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1 Introducere
1.1 Scopul articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE

in timp ce potrivit articolului 8 alineatul (1) litera (a) si, respectiv, litera (b) din
Regulamentul privind marca UE, conditile prealabile necesare pentru asigurarea
protectiei unei marci inregistrate sunt dubla identitate a semnelor si a produselor/
serviciilor, respectiv riscul de confuzie, in schimb articolul 8 alineatul (5) din acelasi
regulament nu impune nici identitatea/similitudinea produselor/serviciilor, nici riscul de
confuzie. Articolul 8 alineatul (5) asigura protectia marcilor inregistrate nu numai in
raport cu produse/servicii identice/similare, ci si in raport cu produse/servicii diferite,
fara a prevedea necesitatea existentei unui risc de confuzie, cu conditia ca semnele sa
fie identice sau similare, marca anterioard sa se bucure de renume, iar utilizarea fara
un motiv intemeiat a marcii solicitate ar genera foloase necuvenite de pe urma
caracterului distinctiv. sau a renumelui marcii anterioare sau ar aduce atingere
acestora.

Motivul care sta la baza protectiei extinse asigurate de articolul 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE este acela ca functia si valoarea unei marci nu se
limiteazd numai la indicarea originii. O marca poate transmite si alte mesaje, nu doar
indicarea originii produselor si serviciilor — de exemplu, promisiunea sau garantia
calitatii sau a unei anumite imagini asociate luxului, unui mod de viata, exclusivitatii etc.
(»functie publicitara”) (18/06/2009, C-487/07, L’Oréal, EU:C:2009:378). Titularii de
marci investesc in mod frecvent sume considerabile si depun eforturi pentru a crea o
anumita imagine de marca asociata marcilor lor. O astfel de imagine confera marcii o
valoare economica — adeseori semnificativa — independenta de valoarea produselor si
a serviciilor pentru care este inregistrata marca respectiva. O astfel de imagine confera
marcii o valoare economica — adeseori importanta — independenta de valoarea
produselor si a serviciilor pentru care este inregistrata marca respectiva.

Articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE are ca scop protejarea
acestei functii publicitare si a investitiillor efectuate pentru crearea unei anumite imagini
de marca, acordand protectie marcilor de renume, independent de similitudinea
produselor si a serviciilor sau de existenta unui risc de confuzie, cu conditia sa se
poata demonstra ca utilizarea fara un motiv intemeiat a marcii contestate ar genera
foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui marcii anterioare
sau ar aduce atingere acestora. in consecinta, principalul obiectiv al articolului 8
alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE nu este acela de a proteja publicul larg
impotriva confuziei privind originea, ci mai degraba acela de a-l proteja pe titularul
marcii Tmpotriva unei utilizarii care ar aduce atingere sau ar genera foloase necuvenite
de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui unei marci in care titularul a efectuat
investitii semnificative.
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1.2 Cadrul legal

In conformitate cu articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, la
opozitia titularului unei marci anterioare inregistrate in sensul alineatului (2), se
respinge inregistrarea marcii solicitate:

atunci cand este identica sau similara cu o marca anterioara, indiferent daca produsele
sau serviciile pentru care se depune cererea sunt identice, similare sau diferite n
raport cu cele pentru care este inregistratd marca anterioara, atunci cand, in cazul unei
marci UE anterioare, aceasta se bucura de un renume in Uniune sau, in cazul unei
marci nationale anterioare, se bucura de un renume in respectivul stat membru,
precum si atunci cand utilizarea fara un motiv intemeiat a marcii solicitate ar genera
foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui marcii anterioare
sau ar aduce atingere acestora.

Aceeasi formulare este folosita in dispozitile paralele din Directiva (UE) 2015/2436 de
apropiere a legislatiilor statelor membre cu privire la marci (,Directiva privind marcile” —
DM), mai precis la articolul 5 alineatul (3) litera (a) din DM.

Formularea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE este, de
asemenea, foarte asemanatoare celei utilizate la articolul 9 alineatul (2) litera (c) din
Regulamentul privind marca UE si la articolul 10 alineatul (2) litera (c) din DM,
dispozitii care stabilesc drepturile exclusive ale titularului unei marci, doar cu o mica
diferenta legata de modul in care se face referire la conditia privind atingerea adusa
acestui drept. Spre deosebire de articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE, care este redactat la modul conditional si se aplicd in cazul in care
utilizarea marcii solicitate ,ar genera foloase necuvenite de pe urma caracterului
distinctiv sau a renumelui marcii anterioare sau ar aduce atingere acestora”, articolul 9
alineatul (2) litera (c) din Regulamentul privind marca UE si articolul 10 alineatul (2)
litera (c) din Directiva privind marcile sunt formulate astfel: ,se obtin foloase
necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau al renumelui marcii UE ori se aduce
atingere acestora”. Aceasta diferenta se explica prin faptul ca in primul caz — articolul 8
alineatul (5) — se analizeaz& admisibilitatea pentru inregistrare, decizie pentru luarea
careia nu_ este obligatoriu ca marca mai recenta sa fi fost utilizata, pe cand miza celui
de al doilea caz este interzicerea utilizarii. Impactul acestei diferente asupra tipului de
probe necesare in fiecare caz pentru a demonstra ca s-a adus atingere dreptului este
analizat la punctul 3.4 de mai jos.

2 Domeniul de aplicare

Formularea anterioara a articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE,
care s-a aplicat pana la 23 martie 2016, a generat o serie de controverse privind
aplicabilitatea exclusiv la: (a) marci inregistrate anterioare; si (b) produse si servicii
diferite. Intrucat aceste aspecte afecteazd in mod direct domeniul de aplicare, a fost
necesar sa se clarifice daca articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE

Ghid privind examinarea efectuata de Oficiu Introducere generald, Partea C Opozitia Pagina 1116

FINAL VERSION 1.0 01/02/2020



Sectiunea 5 Marci cu reputatie (articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE)

poate fi aplicat, de asemenea, (a) marcilor neinregistrate/de notorietate; si (b)
produselor si serviciilor asemanatoare sau identice.

21 Aplicabilitatea in cazul marcilor inregistrate
2.11 Cerinta de inregistrare

Conform formularii clare din versiunea actuala a articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE, introdusa prin Regulamentul de modificare (UE)
2015/2424, aceasta norma protejeaza o ,marca anterioara inregistrata”. Chiar daca
cerinta de inregistrare nu era mentionatd in mod expres in versiunea anterioara a
acestei dispozitii, Oficiul a interpretat-o astfel, intrucat prin formularea acesteia
aplicabilitatea dispozitiei a fost limitatd, Tn mod indirect, dar clar, la marcile
inregistrare anterioare, interzicand inregistrarea in cazul in care [marca solicitatd]
este identica sau similard cu marca anterioara si urmeaza sa fie inregistrata pentru
produse si servicii care nu sunt asemanatoare cu cele pentru care a fost inregistrata
marca anterioara. Rezultd ca existenta unei inregistrari anterioare a fost
intotdeauna o conditie necesara pentru aplicarea articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE si, prin urmare, ca trimiterea la articolul 8 alineatul (2)
din regulament trebuie limitata la marcile anterioare inregistrate si la marcile solicitate,
sub rezerva inregistrarii lor (11/07/2007, T-150/04, Tosca Blu, EU:T:2007:214, § 55).

21.2 Relatia dintre marcile de renume (articolul 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE) si marcile de notorietate (articolul 8
alineatul (2) litera (c) din Regulamentul privind marca UE)

Cerinta ca marca sa fie inregistrata delimiteaza articolul 8 alineatul (5) de articolul 8
alineatul (2) litera (c) din Regulamentul privind marca UE. Trebuie precizat insa ca nici
articolul 8 alineatul (2) litera (c) din acelasi regulament, si nici articolul 6 bis din
Conventia de la Paris nu stipuleaza in mod expres ca marca de notorietate trebuie sa
fie oomarca neinregistrata. Motivul aplicarii principiului conform caruia aceste din urma
dispozitii vizeaza numai marcile neinregistrate rezulta indirect din spiritul si din
motivatia (ratio legis) dispozitiilor in cauza.

in ceea ce priveste Conventia de la Paris, obiectivul dispozitiei de la articolul 6 bis,
introdus pentru prima oara in conventie in 1925, a fost acela de a preintdmpina
inregistrarea si utilizarea unei marci de natura sa creeze confuzie cu o altd marca deja
notorie in tara in care ar fi fost inregistratd marca ulterioara, chiar daca marca de
notorietate nu era (inca) protejata prin Tnregistrare in tara respectiva.

in ceea ce priveste Regulamentul privind marca UE, scopul urmérit a fost de acela de a
elimina un vid juridic, avand in vedere ca articolul 8 alineatul (5) din acest regulament
protejeaza doar marcile UE inregistrate. Fara articolul 8 alineatul (2) litera (c) din
Regulamentul privind marca UE, marcile de renume neinregistrate nu ar fi beneficiat de
protectie (cu exceptia celei conferite de articolul 8 alineatul (4) din acelasi regulament).
Pentru a elimina acest vid juridic, Regulamentul privind marca UE a prevazut protectia
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marcilor de notorietate in sensul articolului 6 bis din Conventia de la Paris, avand in
vedere ca acest articol fusese redactat in primul rand cu scopul de a asigura protectia
marcilor neinregistrate care prezinta un caracter notoriu.

in consecinta, pe de o parte, marcile de notorietate care nu sunt inregistrate pe
teritoriul relevant nu pot beneficia de protectia prevazuta la articolul 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE in raport cu produse diferite. Aceste marci nu pot fi
protejate decat in raport cu produse identice sau similare, daca exista risc de
confuzie Tn sensul articolului 8 alineatul (1) litera (b), la care face referire articolul 8
alineatul (2) litera (c) pentru stabilirea intinderii protectiei. Acest lucru nu aduce insa
atingere faptului cd marcile de notorietate care nu sunt Tnregistrate pot beneficia si de
protectia prevazuta la articolul 8 alineatul (4) din Regulamentul privind marca UE. Prin
urmare, daca legislatia nationala aplicabila confera marcilor respective protectie in
raport cu produse si servicii diferite, articolul 8 alineatul (4) din regulament permite
invocarea acestei protectii extinse.

Pe de alta parte, marcile de notorietate care au fost inregistrate, fie ca marci UE, fie
ca marci nationale ntr-un stat membru, pot fi invocate in temeiul articolului 8
alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, dar numai daca indeplinesc si
conditiile privind renumele.

Chiar daca termenii ,notoriu cunoscuta” (un termen consacrat utilizat la articolul 6bis
din Conventia de la Paris) si ,renume” denumesc concepte juridice diferite, intre ei
exista o suprapunere semnificativa, astfel cum indica si comparatia dintre modul in
care sunt definite marcile de notorietate in Recomandarea comuna a OMPI referitoare
la dispozitia privind protectia marcilor de notorietate si modul in care Curtea de Justitie
a descris renumele in Hotararea din 14/09/1999, C-375/97, Chevy, EU:C:1999:408,
§ 22 (concluzionand ca diferenta de terminologie nu reprezintd decét ,[...] o nuanta,
fara a implica o contradictie reala [...]").

In practica, pragul minim care permite sa se stabileasca daca o marcé este notorie sau
se bucura de renume este, de obicei, acelasi. Astfel, nu este neobisnuit ca o marca ce
a dobandit caracter notoriu sa fi atins si pragul stabilit de Curte in Hotararea Chevy
(General Motors) pentru marcile de renume, avand in vedere ca, in ambele cazuri,
aprecierea se bazeaza in principal pe considerente cantitative privind nivelul de
cunoastere a marcii de catre public, iar pragurile impuse pentru fiecare caz in parte
sunt exprimate in termeni relativ asemanatori (marca ,cunoscutd” sau ,foarte
cunoscutd de cel putin un sector relevant al publicului ("')”, in cazul marcilor de
notorietate, si ,cunoscuta de o parte semnificativa a publicului vizat®, in cazul marcilor
de renume).

Acest lucru a fost confirmat si de jurisprudentd. in Hotararea din 22/11/2007,
C-3328/06, Fincas Tarragona, EU:C:2007:704, Curtea a calificat notiunile de ,renume”
si ,notorietate” ca fiind notiuni conexe, subliniind astfel suprapunerea semnificativa si
relatia dintre acestea (punctul 17). A se vedea si Hotararea din 11/07/2007, T-150/04,
Tosca Blu, EU:T:2007:214, § 56-57.

71 () Articolul 2 alineatul (2) literele (b) si (c) din Recomandarea comuna a OMPI referitoare la dispozitia privind
protectia marcilor de notorietate.
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Suprapunerea dintre marcile de renume si marcile de notorietate Tnregistrate are
implicatii in ceea ce priveste formularea motivelor de opozitie, in sensul ca, pentru
aplicabilitatea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, nu ar trebui
sa conteze daca oponentul defineste marca inregistratd anterioard ca marca de
notorietate, in loc de marca de renume. Din acest motiv, se impune examinarea atenta
a terminologiei utilizate, in special atunci cand motivele opozitiei nu sunt explicate in
mod clar, precum si adoptarea unei abordari flexibile, dupa caz.

In contextul articolului 8 alineatul (2) litera (c) din Regulamentul privind marca UE,
cerintele impuse pentru aplicarea articolului 6 bis din Conventia de la Paris si a
articolului 8 alineatul (1) litera (a) sau (b) din Regulamentul privind marca UE sunt
aceleasi, desi terminologia utilizata difera. Ambele dispozitii impun existenta unei
similitudini sau a identitatii intre produse sau servicii si, respectiv, intre semne (la
articolul 6 bis se utilizeaza termenul ,reproducere”, care este echivalent cu identitatea,
si termenul ,imitatie”, care se referd la similitudine). Ambele articole prevad, de
asemenea, existenta unui risc de confuzie (sintagma utilizata la articolul 6 bis fiind
.putdnd crea confuzie”). In schimb, daca in conformitate cu articolul 8 alineatul (2)
litera (c) din Regulamentul privind marca UE o marca de notorietate poate constitui un
drept anterior, constituind astfel baza unei opozitii, motivele de opozitie care pot fi
invocate pentru aplicarea aceluiasi articol/alineat sunt (exclusiv) cele enumerate la
articolul 8 alineatul (1) litera (a) sau (b) din Regulamentul privind marca UE.

De exemplu, daca opozitia se bazeaza pe: (i) o inregistrare anterioara, invocandu-se
articolul 8 alineatul (1) litera (b) si articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE; si (ii) o marca anterioara identica, notorie pe acelasi teritoriu, in sensul
articolului 8 alineatul (2) litera (c) din acelasi regulament, dreptul anterior trebuie
examinat:

1. prin prisma articolului 8 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul privind marca UE, ca
inregistrare anterioara a unei marci cu caracter puternic distinctiv (avand in vedere
caracterul notoriu al acesteia);

2. prin prisma articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, ca
inregistrare anterioara a unei marci de renume;

3. prin prisma articolului 8 alineatul (2) litera (c) din Regulamentul privind marca UE
coroborat cu articolul 8 alineatul (1) litera (b) din acelasi regulament, ca marca de
notorietate neinregistrata anterioara (acest lucru va fi util numai daca nu se
demonstreaza inregistrarea, deoarece in caz contrar rezultatul va fi identic cu cel de
la subpunctul 1. de mai sus).

Chiar daca oponentul nu isi intemeiaza opozitia in mod expres pe articolul 8
alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, continutul actului de opozitie si
formularea expunerii de motive trebuie analizate cu atentie pentru a se stabili in mod
obiectiv daca oponentul intentioneaza sa se bazeze si pe acest articol/alineat.
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2.2 Aplicabilitatea in cazul unor produse si servicii similare si
identice

Conform formularii clare a versiunii actuale a articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE, aceasta dispozitie prevede protectie ,indiferent daca
produsele sau serviciile pentru care se depune cererea sunt identice, similare sau
diferite Tn raport cu cele pentru care este inregistratd marca anterioara”. Aceasta
formulare codifica jurisprudenta (72) Curtii de Justitie care interpreteaza versiunea

anterioara a dispozitiei.
3 Conditii de aplicare

Pentru aplicarea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE este
necesara indeplinirea urmatoarelor conditii (16/12/2010, T-345/08 & T-357/08,
Botolist / Botocyl, EU:T:2010:529, confirmata prin = 10/05/2012, C-100/11 P,
Botolist / Botocyl, EU:C:2012:285):

1. sa existe o marca de renume inregistrata anterioara pe teritoriul relevant;

2. sa existe identitate sau similitudine intre marca UE care face obiectul cererii
contestate si marca anterioara;

3. utilizarea semnului solicitat sa poata genera foloase necuvenite de pe urma
caracterului distinctiv sau a renumelui marcii anterioare sau sa poata aduce atingere
acestora;

4. utilizarea respectiva sa nu aiba un motiv intemeiat.

Aceste conditii sunt cumulative, iar nerespectarea uneia dintre ele este suficienta
pentru ca dispozitia respectiva sa nu poata fi aplicata (25/05/2005, T-67/04, Spa-
Finders, EU:T:2005:179, § 30; 22/03/2007, T-215/03, Vips, EU:T:2007:93, § 34;
16/12/2010, T-345/08 & T-357/08, Botolist / Botocyl, EU:T:2010:529, § 41).

Ordinea in care se examineaza aceste cerinte poate varia in functie de circumstantele
fiecarei situatii. De pilda, examinarea poate incepe cu aprecierea asemanarilor dintre
semne, in special in cazurile in care nu este necesara o analizd amanuntita a acestui
aspect, fie pentru ca marcile sunt identice, fie pentru ca sunt evident similare sau
evident diferite.

3.1 Marca anterioara de renume
3.1.1 Natura renumelui

Natura si intinderea renumelui nu sunt definite nici in Regulamentul privind marca UE,
nici in Directiva privind marcile. Mai mult, termenii utilizati in diferitele versiuni
lingvistice ale acestor texte nu sunt perfect echivalenti, ceea ce genereaza o confuzie

72 () Hotararea din 09/01/2003, C-292/00, Davidoff, EU:C:2003:9.
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semnificativa cu privire la sensul exact al termenului ,renume”, dupa cum admite si
Avocatul General Jacobs in concluziile sale din 26/11/1998, C-375/97, Chevy,
EU:C:1998:575, § 34-36.

in absenta unei definitii oficiale, Curtea a definit natura renumelui facand referire la
finalitatea dispozitiilor aplicabile. In interpretarea articolului 5 alineatul (2) din Directiva
privind marcile, Curtea a stabilit ca textul directivei ,implica un anumit grad de
cunoastere a marcii anterioare de catre public”’ si a precizat ca ,numai in cazul in
care exista un grad suficient de cunoastere a marcii in cauza este posibil ca publicul,
atunci cand se intalneste cu marca ulterioara, sa asocieze cele doua marci [...] si,
astfel, sa se aduca atingere marcii anterioare” (14/09/1999, C-375/97, Chevy,
EU:C:1999:408, § 23).

Avand in vedere aceste considerente, Curtea a concluzionat ca renumele reprezinta o
cerinta privind pragul minim de cunoastere, ceea ce implica faptul ca trebuie
apreciat in primul rdnd pe baza unor criterii cantitative. Pentru a indeplini conditia
privind renumele, marca anterioara trebuie sa fie cunoscuta de o parte semnificativa a
publicului interesat de produsele sau servicile desemnate de marca respectiva
(14/09/1999, C-375/97, Chevy, EU:C:1999:408, § 22-23; 25/05/2005, T-67/04, Spa-
Finders, EU:T:2005:179, § 34).

In plus, dacad renumele trebuie apreciat pe baza unor criterii cantitative, atunci
argumentele sau probele referitoare la prestigiul de care se poate bucura marca in
randul publicului, si nu la nivelul de recunoastere a acesteia, nu sunt relevante in mod
direct pentru a demonstra ca marca anterioara a dobandit un renume suficient de mare
in sensul articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE. Avand insa in
vedere faptul ca si valoarea economica a renumelui face obiectul protectiei prevazute
de aceasta dispozitie, eventualele aspecte calitative ale renumelui sunt relevante
atunci cand se apreciaza riscul de atingere sau de obtinere a unor foloase necuvenite
(a se vedea si punctul 3.4 de mai jos). Articolul 8 alineatul (5) nu protejeaza marcile
,<faimoase” pentru faima lor, ci pentru succesul si renumele (,valoarea comerciala”) pe
care acestea le-au dobandit pe piata. De exemplu, un semn nu se bucura automat de
renume doar pentru simplul motiv ca face referire la o persoana sau un eveniment
renumit, ci numai in raport cu produsele si serviciile pe care le desemneaza si cu
modul in care a fost utilizat.
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Cauza nr. Observatii

Toate probele prezentate de oponent au facut
referire la renumele lui Fernando Alonso, in calitate

de campion de curse, si la utilizarea imaginii

22/07/2010, R 11/2008-4, acestuia de catre diferite ntreprinderi pentru a-si
CASAS DE FERNANDO ALONSO (fig.) /|Promova produsele si servicile. Nu a existat nicio
FERNANDO ALONSO dovadad a vreunui renume asociat cu utilizarea

marcii anterioare, astfel cum a fost inregistrata
pentru produsele si serviciile relevante (punctele 44
Si 48).

Singurele elemente de proba privind renumele
marcii anterioare prezentate in termen, si anume o
pagina pe care sunt enumerate mai multe site-uri
care contin cuvantul ,BALMAIN", un extras din

Wikipedia despre creatorul de moda francez Pierre
03/03/2011, R 201/2010-2, BALMAIN ASSET

i Balmain si cinci extrase de pe site-ul
MANAGEMENT / BALMAIN (fig.)

www.style.com, care fac referire la colectia de
imbracaminte ,BALMAIN”, au fost clar insuficiente
pentru a confirma renumele marcii anterioare n
UE. Prin urmare, opozitia a fost respinsa ca

neintemeiata (punctele 36 si 37).

3.1.2 Intinderea renumelui
3.1.2.1 Gradul de recunoastere

Intrucat renumele a fost definit drept cerintd privind pragul minim de cunoastere,
intrebarea care trebuie sa urmeze este cat de mult trebuie sa fie cunoscuta marca
anterioara in randul publicului pentru a depasi acest prag. Curtea a stabilit, in acest
sens, ca ,gradul de cunoastere necesar trebuie considerat ca fiind atins atunci cand
marca anterioara este cunoscuta de o parte semnificativa a publicului” si ca ,nu
reiese nici din litera, nici din spiritul articolului 5 alineatul (2) [din DM] ca marca trebuie
sa fie cunoscuta de un anumit procentaj al publicului” (14/09/1999, C-375/97, Chevy,
EU:C:1999:408, § 25-26; 16/11/2011, T-500/10, Doorsa, EU:T:2011:679, § 45).

Prin faptul ca s-a abtinut sa defineasca mai detaliat sensul termenului ,semnificativa” si
a afirmat ca nu este necesar ca marca sa fie cunoscuta de un anumit procentaj al
publicului, Curtea s-a pronuntat pe fond impotriva utilizarii unor criterii fixe cu
aplicabilitate generala, intrucat un grad prestabilit de recunoastere, luat in considerare
izolat, s-ar putea dovedi insuficient pentru o apreciere realista a renumelui.

Prin urmare, pentru a stabili dacd marca anterioara este cunoscuta de o parte
semnificativa a publicului, trebuie sa se tina cont nu numai de gradul de cunoastere a
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marcii, ci si de orice alt factor relevant in cazul respectiv. Pentru mai multe detalii
privind factorii relevanti si interdependenta acestora, a se vedea punctul 3.1.3 de mai
jos.

