirilor din Comunitatea Europeand'. Protectia rezultatd din inregis-
trarea ca marca comunitara a dobandit insa efect incepand cu 1 aprilie 1996; ea nu
are caracter obligatoriu si nici exclusiv.

Instrumentul legislativ care armonizeaza legislatiile nationale ale statelor
membre in materie de marci dobandite prin inregistrare este Directiva
89/104/CEE a CE (ditectiva nu inliturd dreptul statelor de a proteja mdtrcile no-
torii, dobandite prin folosire).

Pot constitui mdrci nationale san comunitare orice semne susceptibile de o repre-
zentare graficd, in special cuvintele, inclusiv numele de persoana, desenele, literele,
cifrele, forma produsului sau modul sau de prezentare, cu conditia ca astfel de
semne sa poata distinge produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale altor
intreprindeti (articolul 4 din regulamentul (CE) 40/94 i articolul 2 din directiva
89/104/CEE).

Se disting in principal marcile verbale, marcile figurative, marcile complexe
compuse dintr-unul sau mai multe cuvinte si/sau din semne vizuale, mircile tri-
dimensionale.

Marca este un semn care trebuie:

- sd permita sa se distinga produsele sau serviciile unei firme de cele ale al-

tora;

- sd poata fi reprezentata grafic.

Exigenta legala a reprezentarii grafice se justificd mai ales prin necesitatea
de a putea Inregistra si publica marca si de a permite cautiri in registru. CJCE a
stabilit conditiile pentru notiunea de reprezentare grafica: ea frebuie sd fie clard, pre-
cisd, completd in ea insdgi, usor accesibildg, inteligibila, durabild si obiectiva.

Procedurile nationale de inregistrare sunt proprii fiecirui stat membru, ele
nu sunt armonizate printr-o directiva, asa incat, relevant pentru acest domeniu
este procedura de inregistrare a marcii comunitare.

Y OAPI, site oficial, http://oami.cu.int/en/default. htm
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Procedura de examinare a cererii de inregistrare a unei mirci comunitare'
cuprinde:

- atribuirea unei date de inregistrare de catre OAPI (Oficiul pentru

Armonizarea Pietei Interne);

- examinarea conditiilor de inregistrare;

- examinarea privitoare la motivele absolute de refuz :

o absenta caracterului distinctiv;
o caracter inselitor (asupra compozitiei, a originii);
o semn contrar ordinii publice, bunelor moravuri;
- efectuarea unui raport de ciutare comunitara de citre OAPI :
o sunt mentionate marcile comunitare si cererile de marci comunitare
anterioare;
o se efectueaza in fisierele marcilor nationale prin intermediul oficiilor
nationale, cu exceptia Frantei, Germaniei i Italie;
i o publicarea in Buletinul Mircilor Comunitare in limbile Comunitatii.
Inregistrarea poate fi ficuta de:
o orice persoana fizica sau juridica care are nationalitatea unui stat
membru al UE sau a unui stat parte la Conventia de la Paris sau la
OMC sau de citre o persoana care are domiciliul, sediul sau detine o
intreprindere industriald pe teritoriul Comunititii Europene, pe teri-
toriul unui stat membru al Conventiei de la Paris sau la OMC;
o un mandatar: avocat / mandatar al Uniunii Europene agreat de
OAPI daci solicitantul nu are nici domiciliu, nici sediu, nici intre-
prindere serioasa in UE.

Dacd cererea de inregistrare este acceptata, OAPI elibereaza un certificat de marca
valabil in toate cele 27 de tiri membre ale Uniunii Europene. Pretul este 900 de
euro pentru 3 categorii de marfuri si servicii, plus o taxa de inregistrare in valoare
de 850 de euro. Obtinerea certificatului CTM (Community Trademark) implici
sapte past”

1) Construirea dosarului de aplicare;

2) Examinarea dosarului de citre membrii comisiei OAPI;

3) Marca este verificatd din punctul de vedere al apartenentei la una dintre si-
tuatiile "absolute grounds" sau "relative grounds" (motive de refuz);

4) Cautarea marcii la oficiile nationale pentru inventii si marc;

5) Publicarea certificatului;

! Manual de Proprietate Intelectnala, http:/ /www.inm-
lex.ro/index.php?MenulD=46&DetaillD=67
? Leveraging Intellectnal Property: Beyond the Right to Exclude, Christofer Klanje (Consultant, SMEs

Division, WIPO), WIPO Magazine, June, 2005, p.3;
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6) Analizarea contestatiilor sau opozitiilor;
7) Inregistrarea si eliberarea certificatului CTM.