Pe de alta parte, daca produsele sau serviciile se adreseaza unor grupuri foarte mici
de consumatori, dimensiunea redusa a acestei piete inseamna ca o parte
semnificativd a acesteia este de asemenea redusa ca valoare absolutd. Prin urmare,
dimensiunea redusa a pietei relevante nu trebuie considerata, in sine, ca fiind un factor
ce ar putea Tmpiedica o marca sa dobandeasca renume in sensul articolului 8
alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, avand in vedere ca renumele este
mai mult o chestiune de proportii si mai putin de valori absolute.

Conditia ca marca anterioara sa fie cunoscuta de o parte semnificativa a publicului
ajuta si la diferentierea conceptului de renume, inteles ca o conditie necesara pentru
aplicarea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, de conceptul de
caracter puternic distinctiv dobandit prin utilizare, ca factor de evaluare a riscului
de confuzie la aplicarea articolului 8 alineatul (1) litera (b) din acelasi regulament.

Chiar daca ambii termeni se refera la recunoasterea marcii de catre publicul relevant,
in cazul renumelui existd un prag sub care protectia extinsa nu poate fi acordata, pe
cand in cazul caracterului puternic distinctiv nu exista niciun prag. Rezultad ca, in
cazul acestuia din urma, orice indiciu privitor la un grad pronuntat de recunoastere a
marcii trebuie luat in considerare si evaluat in functie de importanta sa, indiferent daca
atinge sau nu limita impusa de articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca
UE. Prin urmare, constatarea ,caracterului puternic distinctiv’ necesar pentru aplicarea
articolului 8 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul privind marca UE nu este neaparat
concludenta prin prisma articolului 8 alineatul (5) din acelasi regulament.

Cauza nr. Observatii

Documentele prezentate de oponent au facut
dovada eforturilor de promovare depuse in vederea
accentuarii caracterului distinctiv prin utilizare. Cu

toate acestea, utilizarea nu a fost suficienta pentru
21/04/2010, R 1054/2007-4, MANDARINO (fig.) /

) a atinge pragul de renume. Niciunul dintre
MANDARINA DUCK (fig.)

documente nu facea referire la recunoasterea
marcii anterioare de céatre consumatorii finali
relevanti si nici nu s-au adus probe privind cota de

piata a produselor oponentului (punctul 61).

3.1.2.2 Publicul relevant

Pentru a defini tipul de public care ar trebui luat in considerare in vederea aprecierii
renumelui, Curtea a stabilit ca ,publicul in rAndul caruia marca anterioara trebuie sa fi
dobandit renume este cel interesat de marca respectiva, cu alte cuvinte, in functie de
produsul sau serviciul comercializat, fie publicul larg, fie un public mai specializat, de
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exemplu un anumit sector profesional” (14/09/1999, C-375/97, Chevy, EU:C:1999:408,
§ 24; 25/05/2005, T-67/04, Spa-Finders, EU:T:2005:179, § 34, 41).

Asadar, daca produsele si servicile desemnate de marca sunt produse de larg
consum, publicul relevant este publicul larg, iar daca produsele desemnate au o
aplicabilitate foarte specifica sau se adreseaza exclusiv unor utilizatori profesionali
sau industriali, atunci publicul relevant este limitat la cumparatorii specifici ai

produselor in cauza.

Cauza nr.

Observatii

04/08/2011,
MATTONI

R 1265/2010-2, MATTONI (fig.) /

Avand in vedere natura produselor in raport cu
care oponentul invoca renumele, si anume apéa
relevant

minerald, publicul

(punctul 44).

este publicul larg

15/09/2011, R 2100/2010-1, SEXIALIS / CIALIS et
al.

Produsele pentru care semnul se bucura de
renume sunt medicamente pentru tratamentul
disfunctiei sexuale. Publicul relevant este publicul
larg, precum si profesionistii cu un nivel ridicat de

atentie (punctul 64).

16/12/2010, T-345/08 & T-357/08 Botolist / Botocyl;

confirmata  prin 10/05/2012, C-100/11 P,

Botolist / Botocyl

Produsele pentru care marca anterioara se bucura
de renume sunt produse farmaceutice pentru
tratamentul ridurilor. Dovada promovarii marcii
anterioare ,BOTOX”, in limba engleza, in presa
stiintifica si de interes general, a fost suficienta
pentru a stabili renumele marcii atat in randul
publicului larg, céat si in cel al profesionistilor in
domeniul sanatatii (C-100/11 P, punctele 65-67).
Prin urmare, trebuie luate in considerare ambele

categorii de consumatori.

Pe langa cumparatorii efectivi ai produselor relevante, conceptul de public relevant se
extinde si la potentialii cumparatori ai produselor respective, precum si la acea parte
a publicului care intra doar in contact indirect cu marca, in masura in care produsele
in cauza se adreseaza si acestor categorii de consumatori — de exemplu, pasionatii de
sport in cazul echipamentului sportiv sau persoanele care calatoresc frecvent cu

avionul in cazul transportatorilor aerieni etc.
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Cauza nr. Observatii

Serviciile relevante sunt servicile de cotare la
bursa din Clasele 35 si 36 si se adreseaza de
regula profesionistilor. Oponentul a prezentat probe
prin care a aratat ca marca ,NASDAQ” apare
aproape zilnic in numeroase ziare si pe multe
canale de televiziune care pot fi citite/urmarite

10/05/2007, T-47/06, Nasdaq, EU:T:2007:131 ] ]
oriunde in Europa. Prin urmare, Camera de recurs

a concluzionat Tn mod justificat ca, pentru
consumatorii europeni, renumele marcii ,NASDAQ”
trebuie stabilit nu numai prin raportare la
profesionisti, ci si la un sector important al

publicului larg (punctele 47 si 51).

Dovezile depuse cu privire la renume sustin si
intaresc faptul ca publicul relevant al productiilor
teatrale este publicul larg si nu un cerc restrans si
exclusivist. Activitatile intervenientului au fost
promovate, prezentate si comentate in numeroase
ziare destinate publicului larg. Intervenientul a
efectuat turnee in diferite regiuni ale Regatului Unit
si ‘a sustinut ‘reprezentatii in fata unui public

numeros din aceasta tara. O activitate la scara
06/07/2012, T-60/10, Royal Shakespeare,

larga si, deci, un serviciu oferit publicului larg se
EU:T:2012:348

reflecta atat in cifra de afaceri ridicata, cat si in
numarul mare de bilete vandute. in plus, din
documentele furnizate de intervenient reiese clar
ca acesta a beneficiat de venituri anuale
substantiale sub forma de sponsorizari din partea
unor Tintreprinderi din diferite sectoare, care se
adreseaza de asemenea publicului larg, precum
banci, Intreprinderi Tn domeniul bauturilor alcoolice

si producatori de automobile (punctele 35 si 36).

Foarte frecvent, un anumit produs vizeaza diverse grupuri de cumparatori cu profiluri
diferite, astfel cum este cazul produselor multifunctionale sau al produselor manevrate
de o serie de intermediari Tnainte de a ajunge la destinatia finala (distribuitori,
comercianti cu amanuntul, utilizatori finali). in astfel de cazuri, intrebarea este daca
renumele trebuie apreciat in cadrul fiecarui grup sau trebuie sa includa toate tipurile de
cumparatori. Exemplul dat de Curte in Hotararea din 14/09/1999, C-375/97, Chevy,
EU:C:1999:408 (sector profesional specific) sugereaza ca poate fi suficient renumele
dobandit in cadrul unui singur grup.
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In mod similar, dac& marca anterioara este inregistratd pentru produse/servicii foarte
eterogene, fiecare dintre diferitele segmente ale publicului poate fi interesat de un alt
tip de produse/servicii si, prin urmare, renumele general al marcii trebuie apreciat
separat pentru fiecare categorie de produse vizate.

Observatiile precedente se refera numai la tipul de public care trebuie luat in
considerare atunci cand se apreciaza daca marca anterioara a atins pragul minim al
renumelui stabilit de Curte in cauza Chevy (General Motors). Cu toate acestea, pentru
a stabili daca s-a adus atingere dreptului anterior sau daca se obtin foloase necuvenite,
se pune intrebarea daca si marca anterioara trebuie sa fie cunoscuta publicului
interesat de produsele si servicile desemnate de marca ulterioara, intrucat, in caz
contrar, este dificil de stabilit cum ar putea publicul sa asocieze cele doua marci. Acest
aspect este tratat la punctul 3.4 de mai jos.

3.1.2.3 Produsele si serviciile desemnate

in primul rand, produsele si serviciile trebuie sa fie cele pentru care a fost inregistrata
marca anterioara si in raport cu care se invoca renumele.

Cauza nr. Observatii

Opozitia. a < fost respinsda deoarece marcile
anterioare ‘'nu erau fTnregistrate pentru serviciile
care, potrivit oponentului, se bucura de renume.
Articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
28/04/2011, R 1473/2010-1, SUEDTIROL /|marca UE poate fi invocat numai daca marca
SUDTIROL (fig.) et al. despre care se sustine ca este de notorietate/de
renume este o marca inregistrata, iar produsele/
servicile pentru care se invoca renumele/

notorietatea sunt mentionate in certificat
(punctul 49).

Produsele si serviciile la care fac referire elementele de proba trebuie sa fie identice
(nu doar:similare) cu cele pentru care este inregistrata marca anterioara.

Cauza nr. Observatii
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Produsele care au fost considerate ca fiind de
renume Tn Germania, in baza deciziei si a
ordonantei la care se face trimitere, includ numai
articole de ingrijire a corpului si a pielii si o crema
pentru copii. Aceste articole nu sunt identice cu
09/11/2010, R 1033/2009-4, PEPE / bebe produsele din Clasa 3 desemnate de marca
anterioara — produse de machiaj; produse pentru
ingrijirea unghiilor, si anume lac pentru unghii si
dizolvant. Prin urmare, partea care a formulat
opozitia nu a facut dovada renumelui marcii
germane anterioare pe teritoriile relevante (punctul

31).

In cazul in care marca anterioara este inregistratd pentru 0 gama larga de produse Si
servicii care se adreseaza unor tipuri diferite de public, este necesar ca renumele sa fie
apreciat separat pentru fiecare categorie de produse. in astfel de cazuri, este posibil ca
marca anterioara sa nu se bucure de renume in raport cu toate produsele desemnate,
intrucat se poate ca pentru unele sa nu fi fost utilizata deloc, iar pentru altele sa nu fi
atins nivelul de cunoastere necesar pentru aplicarea articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE.

Astfel, daca elementele de proba indica faptul ca marca anterioara se bucura de un
renume partial, adicd renumele este dobandit numai in asociere cu unele din
produsele sau serviciile pentru care este inregistratd marca, marca respectiva poate fi
protejata in temeiul articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE doar
in raport cu acestea. Prin urmare, numai produsele respective pot fi luate in
considerare in cadrul examinarii.

Cauza nr. Observatii

Camera de recurs a concluzionat ca renumele si
caracterul puternic distinctiv ale marcilor anterioare
nu sunt asociate produselor si serviciilor
oponentului, care sunt considerate identice sau
14/06/2011, R 1588/2009-4, PINEAPPLE / APPLE |asemanatoare cu cele desemnate de marca
contestata. Pentru produsele si serviciile respective
nu s-a facut dovada caracterului puternic distinctiv
si a renumelui, cu exceptia programelor informatice
din Clasa 9 (punctul 43).
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Cauza nr. Observatii

Probele prezentate au demonstrat in mod suficient
ca marca ,ARENA” era cunoscutda de o parte
semnificativa a publicului relevant. Aceste probe nu
10/12/2009, R 1466/2008-2 & R 1565/2008-2, | contineau insa nicio informatie relevantd care sa
COMMERZBANK ARENA / ARENA et al. permitd stabilirea nivelului de cunoastere a marcii
LJARENA” in alte sectoare, nu doar in cel al
costumelor de baie si articolelor pentru inot
(punctele 58 si 60).

31.24 Teritoriul relevant

n conformitate cu articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, teritoriul
relevant pentru stabilirea renumelui marcii anterioare este teritoriul pe care se intinde
protectia: marca anterioara trebuie sa se bucure de renume pe teritoriul pe care
este inregistrata. Prin urmare, in cazul marcilor nationale teritoriul relevant este statul
membru in cauza, iar in cazul marcilor UE teritoriul relevant este Uniunea Europeana.

in cauza Chevy (General Motors), Curtea a stabilit cd nu se poate pretinde ca marcile
nationale sa se bucure de renume pe intreg teritoriul statului membru vizat. Este
suficient ca renumele sa existe intr-o parte semnificativa a teritoriului respectiv.
Referitor la cazul special al teritoriului Benelux, Curtea a hotarat ca poate fi considerata
parte semnificativd a acestuia o parte a uneia dintre tarile Benelux (14/09/1999,
C-375/97, Chevy, EU:C:1999:408, § 28-29).

Curtea a clarificat ca, daca marca anterioara este o marca a Uniunii Europene,
existenta renumelui pe teritoriul unui singur stat membru poate fi suficienta.

Cauza nr. Observatii

Cauza avea ca obiect o marca a Uniunii Europene
care se bucura de renume in Austria. Curtea a
aratat ca o marca UE trebuie sa fie cunoscuta intr-o
parte substantiala a Uniunii Europene de o parte
06/10/2009, C-301/07, Pago, EU:C:2009:611 semnificativa a publicului vizat de produsele sau
serviciile desemnate de marca respectiva. Avand in
vedere circumstantele speciale ale acestei cauze,
s-a considerat ca teritoriul statului membru vizat
(Austria) constituie o parte semnificativa a

teritoriului Uniunii Europene (punctele 29 si 30).

In general ins3, atunci cand se evalueaza daca partea din teritoriul vizat reprezinta o
parte semnificativa, trebuie sa se ia in considerare atat suprafata zonei geografice
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vizate, cét si proportia populatiei totale care locuieste in acea zona, deoarece ambele
criterii pot influenta importanta generala a teritoriului respectiv.

Cauza nr. Observatii

Chiar daca probele prezentate au demonstrat
utilizarea marcii in 17 restaurante din Franta in
21/08/2009, R 1283/2006-4, RANCHO PANCHO | 2002, acest numar a fost considerat prea mic
(fig.) / EL RANCHO pentru o tara cu 65 de milioane de locuitori. Prin
urmare, nu s-a demonstrat existenta renumelui
(punctul 22).

in actul de opozitie, oponentii mentioneaza adeseori c& marca anterioard se bucura de
renume intr-o zona mai extinsa decat teritoriul pe care se bucura de protectie (de
exemplu, acestia invoca un renume paneuropean pentru 0 marca nationala). In aceste
cazuri, declaratiile oponentului trebuie examinate numai in raport cu teritoriul in care
exista protectie.

In mod similar, probele prezentate trebuie si faca referire in mod specific la
teritoriul relevant. De exemplu, daca probele se refera la Japonia sau la regiuni
nedefinite, nu se va putea dovedi renumele la nivelul Uniunii Europene sau al unui stat
membru. Prin urmare, cifrele de vanzari realizate in Uniunea Europeana in ansamblu
sau la nivel mondial nu sunt potrivite pentru a demonstra renumele intr-un anumit stat
membru decat daca datele relevante sunt defalcate pe teritorii. Cu alte cuvinte, pentru
ca teritoriul relevant sa fie luat in considerare, trebuie demonstrata in mod specific
existenta unui renume ,mai extins” chiar pe acest teritoriu.

Cauza nr. Observatii

Majoritatea  documentelor prezentate faceau
referire la state din afara Uniunii Europene, in
22/03/2011, R 1718/2008-1, LINGLONG / LL (fig.) | special la China, tara de origine a oponentului,
etal. precum si la alte tari asiatice. In consecints,
oponentul nu poate sustine ca detine o marca de

notorietate in cadrul UE (punctul 53).
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in actul de anulare, partea impotriva céreia se
indrepta cererea afirmase ca renumele este
revendicat pentru teritoriul Regatului Unit. Cu toate
14/06/2010, R 1795/2008-4, ZAPPER-CLICK, acestea, inregistrarea internationala desemna
numai Spania, Franta si Portugalia, deci nu
(cale de atac respinsa prin 03/10/2012, T-360/10,

ZAPPER-CLICK, EU:T:2012:517)

cuprindea si teritoriul Regatului Unit. in plus, partea
respectiva nu a prezentat nicio dovada privind
existenta unui renume 1in statele membre
desemnate de  Tinregistrarea  internationala
(punctul 45).

Daca insa renumele invocat depaseste teritoriul de protectie si existd dovezi in acest
sens, acest aspect trebuie luat in considerare, deoarece poate confirma renumele
constatat pe teritoriul de protectie.

3.1.2.5 Momentul de referinta

Oponentul trebuie sa demonstreze ca marca anterioara dobandise deja renume la data
de depunere a cererii de inregistrare a marcii UE contestate, ludndu-se in considerare
eventuala revendicare a prioritatii, daca este cazul, cu conditia implicitd ca
revendicarea respectiva sa fi fost admisa de Oficiu.

in plus, renumele marcii anterioare trebuie sa dureze pana la momentul ludrii unei
decizii privind opozitia. Cu toate acestea, in principiu este suficient ca oponentul sa
demonstreze ca marca lui se bucura deja de renume la data de depunere/prioritate a
cererii de Tnregistrare a marcii UE, fiind obligatia solicitantului sa aduca in discutie si sa
demonstreze o eventuald pierdere a renumelui survenita ulterior. In practica, o astfel
de situatie apare numai in cazuri exceptionale, intrucat presupune o schimbare
dramatica a conditiilor de pe piata intr-un interval de timp relativ scurt.

in cazurile in_care opozitia este formulatd pe baza unei cereri de inregistrare
anterioare, nu exista niciun obstacol formal in calea aplicarii articolului 8 alineatul (5)
din Regulamentul privind marca UE, care include si cererile anterioare prin faptul ca
face trimitere la articolul 8 alineatul (2) din acelasi regulament. Desi in majoritatea
cazurilor marca ce face obiectul cererii anterioare nu va fi dobandit un renume suficient
intr-un interval atat de scurt, nu se poate exclude a priori posibilitatea sa fi fost
dobandit un nivel suficient de renume intr-o perioada de timp extrem de scurta. in plus,
cererea poate avea ca obiect o marca aflata deja in uz cu mult timp fnainte de
depunerea cererii de Tnregistrare si care sa fi dispus, asadar, de suficient timp pentru a
dobandi renume. in orice caz, deoarece efectele inregistrarii sunt retroactive,
aplicabilitatea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE in cazul
cererilor de inregistrare anterioare nu poate fi considerata drept exceptia de la regula
conform careia articolul 8 alineatul (5) din regulament se aplica numai nregistrarilor
anterioare, astfel cum s-a concluzionat la punctul 2.1 de mai sus.
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in general, cu cat probele prezentate sunt mai apropiate de data de referinta, cu atat
este mai usor de presupus ca marca anterioara se bucura de renume la momentul
respectiv. Este foarte posibil ca valoarea probatorie a unui anumit document sa varieze
in functie de cat de apropiata este perioada vizata fata de data de depunere. Cu toate
acestea, dovada existentei renumelui la o datad ulterioara datei de referinta poate
permite obtinerea unor concluzii privind renumele marcii anterioare la data de referinta
(27/01/2004, C-259/02, Laboratoire de la mer, EU:C:2004:50, § 31; 17/04/2008,
C-108/07 P, Ferro, EU:C:2008:234, § 53; 15/12/2005, T-262/04, Briquet a Pierre,
EU:T:2005:463, § 82).

Din acest motiv, documentele depuse pentru a demonstra existenta renumelui trebuie
sa fie datate sau cel putin sa indice clar la ce data au avut loc evenimentele atestate.
Prin urmare, documentele nedatate sau datate ulterior (de exemplu, datele scrise de
mana pe documente tiparite) nu pot furniza informatii certe privind perioada relevanta.

Cauza nr. Observatii

Probele aratau ca marca ,BRAVIA/BRAVIA” era
utilizatd pentru televizoare LCD 1in Austria,
Republica Ceha, Franta, Germania, Ungaria, ltalia,
Tarile de Jos, Polonia, Portugalia, Slovacia si
15/03/2010, R 55/2009-2, BRAVIA / BRAVIA Turcia. Cu toate acestea, niciun document nu era
datat, iar oponentul nu a prezentat nicio informatie
privind durata: Prin urmare, probele luate in
considerare in ansamblu au fost insuficiente pentru
a demonstra existenta unui renume in Uniunea

Europeana (punctele 27 si 28).

in opinia Camerei de recurs, o hotarare din 1972
nu este suficienta pentru a demonstra existenta
unui caracter puternic distinctiv la data de
depunere a cererii de inregistrare a marcii UE,
adica la 20 octombrie 2006. De asemenea, ,din
09/11/2010, R 1033/2009-4, PEPE / bebe hotararea [Tribunalului] [21/04/2005, T-164/03,
monBeBé¢, EU:T:2005:140] reiese ca renumele
marcii anterioare a fost apreciat la 13 iunie 1996,
adica cu peste zece ani inainte de data luata in
considerare pentru stabilirea existentei renumelui”

(punctul 31).

Daca perioada dintre data celei mai recente dovezi a utilizarii si data de depunere a
cererii de inregistrare a marcii UE este semnificativa, atunci relevanta probelor trebuie
evaluata cu atentie, prin raportare la tipul de produse si servicii in cauza. Acest lucru se
datoreaza faptului ca evolutia obiceiurilor si a perceptiilor consumatorilor poate
necesita timp, depinzadnd de obicei de piata relevanta.
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De exemplu, piata de imbracaminte este strans legatd de anotimpuri si de diferitele
colectii lansate in fiecare trimestru. Acest factor trebuie luat in considerare pentru
evaluarea unei eventuale pierderi a renumelui in acest domeniu specific. In mod
similar, piata furnizorilor de servicii de internet si a societatilor care efectueazad comert
electronic este extrem de competitiva si inregistreaza atat o crestere rapida, cat si un
declin rapid, ceea ce inseamna ca renumele in acest domeniu risca sa scada intr-un
ritm mai rapid decat in alte sectoare de piata.

Cauza nr. Observatii

Partea care a introdus calea de atac nu a reusit sa
demonstreze ca marca sa anterioara era deja de
notorietate la data depunerii cererii de Tnregistrare
17/12/2010, R 883/2009-4, MUSTANG / MUSTANG |a marcii UE contestate. Certificarile privind
CALZADOS (fig.) renumele ,desemnarii Mustang” nu fac referire nici
la marca figurativa ,,Calzados Mustang” revendicata
de solicitant, nici la perioada pentru care trebuie sa

se stabileasca existenta renumelui (punctul 28).

O problema asemanatoare apare in cazul probelor prezentate ulterior datei de
depunere a cererii de inregistrare a marcii UE. Chiar daca aceste probe sunt, de
regula, insuficiente Tn sine pentru a demonstra ca marca se bucura de renume la data
de depunere a cererii de inregistrare a marcii UE, ele nu trebuie respinse ca fiind
irelevante. Avand in vedere ca renumele se dobandeste, de obicei, pe parcursul mai
multor ani si nu poate aparea sau disparea brusc, iar anumite tipuri de probe (de
exemplu, sondajele de opinie sau declaratile sub juramént) nu sunt neaparat
disponibile Tnainte de data de referinta, ele fiind realizate de reguld abia dupa aparitia
litigiului, probele in cauza trebuie evaluate pe baza continutului lor si coroborate cu
celelalte probe. De exemplu, un sondaj de opinie realizat ulterior datei de referinta,
dar care indica un grad suficient de ridicat de cunoastere, poate fi suficient pentru a
demonstra ca marca se bucura de renume la data de referintd, cu conditia sa se
demonstreze, de asemenea, ca nu s-au schimbat conditiile de pe piata (de exemplu,
ca se inregistra acelasi nivel de vanzari si de cheltuieli publicitare si inainte de
efectuarea sondajului).