Protectia initiald este de 10 ani incepand cu data inregistririi, marca
putand fi reinnoitd la cererea titularului, pentru perioade de 10 ani, OAPI aver-
tizand despre expirarea termenului.

Nu toate marcile pot deveni Community Trademark. Existd, in cadrul
regulamentului de functionare a OAPI, doui articole care reglementeaza situatiile
cand cererile de inregistrare pot fi respinse. Primul dintre ele se refera la "abso-
lute grounds", maircile cu denumiri generale, descriptive sau tehnice. Cea de-a
doua categorie de mdrci improprii o constituie asa-numitele "relative grounds",
marci notorii, consacrate, dar neinregistrate oficial.

Dar ce se intampla atunci cand existd motive de refuz al unei marci comu-
nitare, in totalitate sau in parte numai pe teritoriul unora dintre statele membre ?
Intr-o astfel de situatie se aplicd principiul caracterului unitar al mircii comunitare
sau, altfel spus, principiul ,,totul sau nimic”'. Conform acestui principiu, in situatia
in care cel putin intr-unul dintre state cererea de marca a fost respinsa pe intreaga
lista de produse si servicii (cel mai des invocandu-se motivul existentei unei marci
anterioare identice), cererea de marcd va fi respinsa pe tot teritoriul UE. Daci o
marca comunitara a fost refuzatd pentru ca nu a putut fi inregistratd in unul sau
mai multe state membre, solicitantul are deschisa calea mult mai anevoioasa si mai
costisitoare a inregistririlor nationale, ,,convertind” cererea de marca comunitara
in cereri nationale in statele unde nu a primit refuz la inregistrare.

Potrivit tratatului de aderare la Uniunea Europeana, in momentul integrari, titularii
madrcilor comunitare beneficiazd de o protectie ce este extinsd antomat pe teritoriul noilor state
membre. In aceasta situatie, daci mércile inregistrate in Romdnia sunt identice ori similare cn
acelea comunitare, inregistrate pentru produse identice ori similare, trebuie gisite solutii deoarece
aceste mdrci nu pot coexista fird o intelegere a titularilor® .

Ultima extindere a Uniunii Europene, in 2004, a pus probleme serioase in
planul drepturilor de proprietate intelectuala deoarece era pentru prima datd cand
o extindere a intervenit in contextul existentei sistemului marcilor comunitare. In
aceasta situatie, #zularii mdrcilor nationale din tarile nou-venite in Uniune au trebuit s nego-
ciege cu titularii mdrcilor comunitare san sd se judece cu acestia pentru a-si pdstra drepturile sanu
pentru a ajunge la un compromis.

Statele membre ale UE nu au abordat perspectiva unificarii totale a legisla-
tillor nationale existente in domeniu, ci doar instituirea unui mecanism de protec-
tie la nivel comunitar, la care titularii drepturilor si apeleze ca la o alternativa a

! Cristina Bicu, Marca comunitard : salvare sau amenintare, Brand4Brands, decembrie 2005 — jannarie
2006, p.62.

* Manual de Proprietate Intelectuald, http:/ /www.inm-
lex.ro/index.php?MenulD=46&DetaillD=67
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mecanismelor nationale. Masurile adoptate in aceasta privinta au urmarit sa creeze
o marcd ce se va putea Inregistra in toatd Uniunea Europeana pe de o parte, si sa
armonizeze regimul juridic al marcilor nationale si protectia oferitd acestora, pe de
alta parte.

Din momentul aderarii Romaniei la Uniunea Europeana pot apirea contra-
dictii intre caracterul unitar al marcii comunitare si principiul celor doud sisteme.
Astfel, pentru a respecta caracterul unitar, mdrcile comunitare inregistrate
Inaintea aderdrii Romanierl trebuie sa-si extinda efectele in Romania.

Ce solutii existd pentru rezolvarea conflictului dintre mirci? In functie de
momentul la care s-au inregistrat marcile, exista doua solutii in cazul in care titula-
rii nu incheie un acord in vederea coexistentei marcilor.

In cazul in care marca nationald este inregistratd antetior, se inter3ice uti-
lizarea madrcii comunitare pe teritorinl national, dar aceasta ramane valabild pe restul teritoriu-
[ui comunitar, unde marca romdneascd nu poate fi folositd.