Cauza nr. Observatii
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Desi renumele unei marci anterioare trebuie sa fie
stabilit la data de depunere a cererii de inregistrare
16/12/2010, T-345/08 & T-357/08, |a marcii contestate, documentele cu o data
Botolist / Botocyl, confirmata prin 10/05/2012, | ulterioara acestei date nu vor fi private de valoarea
C-100/11 P, EU:C:2012:285 probatorie daca permit deducerea unor concluzii
asupra situatiei astfel cum aceasta se prezenta la

aceeasi data (punctul 52).

Nu poate fi exclusa automat posibilitatea ca un document redactat cu ceva timp inainte
sau dupa data respectiva sa contina informatii utile, avand in vedere faptul ca
renumele unei marci se obtine, de reguld, treptat. Este foarte posibil ca valoarea
probatorie a unui astfel de document sa varieze in functie de cat de apropiata este
perioada vizata fatd de data de depunere (27/01/2004, C-259/02, Laboratoire de la
mer, EU:C:2004:50, § 31; 17/04/2008, C-108/07 P, Ferro, EU:C:2008:234, § 53;
15/12/2005, T-262/04, Briquet a Pierre, EU:T:2005:463, § 82).

Cauza nr. Observatii

Articolele din presa prezentate au demonstrat c3, la
16/12/2010, T-345/08 & T-357/08, | data de depunere a cererilor de finregistrare a
Botolist / Botocyl, confirmata de 10/05/2012, | marcilor contestate, exista o acoperire mediatica
C-100/11 P semnificativa Tn ceea ce priveste produsele

comercializate sub marca ,BOTOX” (punctul 53).

3.1.2.6 Renumele dobandit ca parte a altei marci

Renumele dovedit pentru un semn complex se refera la semnul respectiv ca atare, si
nu la un singur element izolat. Spre exemplu, renumele dobandit de o marca figurativa
poate sa se extinda, chiar daca nu in mod automat, asupra unei marci verbale cu care
aceasta este utilizata ulterior.

Pentru a confirma renumele unei marci pe baza unor dovezi referitoare la natura
utilizarii si a notorietatii unei marci diferite, prima trebuie sa fie inclusa in cea de-a doua
si sa ,joace un rol predominant sau chiar semnificativ’ in cadrul acesteia (21/05/2005,
T-55/13, F1H20 / F1 et al., EU:T:2015:309 § 47). Atunci cdnd marca anterioara a fost
utilizata ca parte a altei marci, sarcina de a dovedi ca marca anterioara a dobandit
renumele in mod independent ii revine oponentului (12/02/2015, T-505/12, B,
EU:T:2015:95, § 121). In continuare se ofera cateva exemple orientative.

Cauza nr. Observatii
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17/03/2015, T-611/11, Manea Spa, EU:T:2015:152

(Clase relevante: 3, 24, 25, 43 si 44)

Marca verbala ,Spa” a fost utilizata ca parte a unei
alte Tnregistrari, care combina elementul verbal cu
sigla unui personaj de pantomima, astfel cum este
reprodus aici

A

. Elementul verbal ocupa o pozitie centrald in
cadrul semnului complex si, prin urmare, joaca un

rol ,distinct si predominant”.

Cauza nr. Observatii
fn schimb, in cauza T-10/09 s-a considerat ci
dovezile privind renumele fac referire la marca
figurativa anterioara oF1 Formula 17
Formaie X

17/02/2011, T-10/09, F1-Live, EU:T:2011:45;

24/05/2012, C-196/11 P, F1-Live, EU:C:2012:314
(Clase relevante: 16, 38 si 41)
si

21/05/2005, T-55/13,
EU:T:2015:309

F1H20 /- F1 ‘et al,

(Clase relevante: 9, 25, 38 si 41)

si_nu la marcile verbale anterioare ,F1”. In absenta
logotipului specific, textul ,Formula 1” si abrevierea
.F1” sunt percepute ca elemente descriptive pentru
o categorie de masini de curse sau pentru cursele
in care concureaza aceste masini. Renumele nu a
fost dovedit pentru aceste marci verbale (a se
vedea punctele 53, 54 si 67).

in cauza T-55/14, Tribunalul a hotarat c& renumele
cu care este asociat semnul complex ,F1” nu s-a
extins asupra elementului verbal de sine statator,
care nu joacd un rol ,predominant si nici chiar
semnificativ’ in marca figurativd anterioara (a se

vedea punctul 47).

Cauza nr.

Observatii
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Aceeasi concluzie se aplica si elementului figurativ
al ,clepsidrei finaripate” utilizat intr-o marca

complexd in asociere cu cuvantul ,Longines”
T

. Elementul figurativ ramane ih mod clar auxiliar si
pe un plan secund in cadrul impresiei generale
12/02/2015, T-76/13, QUARTODIMIGLIO QM, |transmise de marca complexa (punctele 104 si
EU:T:2015:94 106). Tribunalul a constatat ca oponentul nu a
reusit sa prezinte sondaje de opinie care sa indice
recunoasterea siglei reprezentand ,clepsidra

inaripatd” independent de elementul verbal, iar
utilizarea acestui-element figurativ de sine statator
intr-un numar mic de documente a fost considerata
insuficienta atat din punct de vedere cantitativ, cat
si din punct de vedere calitativ (punctele 91-93 si

punctul 112).

3.1.3 Aprecierea renumelui — factori relevanti

Pe langa precizarea ca ,[nJu reiese nici din litera, nici din spiritul articolului 5
alineatul (2) [din Directiva privind marcile] ca marca trebuie sa fie cunoscuta de un
anumit procentaj al publicului”, Curtea a sustinut, de asemenea, ca la aprecierea
renumelui marcii anterioare trebuie luate in considerare toate faptele relevante, ,in
special cota de piata detinutd de marca, intensitatea, intinderea geografica si
durata utilizarii sale, precum si dimensiunea investitiilor realizate de intreprindere
pentru promovarea acesteia” (14/09/1999, C-375/97, Chevy, EU:C:1999:408, § 25, 27).

Coroborand aceste doua afirmatii, rezultd ca nivelul de cunoastere necesar pentru
aplicarea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE nu poate fi
definit In ' mod abstract, ci trebuie evaluat de la caz la caz, ludnd Tn considerare nu
numai gradul de cunoastere a marcii, ci si orice alt factor relevant pentru cazul
respectiv, adica orice factor care ar putea furniza informatii privind succesul marcii pe
piata.

Lista factorilor care trebuie luati in considerare pentru a stabili renumele marcii
anterioare (precum cota de piata detinuta de marca, intensitatea, intinderea geografica,
durata de utilizare a marcii respective si valoarea cheltuielilor realizate de intreprindere
pentru promovarea acesteia) are doar rol de exemplificare. Concluzia ca marca
beneficiaza de renume nu trebuie formulata neaparat pe baza indiciilor oferite de acesti
factori.
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Cauza nr. Observatii

Oponentul a prezentat probe detaliate privind
intensitatea, intinderea geografica si durata de
utilizare a marcii Nasdaq, precum si privind
valoarea cheltuielilor legate de promovarea
acesteia, demonstrand astfel ca marca era
cunoscuta de o parte semnificativa a publicului
relevant. Tribunalul a considerat cd aceasta
constatare nu poate fi pusa sub semnul indoielii de
faptul ca oponentul nu a prezentat cifre privind cota

de piata (punctul 51).
10/05/2007, T-47/06, Nasdaq, EU:T:2007:131
Tribunalul a concluzionat ca, in primul rand, factorii

care trebuie luati Tn considerare pentru a stabili
renumele unei marci anterioare au doar un rol de
exemplificare, intrucét trebuie sa se tina seama de
toate probele relevante administrate in cauza, iar in
al doilea rénd, celelalte probe detaliate si
verificabile prezentate de intervenient sunt deja
suficiente, in sine, pentru a demonstra in mod
concludent - existenta renumelui marcii Nasdaq
(punctul 52).

De asemenea, factorii relevanti trebuie examinati nu numai pentru a stabili gradul de
recunoastere a marcii de catre publicul relevant, ci si pentru a constata daca sunt
indeplinite celelalte cerinte privind renumele, de exemplu daca renumele invocat
exista intr-o parte semnificativa din teritoriul relevant sau daca a fost dobandit intr-
adevar inainte de data de depunere/prioritate a cererii de inregistrare a marcii UE
contestate.

Acelasi tip de test se aplica pentru a stabili daca marca a dobandit un caracter
puternic distinctiv prin utilizare, in sensul articolului 8 alineatul (1) litera (b) din
Regulamentul privind marca UE, sau daca marca este de notorietate in sensul
articolului 6 bis din Conventia de la Paris, deoarece in toate aceste cazuri trebuie
dovedit Tn esenta acelasi lucru, si anume gradul de cunoastere a marcii de catre
publicul relevant, diferenta fiind pragul minim necesar in fiecare caz in parte.

3.1.3.1 Cunoasterea marcii

Afirmatia Curtii conform careia nu este necesar ca marca sa fie ,cunoscuta de un
anumit procentaj din public” nu poate fi interpretata in sensul ca cifrele care exprima
nivelul de cunoastere a marcii sunt irelevante sau ca ar trebui sa li se acorde o valoare
probatorie mai scazuta atunci cand se apreciaza renumele. Aceasta implica faptul ca
procentajele privind gradul de cunoastere, definite la modul abstract, pot s& nu fie
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adecvate in toate cazurile si ca, prin urmare, nu este posibil sa se stabileasca a
priori un prag de recunoastere general aplicabil, a carui depasire sa conduca la
presupunerea ca marca se bucura de renume (04/05/1999, C-108/97 & C-109/97,
Chiemsee, EU:C:1999:230, § 52; 22/06/1999, C-342/97, Lloyd Schuhfabrik,
EU:C:1999:323, § 24; 16/11/2011, T-500/10, Doorsa, EU:T:2011:679, § 52).

Asadar, chiar daca nu a fost inclus in mod expres de catre Curte printre factorii care
trebuie luati Tn considerare pentru aprecierea renumelui, gradul de recunoastere a
marcii de catre publicul vizat are relevanta directa si poate fi util in special pentru a
stabili daca marca este suficient de cunoscuta incat sa se aplice articolul 8 alineatul (5)
din Regulamentul privind marca UE, cu conditia implicitd ca metoda de calcul sa fie de
incredere.

De reguld, cu céat procentajul de cunoastere a marcii este mai ridicat, cu atat mai
usor va fi de admis ca marca se bucura de renume. Cu toate acestea, in lipsa unui
prag clar definit, procentajele privind gradul de recunoastere sunt convingatoare doar
daca probele indica un grad ridicat de cunoastere a marcii. Procentajele luate in
considerare in mod izolat nu sunt concludente. Astfel cum se explica mai sus,
renumele trebuie evaluat pe baza unei aprecieri de ansamblu a factorilor relevanti in
cauza respectiva. Cu cat gradul de cunoastere este mai ridicat, cu atat este mai putin
necesar sa se aduca probe suplimentare care sa ateste existenta renumelui — si invers.

Cauza nr. Observatii

Probele prezentate au demonstrat ca marca
anterioara se bucura de un renume foarte
semnificativ. Tn Suedia pentru jeleuri, gemuri,
compoturi, bauturi din fructe, concentrate pentru
fabricarea de bauturi si sucuri. Conform sondajului
realizat de TNS Gallup, recunoasterea spontana
(raspunsuri telefonice la intrebarea ,,Ce marci de —
«se mentioneaza categoria relevantd de produse»
24/02/2010, R _765/2009-1, Bob the Builder |- cunoasteti efectiv sau din auzite?”) a marcii
(fig:) / BOB et al. ,BOB” varia intre 25% si 71%, in functie de
produse: compoturi de mere, gemuri, marmelade,
bauturi récoritoare, bauturi din fructe si sucuri de
fructe. Recunoasterea asistatd (raspunsul la un
chestionar care indica produsele desemnate de
marca) varia intre 49 si 90%, in functie de produse.
in plus, cota medie de piatd aferentd perioadei
2001-2006 variase Tintre 30% si 35% pentru

categoriile de produse mentionate (punctul 34).

Atunci cand probele aratd ca marca se bucurd de un grad de recunoastere mai
redus, nu trebuie sa se presupuna automat ca marca este de renume; cu alte cuvinte,
de cele mai multe ori, doar procentajele, in sine, nu sunt concludente. in astfel de
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cazuri, numai daca probele referitoare la gradul de cunoastere a marcii sunt insotite de
indicii suficiente privind succesul general al marcii pe piata este posibil sa se evalueze,
cu un nivel rezonabil de certitudine, daca marca este cunoscuta de o parte
semnificativa a publicului relevant.

3.1.3.2 Cota de piata

Cota de piata detinutd de produsele oferite sau comercializate sub o marca si pozitia
acestei marci pe piata reprezinta indicii importante pentru aprecierea renumelui,
deoarece ambele ajutd la identificarea procentajului publicului relevant care
cumpara efectiv produsele si la masurarea succesului marcii comparativ cu produsele
concurente.

Cota de piata este definita ca procentajul vanzarilor totale realizate sub o anumita
marca, intr-un anumit sector de piata. Pentru a defini sectorul de piata relevant, trebuie
sa se ia Tn considerare produsele si serviciile pentru care a fost utilizata marca. Daca
gama acestor produse si servicii este mai restransa decat cea a produselor si
serviciilor pentru care este inregistratd marca, apare o situatie de renume partial,
similara celei in care marca este inregistrata pentru o gama larga de produse, dar a
dobandit renume numai pentru o parte dintre ele. Acest lucru inseamna ca, intr-o astfel
de situatie, numai produsele si serviciile pentru care marca a fost efectiv utilizata
si in asociere cu care a dobandit renume vor fi luate in considerare in cadrul
examinarii.

Prin urmare, o cota foarte importanta de piata sau o pozitie de lider pe piata
reprezinta, in general, un indiciu puternic in favoarea renumelui, in special daca
este asociata unui grad suficient de ridicat de cunoastere a marcii. Dimpotriva, o cota
de piata redusa reprezinta, in majoritatea cazurilor, un indiciu privind absenta
renumelui, cu exceptia cazului in care exista alti factori care sunt, in sine, suficienti
pentru a sustine existenta acestuia.

Cauza nr. Observatii

.[...] marimea cotei de piata a BOTOX in Regatul
Unit, de 74,3% in 2003, asemenea gradului de
16/12/2010, T-345/08 Si T-357/08, | cunoastere a marcii, de 75% in cadrul publicului
Botolist / Botocyl, confirmata prin 10/05/2012, | specializat obisnuit cu tratamente farmaceutice
C-100/11 P, EU:C:2012:285 impotriva ridurilor, este suficienta pentru sustinerea
existentei unui grad considerabil de recunoastere

pe piata” (punctul 76).
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Cauza nr.

Observatii

13/12/2004, T-08/03, Emilio Pucci, EU:T:2004:358

Tribunalul a considerat ca oponentul nu a reusit sa
demonstreze caracterul puternic distinctiv sau
renumele marcilor sale anterioare, avand in vedere
ca probele prezentate (reclame, sapte scrisori de la
diversi directori de publicitate si o caseta video) nu
contineau informatii obiective justificate
corespunzator sau verificabile, care sa permita
aprecierea cotei de piata detinute de marcile
Emilio Pucci in Spania, intensitatea, intinderea
geografica si durata de utilizare a acestora sau
suma investitd de intreprindere in promovarea lor

(punctul 73).

Un alt motiv pentru care o cota de piata moderata nu constituie intotdeauna o
dovada concludenta a absentei renumelui este acela ca procentajul publicului care
cunoaste marca in realitate poate fi mult mai mare decat numarul cumparatorilor
efectivi ai produselor in cauza. Acesta este cazul, de exemplu, al produselor destinate
in general mai multor utilizatori (de exemplu, reviste de familie sau ziare) (06/07/2012,
T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 35-36; 10/05/2007, T-47/06, Nasdaq,
EU:T:2007:131, § 47, 51) sau al produselor de lux, care pot fi cunoscute de multe
persoane, dar pot fi cumparate de putine (de exemplu, un procentaj ridicat din
consumatorii europeni cunosc marca de automobile ,Ferrari”, dar numai céativa detin un
astfel de automobil). Din acest motiv, cota de piata indicatd de probe trebuie evaluata
tinand cont de particularitatile pietei specifice.

Cauza nr.

Observatii

29/05/2012, R 1659/2011-2, KENZO / KENZO

In ochii publicului european, KENZO identificd un
furnizor proeminent de articole de moda si de lux
recunoscute, precum parfumuri, produse cosmetice
si articole de imbracaminte. Cu toate acestea, s-a
considerat ca publicul relevant este publicul larg
(punctul 29).

In anumite cazuri, cota de piata detinutd de marca anterioarad nu poate fi definitd cu
usurinta, de exemplu atunci cand dimensiunea exacta a pietei relevante nu poate fi
masurata cu precizie din cauza particularitatilor produselor sau serviciilor vizate.

Cauza nr.

Observatii
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Prezenta limitatd a produsului pe piata nu a
reprezentat un obstacol in calea dobandirii unui
caracter notoriu Tn randul publicului relevant.
Dovezile au demonstrat in mod clar ca marca
respectiva a aparut in mod constant in revistele de
specialitate  Tn  perioada decembrie 2003-

martie 2007 (data de depunere a cererii de
12/01/2011, R 446/2010-1,

inregistrare a marcii UE). Aceasta inseamna ca
TURBOMANIA / TURBOMANIA

publicul caruia i se adresau revistele a fost expus
in mod constant si prelungit la marca oponentului,
timp de peste 3 ani anterior datei de referinta. O
astfel de prezentd masiva in presa, vizdnd fin
special publicul relevant, a constituit o dovada mai
mult decat suficienta a faptului ca acesta cunostea

marca respectiva (punctul 31).

in astfel de cazuri pot fi relevante si alte indicii similare, precum indicele de audienta
TV, ca in cazul curselor de automobile si al altor evenimente sportive sau culturale.

Cauza nr. Observatii

Oponentul a prezentat probe prin care a aratat ca
marca Nasdaq aparea aproape zilnic, in special
prin referire la indicii Nasdaq, in numeroase ziare si
pe multe canale de televiziune care pot fi citite/
urmarite oriunde in Europa. Oponentul a prezentat,
10/05/2007, T-47/06, Nasdaq, EU:T:2007:131
de asemenea, probe privind investitiile
substantiale in publicitate. Tribunalul a
considerat ca existenta renumelui a fost
demonstrata chiar daca oponentul nu a prezentat

cifre privind cota de piata (punctele 47-52).

3.1.3.3 Intensitatea utilizarii

Intensitatea utilizarii marcii poate fi demonstrata prin intermediul volumului de vanzari
(adicd numarul de unitati vandute) si al cifrei de afaceri (adica valoarea totald a
vanzarilor respective) realizate de oponent pentru produsele desemnate de marca. De
regula, cifrele relevante corespund vanzarilor realizate intr-un an, dar pot exista cazuri
in care se utilizeaza o unitate de timp diferita.
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Cauza nr. Observatii

Documentele prezentate (articole de presa, cifre de
vanzari, sondaje) au aratat ca semnul anterior
CIALIS era utilizat intens finainte de data de
depunere a cererii de inregistrare a marcii UE, ca
produsele desemnate de marca CIALIS erau

comercializate Tn mai multe state membre, unde
15/09/2011, R 2100/2010-1, SEXIALIS / CIALIS et

| ocupau o pozitie proeminenta printre marcile cele
al.

mai cunoscute, si ca marca se bucura de un grad
ridicat de recunoastere comparativ cu liderul de
piata Viagra. Cota de piata si cifrele de vanzari,
mari si in continud crestere, demonstrau de
asemenea ,difuzarea vastda a marcii CIALIS”
(punctul 55).

Pentru a evalua importanta unei anumite cifre de afaceri sau a unui anumit volum de
vanzari, trebuie sa se tina cont de amploarea pietei relevante in raport cu populatia,
intrucat acest factor influenteazd numarul de potentiali cumparatori ai produselor in
cauza. De pilda, valoarea relativa a aceleiasi cifre de vanzari va fi mult mai mare in
Luxemburg, de exemplu, decat in Germania.

Mai mult decat atat, pentru a stabili daca un anumit volum de vanzari sau o anumita
cifra de afaceri este sau nu substantiala trebuie sa se tina cont de tipul de produs
vizat. De exemplu, este mult mai usor sa se realizeze un volum ridicat de vanzari
pentru produsele de larg consum decat pentru produsele de lux sau durabile, care sunt
achizitionare rar, fara ca acest lucru sa insemne ca in primul caz au intrat in contact cu
marca mai multi consumatori, deoarece este foarte posibil ca aceeasi persoana sa fi
cumparat acelasi produs de mai multe ori. Rezulta astfel ca, pentru a stabili importanta
unui anumit volum de vanzari sau a unei anumite cifre de afaceri, trebuie sa se ia in
considerare tipul, valoarea si durabilitatea produselor si serviciilor in cauza.

Volumul de vanzari si cifra de afaceri sunt mai utile ca indicii indirecte, care trebuie
apreciate in asociere cu restul probelor, decat ca dovada directa a existentei
renumelui. Astfel de indicii pot fi extrem de utile in special pentru completarea
informatiilor furnizate de procentaje in ceea ce priveste cota de piata si gradul de
cunoastere a marcii, creand o impresie mai realista a pietei. De exemplu, ele pot
evidentia un volum de vanzari extrem de ridicat pe fondul unei cote de piata nu tocmai
remarcabile, ceea ce poate fi util pentru aprecierea renumelui in cazul pietelor
concurente, unde este mai dificil ca o singura marca sa genereze o parte semnificativa
din totalul vanzarilor.

Dimpotriva, atunci cand nu se indica separat cota de piata detinutd de produsele
pentru care este utilizatda marca, este imposibil sa se stabileasca daca o anumita cifra
de afaceri corespunde sau nu unei prezente semnificative pe piata, cu exceptia cazului
in care oponentul prezintd si probe care sd demonstreze dimensiunea globala a
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pietei relevante, in termeni monetari, astfel incat sa se poata deduce procentajul de

piata al oponentului.

Cauza nr.

Observatii

21/04/2010, R 1054/2007-4,
(fig.) / MANDARINA DUCK (fig.)

MANDARINO

Renumele nu a fost demonstrat suficient, in special
deoarece niciunul dintre documente nu a facut
referire la recunoasterea marcii anterioare de catre
consumatorii finali relevanti. De asemenea, nu a
fost prezentata nicio proba referitoare la cota de
de

Informatiile privind cota de piatd sunt extrem de

piata  detinuta produsele  oponentului.

importante in sectorul in care oponentul Tsi
desfasoara activitatea principala (genti de mana,
articole de transport, accesorii si articole de
imbracdminte), deoarece acesta este ,un sector
foarte fragmentat si concurential”, in care ,exista
numerosi concurenti si creatori diferiti ai acestei

game de produse” (punctele 59-61).

Acest lucru nu Tnseamna ca importanta cifrei de afaceri sau a volumului de vanzari
trebuie subestimata, ambele elemente reprezentand indicii importante ale numarului
de consumatori care se presupune ca au intrat in contact cu marca. Prin urmare, nu
este exclus ca, in anumite cazuri; o cifrd de afaceri sau un volum de vanzari
substantiale, fie ca elemente independente, fie in coroborare cu foarte putine alte
probe, sa fie decisive pentru constatarea existentei unui renume.

Cauza nr.

Observatii

12/01/2011, R 445/2010-1, FLATZ / FLATZ

Chiar daca, din motive de fortd majora, marca
anterioara nu a reusit sa devind notorie prin

metode traditionale, adicd prin vanzarea

produsului, aceasta a devenit, totusi, extrem de

cunoscutd n  urma activitdtilor promotionale
constand, in special, in publicitatea intensiva,
continud si constantd a marcii in presa de

specialitate si In cadrul targurilor specializate, fiind
accesate, astfel, toate cele trei sectoare relevante
ale publicului. Prezenta limitatd a produsului pe
piatd nu a impiedicat in niciun fel publicul relevant
sa stie, la data de referintd, ca FLATZ reprezenta
marca prin care oponentul identifica aparatele sale

electronice de bingo (punctele 41, 42, 50 si 51).
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Cauza nr. Observatii

Lipsa cifrelor privind cota de piata detinuta de
marca ARENA in tarile relevante nu era suficienta
in sine pentru a pune sub semnul intrebarii
concluzia cu privire la existenta renumelui. n primul
rénd, lista factorilor care trebuie luati in considerare

pentru a stabili renumele unei marci anterioare are
10/12/2009, R 1466/2008-2 & R 1565/2008-2,

doar rol de exemplificare, intrucat trebuie s& se tina
COMMERZBANK ARENA / ARENA ET AL.

seama de toate probele relevante administrate in
cauza, iar in al doilea rand, celelalte probe detaliate
si verificabile prezentate de oponent sunt deja
suficiente, in sine, pentru a demonstra in mod
concludent nivelul ridicat de recunoastere a marcii

ARENA de catre publicul relevant (punctul 59).

Avand insa in vedere ca acest demers ar constitui o exceptie de la regula conform
careia renumele trebuie evaluat pe baza unei aprecieri globale a factorilor relevanti
pentru cazul respectiv, in general trebuie sa se evite emiterea de constatari privind
renumele bazate aproape exclusiv pe astfel de cifre, sau cel putin sa se limiteze
aceasta abordare la cazurile exceptionale in care o astfel de constatare ar fi intr-
adevar justificata.

3.1.3.4 Intinderea geografica a utilizarii

Indiciile privind extinderea teritoriala a utilizarii sunt utile, in primul rand, pentru a se
stabili daca renumele invocat este suficient de raspandit pentru a acoperi o parte
substantiala din teritoriul relevant, in sensul indicat la punctul 3.1 de mai sus. in cadrul
acestei aprecieri, trebuie sa se tind cont de densitatea populatiei in regiunile vizate,
intrucat criteriul esential este procentajul de consumatori care cunosc marca, mai
degraba decat dimensiunea zonei geografice ca atare. in mod similar, ceea ce
conteaza este cunoasterea marcii de catre public, nu disponibilitatea produselor sau a
serviciilor. Prin urmare, o marca se poate bucura de renume pe un teritoriul larg ca
urmare a publicitatii, a activitatilor de promovare, a relatarilor din mass-media etc.

n general, cu cat utilizarea este mai raspandita, cu atat este mai usor sa se
stabileasca daca marca a depasit pragul minim impus, iar orice indiciu privind utilizarea
intr-o parte mai mult decat semnificativa a teritoriului vizat constituie un indiciu pozitiv
in favoarea renumelui. Dimpotriva, utilizarea extrem de limitata pe teritoriul relevant
reprezinta un indiciu puternic impotriva renumelui — de exemplu, atunci cand marea
majoritate a produselor sunt exportate in containere sigilate, direct de la locul de
productie, catre o jurisdictie terta.
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Cauza nr. Observatii

Dacéd marca anterioara pentru emisiuni TV si
reviste ar fi fost atat de notorie in cele 27 de state
membre ale UE, ar fi trebuit sa fie simplu ca
oponentul sa prezinte informatii privind ,intinderea
cunoasterii marcii” In perioada imediat anterioara
26/05/2011, R 966/2010-1, ERT (fig.) / ERT (fig.) anului 2008, cand a fost depusa cererea de
inregistrare a marcii UE. Cifrele de vanzari ale
revistelor nu se refereau la  perioada
corespunzatoare. Nici documentele prezentate nu
ofereau vreun indiciu privind gradul de cunoastere

a marcii de catre public (punctele 16 si 18).

Cu toate acestea, dovada utilizarii efective pe teritoriul relevant nu trebuie considerata
o conditie necesara pentru dobandirea renumelui, intrucat ceea ce conteaza cel mai
mult este cunoasterea marcii si nu modul in care a fost dobandit renumele.

O astfel de cunoastere poate fi generata, de exemplu, de o campanie publicitara
intensiva desfasurata inainte de lansarea unui produs nou sau, in cazul unor niveluri
ridicate de achizitii transfrontaliere, poate fi stimulata de o diferenta semnificativa de
pret pe pietele in cauza, acest fenomen fiind descris adeseori ca ,propagare
teritoriala” a renumelui de la un teritoriu la altul. Totusi, atunci cand se invoca astfel
de circumstante, ele trebuie sa fie demonstrate prin probe corespunzatoare. De
exemplu, nu se poate presupune, numai in baza principiului liberului schimb in
Uniunea Europeana, ca produsele lansate pe piata in statul membru X au patruns in
cantitati semnificative si pe piata statului membru Y.

3.1.3.5 Durata utilizarii

Indiciile privind durata  utilizarii sunt utile in special pentru a se stabili longevitatea
marcii. Cu cat durata de utilizare a marcii pe piata este mai indelungata, cu atat este
mai mare numarul probabil al consumatorilor care au intrat in contact cu ea si cu atat
este mai mare probabilitatea ca acesti consumatori sa fi intalnit marca de mai multe ori.
De exemplu, o prezenta pe piata timp de 45, 50 sau peste 100 de ani este considerata
un indiciu puternic in favoarea renumelui.
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Cauza nr. Observatii

Probele prezentate au indicat o durata de utilizare
(de peste 30 de ani) si o intindere geograficad a
10/12/2009, R 1466/2008-2 & R 1565/2008-2, | utilizarii (in peste saptezeci si cinci de tari din
COMMERZBANK ARENA / ARENA ET AL. intreaga lume, inclusiv in statele membre vizate)
deosebit de impresionante pentru marca ARENA
(punctul 55).

29/03/2012, T-369/10, Beatle, EU:T:2012:177 (cale | The Beatles a fost considerata o trupa de renume
de atac respinsa prin 14/05/2013, C-294/12 P, |exceptional, acesta durdnd peste 40 de ani
EU:C:2013:300) (punctul 36).

Durata de utilizare a marcii nu ar trebui dedusa printr-o simpla referire la durata
inregistrarii acesteia. Inregistrarea si utilizarea nu coincid neaparat, deoarece este
posibil ca utilizarea efectiva a marcii sa fi inceput fie inainte, fie dupa depunerea cererii
de inregistrare. Prin urmare, atunci cand invoca utilizarea efectiva anterioara datei de
inregistrare, oponentului ii revine obligatia de a demonstra ca utilizarea in cauza a
inceput cu adevarat inaintea datei de depunere a cererii de inregistrare a marcii.

Cu toate acestea, uneori o perioada indelungata de inregistrare poate indica in mod
indirect o prezentd indelungaté pe piata, intrucat ar fi neobisnuit ca un titular sa
mentind o marca inregistrata timp de mai multe decenii fara a avea niciun interes
economic.

n definitiv, factorul decisiv este dacd marca anterioara se bucura de renume la data de
depunere a cererii contestate. Din punct de vedere juridic, este irelevant daca
renumele exista sau nu si la un moment anterior. Prin urmare, dovada utilizarii
continue pana la data de depunere a cererii constituie un indiciu pozitiv in favoarea
renumelui.

Dimpotriva, daca utilizarea marcii a fost suspendata pe o perioada semnificativa de
timp sau daca intervalul dintre data celei mai recente dovezi a utilizarii si depunerea
cererii de inregistrare a marcii UE este foarte lung, va fi mai dificil sa se concluzioneze
ca renumele marcii a supravietuit intreruperii utilizarii sau ca s-a mentinut pana la data
de depunere a cererii (a se vedea punctul 3.1.2.5 de mai sus).

3.1.3.6 Activitatile promotionale

Natura si amploarea activitatilor promotionale realizate de oponent constituie indicii
utile pentru aprecierea renumelui marcii, in masura in care activitatile respective au
fost intreprinse pentru a construi o imagine de marca si pentru a consolida cunoasterea
marcii de catre public. Prin urmare, o campanie de promovare de lunga durata,
intensiva si efectuata la scara larga poate constitui un indiciu puternic al faptului ca
marca a dobandit renume Tn randul cumparatorilor efectivi sau potentiali ai produselor
in cauza, precum si al posibilitdti de a fi devenit cunoscutd in afara cercului de
cumparatori efectivi.
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Cauza nr. Observatii

Dovada promovarii marcii BOTOX 1in limba
engleza, Tn presa stiintifica si de interes general, a
) fost suficienta pentru a confirma renumele marcii
10/05/2012, C-100/11 P, Botolist / Botocyl o . . o
atdt in randul publicului larg, cat si in randul
profesionistilor in domeniul sanatatii (punctele 65 si

66).

Chiar daca, din motive de fortd majora, marca
anterioara nu a reusit sd devind notorie prin
metode traditionale, adicd prin  vanzarea
produsului, aceasta a devenit, totusi, extrem de
cunoscutd Tn urma activitatilor promotionale
constadnd, n special, in publicitatea intensiva,
12/01/2011, R 445/2010-1, FLATZ / FLATZ continua si constantd a marcii in presa de
specialitate si In cadrul targurilor specializate, fiind
accesate, astfel, toate cele trei sectoare relevante
ale publicului. Prezenta limitatd a produsului pe
piatd nu a Tmpiedicat in niciun fel publicul relevant
sa stie, la data de referinta, ca FLATZ reprezenta
marca prin care oponentul identifica aparatele sale

electronice de bingo (punctele 41, 42, 50 si 51).

Produsele oponentului, produse cosmetice,
parfumuri si articole de imbrdcaminte, au figurat in
reclame si in articole scrise in multe dintre cele mai
29/05/2012, R 1659/2011-2, KENZO / KENZO |importante reviste de moda si de stil de viata din
(confirmata prin 22/01/2015, T-393/12, | lume, precum si in unele dintre cele mai importante
EU:T:2015:45, § 57) publicati de interes general din Europa. In
conformitate cu jurisprudenta, renumele marcii
KENZO este confirmat pentru produsele in cauza
(punctul 29).

Chiar daca nu se poate exclude posibilitatea ca 0 marca sa dobandeasca un renume
inainte de utilizarea efectiva, activitatile promotionale nu sunt in general suficiente, in
sine, pentru a se stabili ca marca anterioara a dobandit intr-adevar un renume (a se
vedea punctul 3.1.3.4 de mai sus). De exemplu, este dificil de demonstrat ca o parte
semnificativa a publicului cunoaste marca facandu-se referire exclusiv la activitatile
publicitare sau promotionale realizate in pregatirea lansarii unui produs nou, avand in
vedere ca este greu sa se masoare impactul real al publicitati asupra perceptiei
publicului fira a se face referire la vanzari. in astfel de cazuri, singurul mijloc de proba
de care dispune oponentul consta in sondaje de opinie si alte instrumente similare, a
caror valoare probatorie poate varia in functie de rigurozitatea metodei aplicate, de
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dimensiunea esantionului statistic etc. (in ceea ce priveste valoarea probatorie a
sondajelor de opinie, a se vedea subpunctul 3.1.4 de mai jos).

Impactul activitatilor promotionale desfasurate de oponent poate fi demonstrat fie
direct, facandu-se referire la valoarea cheltuielilor de promovare, fie indirect, printr-
o deductie pornind de la natura strategiei de promovare adoptate de oponent si de la
tipul mediului de comunicare utilizat pentru a face publicitate marcii.

De exemplu, trebuie s& se acorde mai multd importanta publicitatii efectuate pe un
canal de televiziune national sau intr-o publicatie de prestigiu decéat in cadrul unor
campanii la scara regionala sau locala, in special daca aceasta publicitate este
asociata unei cifre ridicate de audientd sau de tiraj. in mod similar, si sponsorizarea
unor evenimente sportive sau culturale de prestigiu poate indica o promovare
intensiva, intrucéat acest tip de programe presupun adeseori investitii considerabile.

Cauza nr. Observatii

Din diferitele campanii publicitare desfasurate
pentru Ferrero pe canalele de televiziune italiene
(inclusiv pe Rai), reiese ca marca anterioara a fost
22/01/2010, R 1673/2008-2, FIESTA / FIESTA (fig.) | expusa intens telespectatorilor in 2005 si in 2006.
ET AL. Multe dintre aceste spoturi au fost difuzate la ore
de’ maximd audientd (de exemplu, Tn timpul
retransmiterii  Marelui Premiu de Formula 1)

(punctul 41).

Mai mult, continutul strategiei publicitare alese de oponent poate fi util pentru
evidentierea tipului de imagine pe care acesta incearca sa o creeze pentru marca
detinuta. O astfel de informatie poate fi extrem de importantd atunci cand se apreciaza
posibilitatea de a se aduce atingere presupusei imagini transmise de marca sau de a
se genera foloase necuvenite de pe urma acesteia, intrucat existenta si continutul
imaginii respective trebuie sa reiasa extrem de clar din probele prezentate de oponent
(a se vedea punctul 3.4 de mai jos).

Cauza nr. Observatii

Marca oponentului nu este cunoscuta numai prin

11/01/2011, R 306/2010-4, ea insasi, ci, datorita pretului ridicat al masinilor

CARRERA / CARRERA, sportive, cheltuielilor publicitare semnificative

efectuate de oponent si succeselor obtinute la
(atacata, 27/11/2014, T-173/11, Carrera /

CARRERA, EU:T:2014:1001)

curse, publicul o asociaza cu o imagine a luxului, a
inaltei tehnologii si a finaltei performante
(punctul 31).
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3.1.3.7 Alti factori

Curtea a precizat In mod clar ca lista de factori de mai sus este pur orientativa si a
subliniat ca trebuie luati in considerare toti factorii relevanti pentru cauza respectiva
atunci cand se apreciaza renumele marcii anterioare (14/09/1999, C-375/97, Chevy,
EU:C:1999:408, § 27). Alti factori se regasesc in jurisprudenta Curtii referitoare la
caracterul puternic distinctiv dobandit prin utilizare sau in Recomandarea comuna a
OMPI. Prin urmare, in functie de relevanta acestora in fiecare caz in parte, se pot
adauga urmatorii factori: evidenta masurilor care au asigurat respectarea drepturilor,
numarul de inregistrari, certificarile si premiile, precum si valoarea asociatd marecii.

Evidenta masurilor care au asigurat respectarea drepturilor

Evidentele care atesta impunerea respectarii drepturilor conferite de o marca impotriva
unor produse sau servicii diferite sunt importante, deoarece pot demonstra faptul ca
protectia Tmpotriva unor astfel de produse sau servicii este un lucru acceptat, cel putin
in raport cu alti comercianti.

Pot constitui astfel de evidente solutionarea extrajudiciara satisfacatoare a litigiilor, de
exemplu prin acceptarea cererilor de incetare a practicilor reclamate, incheierea de
acorduri de delimitare in cauzele referitoare la marci etc.

in plus, probele care aratd ca renumele marcii oponentului a fost recunoscut si protejat
in mod repetat impotriva actelor de incalcare a drepturilor asociate marcii prin decizii
emise de autoritatile judiciare sau administrative constituie un indiciu important al
faptului ca marca se bucura de renume pe teritoriul relevant, in special atunci cand
deciziile respective sunt de data recenta. Acest efect poate fi intarit de existenta unui
numar considerabil de decizii de acest tip (in ceea ce priveste valoarea probatorie a
deciziilor, a se vedea punctul 3.1.4.4 de mai jos). Acest factor este mentionat la
articolul 2 alineatul (1) litera (b) punctul (5) din Recomandarea comuna a OMPI.

Numarul de Tnregistrari

Numarul si durata inregistrarilor si a cererilor de inregistrare a marcilor la nivel
european sau mondial sunt de asemenea relevante, dar reprezinta in sine un indiciu
insuficient privind gradul de cunoastere a semnului de catre publicul relevant. Faptul ca
oponentul detine numeroase inregistrari ale marcii, pentru mai multe clase, poate
demonstra in mod indirect circulatia internationala a marcii, dar nu poate constitui in
sine o dovada decisiva a existentei renumelui. Acest factor este mentionat la articolul 2
alineatul (1) litera (b) punctul (4) din Recomandarea comuna a OMPI, in care se
specifica Tn mod clar necesitatea utilizarii efective: durata si regiunea geografica ale
oricarei inregistrari si/sau cereri de inregistrare a unei marci sunt relevante ,in masura
in care reflecta utilizarea sau recunoasterea marcii”.

Certificari si premii

Certificarile, premiile si instrumentele similare care atesta recunoasterea publica ofera,
de obicei, informatii privind istoricul marcii sau evidentiaza anumite aspecte calitative
ale produselor oponentului, insa ca regula generala sunt insuficiente in sine pentru a
confirma existenta renumelui, fiind mai utile ca indicii indirecte. De exemplu, faptul ca
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oponentul detine, de multi ani, titlul de furnizor oficial al casei regale poate indica faptul
ca marca invocata este o marca traditionald, dar nu poate oferi informatii directe privind
cunoasterea marcii. Certificarea este insa mult mai relevantd daca se refera la fapte
legate de performanta marcii. Acest factor este mentionat de Curte in Lloyd
Schuhfabrik (Lloyd Schufabrik Meyer) si Chiemsee (Windsurfing Chiemsee), cu referire
la aprecierea caracterului puternic distinctiv dobandit prin utilizare.

Cauza nr. Observatii

Noile probe prezentate de reclamant si acceptate
de Camera de recurs demonstreaza ca marca
anterioara a obtinut In mod constant un rating
ridicat, precum si o serie de premii ca urmare a
sondajelor realizate de societatile specializate din
Polonia in perioada 2005-2009 (punctul 30). Prin

urmare, s-a considerat ca reclamantul a demonstrat

14/06/2012, R 1637/2011-5, made by APART since
1975 / Apart et al.

cu succes existenta renumelui in Polonia in cazul
bijuteriilor, dar nu a facut dovada renumelui pentru
celelalte produse si servicii desemnate de semnele

anterioare.

Valoarea asociata marcii

Faptul ca o marca este solicitata de societati terte pentru a fi reprodusa pe propriile lor
produse, fie ca marca comerciala, fie ca simplu element decorativ, reprezinta un indiciu
puternic al faptului cd marca prezinta un caracter atractiv accentuat si o valoare
economica importantd. Prin urmare, masura in care marca este exploatata prin
intermediul licentelor, al activitatilor de merchandising si al sponsorizarilor,
precum si amploarea acestor programe reprezintad indicii utile pentru aprecierea
renumelui. Acest factor este mentionat la articolul 2 alineatul (1) litera (b) punctul (6)
din Recomandarea comuna a OMPI.

3.14 Dovada renumelui

3.1.41 Nivelul probatoriu

Oponentul trebuie sa aduca probe care sa permita Oficiului sa ajunga la concluzia
pozitiva ca marca anterioara a dobandit renume pe teritoriul relevant. Formularea
utilizata la articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE si la articolul 7
alineatul (2) litera (f) din Regulamentul delegat privind marca UE este extrem de clara
in acest sens: marca anterioara merita sa i se acorde o protectie extinsa numai daca
,S€ bucura de un renume”.

Rezultéd ca probele trebuie sa fie clare si convingatoare, in sensul ca oponentul
trebuie sa dovedeasca clar toti factorii necesari pentru a concluziona fara rezerve ca
marca este cunoscuta de o parte semnificativa a publicului. Renumele marcii
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anterioare trebuie demonstrat in mod suficient pentru a convinge Oficiul si nu poate fi
doar presupus.

3.1.4.2 Sarcina probei

n conformitate cu articolul 95 alineatul (1) a doua tez& din Regulamentul privind marca
UE, in cadrul procedurilor inter partes, analiza Oficiului isi limiteazd examinarea la
motivele si argumentele furnizate de catre parti. Rezultd ca, atunci cand apreciaza
daca marca anterioara se bucura de renume, Oficiul nu poate nici sa ia in
considerare fapte de care are cunostinta in baza propriei cunoasteri a pietei, nici sa
desfagoare o ancheta ex officio, ci trebuie sa isi bazeze concluziile exclusiv pe
informatiile si probele prezentate de oponent.

Exista exceptii de la aceasta regula atunci cand anumite fapte sunt atat de clar stabilite
incat pot fi considerate ca fiind universal cunoscute, presupunandu-se astfel ca sunt
cunoscute si de Oficiu (de exemplu, faptul ca intr-o anumita tard se afla un anumit
numar de consumatori sau faptul ca produsele alimentare sunt destinate publicului
larg). in schimb, intrebarea dacd o marca a depasit sau nu pragul minim al renumelui
stabilit de Curte in cauza Chevy (General Motors) nu reprezinta, in sine, o simpla
chestiune de fapt, deoarece implica analiza juridica a mai multor indicii faptice si nu se
poate presupune pur si simplu ca renumele marcii anterioare constituie un fapt
universal cunoscut.

Cauza nr. Observatii

Pe langa faptele prezentate in mod expres de catre
parti, Camera de recurs poate lua Tn considerare
fapte bine cunoscute, adica faptele care sunt
probabil cunoscute de orice persoana sau care pot
fi aflate din surse general accesibile. ,in primul
rand, trebuie refinut faptul ca norma juridica

enuntata la articolul 74 alineatul (1) in fine din
22/06/2004, T-185/02, Picaro, EU:T:2004:189 Regulamentul nr. 40/94 [devenita articolul 95

(confirmata prin 12/01/2006, C-361/04 P, Picaro, alineatul (1) din Regulamentul privind marca UE]
EU:C:2006:25) constituie o exceptie de la principiul conform caruia

examinarea faptelor se face [de catre Oficiu] din
proprie initiativa, stabilit in limine de dispozitia
respectivad. Prin urmare, aceastd exceptie trebuie
interpretatd in mod strict, definindu-i-se domeniul
de aplicare astfel incat sa nu se depaseasca ceea
ce este necesar pentru atingerea obiectivului vizat”
(punctele 29-32).
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Cauza nr. Observatii

Este general cunoscut faptul ca marca anterioara
este intr-adevar o marca celebra nu numai in
Franta, ci si in majoritatea tarilor europene, in mare
parte datorita expunerii publicului la aceste produse
30/03/2009, R 1472/2007-2, El Polo / POLO in magazine din aeroporturi si duty-free, precum si
datoritd publicitatii indelungate in reviste cu tiraj
ridicat. Nu este necesar sa se aduca probe extrem
de solide pentru a sprijini afirmatii care sunt

universal acceptate ca fiind adevarate (punctul 32).

Articolul 7 alineatul (2) litera (f) din Regulamentul delegat privind marca UE prevede ca
sarcina de a prezenta si de a demonstra faptele relevante ii revine oponentului,
solicitandu-se in mod expres ca acesta sa faca dovada renumelui marcii anterioare
pentru produsele si serviciile revendicate. In conformitate cu articolul 7 alineatul (1) Si
cu articolul 7 alineatul (2) litera (f) din Regulamentul delegat privind marca UE, precum
si cu practica Oficiului, aceste probe pot fi prezentate fie impreuna cu actul de opozitie,
fie in termen de patru luni de la data notificarii solicitantului cu privire la existenta
opozitiei. Oponentul poate sa faca referire si la faptele si probele prezentate in cadrul
unei alte proceduri de opozitie, cu conditia sa indice in mod clar si fara echivoc
materialele relevante, iar limba de procedura sa fie aceeasi in ambele cazuri.