In schimb, dacd marca comunitard este ,,mai veche* se poate solicita anu-
larea inregistrdrii marcii nationale. Rezulta ca, desi sistemul national coexistd cu cel
comunitar, nu inseamna ca trebuie sa coexiste si marcile identice sau similare (cu
toate cd la data respectiva au fost inregistrate cu buna-credintd) daca in utilizare
ele sunt de naturd sa creeze riscul de confuzie sau asociere pentru consumator. In
concluzie, la momentul conflictului dintre marca nationala si marca comunitara se
va aplica principiul senioritdtii sau principiul prioritatii inregistrarii (vechi-
mii marcii), astfel ca pe teritoriul Romaniei va supravietui marca mai inainte in-
registratd. Legislatia comunitard stipuleaza ca Zitularii mdrcilor nationale anterioare, ob-
tinute cu bund credintd, vor putea sd se opund folosirii mdrcilor comunitare extinse pe teritorinl
44rii lor, printr-o actiune in justitie. In aceste conditii, extensia va opera oricum, insa folo-
sirea marcii comunitare pe un anumit teritoriu va depinde de titularul marcii ante-
rioare din teritoriul respectiv. Fard a particulariza, toate marcile comunitare iden-
tice sau similare cu marcile nationale dobandite cu buna credintd vor coexista in
conditiile mentionate mai sus. Toate conflictele privind marcile vor fi solutionate
pe cale amiabild sau prin investirea instantelor judecatoresti cu cereri de anulare a
Inregistrarii marcii, admiterea unor astfel de cereri putand conduce la inregistrarea
unor pagube insemnate de catre titularii unor marci notorii pe teritoriul Romaniei,
dar inregistrate in Romania ulterior inregistririi unor marci identice comunitare'.

Deocamdata, in Romania nu existd suficienta practica in privinta drepturi-
lor de proprietate intelectuald si a litigiilor legate de acestea, mai ales dacad este
vorba de procese internationale.

' Blena Balan, Marca comunitard — nn pericol pentru titularii de mdrci nationale 2, www.info-legal.ro
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Multi dintre titularii de marci din tarile din Estul Europei, care au intrat in
UE, au avut surpriza si constate ca marcile lor sunt inregistrate la nivel comunitar.
In aceasti situatie, riscul este enorm’.

Daca, de exemplu, denumirea unei marci inregistrate in Romania a fost deja
inregistrata la nivel comunitar, conform tratatului de aderare, marca inregistratd
conform cerintelor UE va fi protejata si in Romania. Insuficienta informare a oamenilor
de afaceri romani face ca acestia, in necunogtintd de canzd, sd isi denumeascd mdrcile similar
celor inregistrate deja la nivel enrgpean. In cazul unor actiuni in instantd, firmele roma-
nesti au toate sansele sa piarda procesele si, implicit, bani si ani de munca.

Cea mai simpla actiune de contracarare a acestor situatii rezida in consultarea
denumirilor de mdrci inregistrate §i alegerea altor denumiri. Demn de mentionat e ca trebuse
evitate chiar §i denumirile similare. Mai trebuie mentionat ca procedura de inregistrare
la Oficiul pentru Armonizarea Pietei Interne este destul de simpla. In plus,
efortul financiar al unei protectii la nivel comunitar nu se compara cu acela care
trebuie depus in eventualitatea unui litigiu.

In legislatia comunitari, daci titularul mircii nu o foloseste vreme de 5 ani
de la data inregistrarii, decade din dreptul de proprietate asupra acesteia.

Datele statistice furnizate de OAPI” infitiseazi un tablou nu foarte op-
timist in ceea ce priveste situatia actuala din Romania. Astfel, in perioada 1996-
2000, Romania a inaintat 212 de solicitari de inregistrare, catre OAPI, a unor marci
in sistemul mdircii comunitare, din care au fost inregistrate un numdr de 64. In anul
2007 (pana la sfarsitul lunii mai), Romania a inaintat 127 de solicitari din care doar 23
an acceptate pentru Inregistrare. Aceste date releva situatia actuald prin operarea
unor comparatii cu alte tari, in special noi state membre: astfel, spre exemplu, in
perioada 1996-2006, Republica Ceha a depus 1001 de cereri de inregistrare din care an
fost acceptate s5i inregistrate 410 de mdrci comunitare, iar in anul 2007 (fot pand la 31 mai)
din cele 199 cereri an fost acceptate 83. De asemenea, Ungaria a depus intre 1996 si
2006 un numar de 757 de solicitar: din care au fost acceptate 397, iar in 2007, din 131
de cereri au fost inregistrate 42 de marci comunitare.

Pe ansamblul Uniunii Europene, pozitia fruntasa o ocupa Germania cu
91090 de solicitiri in perioada 1996-20006, din care au avut succes 58974 de vt
Urmeaza Marea Britanie cu de 42076 de mdrci comunitare inregistrate la OAPI,
dintr-un total de 65923 de solicitari in aceeasi perioada. Pe locul trei se afld Italia,
cu 42275 de solicitari si 28733 de midrci comunitare inregistrate.