Daca dovada renumelui nu este redactata in limba corecta, Oficiul poate, din proprie
initiativa sau la cererea motivata a celeilalte parti, sa solicite oponentului sa depuna o
traducere a dovezii in limba respectiva, in termenul specificat de Oficiu (articolul 7
alineatul (3) din Regulamentul delegat privind marca UE si articolul 24 din
Regulamentul de punere in aplicare a Regulamentului privind marca UE).

Ramane la latitudinea Oficiului sa decida daca oponentul trebuie sa prezinte
traducerea dovezii renumelui in limba de procedura. Daca solicitantul cere in mod
expres o traducere a dovezii in limba de procedura, Oficiul solicita Tn principiu
furnizarea unei traduceri de catre oponent. Cererile de acest tip pot fi insa respinse
daca, avand in vedere caracterul evident al dovezilor prezentate, cererea solicitantului
pare a fi exagerata sau chiar abuziva.

In cazul in care solicitd traducerea dovezii, Oficiul ii va acorda oponentului un termen
de 2 luni pentru a o prezenta. Avand in vedere volumul de documente care este
adeseori necesar pentru a demonstra existenta renumelui, poate fi suficient sa se
traduca numai partile importante ale documentelor sau ale publicatiilor lungi. in mod
asemanator, nu este necesar sa se traduca integral documentele sau partile din
documente care contin in principal cifre sau statistici, al caror sens este evident, asa
cum este de multe ori cazul facturilor, al formularelor de comanda, al diagramelor,
brosurilor, cataloagelor etc. Mijloacele de proba nu vor fi luate in considerare decét
dacad au fost traduse sau daca sunt evidente, indiferent de continutul textual al
acestora.
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in ceea ce priveste structura si formatul in care trebuie depuse dovezile scrise ale
renumelui, se aplica articolul 55 din Regulamentul delegat privind marca UE, care
prevede faptul ca documentele sau alte mijloace de proba se includ in anexele la o
declaratie, numerotate in ordine crescatoare.

Declaratiile trebuie sa contina un index care sa indice, pentru fiecare document sau
mijloc de proba anexat, urmatoarele:

1. numarul anexei;

2. o scurta descriere a documentului sau a mijlocului de proba si, dupa caz, numarul
de pagini;

3. numarul paginii din declaratie unde este mentionat documentul sau mijlocul de
proba.

Oponentul poate indica de asemenea, in indexul anexelor, partile specifice din
document pe care le invoca in sprijinul argumentatiei sale.

in conformitate cu articolul 55 alineatul (3) din Regulamentul delegat privind marca UE,
in cazul in care declaratile sau anexele nu respecta cerintele, Oficiul poate invita
oponentul sa remedieze orice deficienta intr-un termen stabilit. Daca deficientele nu
sunt remediate si in continuare nu este posibil pentru Oficiu sa stabileasca in mod clar
motivul sau argumentul la care se refera un document sau un mijloc de proba, dovada
respectiva nu este luata in considerare (articolul 55 alineatul (4) din Regulamentul
delegat privind marca UE).

3.14.3 Evaluarea probelor

Regulile de bazad privind evaluarea probelor sunt aplicabile si in acest domeniu:
probele trebuie apreciate in ansamblu, adica fiecare indiciu trebuie pus Tn balanta cu
celelalte, iar informatiile confirmate de mai multe surse sunt, in general, considerate
mai sigure decat cele care provin din surse izolate. in acest sens, cu cat sursa de
informatii este mai independenta, mai de incredere si mai bine documentata, cu atat
este mai mare valoarea probatorie a dovezilor.

Prin urmare, este putin probabil ca informatiile care provin direct de la oponent sa fie
suficiente in sine, in special daca sunt alcatuite doar din opinii si estimari in loc de
fapte sau daca prezinta un caracter neoficial si nu sunt confirmate in mod obiectiv,
precum in cazul in care oponentul prezinta note interne sau tabele continand date si
cifre a caror provenienta nu este cunoscuta.
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Cauza nr. Observatii

Continutul documentatiei prezentate nu
demonstreaza in mod clar ca marcile anterioare s-
ar bucura de renume. Documentatia provine, in cea
mai mare parte, direct de la partea reclamata si

contine informatii preluate din cataloagele sale
29/04/2010, R 295/2009-4, PG PROINGEC

] i comerciale, din reclame proprii si din documente
CONSULTORIA (fig.) / PROINTEC (fig.) et al.

descarcate de pe site-ul sau. Documentele/
informatiile provenite de la terti sunt insuficiente
pentru a reflecta in mod clar si obiectiv pozitia
exactd pe piatd a parti reclamate. Existenta

renumelui nu a fost demonstrata (punctul 26).

n ceea ce priveste documentele depuse la dosar
care provin chiar de la societate, Tribunalul a
hotarat ca, pentru a se aprecia valoarea probatorie
a unui astfel de document, trebuie sa se verifice, in
primul réand, credibilitatea informatiilor continute.
16/11/2011, T-500/10, Doorsa, EU:T:2011:679 Tribunalul a adaugat ca este necesar ca in
continuare sa se ia in considerare mai ales originea
documentului, circumstantele in care a fost emis,
destinatarul acestuia si raspunsul la intrebarea
daca, prima facie, documentele respective par a fi

riguroase si credibile (punctul 49).

Daca insa informatiile de acest tip sunt disponibile public sau au fost compilate in scop
oficial si contin informatii si date care au fost verificate in mod obiectiv, sau daca
reproduc declaratii publice, valoarea lor probatorie este Tn general mai mare.

in ceea ce priveste continutul, cu cat probele ofera mai multe indicii privind diversii
factori pe baza carora se poate deduce existenta renumelui, cu atat sunt mai relevante
si‘mai concludente. In special probele care, in ansamblu, oferd date si informatii
cantitative putine sau inexistente nu pot asigura indicii privind factorii esentiali,
precum cunoasterea marcii, cota de piata si intensitatea utilizarii, fiind deci insuficiente
pentru a sprijini constatarea unui renume.

3.1.4.4 Mijloacele de proba
Regulamentele nu indica direct tipul de probe cel mai adecvat pentru a demonstra
existenta renumelui. Oponentul poate recurge la toate mijloacele de proba prevazute

la articolul 97 alineatul (1) din Regulamentul privind marca UE, cu conditia ca
acestea sa demonstreze ca marca a dobandit efectiv renumele necesar.
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Urmatoarele mijloace de proba sunt cel mai frecvent utilizate de oponenti in cadrul
procedurilor de opozitie desfasurate in cadrul Oficiului (ordinea nu reflecta nici
importanta lor relativa, nici valoarea lor probatorie):

declaratii sub juramant sau solemne;

hotarari ale instantelor sau ale autoritatilor administrative;

decizii ale Oficiului;

sondaje de opinie si studii de piata;

audituri si controale;

certificari si premii;

articole din presa sau din publicatii de specialitate;

rapoarte anuale privind rezultatele economice si profiluri ale societatilor;
. facturi si alte documente comerciale;

10.materiale publicitare si promotionale.

©eNOGORODN =

Probele de acest tip pot fi prezentate si in temeiul articolului 8 alineatul (1) litera (b) din
Regulamentul privind marca UE, cu scopul de a demonstra cd marca anterioara a
dobandit un caracter puternic distinctiv, sau in temeiul articolului 8 alineatul (2) litera (c)
din acelasi regulament in cazul marcilor de notorietate.

Declaratiile sub jurdmant sau solemne

Importanta si valoarea probatorie a declaratiilor solemne se stabilesc in conformitate
cu regulile generale aplicate de Oficiu pentru aprecierea unor astfel de probe. Trebuie
sa se tina cont in special de calitatea persoanei care da declaratia si de relevanta
acestei probe pentru cazul respectiv. Pentru mai multe informatii privind importanta si
valoarea probatorie a declaratiilor sub juraméant, a se vedea Ghidul, Partea C, Opozitia,
Sectiunea 6, Dovada utilizarii.

Cauza nr. Observatii

Declaratia unei firme de consultanta specializate in
domeniul strategiei pentru medii digitale din
Regatul Unit atestd faptul cad oponentul este
12/05/2011, R 729/2009-1, SKYBLOG / SKY et al.
Jprincipalul furnizor de televiziune digitala din
Regatul Unit” si ca ,Sky” se bucura de un renume

imens si impresionant (punctul 37).

Hotararile instantelor sau ale autoritatilor administrative

Oponentii invoca adeseori hotarari ale autoritatilor sau ale instantelor nationale care au
admis renumele marcii anterioare. Chiar daca hotararile nationale reprezinta probe
admisibile si pot avea valoare probatorie, in special daca provin dintr-un stat membru
al carui teritoriu este relevant si pentru opozitia in cauza, ele nu au caracter obligatoriu
pentru Oficiu, Tn sensul ca Oficiul nu este obligat sa urmeze concluziile acestora.
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Cauza nr. Observatii

In ceea ce priveste hotararile instantelor din
Spania, sistemul marcilor Uniunii Europene este un
17/12/2010, T-192/09, Seve Trophy, EU:T:2010:553 | sistem autonom, care consta intr-un set de reguli si
obiective specifice aplicate independent de orice

sistem national (punctul 79).

intrucat aceste hotéaréri pot contine indicii privind renumele si o evidenta a respectarii
drepturilor conferite de marca, trebuie luatd in considerare si analizata relevanta lor.
Trebuie sa se examineze tipul procedurii implicate, daca problema a fost intr-adevar
cea a renumelui, in sensul articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca
UE, nivelul jurisdictional si numarul hotaréarilor de acest tip.

Cauza nr. Observatii

Deciziile oficiului national al Regatului Unit care se
refera la renumele marcii BOTOX sunt fapte care,
10/05/2012, C-100/11 P, Botolist / Botocyl,|dacd se dovedesc relevante, pot fi luate in
EU:C:2012:285 considerare de Tribunal in pofida faptului ca titularii
acestei marci UE nu au avut calitatea de parte in

cadrul acestor decizii (punctul 78).

Pot exista diferente intre conditile de fond si de procedurad aplicabile in cadrul
procedurilor nationale si cele aplicabile in cadrul procedurilor de opozitie desfasurate in
cadrul Oficiului. Tn primul rand, pot exista diferente in modul de definire sau de
interpretare a cerintei privind renumele. In al doilea rand, importanta pe care Oficiul o
acorda probelor nu este neaparat aceeasi cu cea care li se acorda in cadrul
procedurilor nationale. De asemenea, instantele nationale pot avea posibilitatea sa ia
in considerare ex officio fapte pe care le cunosc direct, in timp ce, in conformitate cu
articolul 95 din Regulamentul privind marca UE, Oficiul nu poate proceda astfel.

Din aceste motive, valoarea probatorie a hotaréarilor nationale este considerabil mai
mare atunci cand conditiile de drept si de fapt pe baza carora au fost emise deciziile
respective sunt foarte bine clarificate. Motivul este acela ca, in lipsa acestor elemente,
este mai dificil atat pentru solicitant sa isi exercite dreptul la aparare, cat si pentru
Oficiu s& aprecieze relevanta hotararii la un nivel rezonabil de certitudine. In mod
similar, daca hotararea nu este inca definitivd sau daca nu mai este de actualitate din
cauza timpului scurs intre cele doua cauze, valoarea ei probatorie se va reduce
corespunzator.

Prin urmare, valoarea probatorie a hotarérilor nationale trebuie apreciata pe baza
continutului acestora si poate varia de la o cauza la alta.

Deciziile Oficiului
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Oponentul poate sa faca trimitere si la deciziile anterioare ale Oficiului, cu conditia ca
trimiterea sé fie clara si lipsita de ambiguitate, iar limba de procedura sa fie aceeasi. In
caz contrar, oponentul trebuie sa furnizeze si o traducere a deciziei, pe parcursul
perioadei de 4 luni acordate pentru prezentarea de fapte, probe si argumente
suplimentare, pentru ca solicitantul sa aiba posibilitatea de a-si exercita dreptul la
aparare.

In ceea ce priveste relevanta si valoarea probatorie a deciziilor anterioare ale Oficiului,
se aplica aceleasi reguli ca si in cazul hotaréarilor nationale. Chiar daca referinta este
admisibila, iar decizia este relevantd, Oficiul nu are obligatia de a adopta aceeasi
concluzie, fiind necesara examinarea fiecarei cauze pe fond. Recunoasterea renumelui
unei marci anterioare nu poate depinde de o recunoastere anterioara realizata in
contextul unor proceduri separate privind partile si a unor elemente de fapt si de drept
diferite. Prin urmare, orice parte care se bazeaza pe renumele marcii sale anterioare
trebuie sa demonstreze renumele dobandit de marca, n.contextul concret al fiecarui
set de proceduri la care este parte si pe baza faptelor pe care le considera cele mai
potrivite; nu poate sa afirme pur si simplu ca a prezentat aceste probe ca urmare a
faptului ca renumele a fost recunoscut intr-o procedura administrativa separata, chiar
daca este vorba despre aceeasi marca (23/10/2015, T-597/13, dadida / CALIDA,
EU:T:2015:804, § 43-45).

Rezultd ca deciziile anterioare ale Oficiului au numai o valoare probatorie relativa si
trebuie evaluate in asociere cu restul probelor, in special daca oponentul se bazeaza
pe o decizie anterioara a Oficiului fara a face trimitere la materialele concrete
prezentate in procedura respectiva, cu alte cuvinte daca solicitantul nu a avut sansa de
a-si prezenta observatiile pe marginea materialelor respective sau daca intervalul scurs
intre cele doua cauze este foarte lung. Situatia poate fi alta daca probele la care face
trimitere oponentul au fost depuse in alte proceduri intre aceleasi parti, iar solicitantul a
luat la cunostintd probele privind renumele unei marci anterioare (22/01/2015,
T-322/13, KENZO, EU:T:2015:47, § 18).

Sondajele de opinie si studiile de piata

Sondajele de opinie si studiile de piata constituie mijlocul de proba cel mai potrivit
pentru furnizarea de informatii privind gradul de cunoastere a marcii, cota de piata
aferentd sau pozitia ocupata pe piata in raport cu produsele concurente.

Valoarea probatorie a sondajelor de opinie si a studiilor de piata se stabileste in functie
de statutul si gradul de independenta al entitatii care le realizeaza, de relevanta si
exactitatea informatiilor pe care le aduc si de rigurozitatea metodei aplicate.

Mai exact, pentru a evalua credibilitatea unui sondaj de opinie sau a unui studiu de
piata, Oficiul trebuie s& detind urmatoarele informatii:

1. daca sondajul a fost realizat de o societate sau un institut de cercetare independent
si recunoscut — pentru a stabili daca sursa dovezilor este de incredere (27/03/2014,
R 540/2013-2, Shape of a bottle (3D), § 49);

2. numarul si profilul (sex, varsta, profesie si mediu de provenientd) persoanelor
intervievate, cu scopul de a stabili daca rezultatele sondajului sunt reprezentative
pentru diferitele tipuri de potentiali consumatori ai produselor in cauza;

Ghid privind examinarea efectuata de Oficiu Introducere generald, Partea C Opozitia Pagina 1156

FINAL VERSION 1.0 01/02/2020



Sectiunea 5 Marci cu reputatie (articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE)

3. metoda aplicata si circumstantele in care a fost realizat studiul de piata, precum si
lista completa a intrebarilor cuprinse in chestionar. De asemenea, este important sa
se cunoasca modul si ordinea in care au fost formulate intrebarile, pentru a stabili
daca persoanelor intervievate li s-au adresat intrebari care sugerau un anumit

raspuns;

4. daca procentajul indicat in studiu corespunde numarului total de persoane
chestionate sau numai celor care au raspuns efectiv.

Daca informatiile de mai sus lipsesc, nu trebuie sa se acorde o valoare probatorie mare
rezultatelor studiului de piatéd sau ale sondajului de opinie, iar acestea nu vor fi, in
principiu, suficiente Tn sine pentru a confirma existenta unui renume.

Cauza nr.

Observatii

08/04/2011, R 925/2010-2, 1 CLEAN! 2 FRESH! 3
STRONG! (fig.) / FRESH & CLEAN et al.

Solicitantul anularii nu a prezentat suficiente probe
privind renumele marcilor sale. In conformitate cu
extrasele din studiul de piata realizat in 2001 in
Italia, chiar daca nivelul de ,recunoastere asistata”
este de 86%, rata de ,recunoastere spontana” este
de numai 56%. Mai mult, nu se ofera niciun indiciu
privind ntrebarile adresate persoanelor
chestionate, fiind astfel imposibil sa se stabileasca
daca intrebarile au fost intr-adevar deschise si
independente. De asemenea, studiul nu specifica
cunoscuta

pentru este

(punctul 27).

ce produse marca

27/03/2014, R 540/2013-2, Shape of a bottle (3D)

Potrivit solicitantului, studiile de piatd nu par a fi
efectuate de compania de notorietate GfK, ci de
catre un domn Phillip Malivore care, potrivit propriei
declaratii, este doar ,un fost director al GfK”. Prin
urmare, Camera este surprinsa de modul in care
un fost angajat al GfK poate fi autorizat sa utilizeze
sigla companiei pe fiecare pagina a studiilor, desi
este la ora actuald ,un consultant independent
pentru cercetare de piata”. Aceste fapte arunca o
umbra de indoiala considerabila asupra sursei,
asupra rigurozitatii si asupra naturii independente a

studiilor (punctul 49).

In mod similar, daca informatiile de mai
rigurozitatea metodei aplicate, esantionul

sus exista, dar se pot contesta sursa si
statistic este prea mic sau intrebarile au

sugerat anumite raspunsuri, atunci credibilitatea probelor scade in consecinta.
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Cauza nr.

Observatii

15/03/2011, R 1191/2010-4, MAS KOLOMBIANA
...Y QUE MAS!! / COLOMBIANA LA NUESTRA

Studiul de piatd prezentat de oponent nu ofera
informatii concludente pentru a demonstra ca
semnul anterior este de notorietate in randul
publicului spaniol pentru apd gazoasd, intrucat
persoanele chestionate au fost selectionate cu
atentie pe baza originii lor, si anume persoane din
Columbia rezidente in Spania. Aceasta categorie
reprezintd o parte extrem de mica a populatiei din
Spania. Tn mod similar, cifrele referitoare la vanzari,
la investitile publicitare si la prezenta marcii in
de

continute in declaratia notariala, nu sunt suficiente

publicatile destinate publicului imigranti,
pentru a demonstra ca semnul anterior este de
notorietate. Tn plus, declaratiile nu sunt coroborate
cu date concludente in ceea ce priveste cantitatea

produselor si cifra de afaceri aferenta (punctul 23).

01/06/2011, R 1345/2010-1, Fukato
(fig.) / DEVICE OF A SQUARE (fig.) et al.

Fukato

Pentru a-si sustine declaratia intemeiatd pe
articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE, oponentul recurge exclusiv la un sondaj
de opinie realizat in 2007. Sondajul a fost realizat
de o societate independentd. Tn principiu, se
considera suficient un esantion de 1 000-2 000 de
persoane intervievate, cu conditia ca acestea sa fie
reprezentative pentru tipul de consumatori vizati.
Sondajul oponentului se baza pe un esantion de
500 de persoane, ceea ce nu este suficient in cazul
serviciilor pentru care se revendica renumele.
Conform sondajului, sigla marcii anterioare este
asociata, Tn special, unor servicii din domeniul
financiar si al asigurarilor. Intrucat opozitia se
bazeaza numai pe Clasa 42 in ceea ce priveste
marca UE anterioara, aceasta nu include serviciile
financiare si de asigurari. Prin urmare, sondajul
prezentat nu constituie o dovada corespunzatoare
a renumelui marcii
(punctul 58).

UE detinute de oponent

in schimb, sondajele de opinie si studiile de piata care indeplinesc cerintele de mai sus
(sursa independenta si sigura, esantion rezonabil de mare si de diversificat si metoda
de incredere) constituie un indiciu clar al existentei renumelui, in special daca
demonstreaza un grad ridicat de cunoastere a marcii.
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Auditurile si controalele

Auditurile si controalele efectuate in cadrul intreprinderii oponentului pot oferi informatii
utile cu privire la intensitatea utilizarii marcii, deoarece cuprind de obicei date privind
rezultatele financiare, volumul vanzarilor, cifra de afaceri, profitul etc. Probele de acest
tip sunt insa pertinente numai daca se refera in mod specific la produsele
comercializate sub marca in cauza, si nu la activitatile oponentului in general.

Auditurile si controalele pot fi efectuate la initiativa oponentului insusi sau pot fi impuse
de legea societatilor comerciale si/sau de reglementérile financiare. n primul caz, se
aplica aceleasi reguli ca pentru sondajele de opinie si studiile de piata, in sensul ca
statutul entitatii care efectueaza auditul si rigurozitatea metodei aplicate sunt esentiale
pentru stabilirea credibilitatii, in timp ce valoarea probatorie a auditurilor si controalelor
oficiale este, de regula, mult mai mare, deoarece acestea sunt de obicei efectuate de o
autoritate publica sau de o institutie de audit recunoscuta, pe baza unor standarde si
norme general acceptate.

Certificarile si premiile

Acest tip de probe cuprinde certificarile si premiile acordate de autoritatile publice sau
de institutii oficiale precum camerele de comert si industrie, asociatile si societatile
profesionale, organizatiile de consumatori etc.

Certificarile acordate de autoritati prezinta in general un grad ridicat de incredere,
deoarece provin din surse independente si specializate, care atesta fapte constatate in
cadrul exercitarii atributiilor oficiale. De exemplu, cifrele privind tirajul mediu al
publicatiilor, puse la dispozitie de asociatile competente in domeniul distributiei de
presa, constituie dovezi concludente ale succesului unei marci in sectorul respectiv.

Cauza nr. Observatii

Numeroasele distinctii obtinute de marca, impreuna
cu investitia enormé in publicitate si cu numarul de
articole prezente in diferite publicatii, au fost
25/01/2011, R 907/2009-2, O2PLS / O2 et al.
considerate un element de proba important privind
stabilirea renumelui (punctul 9 subpunctul (iii) si

punctul 27).

Aceeasi regula se aplica si in cazul certificarilor de calitate si al premiilor acordate de
aceste autoritati, deoarece oponentul trebuie in general sa respecte standarde
obiective pentru a primi premiul. In schimb, premiile si distinctiile acordate de entitati
necunoscute sau pe baza unor criterii nespecificate sau subiective trebuie sa aiba o
pondere foarte scazuta.

Relevanta unei certificari sau a unui premiu prezentat in fiecare caz specific depinde in
mare masura de continutul sau. De exemplu, faptul ca partea care a formulat opozitia
este titularul unui certificat de calitate ISO 9001 sau al unui titlu de furnizor al casei
regale nu inseamna in mod automat ca semnul este cunoscut publicului, ci doar ca
produsele oponentului indeplinesc anumite standarde tehnice sau de calitate ori ca
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sunt furnizate unei case regale. Daca insa aceste probe sunt insotite de alte indicii
privind calitatea si succesul comercial, ele pot conduce la concluzia ca marca
anterioara se bucura de renume.

Articolele din presa sau din publicatii de specialitate

Valoarea probatorie a articolelor aparute in presa si in alte publicatii privind marca
oponentului depinde, in principal, de intrebarea daca aceste publicatii reprezinta
materiale publicitare indirecte sau, dimpotriva, sunt rezultatul unor cercetari
independente si obiective.

Cauza nr. Observatii

Simpla existentd a unor articole intr-o publicatie

stiintificd sau in presa generalistd constituie un

16/12/2010, T-345/08 & T-357/08, . )

) i L element relevant in vederea constatarii renumelui
Botolist / Botocyl, confirmata prin 10/05/2012, o R
C-100/11 P produselor comercializate sub marca BOTOX 1in

randul publicului larg, independent de continutul

pozitiv sau negativ al acestor articole (punctul 54).

Renumele marcii anterioare in ltalia a fost dovedit
prin intermediul documentatiei extinse depuse de
oponent, care includea, printre altele, un articol din
Economy, in care se arata ca, in 2005, marca
.BACI & ABBRACCI” se afla printre cele mai
contrafacute 15 marci de moda din lume; un articol
publicat in /I Tempo la 5 august 2005, in care
marca ,BACI & ABBRACCI” este mentionata alaturi
de alte marci, printre care Dolce & Gabbana,
10/03/2011, R 555/2009-2, BACI MILANO |Armani, Lacoste si Puma, ca fiind vizatd de
(fig.) / BACI & ABBRACCI falsificatori; un articol publicat in Fashion la
15 iunie 2006, in care marca este definitd ca ,un
veritabil fenomen de piata”; campanii publicitare din
perioada 2004-2007, cu marturii din partea unor
celebritati din lumea divertismentului si a sportului;
precum si un studiu de piata realizat de renumita
agentie independenta Doxa in septembrie 2007,
din care reiese ca marca este cea mai recunoscuta
marca din sectorul modei pentru 0,6% din publicul

italian (punctul 35).

Prin urmare, atunci cand apar in publicatii de prestigiu sau sunt scrise de profesionisti
independenti, astfel de articole dobandesc o valoare foarte ridicata, ca, de exemplu,
atunci cand succesul unei anumite marci face obiectul unui studiu de caz in jurnale de
specialitate sau in publicatii stiintifice. Prezenta unei marci intr-un dictionar (care nu
este un articol de presa, dar este tot o publicatie) constituie un element de proba de
mare valoare.
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Cauza nr. Observatii

Introducerea unui termen in dictionar semnaleaza
un nivel ridicat de recunoastere din partea
publicului. Trimiterile la editiile din 2002 si 2003 ale

16/12/2010, T-345/08 & T-357/08, i . ) ]
) . . mai multor dictionare publicate in Regatul Unit

Botolist / Botocyl, confirmatda de 10/05/2012, o 5

C-100/11 P constituie un element de proba care ar putea

confirma renumele marcii BOTOX in aceasta tara
sau in randul publicului vorbitor de limba engleza al

Uniunii Europene (punctele 55 si 56).

Rapoartele anuale privind rezultatele economice si profilurile societatilor

Acest tip de probe cuprinde toate tipurile de publicatii interne care contin informatii
variate despre istoricul, activitatile si perspectivele societatii comerciale a oponentului
sau informatii mai detaliate cu privire la cifra de afaceri, vanzari, publicitate etc.

In mé&sura in care aceste probe provin de la oponent si sunt, in principal, destinate sa
promoveze imaginea acestuia, valoarea lor probatorie depinde in cea mai mare parte
de continut, iar informatiile corespunzatoare trebuie tratate cu prudenta, mai ales in
cazul in care contin in principal estimari si evaluari subiective.

in schimb, daca aceste publicatii sunt difuzate clientilor si-altor cercuri interesate si
contin informatii si date care pot fi verificate obiectiv, eventual compilate sau revizuite
de auditori independenti (asa cum este adesea cazul rapoartelor anuale), valoarea lor
probatorie este sporitd substantial.

Facturile si alte documente comerciale

In aceasta rubrica pot fi grupate toate tipurile de documente comerciale, de exemplu
facturi, bonuri de comanda, contracte de distributie si de sponsorizare, extrase din
corespondenta cu clientii, furnizorii sau asociatii etc. Documentele de acest tip pot oferi
o mare varietate de informatii cu privire la intensitatea utilizarii, la intinderea geografica
si la durata utilizarii marcii.

Chiar daca relevanta si credibilitatea documentelor comerciale nu sunt contestate, in
general este dificil sa se faca dovada renumelui exclusiv pe baza acestor elemente,
avand n vedere diversitatea factorilor implicati si volumul de documente necesare. in
plus, probele referitoare la contractele de distributie sau de sponsorizare si
corespondenta comerciald sunt mai adecvate pentru a oferi indicii despre intinderea
geografica sau latura promotionald a activitatilor oponentului decat pentru a masura
succesul marcii pe piata, prin urmare pot servi doar ca indicii indirecte privind
renumele.

Cauza nr. Observatii
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14/04/2011, R 1272/2010-1, GRUPO BIMBO

(fig.) / BIMBO et al.

(08/07/2015, T-357/11 INTP GRUPO BIMBO (fig.) /
BIMBO et al., EU:T:2015:534)

Probele prezentate indica un nivel ridicat de
recunoastere a marcii pe piata spaniola. n 2004,
valoarea totala a facturilor pe piata spaniola a painii
toast s-a ridicat la 346,7 milioane EUR, din care
facturile oponentului au fnsumat
204,9 milioane EUR. Facturile prezentate se
refereau la reclame TV, precum si la reclame in
ziare si reviste. Prin urmare, renumele marcii
,BIMBO” in Spania pentru pdine produsa industrial

a fost dovedit (punctul 64).

Tribunalul nu a abordat acest punct.

Materialele publicitare si promotionale

Acest tip de elemente de proba pot lua diferite forme, precum articole din presa, spoturi
publicitare, articole promotionale, oferte, brosuri, cataloage, fluturasi etc. in general,
aceste dovezi nu pot fi concludente ca atare in ceea ce priveste renumele, din cauza
faptului ca nu pot oferi multe informatii privind constientizarea efectiva a marecii.

Se pot deduce insa unele concluzii cu privire la gradul de expunere a publicului la
mesajele publicitare privind marca, pornind de la tipul mediului de comunicare utilizat
(national, regional, local) si de la ratele de audientd a spoturilor sau de la tirajele
publicatiilor relevante, cu conditia, desigur, ca acest tip de informatii sa fie disponibile.

Cauza nr.

Observatii
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Documentele prezentate aratda ca imaginea
cocosului negru a dobandit renume si este asociata
cu vinurile din regiunea Chianti Classico.
Oponentul a prezentat mai multe copii ale unor
reclame aparute in ziare si reviste care atesta
activitatea sa promotionald, precum si articole
independente care afiseaza imaginea unui cocos

] negru in dreptul regiunii Chianti Classico. Avand
10/01/2011, R 43/2010-4, FFR (fig.) / CONSORZIO

VINO CHIANTI CLASSICO (fig.),

insa in vedere ca renumele este asociat exclusiv
imaginii cocosului negru, iar aceasta reprezinta
(05/12/2012, T-143/11, FF.R., EU:T:2012:645) doar o parte a marcilor anterioare, apar indoieli
serioase cu privire la posibilitatea de a atribui acest
renume marcilor in ansamblu. in plus, din aceleasi
motive, apar indoieli si cu privire la marcile carora
le poate fi atribuit renumele, avand in vedere ca
oponentul detine mai multe marci. (punctele 26 si
27).

Tribunalul nu a evaluat probele privind renumele.

in plus, aceste probe pot oferi indicii utile referitoare la tipul produselor desemnate, la
forma sub care este utilizatéd efectiv marca si la tipul de imagine pe care oponentul
incearca sa o creeze pentru marca sa. De exemplu, Tn cazul in care dovezile arata ca
inregistrarea anterioard pentru care se revendica renumele consta intr-un element
figurativ, dar Tn realitate acesta este utilizat in combinatie cu un element verbal, nu ar fi
corect sa se accepte ca elementul figurativ se bucura de renume, ci ar trebui sa se
aprecieze daca renumele se extinde si asupra elementului figurativ. Tn acest scop, este
important sa se aprecieze daca elementul respectiv are un rol predominant sau chiar
semnificativ atunci cand este utilizat in combinatie cu elementul verbal si daca a
dobandit un renume prin sine insusi. Aceasta apreciere trebuie realizata de la caz la
caz. A se vedea exemple de hotaréari la punctul 3.1.2.6 de mai sus.

3.2 Similitudinea semnelor

Pentru ca opozitia bazata pe articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca
UE sa aiba succes, trebuie sa se identifice un anumit grad de asemanare intre semne
(24/03/2011, C-552/09 P, TiMiKinderjoghurt, EU:C:2011:177, § 53). Daca se constata
ca semnele sunt, in ansamblu, diferite, nu trebuie efectuata examinarea menitd sa
stabileasca indeplinirea celorlalte cerinte prevazute la articolul 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE, avand in vedere ca opozitia nu are sanse de succes.

O tema care creeaza o oarecare incertitudine este cea privind relatia dintre termenul
,similare”, in sensul articolului 8 alineatul (5), si termenul ,asemanare” utilizat la
articolul 8 alineatul (1) litera (b) din acelasi regulament. Conform formularilor exacte ale

Ghid privind examinarea efectuata de Oficiu Introducere generald, Partea C Opozitia Pagina 1163

FINAL VERSION 1.0 01/02/2020



Sectiunea 5 Marci cu reputatie (articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE)

celor doua dispozitii, similitudinea (sau identitatea) dintre semne reprezinta o
conditie prealabila pentru aplicarea atat a articolului 8 alineatul (1) litera (b), cat
si a articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE. Utilizarea unor
termeni practic identici in cele doua dispozitii reprezintd un argument in favoarea
necesitati de a interpreta acesti termeni in acelasi mod, lucru confirmat de
jurisprudenta.

Prin urmare, asemanarea trebuie apreciata respectand aceleasi criterii care se aplica
in contextul articolului 8 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul privind marca UE,
ludnd astfel in considerare elementele de asemanare vizualda, auditivd sau
conceptuala (23/10/2003, C-08/01, Adidas, EU:C:2003:582, § 28, privind interpretarea
articolului 5 alineatul (2) din Directiva privind marcile; 24/03/2011, C-552/09 P,
TiMiKinderjoghurt, EU:C:2011:177, § 52). A se vedea Ghidul, Partea C, Opozitia,
Sectiunea 2, Dubla identitate si riscul de confuzie, Capitolul 4, Compararea semnelor.

Se aplica regulile generale de evaluare a semnelor stabilite pentru examinarea acestui
criteriu in temeiul articolului 8 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul privind marca
UE, cum ar fi, de exemplu, regula conform careia consumatorii percep semnul ca pe un
intreg si nu au decat rareori ocazia sa faca o comparatie directa intre diferitele marci,
trebuind sa aiba incredere in imaginea imperfectd a acestora pe care au pastrat-o in
memorie (25/01/2012, T-332/10, Viaguara, EU:T:2012:26, § 33, 34) (a se vedea Ghidul,
Partea C, Opozitia, Sectiunea 2, Dubla identitate si riscul de confuzie, Capitolul 7,
Aprecierea globala, Punctul 3, Amintirea imperfecta).

3.2.1 Notiunea de ,asemanare” in sensul articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE, comparativ cu articolul 8
alineatul (1) litera (b) din acelasi regulament

Cu toate ca se aplica aceleasi criterii privind similitudinea semnelor atat la articolul 8
alineatul (1) litera (b), cat si la articolul 8 alineatul (5), obiectivele vizate sunt diferite: in
cazul articolului 8 alineatul (1) litera/(b), obiectivul este de a preveni inregistrarea unei
marci ulterioare care, odata folosita, ar putea crea confuzie in randul publicului relevant
in ceea ce priveste originea comerciala a produselor sau serviciilor vizate, in timp ce
articolul 8 alineatul (5) are ca obiectiv prevenirea inregistrarii unei marci ulterioare care,
odata folosita, ar putea sa genereze foloase necuvenite de pe urma caracterului
distinctiv sau a renumelui marcii anterioare sau sa aduca atingere acestuia.

Relatia dintre notiunea de ,asemanare” in acceptiunea celor doua dispozitii a fost
analizata de Curte in cauza TiMiKinderjoghurt. ,Cu titlu introductiv, trebuie amintit [...]
ca existenta unei similitudini intre marca anterioara si marca contestata constituie o
conditie comuna de aplicare a alineatului (1) litera (b) si a alineatului (5) al articolului 8
din Regulamentul [privind marca UE]” (punctul 51). Articolul 8 alineatul (5) [din
Regulamentul privind marca UE], precum articolul 8 alineatul (1) litera (b) [din
Regulamentul privind marca UE], sunt in mod vadit inaplicabile atunci cand se inlatura
ipoteza oricarei similitudini intre marci (20/11/2014, C-581/13 P & C-582/13 P, Golden
balls, EU:C:2014:2387, § 73).
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In contextul atat al articolului 8 alineatul (1) litera (b), cét si al articolului 8 alineatul (5)
din Regulamentul privind marca UE, constatarea unei similitudinil intre marcile in cauza
presupune in special existenta unor elemente de asemanare vizuala, auditiva sau
conceptuala (23/10/2003, C-408/01, Adidas, EU:C:2003:582, § 28).

Aceste prevederi difera insa in ceea ce priveste gradul de asemanare necesar. Daca
protectia prevazuta la articolul 8 alineatul (1) litera (b) depinde de constatarea unui
grad de asemanare intre marcile in conflict care sa creeze un risc de confuzie intre
marcile respective in randul sectiunii de public relevante, in schimb pentru a obtine
protectia conferita de articolul 8 alineatul (5) nu este necesara existenta unui astfel de
risc. Astfel, atingerile la care face referire articolul 8 alineatul (5) pot aparea si ca
urmare a unui grad mai mic de asemanare intre marcile in cauza, daca asemanarea
este suficienta pentru ca publicul vizat sa perceapa o conexiune intre cele doua marci,
adica sa creada ca exista o legatura intre ele (23/10/2003, C-408/01, Adidas,
EU:C:2003:582, § 27, 29, 31; 27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 57, 58,
66).

Cu toate acestea, nu rezultd nici din formularea celor doua dispozitii, nici din
jurisprudenta ca asemanarea dintre marcile in conflict ar trebui evaluata in mod diferit
daca aprecierea se realizeaza in baza articolului 8 alineatul (1) litera (b) fatéd de cazul
in care se realizeaza in baza articolului 8 alineatul (5).

Pe scurt, aplicarea atat a articolului 8 alineatul (1) litera (b), cat si a articolului 8
alineatul (5) presupune constatarea unei asemanari intre semne. Prin urmare, daca in
cadrul examinarii in baza articolului 8 alineatul (1) litera (b) se constata ca semnele
sunt diferite, va fi inevitabil respinsa si opozitia formulatd in baza articolului 8
alineatul (5).

In schimb, odat3d ce s-a constatat cd semnele sunt asemanatoare, examinatorul va
aprecia in mod independent daca gradul de asemanare este suficient pentru a justifica
aplicarea fie a articolului 8 alineatul (1) litera (b), fie a articolului 8 alineatul (5) (tinand
seama si de ceilalti factori relevanti).

Prin urmare, un grad de asemanare intre marci care, dupa evaluarea globala a
factorilor, duce la constatarea unui risc partial de confuzie in sensul articolului 8
alineatul (1) litera (b) din Regulamentul privind marca UE nu indica in mod obligatoriu
existenta unei legaturi intre semne in sensul articolului 8 alineatul (5), de exemplu
deoarece pietele vizate sunt complet diferite. Se impune efectuarea unei analize
complete, intrucat asemanarea dintre semne este doar unul dintre factorii care
trebuie luati in considerare atunci cidnd se apreciaza existenta unei astfel de
legaturi (a se vedea criteriile relevante enumerate la subpunctul 3.3 de mai jos,
referitor la ,legatura” dintre semne).

De la caz la caz, exista urmatoarele scenarii posibile:

® Articolul 8 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul privind marca UE nu se aplica
deoarece semnele sunt diferite — nu se aplica nici articolul 8 alineatul (5) din acelasi
regulament, fiind valabila aceeasi concluzie.

® Se exclude riscul de confuzie in sensul articolului 8 alineatul (1) litera (b) din
Regulamentul privind marca UE (de exemplu, deoarece produsele sau serviciile
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sunt diferite sau foarte putin asemanatoare), insa semnele sunt asemanatoare —
trebuie sa se efectueze examinarea prevazuta la articolul 8 alineatul (5) din acelasi
regulament (05/12/2012, T-143/11, F.F.R., EU:T:2012:645, § 66-71).

® Asemanarea dintre semne, impreuna cu ceilalti factori relevanti, justifica excluderea
riscului de confuzie in sensul articolului 8 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul
privind marca UE, insa este posibil ca aceasta asemanare sa fie suficienta pentru a
se stabili o legatura intre semne in sensul articolului 8 alineatul (5) din acelasi
regulament, in functie de ceilalti factori relevanti care trebuie luati in considerare.

3.3 Legatura dintre semne

Curtea a indicat in mod clar ca, pentru a se stabili daca utilizarea marcii contestate
risca sa aduca atingere caracterului distinctiv sau renumelui marcii anterioare sau sa
genereze foloase necuvenite de pe urma acestuia, este necesar sa se stabileasca —
dupéa ce s-a constatat ca semnele sunt asemanatoare — daca, avand in vedere toti
factorii relevanti, in mintea publicului relevant se va crea o legatura (sau o
asociere) intre semnele respective. Jurisprudenta ulterioara a stabilit in mod clar ca
o astfel de analiza trebuie sa preceada aprecierea finala a existentei unui risc de
prejudiciu.

Notiunea de legatura intre semne a fost analizatd de Curte in Hotararea din
27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 30 (si in jurisprudenta citata in aceasta),
care, desi face referire la interpretarea articolului 4 alineatul (4) litera (a) din Prima
directivda 89/104/CEE a Consiliului, se aplica si articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE, acesta fiind dispozitia echivalentd din Regulamentul
privind marca UE. In cauza Intel, Curtea a declarat urmatoarele (punctul 30):

Atingerile prevazute la articolul 4 alineatul (4) litera (a) din Directiva, atunci cand au loc,
sunt consecinta unui anumit grad de similitudine intre marcile anterioare si cele
ulterioare, din cauza careia publicul vizat realizeaza o asociere intre aceste doua
marci, cu alte cuvinte, stabileste o legatura intre acestea, chiar daca nu le confunda (a
se vedea, in ceea ce priveste articolul 5 alineatul (2) din Directiva, Hotararile citate
anterior General Motors, punctul 23, Adidas-Salomon si Adidas Benelux, punctul 29,
precum si adidas si adidas Benelux, punctul 41).

LIS

Pe langa termenul ,legatura”, se mai utilizeaza si termenul ,asociere” in alte puncte
ale acestei parti a ghidului, precum si in jurisprudenta. Uneori, acesti termeni sunt
utilizati fara deosebire.

Curtea a indicat in mod clar ca simplul fapt ca marcile in cauza sunt asemanatoare nu
este suficient pentru a se concluziona ca existd o legatura intre ele. In schimb,
existenta sau absenta unei legaturi intre marcile in conflict trebuie apreciata la
nivel global, ludndu-se in considerare toti factorii relevanti pentru cazul respectiv.

in conformitate cu Hot&rarea Intel (punctul 42), urmétoarele elemente pot reprezenta
factori relevanti pentru stabilirea existentei unei astfel de legaturi:

® Gradul de similitudine intre marcile in conflict. Cu cat marcile sunt mai
asemanatoare, cu atat este mai probabil ca marca ulterioara sa evoce, in perceptia
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publicului pertinent, marca anterioara de renume (06/07/2012, T-60/10, Royal
Shakespeare, EU:T:2012:348, § 26 si, prin analogie, 27/11/2008, C-252/07, Intel,
EU:C:2008:655, § 44).

® Natura produselor sau a serviciilor pentru care marca anterioara se bucura de
renume si pentru care se solicita inregistrarea marcii ulterioare, inclusiv gradul de
asemanare sau de diferentiere a acestor produse sau servicii, precum si publicul
vizat. Produsele sau serviciile pot fi atat de diferite incat marca ulterioara nu va
putea evoca marca anterioara in perceptia publicului pertinent (Intel, punctul 49).

® [ntensitatea renumelui marcii anterioare.

® Gradul caracterului distinctiv, intrinsec sau dobandit prin utilizare, al marcii
anterioare. Cu cat caracterul distinctiv intrinsec al marcii anterioare este mai
puternic, cu atat este mai probabil ca atunci cand consumatorul intalneste o marca
ulterioara asemanatoare (sau identica) sa isi aduca aminte de marca anterioara.

® Existenta unui risc de confuzie n perceptia publicului.

Aceasta lista nu este exhaustiva, iar legatura dintre marcile in conflict poate fi
confirmata sau exclusa numai pe baza unora dintre criterii.

Intrebarea dacé publicul relevant va percepe sau nu o legatura intre marcile in conflict
este o chestiune de fapt la care trebuie sa se raspunda luand in considerare faptele si
circumstantele din fiecare caz in parte.

Atunci cand se apreciaza riscul perceperii unei astfel de ,legaturi”’, trebuie sa se ia in
considerare toti factorii relevanti, care trebuie pusi apoi in balantd. Prin urmare,
existenta chiar si numai a unui grad de asemanare redus sau vag intre semne [care
este posibil sa fie insuficient pentru a se constata existenta unui risc de confuzie in
sensul articolului 8 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul privind marca UE] justifica,
totusi, aprecierea tuturor factorilor relevanti pentru a se stabili daca exista riscul ca
publicul relevant s& perceapa o legatura intre semne. In acest sens, in Hotdrarea din
24/03/2011, C-552/09 P, TiMiKinderjoghurt, EU:C:2011:177, § 65-66, Curtea a declarat
urmatoarele:

Desi aceastd evaluare globald implicd o anumitd interdependenta intre factorii
relevanti, si un grad scazut de similitudine intre marci poate fi, prin urmare, compensat
de caracterul distinctiv puternic al marcii anterioare... nu este mai putin adevarat insa
ca, in lipsa oricarei similitudini intre marca anterioara si marca contestata, renumele
sau recunoasterea de care se bucura marca anterioara si faptul ca produsele,
respectiv, serviciile sunt identice sau similare, nu sunt suficiente pentru a constata...
existenta unei legaturi intre acestea in perceptia publicului relevant...

[...] Numai in ipoteza in care marcile in conflict prezintd o anumita similitudine, chiar
redusa, instanta amintita trebuie sa procedeze la o apreciere globala pentru a stabili
daca, in pofida gradului de similitudine redus dintre acestea, exista, data fiind prezenta
altor factori pertinenti, precum notorietatea sau renumele marcii anterioare, un risc de
confuzie sau o legatura intre aceste marci in perceptia publicului vizat.

Faptul ca produsele si servicile desemnate de marcile in cauza apartin unor sectoare
comerciale indepartate nu este, in sine, suficient pentru a exclude posibilitatea
existentei unei legaturi. Renumele specific al marcii anterioare (inclusiv aspectele
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calitative, cum ar fi o anumita imagine, un stil de viata sau circumstante particulare de
comercializare, care au devenit asociate cu reputatia marcii) si gradul de similitudine
intre marci ar putea face posibila transferarea imaginii marcii renumite la marca
contestata, in pofida distantei dintre sectoarele de piata relevante.