Printre marcile romanesti inregistrate la nivel comunitar se numara marca
,Ursus", care este inregistratd de Compania de Bere Romania SA din Cluj, pre-
cum si marca ,,Jolidon", care apartine firmei clujene cu acelasi nume. De aseme-

" Intellectual Property Rights and Excports: Avoiding Common Pitfalls, Esteban Burrone, (Consultant,
SMEs Division, WIPO), http://www.wipo.int/sme/en/documents/pdf/ip_exports.pdf
? Statistii OAPI, http://oami.eu.int/en/office/stats.htm

Anul X, nr. 24 lulie 2007




Jurnalul Economic

nea, firme importante pe piata romaneascad, cu interese comerciale extinse pe piata
europeand si chiar mondiald, precum Arctic, Softwin, Oltchim, European
Drinks sau Gerovital Cosmetics au ficut acest pas important, luandu-si astfel
masuri de protectie pentru intrarea pe Piata Unicd a Uniunii Europene.

Pe langa pericolul de a nu putea folosi propria marcd pe o anumita piatd
nationald, sau chiar pe intreaga piatd a UE, exista, de asemenea, si pericolul
contrafacerii. Acest fenomen este unul global, iar pentru Uniunea Europeana re-
prezintd o mare amenintare impotriva cireia masurile luate de Comisia Europeana
nu au avut succesul scontat.

In actualele conditii economice, contrafacerea mairfurilor industriale a
devenit o afacere infloritoare, studiile internationale relevind ca economia
subterana rezultata din comertul cu marfa piratata reprezintd in prezent un sfert
din economia mondiali'. La aceasti situatie au contribuit factori tehnici,
economici, sociali, politici si geografici. Deoarece depind de preturi si de venituri,
factorii economici sunt cei mai importanti. In acest context, producitorii si
comerciantii de produse contraficute purtand marca unor firme cunoscute
urmaresc un castig mare, imediat $i care nu implica investitii majore. Obiectele
valoroase din punct de vedere artistic si de lux contraficute (tablouri, mobild de
artd, ceasuri, bijuterii s.a.) reprezintd sursa de profit cea mai mare. La fel de
profitabile sunt contrafacerile de produse industriale de larg consum
comercializate in cantitati mari, precum: produsele farmaceutice, parfumurile si
produsele cosmetice, textilele si incaltimintea sport, instalatiile sanitare etc.
Realizarea unor produse concurentiale prin sciderea costurilor de productie
tavorizeazd contrafacerea si afecteazd negativ calitatea. La randul lor,
contrafacerile genereazd economie subterana, munca la negru si pierderea
locurilor de munca, evaziunea fiscald, traficul de droguri, prostitutia, criminalitatea
transfrontaliera si, nu in ultimul rind, bani negti pentru retelele teroriste’.

Imitatiile san chiar falsificarea unui produs ce poartd o anumitd marca pot fi
combdtute numai dacd marca respectivd este inregistratd, deci numai dacd, pe teritoriul in care a
intervenit incdlearea dreptului de proprietate intelectnald, acea marcd este oficial protejata.

Un alt pericol cu care se confruntid firmele la nivel european, dar si
mondial, il reprezinti importurile paralele’. Acestea au devenit o prezenti destul
de obisnuitd in cadrul tranzactiilor comerciale internationale, iar incercarea de a
controla aceste operatiuni reprezintd o permanentd provocare.

Importatorii in paralel sunt comercianti care cumpdra bunuri dintr-o
anumita zond geografici cu scopul de a le vinde intr-o alta locatie, de obicei

! Elena Balan, Cri dinneazi contrafacerile 7, www.info-legal.ro

*Dana Shilling, Essentials Of Trademarks And Unfair Competition, Wiley, 2002, p.135;

> Intellectnal Property Rights and Exports: Avoiding Common Pitfalls, Esteban Burrone, (Consultant,
SMEs Division, WIPO), http:/ /www.wipo.int/sme/en/documents/pdf/ip_exports.pdf;
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pentru un pret mai bun. Acest fenomen se datoreaza diferentei de preturi pentru
aceleasi bunuri in zone economice diferite. Importurile paralele sunt strans legate
de conceptul de epuizare a dreptului asupra mareii. Aceasta epuizare influenteaza limi-
tele in care detinatorii de marci pot controla distributia produselor lor. Principiul
epuizarii stabileste faptul ca detinatorul unei marci nu este indreptatit sa previna
tolosirea marcii sale in raport cu bunurile care au fost lansate pe piatd, de catre firma sa
ori de alta entitate, dar cu acordul sau. Astfel, din momentul lansarii pe piatd, bu-
nurile care poartd marca si nu mai poata fi controlate, ele putand fi revandute.