Cu toate acestea, in cazul in care produsele si servicile desemnate de marci se
adreseaza publicului larg, pe de o parte, si unui public specializat, pe de alta parte,
simplul fapt ca membrii publicului de specialitate fac parte neaparat din publicul larg nu
este concludent in ceea ce priveste existenta unei legaturi. Faptul ca un public
specializat poate fi familiarizat cu marca anterioara, care acopera produse sau servicii
destinate publicului larg, nu este suficient pentru a demonstra ca respectivul public
specializat va stabili o legatura intre marcile in cauza (26/09/2018, T-62/16, PUMA
(fig.) / PUMA (fig.) et al., EU:T:2018:604, § 45-46).

De asemenea, Tribunalul a constatat ca existenta unei familii de marci reprezinta un
factor care trebuie luat in considerare pentru a aprecia stabilirea in perceptia publicului
relevant a unei legaturi intre marcile in conflict (05/07/2016, T-518/13, MACCOFFEE,
EU:T:2016:389, § 73).

Jurisprudenta a stabilit Tn mod clar ca legatura nu este suficienta, in sine, pentru a se
constata existenta uneia dintre atingerile prevazute la articolul 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE (26/09/2012, T-301/09, Citigate, EU:T:2012:473, § 96,
si jurisprudenta citatd). Cu toate acestea, astfel cum se explica in detaliu la punctul 3.4
de mai jos, ,Riscul de prejudiciu”, existenta unei legaturi (sau a unei asocieri) intre
semne este necesara pentru a se stabili daca exista riscul producerii unei atingeri sau
al obtinerii de foloase necuvenite.

Exemple de cazuri in care s-a constatat o legatura intre semne

Exemplele de mai jos prezinta cazuri in care s-a constatat ca gradul de asemanare
dintre semne (impreuna cu alti factori) este suficient pentru a concluziona ca publicul
consumator va percepe o legatura intre semnele respective.

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

16/12/2010, T-345/08 & T-357/08
BOTOX BOTOLIST si BOTOCYL confrmatd  prin  10/05/2012,
C-100/11 P, EU:C:2012:285
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Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

La data depunerii cererii de inregistrare a marcilor contestate, care desemneaza o gama de produse din
clasa 3, marca BOTOX se bucura de renume in Regatul Unit pentru produse farmaceutice pentru
tratamentul ridurilor. Tribunalul a confirmat concluzia Camerei de recurs conform careia exista o
oarecare suprapunere fintre produse, mai precis un grad redus de asemanare fintre produsele
farmaceutice pentru tratamentul ridurilor comercializate de oponent si produsele contestate cosmetice, in
special creme, Tn timp ce restul produselor contestate, si anume parfumuri, lapte pentru bronzat,
sampon, saruri de baie etc. sunt diferite. Cu toate acestea, produsele respective vizeaza sectoare de
piata adiacente. Tribunalul a confirmat concluzia camerei de recurs conform careia publicului vizat —
atat specialistii cat si publicul larg — nu i-ar scapa faptul cad ambele marci solicitate, BOTOLIST si
BOTOCYL, contin prefixul ,BOTO-", care cuprinde aproape in intregime denumirea marcii BOTOX, care
se bucura de notorietate in randul publicului. Tribunalul a subliniat faptul ca prefixul ,BOTO-" nu este unul
uzual, nici in domeniul farmaceutic, nici in cel cosmetic, si nu are un inteles descriptiv. Chiar daca
semnul BOTOX ar putea fi impartit in ,bo” de la ,botulind” si ,tox” de la ,toxina”, facand referire la
ingredientul activ utilizat, ar trebui sa se considere ca acest cuvant a dobandit un caracter distinctiv,
intrinsec sau prin utilizare, cel putin in Regatul Unit. Ludnd in considerare totalitatea factorilor
relevanti, publicul ar fi determinat in mod firesc sa stabileasca o legatura intre marcile BOTOLIST
si BOTOCYL si marca de renume BOTOX (punctele 65-79).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

RED BULL FEezul EPEREy | 11/01/2010, R 70/2009-1

Camera de recurs a constatat ca s-ar percepe o legatura intre RED DOG si RED BULL, deoarece:
(i) marcile prezinta o serie de caracteristici comune relevante; (ii) produsele in conflict din clasele 32-33
sunt identice; (iii) RED BULL este o marca de renume; (iv) marca RED BULL a dobandit un caracter
puternic distinctiv prin utilizare; si (v) exista risc de confuzie (punctul 19). Se poate presupune in mod
rezonabil ca un consumator mediu de bauturi, care cunoaste marca de renume RED BULL si vede
marca RED DOG pe bauturi de acelasi tip, si-ar aminti imediat de marca anterioara. Conform Hotararii

din cauza Intel, acest lucru ,echivaleaza cu existenta unei legaturi” intre marci (punctul 24).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
] ) 25/01/2012, T-332/10,
Viagra Viaguara
EU:T:2012:26
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in ansamblu, marcile sunt foarte similare (punctul 42). Din punct de vedere vizual, toate literele marcii
anterioare se regasesc in marca contestata, primele patru si ultimele doua fiind scrise in aceeasi ordine.
Exista o similitudine vizuala, in special avand in vedere faptul ca publicul tinde sa acorde mai multa
atentie primei parti a cuvintelor (punctele 35 si 36). Identitatea dintre prima si ultima silaba, precum si
faptul ca silabele din mijloc au in comun sunetul [g], determina un grad ridicat de similitudine fonetica
(punctele 38 si 39). Niciunul dintre semne nu are un inteles de sine statator si, prin urmare, publicul nu le

va diferentia din punct de vedere conceptual (punctul 40).

Marca anterioara desemneaza produse farmaceutice pentru tratamentul disfunctiilor erectile din Clasa 5,
n timp ce marca contestata include bauturi alcoolice si nealcoolice din Clasele 32 si 33. Nu se contesta
renumele semnului anterior aferent produselor mentionate. Tribunalul a constatat ca, desi nu poate fi
stabilitd o conexiune directa intre produsele desemnate de marcile in conflict, acestea fiind
diferite, raméane totusi posibilitatea unei asocieri cu marca anterioara, avand in vedere gradul
ridicat de asemanare dintre semne si renumele solid dobéndit de marca anterioara. Prin urmare,

Tribunalul concluzioneaza ca exista riscul stabilirii unei legaturi intre marci (punctul 52).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

RSC-ROYAL SHAKESPEARE 06/07/2012, T-60/10,
Royal Shakespeare

COMPANY EU:T:2012:348

Intrucat marca contestata este alcatuita exclusiv din elementul central si distinctiv al marcii anterioare, si
anume expresia ,royal shakespeare”, semnele in conflict sunt dimilare din punct de vedere vizual,
fonetic si conceptual. Prin urmare, consumatorul mediu va stabili o legatura intre aceste semne
(punctul 29). Marca anterioara desemneaza servicii din Clasa 41, printre care productii teatrale, iar
marca contestatéd se refera la bauturi nealcoolice si alcoolice din Clasele 32 si 33, precum si la
asigurarea de hrand si bauturi, restaurante, baruri, puburi, hoteluri; cazare temporaréd din Clasa 42.
Tribunalul a confirmat constatarea Camerei de recurs privind renumele ,,exceptional” al marcii
anterioare in Regatul Unit pentru productii teatrale. Publicul relevant al marcii contestate coincide cu
cel al marcii anterioare, acesta fiind publicul larg (punctul 58). Cu toate ca produsele contestate din
Clasele 32 si 33 nu par a avea o legatura directa si imediata cu productiile teatrale ale
oponentului, exista o oarecare apropiere si legatura intre acestea. Tribunalul a invocat Hotararea din
04/11/2008, T-161/07, Coyote ugly, EU:T:2008:473, § 31-37, cauza in care s-a constatat o anumita
similitudine intre serviciile de divertisment si bere, dat fiind caracterul complementar al acestora.
Tribunalul a adaugat ca este o practica raspandita ca in teatre sa se ofere servicii de bar si de restaurant
fie n timpul spectacolului, fie In pauzele dintre acte. Mai mult, independent de cele de mai sus, dat fiind
renumele solid al marcii anterioare, publicul relevant, adica publicul larg din Regatul Unit, ar putea stabili
o legatura cu reclamantul daca ar vedea o bere comercializata sub marca contestata intr-un supermarket

sau intr-un bar (punctul 60).

Exemple de cazuri in care nu s-a constatat nicio legatura intre semne

Exemplele de mai jos prezinta cazuri in care aprecierea globala a tuturor factorilor
relevanti a aratat ca este putin probabil sa se perceapa o legatura intre semne.
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Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

‘ REPJOL re S 29/04/2010, R 724/2009-4

Qrupo

Semnele prezintd doar un anumit grad de dimilitudine vizuald si auditiva. Camera de recurs confirma
faptul ca renumele marcii anterioare a fost demonstrat numai pentru serviciile de distributie de energie.
Aceste servicii sunt complet diferite de produsele din Clasele 18, 20, 24 si 27 pentru care se solicita
protectia. Sectorul de public relevant este acelasi, dat fiind ca serviciile pentru care s-a demonstrat
existenta renumelui, adica serviciile de distributie de energie, se adreseaza publicului larg, iar produsele
in conflict se adreseaza tot unui consumator mediu, acesta fiind suficient de atent si de avizat. Cu toate
acestea, chiar daca sectoarele de public relevante pentru produsele si servicile pentru care sunt
inregistrate marcile in conflict coincid sau se suprapun intr-o oarecare masura, produsele sau serviciile
respective pot fi atat de diferite incat sa fie putin probabil ca marca ulterioara sa evoce marca anterioara
in perceptia publicului relevant. Diferentele majore intre utilizarea produselor in conflict si cea a serviciilor
pentru care s-a demonstrat existenta renumelui fac sa fie foarte putin probabile stabilirea unei legaturi
intre semnele in conflict de catre public — fapt esential pentru aplicarea articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE — si obtinerea unor foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv
sau a renumelui marcii anterioare. Este chiar si mai putin probabil ca, atunci cand va dori sa
achizitioneze o geanté sau o piesa de mobilier, publicul relevant s& asocieze aceste produse cu o marca

ce este de notorietate, insa in sectorul energiei (punctele 69 si 79).

Semnele anterioare de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

G-STAR si
21/01/2010, T-309/08,

.G-STAR : qm EU:T:2010:22
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Semnele anterioare de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

Din punct de vedere vizual, semnele creeaza o impresie generala diferita datorita elementului
figurativ reprezentand capul unui dragon chinezesc amplasat la inceputul marcii solicitate. Din punct de
vedere auditiv, existd o similitudine destul de mare intre marcile in conflict. Semnele sunt diferite din
punct de vedere conceptual, intrucat elementul ,star” al marcilor anterioare este un cuvant din
vocabularul de baza al limbii engleze, sensul acestuia fiind cunoscut la scara larga pe teritoriul Uniunii
Europene. Prin urmare, marcile anterioare vor fi percepute ca facand referire la o stea sau la o persoana
celebra. Exista posibilitatea ca o parte a publicului relevant sa atribuie elementului ,stor” al marcii
contestate sensul cuvantului ,stor” din limbile danezad si suedeza, adicd ,mare, vast’, sau sa vor
perceapa ca facand referire la cuvantul englezesc ,store”, care inseamna ,magazin, depozit’. Cu toate
acestea, este mai mare probabilitatea ca cea mai mare parte a publicului relevant sa nu atribuie un
inteles anume acestui element. Prin urmare, publicul relevant va percepe marcile respective ca fiind
diferite din punct de vedere conceptual, intrucat marcile anterioare au un inteles clar pe teritoriul
Uniunii Europene, in timp ce marca solicitata are un inteles diferit pentru o parte a publicului relevant sau
nu are niciun nteles. Conform jurisprudentei constante, in cazul in care intelesul cel putin unuia dintre
cele doud semne este clar si specific, astfel incat sa poata fi perceput imediat de publicul relevant,
diferentele conceptuale dintre semne pot neutraliza similitudinile vizuale si auditive dintre ele. Camera de
recurs a concluzionat in mod corect ca diferentele vizuale si conceptuale dintre marci anuleaza

posibilitatea stabilirii unei legaturi intre acestea (punctele 25-36).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

07/10/2010, R 1556/2009-2

“":*.- givenchy
ONLY ?r l (confirmata  prin  08/12/2011,
A s T-586/10, EU:T:2011:722)

s o (o 17 1
VAPCHRISATY = - e man

50 mi o

Produsele din Clasa 3 sunt identice si se adreseaza aceluiasi public. Existd un grad redus de asemanare
vizuala si conceptuala intre semnele in conflict si un grad moderat de asemanare auditiva. Chiar daca
marcile anterioare s-ar bucura de renume, diferentele dintre semne, datorate in special unitatii
conceptuale create de alaturarea elementului ,only” si a elementului distinctiv dominant ,givenchy”, ar fi
suficient de semnificative pentru ca publicul s& nu stabileasca nicio legatura intre ele. Prin urmare,
Camera de recurs-a concluzionat Tn mod corect ca nu a fost intrunitd una dintre conditiile de aplicare a
articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, si anume aceea ca semnele sa fie suficient
de asemanatoare incat sa determine publicul relevant sa stabileasca o legatura intre ele (punctele 65 si
66).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
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29/06/2010, R 696/2009-4,

KARUNA CORONA (confirmata  prin  20/06/2012,

T-357/10, EU:T:2012:312)

Produsele vizate, ciocolata din Clasa 30, sunt identice. Semnele difera din punct de vedere vizual, nu
numai prin elementele figurative ale semnului solicitat, ci si datorita elementelor verbale. Chiar daca
elementele verbale ale marcilor in conflict au in comun trei litere din sase, diferenta este data de faptul
cad marca anterioara incepe cu literele ,ka”, iar marca solicitatd Thcepe cu literele ,co”, precum si
deoarece consumatorul acorda de regula mai multd importantd primei parti a cuvintelor. Exista un grad
redus de similitudine fonetica intre semnele privite in ansamblu. Din punct de vedere conceptual,
cuvantul ,corona”®, care inseamna ,coroana” in limba spaniold, nu are niciun inteles in limbile estona,
letona sau lituaniand. Prin urmare, in cele trei state baltice nu este posibila nicio comparatie
conceptuala intre semnele in cauza. Simplul fapt ca termenul lituanian ,karGna” inseamna ,coroana”
nu este suficient pentru a se stabili ca publicul relevant asociaza termenii ,karuna” sau ,kartna”
termenului ,corona”, care ramane un cuvant strain. In concluzie, Tribunalul a reiterat c3, daci nu se
indeplineste cerinta privind similitudine dintre semne in sensul articolului 8 alineatul (1) litera (b)
din Regulamentul privind marca UE, trebuie sa se considere, pe baza aceleiasi analize, ca aceasta
conditie nu este indeplinita nici in sensul articolului 8 alineatul (5) din regulament (punctele 30-34
si 49).

3.4 Riscul de prejudiciu 3
3.4.1 Obiectul protectiei

Articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE nu protejeaza renumele
marcii anterioare in sine, in sensul ca nu are ca scop prevenirea inregistrarii
tuturor marcilor identice sau asemanatoare cu o marca de renume. in plus, trebuie
sa existe posibilitatea ca utilizarea fara un motiv intemeiat a marcii care face obiectul
cererii contestate sa genereze foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv
sau a renumelui marcii anterioare sau sa aduca atingere acestuia. Curtea a confirmat
acest principiu afirmand ca, odata indeplinita conditia existentei renumelui, trebuie sa
se examineze conditia ca marcii anterioare sa i se fi adus atingere fara un motiv
intemeiat (14/09/1999, C-375/97, Chevy, EU:C:1999:408, § 30).

Curtea nu a precizat mai in detaliu ce se intelege prin ,atingere” sau ,foloase
necuvenite”, chiar daca a statuat in cauza Sabél ca articolul 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE ,nu impune dovedirea riscului de confuzie”, afirmand
un lucru evident de altfel, si anume ca protectia extinsad acordata marcilor de renume

73 in sensul prezentului Ghid, termenul ,prejudiciu” acopera obtinerea unui ,profit necuvenit”’, desi, in astfel de cazuri,
nu existd in mod necesar un ,prejudiciu” in sensul aducerii unei atingeri, nici in ceea ce priveste caracterul
distinctiv, nici in ceea ce priveste reputatia marcii sau, mai general, titularul acesteia.
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nu depinde de functia lor de indicare a originii (11/11/1997, C-251/95, Sabél,
EU:C:1997:528, § 20).

Pe de alta parte, intr-o serie de hotarari anterioare Curtea a afirmat ca, in afara de
indicarea originii, 0 marca poate indeplini si alte functii care sa justifice acordarea
protectiei. Mai concret, Curtea a confirmat faptul c& o marca poate oferi garantia ca
toate produsele care provin de la aceeasi intreprindere sunt de aceeasi calitate
(functia de garantie) si ca poate servi drept mijloc publicitar, intrucat reflecta valoarea
comerciala si prestigiul dobandite pe piata (functia de publicitate) (17/10/1990,
C-10/89, Hag Il, EU:C:1990:359; 11/07/1996, C-427/93, C-429/93 & C-436/93, Bristol-
Myers Squibb v Paranova A/S, EU:C:1996:282; 11/11/1997, C-349/95, Ballantine,
EU:C:1997:530; 04/11/1997, C-337/95, Dior, EU:C:1997:517; 23/02/1999, C-63/97,
BMW, EU:C:1999:82).

De aici reiese faptul cd marcile nu au numai rolul de a indica originea unui produs, ci Si
pe cel de a transmite consumatorului un mesaj sau o imagine anume, care este
inclus(a) in semn, Tn special prin utilizare, si care, odata obtinut(a), face parte din
caracterul distinctiv si din renumele marcii. In majoritatea cazurilor in care exista un
renume, aceste caracteristici ale marcii sunt deosebit de evidente, intrucat succesul
comercial al unei marci se bazeaza, de regula, pe calitatea produselor, pe promovarea
eficientd sau pe ambele, astfel incat acestea sunt extrem de pretioase pentru titularul
marcii. Articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE are scopul de a
proteja tocmai aceasta valoare adaugata a marcii de renume impotriva atingerilor
nejustificate sau a obtinerii de foloase necuvenite.

Prin urmare, protectia in temeiul articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE se extinde la toate cazurile Tnh care utilizarea marcii care face obiectul cererii
contestate risca sa produca efecte adverse asupra marcii anterioare, in sensul ca ar
putea diminua atractivitatea acesteia (atingere adusa caracterului distinctiv) sau
valoarea imaginii pe care a dobandit-o in randul publicului (atingere adusa renumelui),
sau in care utilizarea marcii contestate risca sa conduca la insusirea ilicita a puterii de
atractie a marcii anterioare sau la exploatarea imaginii si prestigiului acesteia
(obtinerea de foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui).

De asemenea, avand in vedere ca este mai usor sa se prejudicieze un renume foarte
solid si este mai tentant sa se profite de acesta, ca urmare a valorii sale ridicate,
Curtea a subliniat ca ,cu cat caracterul distinctiv si renumele acestei marci sunt mai
importante, cu atat existenta unei atingeri va fi admisa cu mai multd usurintd”
(27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 67, 74; 25/05/2005, T-67/04, Spa-
Finders, EU:T:2005:179, § 41). Desi Curtea nu a indicat acest lucru in mod expres,
trebuie admis acelasi principiu in ceea ce priveste foloasele necuvenite pe care
solicitantul le-ar putea obtine pe cheltuiala marcii anterioare.

34.2 Aprecierea riscului de prejudiciu

In cauza Chevy (General Motors), Curtea nu a apreciat foarte in detaliu foloasele
necuvenite si atingerea adusa marcii, deoarece aceasta apreciere nu era inclusa in
problema care ii fusese deferita. Aceasta s-a limitat la a declara ca ,numai daca marca
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este suficient de cunoscuta ar fi posibil ca publicul, la contactul cu marca ulterioara, sa
faca o asociere intre cele doua marci ... iar marca anterioara sa fie, prin urmare,
prejudiciata” (14/09/1999, C-375/97, Chevy, EU:C:1999:408, § 23).

Chiar daca aceasta afirmatie este prea limitata pentru a sta la baza unei analize
cuprinzatoare a existentei riscului de prejudiciu, ea ofera totusi un indiciu important, si
anume ca atingerea adusa marcii sau foloasele necuvenite obtinute trebuie sa fie
consecinta unei asocieri, in mintea publicului, a marcilor in conflict, determinata de
asemanarile dintre marci, de caracterul distinctiv al acestora, de renume, precum si de
alti factori (a se vedea punctul 3.3 de mai sus).

Astfel, daca presupusa atingere sau presupusele foloase necuvenite nu sunt rezultatul
unei asocieri intre marci, ci se produc din alte motive externe, atunci nu pot face
obiectul unei actiuni bazate pe articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca
UE.

Mai mult, astfel cum a observat Curtea, pentru a se realiza o asociere intre marci este
necesar ca publicul familiarizat deja cu marca anterioara sa fie, de asemenea,
expus la marca ulterioara. Acest lucru este mai usor de demonstrat in cazurile in
care marca anterioara este cunoscutda de publicul larg sau in care consumatorii
produselor si serviciilor respective se suprapun in mare masura. Daca insa produsele
si serviciile difera Tn mod semnificativ unele até de altele, iar existenta unei astfel de
legaturi intre sectoarele de public vizate nu este evidenta, oponentul trebuie sa justifice
motivul pentru care marcile vor fi asociate, facand referire la o alta legatura intre
propriile activitati si cele ale solicitantului, cum ar fi faptul c& marca anterioara este
utilizatéd in afara sectorului de piatéa obisnuit, de exemplu in baza unor acorduri de
licenta sau de merchandising (a se vedea punctul 3.3 de mai sus).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

TWITTER TWltter
16/03/2012, R 1074/2011-5,

Twitter (fig.) / TWITTER

Renumita < pentru  servicii din
Clasele 38, 42 si 45, printre altele | Clasele 14, 18 si 25

un site de socializare online
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Camera de recurs a definit publicul relevant ca fiind consumatorul european mediu al produselor

solicitate, care sunt produse obisnuite destinate publicului larg.

Camera de recurs a constatat ca este foarte posibil ca produsele solicitantului sa fie considerate produse
de merchandising provenind de la oponent. Articole precum tricouri, brelocuri, ceasuri de méana, posete,
bijuterii, sepci etc. sunt utilizate Tn mod frecvent ca mijloace de marketing, purtdnd insemnele unor marci
care desemneaza produse si servicii complet diferite. Vazand semnul TWITTER inscriptionat pe un ceas
de ména, pe o esarfa sau pe un tricou, consumatorul relevant ar stabili in mod inevitabil o conexiune
mintald cu semnul si servicile pe care le ofera oponentul, datoritd renumelui marcii acestuia. Astfel,
solicitantul s-ar bucura de un avantaj concurential ca urmare a faptului ca produsele sale ar beneficia de
atractivitatea sporita oferitd de asocierea cu marca mai veche a oponentului. De exemplu, achizitionarea
unui ceas TWITTER care sa fie oferit drept cadou unei persoane care utilizeaza site-ul TWITTER

reprezintd o actiune motivata de aprecierea marcii anterioare (punctul 40).

Cu cét evocarea marcii anterioare provocatd de marca ulterioara este mai imediata si
mai puternica, cu atat este mai mare riscul ca prin utilizarea actuala sau viitoare a
semnului sa se obtina foloase necuvenite din caracterul distinctiv sau din renumele
marcii anterioare ori sa se aduca atingere acestora (27/11/2008, C-252/07, Intel,
EU:C:2008:655, § 67-69; 18/06/2009, C-487/07, L'Oréal, EU:C:2009:378, § 41, 43).