In tunctie de reglementari, epuizarea dreptulni asupra mdrcii poate fi nationala,
regionald sau internationali. In Uniunea Europeani, regimul aplicabil este cel al
epuizarii regionale, ceea ce inseamnd cd dreptul asupra marcii (in sensul sus-
mentionat) se epuigeazd odata ce produsul a intrat oriunde de piata unicd euro-
peand.

Bunurile “paralele” pot fi detectate dupa diferitele etichete folosite pe pro-
duse in functie de pietele regionale in care urmeaza sa fie vandute. Se Intampla,
foarte frecvent, ca produsele destinate anumitor regiuni geografice sa prezinte
anumite caracteristici, bazate pe stil, forma, marime, etc. Astfel, este posibila iden-
tificarea modului in care un produs, purtand o anumitd marca, a fost introdus pe o
anumita piata. In Uniunea Europeand, inportul paralel de bunuri din afara spatiniui
communitar, fard consimtamantul detindtornlui mdrcii constituie o incdlcare a dreptulni asupra
mdreit.

Astfel, inregistrarea marcii Ia nivel comunitar, deci dobandirea protec-
tiei marcii pe intregul teritoriu al UE, reprezintd un avantaj, permitand celui
cdruia 1 s-a incdlcat dreptul asupra marcii sa riposteze si si stopeze aceste acte ile-
gale.

Pentru stimularea inregistrarii marcii Ia nivel comunitar, incepind cu
22 octombrie 2005, Comisia Europeand a decis sd scadd tarifele aferente
Inregistrarii marcilor in sistemul mdrcii comunitare. Aceastd masurd — fira
precedent in UE si sustinutd de statele membre — va face mult mai ieftind, deci ac-
cesibild, protejarea proprietatii industriale pentru afacerile ce opereaza in spatiul
Pietei Unice europene, scutindu-i pe solicitanti de plata a 37-40 milioane de euro
pe an (in total).

Aceste reduceri includ:

® O reducere pentru cererea de solicitare a acordarii marcii comunitare de

1a 975 euro la 900 euro;

® O reducere a taxei de Inregistrare a marcii comunitare de la 1100 la 850

euro;

® O reducere a taxei de relnnoirea marcii comunitare de 1a 2500 la 1500 de

euro.
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Reduceri si mai mari (un discount special de 150 euro) sunt disponibile
pentru cei care Inainteaza on-/ine solicitirile pentru inregistrare sau reinnoire.

Concluzii

Efectul acceptirii sistemului comunitar pe teritoriul Romaniei in 2007 este
acela cd marca comunitara isi extinde efectele de teritoriul tarii noastre, acest lucru
realizandu-se fara ca marca nationald sa fie absorbitd de cea comunitara. Acesta
inseamna ca cele doua tipuri de marci nu se exclud una pe cealalta, ci ele pot exista
alternativ si complementar, solicitantul fiind liber si hotirasca pentru care dintre
ele va cere inregistrarea, putaind opta pentru amandoua, deoarece alegerea MC nu
presupune renuntarea la o marcd nationala,

Daci se analizeaza situatia existentd in Romania in privinta protejirii marci-
lor 1a nivel comunitar, se poate constata cd actorii economici de pe piata romdneascd an
pierdut un prim start comparativ cu alte state din Estul Europei care au intrat i ele de curind
in UE. Importanta majord pe care o reprezintd marca, aceasta adevarata interfata
comerciala si valoros activ intelectual indispensabil atingerii unui grad de competi-
tivitate la nivel comunitar, a fost prezentata in cuprinsul lucrarii. Din datele pre-
zentate pe scurt in lucrare se poate desprinde o idee principali: Romdnia este
Incd departe de a fi pregdtitd in ceea ce priveste protejarea mdrcilor Ia nivel
comunitar desi in ultimul timp se constatd o serie de progrese; acest fapt se
concretizeaza intr-un handicap major cu care firmele romanesti isi deruleaza acti-
vitatea pe piata europeana, fiind vorba despre un dezavantaj care poate fi recupe-
rat cu mari eforturi financiare, eforturi care nu fac decat sa slabeasca si mai mult
pozitia pe piata a firmelor autohtone, aflate in situatia de a nu putea sa-si protejeze
produsele, serviciile sau chiar identitatea.
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