Prin urmare, evaluarea atingerii aduse marcii sau a foloaselor necuvenite trebuie sa se
bazeze pe o apreciere globala a tuturor factorilor relevanti in cazul respectiv (printre
care se numara mai ales asemanarea dintre semne, renumele marcii anterioare,
categoriile de consumatori si sectoarele de piata vizate) pentru a se stabili daca
marcile pot fi asociate intr-un mod care ar putea afecta marca anterioara.

In cauza MacCoffee/McDonald’s, Tribunalul a constatat ca existenta unei familii de
marci ,Mc” reprezinta factorul cheie care trebuie luat in considerare pentru a aprecia
daca se obtin foloase necuvenite. (05/07/2016, T-518/13, MACCOFFEE,
EU:T:2016:389, § 103).

3.4.3 Tipuri de prejudicii

Articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE mentioneaza urmatoarele
tipuri de prejudicii: ,ar genera foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau
a renumelui marcii anterioare sau ar aduce atingere acestuia”. Astfel, articolul 8
alineatul (5) se aplica daca este indeplinita oricare dintre urmatoarele trei conditii
alternative, si anume daca utilizarea marcii contestate:

® ar genera foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui
marcii anterioare;

® ar aduce atingere caracterului distinctiv;

® ar aduce atingere renumelui.

In ceea ce priveste primul tip de prejudiciu, formularea de la articolul 8 alineatul (5)
sugereaza existenta a doua tipuri de foloase necuvenite, insa jurisprudenta constanta
a Curtii le trateazd pe ambele ca pe un singur prejudiciu care atrage aplicarea
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articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE (06/07/2012, T-60/10,
Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 47). Pentru o analizad cat mai completa, ambele
aspecte ale acestui prejudiciu vor fi analizate la punctul 3.4.3.1 de mai jos.

Astfel cum s-a demonstrat in Ghid, Partea C, Opozitia, Sectiunea 2, Dubla identitate si
riscul de confuzie, riscul de confuzie se refera exclusiv la confuzia privind originea
comerciala a produselor si serviciilor. In schimb, articolul 8 alineatul (5) protejeaza
marcile anterioare de renume in cazuri de asociere sau confuzie care nu au neaparat
legatura cu originea comerciala a produselor/serviciilor. Aceasta dispozitie protejeaza
eforturile si investitile financiare substantiale pe care le presupun crearea Si
promovarea marcilor pana la punctul in care acestea devin marci de renume,
protejandu-le Tmpotriva marcilor asemanatoare ulterioare care ar genera foloase
necuvenite sau ar aduce atingere caracterului distinctiv . sau renumelui marcii
anterioare. In acest domeniu al dreptului marcilor se utilizeaza un vocabular bogat. Cei
mai uzuali termeni sunt enumerati mai jos:

Termeni utilizati la articolul 8 alineatul (5) din
Termeni echivalenti utilizati frecvent
Regulamentul privind marca UE

Foloase necuvenite Parazitism, free-riding

) . o Diluare prin estompare, diluare, estompare, slabire,
Atingere adusa caracterului distinctiv | .
fragilizare, erodare progresiva

Atingere adusa renumelui Diluare prin discreditare, discreditare, degradare
3.4.3.1 Generarea de foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a
renumelui

Natura prejudiciului

Notiunea de generare de foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau
a renumelui se refera la cazurile in care solicitantul beneficiaza de pe urma
atractivitatii dreptului anterior, aplicand pe propriile produse/servicii un semn care este
asemanator (sau identic) cu un altul bine cunoscut pe piata, insusindu-si astfel in mod
necuvenit puterea de atractie si valoarea publicitara a acestuia sau exploatand
renumele, imaginea si prestigiul semnului respectiv. Astfel, se poate ajunge la situatii
inacceptabile de parazitism comercial, in care solicitantului i se permite sa traga
foloase de pe urma investitiei oponentului in promovarea marcii si in crearea valorii
sale comerciale, ceea ce poate determina o crestere a véanzarilor produselor
solicitantului intr-o masura disproportionat de mare fatd de amploarea investitiei
destinate promovarii acestora.

In Hotararea din 18/06/2009, C-487/07, L'Oréal, EU:C:2009:378, Curtea a indicat ca
exista niste foloase necuvenite in situatia in care are loc un transfer al imaginii marcii
sau al caracteristicilor proiectate de marca asupra produselor desemnate de semnul
identic sau asemanator. Prin utilizarea unui semn similar marcii de renume, solicitantul
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profitd de puterea de atractie, de renumele si de prestigiul acesteia. De asemenea,
solicitantul exploateaza, fara nicio compensatie financiara, efortul comercial al
titularului marcii pentru a crea si a mentine imaginea acestei marci (punctele 41 si 49).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
Spa , 25/05/2005, T-67/04,
Spa-Finders
Les Thermes de Spa EU:T:2005:179

Notiunea de generare de foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui marcii
anterioare trebuie inteleasa ca incluzand situatiile in care existda o exploatare clara si un parazitism
evident al unei marci de renume sau o tentativa de a obtine avantaje de pe urma renumelui acesteia

(vezi, in acest sens, concluziile avocatului general Jacobs in cauza Adidas, punctul 39) (punctul 51).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

RSC-ROYAL  SHAKESPEARE

COMPANY
06/07/2012, T-60/10,
Royal Shakespeare

RSC EU:T:2012:348

Foloasele necuvenite generate de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui marcii anterioare
consta in faptul ca imaginea marcii de renume sau caracteristicile pe care le proiecteaza aceasta sunt
transferate produselor desemnate de marca solicitata, astfel incat comercializarea acestora din urma

este facilitatd ca urmare a asocierii cu marca anterioara de renume (punctul 48).

Consumatorul relevant

Notiunea de ,foloase necuvenite” se axeaza pe beneficiile obtinute de marca ulterioara,
nu pe prejudiciul suferit de marca anterioara; interdictia se refera la exploatarea marcii
anterioare de catre titularul marcii ulterioare. in consecinta, existenta unui prejudiciu
sub forma unor foloase necuvenite obtinute de pe urma caracterului distinctiv sau a
renumelui marcii anterioare trebuie apreciata prin raportare la consumatorul mediu
al produselor sau al serviciilor pentru care se solicita inregistrarea marcii
ulterioare (27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 35-36; 12/03/2009,
C-20/07 P, Nasdaq, EU:C:2009:146, § 46-48; 07/12/2010, T-59/08, Nimei La Perla
Modern Classic, EU:T:2010:500, § 35).

Aprecierea foloaselor necuvenite

Pentru a stabili daca utilizarea unui semn genereaza foloase necuvenite de pe urma
caracterului distinctiv sau a renumelui marcii, este necesara realizarea unei aprecieri
globale care sa ia in considerare totii factorii pertinenti din cauza (10/05/2007, T-47/06,
Nasdaq, EU:T:2007:131, § 53, confirmata prin 12/03/2009, C-320/07 P, Nasdaq,
EU:C:2009:146; vezi si 23/10/2003, C-408/01, Adidas, EU:C:2003:582, § 29, 30, 38;
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27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 57, 58, 66; 24/03/2011, C-552/09 P,
TiMiKinderjoghurt, EU:C:2011:177, § 53).

Insusirea necuvenitd a caracterului distinctiv si a renumelui marcii anterioare
presupune o asociere intre marcile in cauza, care sa faca posibil transferul
atractivitatii si al prestigiului catre semnul solicitat. O astfel de asociere este mai
probabila in urmatoarele situatii:

1. In cazul in care marca anterioard se bucurd de un renume solid sau de un
caracter distinctiv (intrinsec) foarte puternic, deoarece intr-un astfel de caz este
mai tentant pentru solicitant sa incerce sa beneficieze de valoarea acesteia si mai
usor sa se faca o asociere intre marca respectiva si semnul solicitat. Astfel de marci
pot fi recunoscute in aproape orice context, tocmai pentru ca prezinta un caracter
distinctiv extrem de puternic sau un renume ,bun” sau ,special”, in sensul ca reflecta
o imagine a excelentei, a fiabilitatii sau a calitatii sau transmit un alt mesaj pozitiv,
care ar putea influenta in mod favorabil alegerea consumatorului in ceea ce priveste
produsele altor producatori (12/07/2011, C-324/09, L'Oréal-eBay, EU:C:2011:474,
§ 44). Cu cat caracterul distinctiv al marcii anterioare este mai puternic, cu atat este
mai probabil ca, atunci cand va intalni o marca ulterioara identica sau
asemanatoare, publicul relevant s& o asocieze cu marca anterioara (06/07/2012,
T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 27).

2. Tn cazul in care existd un grad ridicat de aseméanare intre semnele in conflict. Cu
cat marcile sunt mai asemanatoare, cu atat este mai probabil ca marca ulterioara sa
evoce, Tn perceptia publicului pertinent, marca anterioara de renume (06/07/2012,
T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 26; 27/11/2008, C-252/07, Intel,
EU:C:2008:655, § 44).

3. In cazul in care exista o legatura speciala intre produse/servicii, care permite ca
unele calitati ale produselor/serviciilor oponentului sa fie atribuite celor ale
solicitantului. Este Tn special cazul pietelor invecinate, pe care ,extinderea marcii’
pare mai naturala, ca de exemplu in cazul produselor farmaceutice, ale caror
proprietati curative pot fi transferate produselor cosmetice atunci cand acestea din
urma sunt desemnate de aceeasi marca. In mod similar, Tribunalul a sustinut ca
anumite bauturi (Clasele 32 si 33) comercializate cu indicatia ca ar Tmbunatati
activitatea sexuala au fost asociate cu proprietatile produselor din Clasa 5 (produse
si substante farmaceutice si de uz veterinar) pentru care era inregistratd marca
anterioara, Viagra (25/01/2012, T-332/10, Viaguara, EU:T:2012:26, § 74). in schimb,
nu a fost identificatd o astfel de legatura intre serviciile de carduri de credit Si
produsele cosmetice, deoarece s-a considerat ca imaginea acestor servicii nu poate
fi transferata produselor cosmetice, chiar daca cele doua categorii de utilizatori
coincid in mare parte.

4. In ‘cazul in care, avand in vedere atractivitatea deosebita si prestigiul marcii
anterioare, aceasta ar putea fi exploatata chiar si in afara segmentului sau de
piata firesc, de exemplu prin licentiere sau prin activitati de merchandising. Tn acest
caz, daca solicitantul utilizeaza un semn identic sau asemanator marcii anterioare
pentru produse in asociere cu care marca respectiva este deja utilizata, este evident
ca acesta va profita de valoarea de facto a marcii in sectorul respectiv (16/03/2012,
R 1074/2011-5, Twitter (fig.) / TWITTER).
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Intentia solicitantului nu reprezintd un factor material. Obtinerea de foloase necuvenite
din caracterul distinctiv sau din renumele unei marci poate fi o decizie deliberata, de
exemplu in cazul in care exista o exploatare si o parazitare evidenta a unei marci
celebre sau o tentativa de exploatare a renumelui acesteia. insa obtinerea unor foloase
necuvenite nu presupune in mod obligatoriu o intentie deliberatda de a exploata
valoarea comerciald a marcii altcuiva. Notiunea de generare de foloase necuvenite se
refera la ,riscul ca imaginea marcii renumite sau caracteristicile pe care aceasta din
urma le proiecteaza sa fie transferate produselor la care se refera marca solicitata,
astfel incat comercializarea acestora sa fie facilitatd ca urmare a asocierii cu marca
anterioara renumita” (19/06/2008, T-93/06, Mineral Spa, EU:T:2008:215, § 40;
22/03/2007, T-215/03, Vips, EU:T:2007:93, § 40; 30/01/2008, T-128/06, Camelo,
EU:T:2008:22, § 46).

Prin urmare, reaua-credinta nu constituie, in sine, o conditie pentru aplicarea
articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, care prevede numai ca
foloasele trebuie sa fie necuvenit, in sensul de a fi obtinut de solicitant in mod
nejustificat. Totusi, daca probele demonstreaza ca solicitantul actioneaza in mod
evident cu rea-credintd, ele constituie un indiciu puternic al existentei unor foloase
necuvenite. Actionarea cu rea-credintd poate fi dedusa din diversi factori, precum
efortul evident al solicitantului de a imita cat mai fidel un semn anterior cu caracter
puternic distinctiv sau lipsa unui motiv aparent care sa justifice alegerea pentru
produsele sale a unei marci care include un astfel de semn.

in sfarsit, notiunea de foloase necuvenite ‘prevazuta la articolul 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE nu are legatura cu atingerea adusa marcii de renume.
in consecinta, foloasele obtinute de un tert de pe urma caracterului distinctiv sau a
renumelui marcii pot fi necuvenit chiar daca utilizarea semnului identic sau asemanator
nu aduce atingere caracterului distinctiv sau renumelui marcii respective, sau, la nivel
mai general, titularului acesteia. Prin urmare, nu este necesar ca oponentul sa
demonstreze ca beneficiul obtinut de solicitant aduce atingere intereselor sale
economice sau imaginii marcii sale (spre deosebire de cazul discreditarii, dupa cum se
poate vedea mai jos), dat fiind ca in majoritatea cazurilor caracterul distinctiv/prestigiul
Limprumutat” de semn fi va afecta in principal pe concurentii solicitantului, Si anume pe
agentii comerciali care actioneaza pe piete identice/asemanatoare/invecinate,
plaséndu-i pe acestia intr-o situatie de dezavantaj concurential. Cu toate acestea, nu
trebuie exclusa complet posibilitatea ca, in acelasi timp, sa se aduca atingere si
intereselor oponentului, in special atunci cand utilizarea semnului solicitat ar putea
afecta strategiile de merchandising ale oponentului sau ar constitui o piedica in calea
planurilor acestuia de a patrunde pe un nou sector al pietei.

Exemple de obtinere de foloase necuvenite

Risc confirmat de obtinere de foloase necuvenite

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
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26/06/2008, C-252/07,
EU:C:2008:370

INTEL INTELMARK

In concluziile sale care insotesc hotararea preliminara in cauza Intel, avocatul general Sharpston s-a
referit la foloasele necuvenite in termenii urmatori: ,Notiunile de foloase necuvenite obtinute din
caracterul distinctiv sau din renumele marcii trebuie intelese, in schimb, ca inglobénd «cazurile in care
existd exploatare si parazitism vadite de pe urma unei marci celebre sau o tentativa de a profita de
reputatia acesteia». Astfel, de exemplu, Rolls Royce ar avea dreptul s& impiedice un producator de
whisky sa exploateze reputatia marcii Rolls Royce pentru a promova marca sa. Nu este evident ca exista
o diferenta reala intre a obtine foloase din caracterul distinctiv unei mérci si a obtine foloase din renume;
totusi, avand in vedere ca aceasta diferenta nu are relevanta in speta, ne vom referi la ambele folosind

termenul de parazitism” (punctul 33).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

16/04/2008, T-181/05,
EU:T:2008:112

CITIBANK et al.

»L...] renumele marcii CITIBANK in Comunitatea Europeana in sectorul serviciilor bancare nu este
contestat. Astfel, acest renume este asociat cu anumite caracteristici ale sectorului bancar, mai precis
solvabilitatea, probitatea si sprijinul financiar acordat clientilor privati sau comerciantilor in activitatile lor

profesionale si de investitii”.

.[...] exista o relatie evidenta [...] intre serviciile de agentii vamale si serviciile financiare oferite de banci
precum reclamantele, intrucat clientii cu activitati de comert international si de import-export de marfuri
utilizeaza si serviciile financiare si bancare pe care le necesita astfel de tranzactii. Rezulta din aceasta ca
existd probabilitatea ca astfel de clienti sa cunoasca banca reclamantelor ca urmare a renumelui

important pe care il are pe plan international”.

,In aceste conditii, Tribunalul considera ca existd o mare probabilitate ca utilizarea marcii solicitate CITI
de cétre agentiile vamale si, prin urmare, pentru activitati, desfasurate in calitate de mandatar financiar,
de administrare a unor sume si a unor proprietati imobiliare pentru clienti, sd conduca la parazitism,
adica la generarea de foloase necuvenite din renumele solid al marcii CITIBANK si din investitiile
importante realizate de reclamante pentru a atinge acest renume. Aceasta utilizare a marcii solicitate
CITI' ar putea sa determine si perceptia ca intervenienta este asociatd sau este parte componenta a
societatilor reclamante si, prin urmare, ar putea facilita comercializarea serviciilor vizate de marca
solicitatd. Intrucat reclamantele sunt titularele mai multor mérci care contin elementul «citi», acest risc

este si mai accentuat.” (punctele 81-83)

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

Ghid privind examinarea efectuata de Oficiu Introducere generald, Partea C Opozitia Pagina 1181

FINAL VERSION 1.0 01/02/2020



Sectiunea 5 Marci cu reputatie (articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE)

19/06/2008, T-93/06,

Spa Mineral Spa
EU:T:2008:215

MINERAL SPA (pentru produsele din Clasa 3 sdpunuri, parfumerie, uleiuri esentiale, preparate pentru
ingrijirea corpului si a frumusetii, preparate pentru par, produse pentru curétarea dintilor) ar putea obtine
niste foloase necuvenite de pe urma imaginii marcii anterioare SPA si a mesajului transmis de aceasta,
in sensul ca produsele desemnate de marca ce face obiectul cererii contestate ar fi percepute de
publicul relevant ca surse de sanétate, frumusete si puritate. Problema nu constéa in a stabili daca pasta
de dinti si parfumul contin apa minerala, ci daca exista posibilitatea ca publicul sa creada ca produsele in

cauza contin sau sunt fabricate pe baza de apa minerala (punctele 43 si 44).

Semnul anterior de renume Cauza nr.

L'Oréal et al. 12/07/2011, C-324/09, EU:C:2011:474

Conform L’'Oréal et al, partile reclamate fabricau si importau parfum cu ,miros asemanator” parfumurilor
L'Oréal, pe care le comercializau la preturi considerabil mai mici, utilizdnd ambalaje care aminteau de
forma de prezentare a marcilor L'Oréal. Partile reclamate au utilizat liste comparative pentru a prezenta
parfumurile, pe care le comercializau cu titlul de imitatii sau reproduceri ale unor produse desemnate de
o marcé de renume. In conformitate cu Directiva 84/450/CEE a Consiliului, publicitatea comparativa in
care produsele persoanei care publica anuntul sunt prezentate ca imitatii a unui produs protejat de o
marca este incompatibila cu concurenta loiala, fiind deci ilegala. Prin urmare, orice foloase obtinute prin
aceastd metoda de céatre persoana care publica anuntul constituie rezultatul concurentei neloiale si

trebuie considerat ca fiind foloase necuvenite obtinute de pe urma renumelui marcii.

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
/’_‘-,—-_._—-.-.—.__ 10/05/.2007, T-47/06,
Nasda
a nasdag EU:T:2007:131

»Avand in vedere faptul ca serviciile financiare si de cotare la bursa de valori furnizate de intervenient
sub marca sa Nasdaq si, prin urmare, marca Nasdaq in sine prezinta, fara indoiala, o anumita imagine
de modernitate, [legatura dintre semne] faciliteaza transferul acelei imagini asupra echipamentelor
sportive, in special asupra materialelor compozite de Tnalta tehnologie destinate a fi comercializate de
solicitant sub marca solicitata, aspect pe care solicitantul pare sa il admita in mod implicit atunci cand

declara ca termenul «nasdaq» descrie principalele activitati desfasurate de acesta.

Prin urmare, luand in considerare aceste probe si avand in vedere asemanarea marcilor in conflict,
importanta renumelui si caracterul puternic distinctiv ale marcii Nasdaq, trebuie constatat ca
intervenientul a stabilit prima facie existenta unui viitor risc neipotetic de obtinere a unor foloase
necuvenite de catre solicitant de pe urma renumelui marcii Nasdaq, prin utilizarea marcii solicitate. Prin

urmare, cu privire la acest aspect nu se impune respingerea hotararii contestate.” (punctele 60 si 61)
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Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

RSC-ROYAL  SHAKESPEARE

COMPANY
06/07/2012, T-60/10,
Royal Shakespeare
RSC EU:T:2012:348
SRAKEsPEARE
COMPANY

Exista o oarecare apropiere si legatura intre serviciile de divertisment si bere, ba chiar si un anumit grad
de similitudine dat de caracterul complementar al celor doua elemente. Publicul din Regatul Unit ar putea
stabili o legatura cu Royal Shakespeare Company (RSC) daca ar vedea intr-un supermarket sau intr-un
bar o bere cu marca contestatd Royal Shakespeare. Marca contestatd ar beneficia de puterea de
atractie, de renumele si de prestigiul marcii anterioare in favoarea propriilor produse si servicii, care ar
atrage atentia consumatorilor prin asocierea cu RSC, obtindnd astfel un avantaj comercial fata de
produsele concurentilor. Avantajul economic ar consta in exploatarea eforturilor depuse de RSC pentru
crearea imaginii si a renumelui marcii sale anterioare, fara nicio compensatie financiara. Acest lucru este

echivalent cu obtinerea de foloase necuvenite (punctul 61).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

25/01/2012, T-332/10,
Viagra Viagura

EU:T:2012:26

Recunoscand ca functia principala a unei marci este cea de indicator al originii, Tribunalul a sustinut
totodata ca o marca ar putea servi si drept mijloc de transmitere a altor mesaje, referitoare la anumite
calitati sau caracteristici ale produselor sau serviciilor desemnate, sau la imagini si senzatii proiectate de
marca in sine, precum lux, stil de viata, exclusivitate, aventura sau tinerete. in acest sens, o marca
poseda o valoare economica intrinseca autonoma si diferitd de cea a produselor sau serviciilor pentru

care a fost inregistratd marca (punctul 57).

Riscul de a obtine foloase necuvenite vizeaza cazurile de exploatare evidenta sau de parazitism avand
ca obiect o marca de renume, adica riscul de a transfera imaginea marcii de renume sau caracteristicile
proiectate de aceasta asupra produselor desemnate de marca solicitata, facilitdnd astfel comercializarea

acestor produse prin asocierea cu marca anterioara de renume (punctul 59).

Tribunalul a concluzionat ca, desi in realitate bauturile revendicate pentru marca solicitatd nu ar produce
acelasi beneficiu ca produsul farmaceutic ,de foarte mare notorietate” pentru tratamentul disfunctiei
erectile, important este ca, datoritd transferului asocierilor pozitive proiectate de imaginea marcii
anterioare, consumatorul ar fi inclinat sa achizitioneze aceste bauturi in speranta de a gasi calitati

asemanatoare, precum cresterea libidoului (punctele 52 si 67).
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Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

27/09/2012, T-373/09, Emidio
EMILIO PUCCI Tucci, EU:T:2012:500

—E: Y =" & Ceelolio Faieed | [18/06/2009, R 770/2008-2 &

— R 826/2008-2, EMIDIO TUCCI
(fig.) / EMILIO PUCCI (fig.)]

Cu toate ca produsele cosmetice ale solicitantului sunt diferite de articolele de Tmbracaminte ale
oponentului, ambele se incadreaza perfect in gama de produse comercializate Tn mod frecvent ca
articole de lux sub marci celebre detinute de creatori si producétori renumiti. Avand in vedere ca marca
anterioara este de notorietate si ca sectoarele comerciale in care sunt promovate produsele sunt relativ
apropiate, Camera de recurs a concluzionat ca persoanele care cumpara haine de lux vor stabili o
legatura intre marca utilizatd de solicitant pentru sapunuri, parfumerie, uleiuri esentiale, cosmetice si
lotiuni pentru par din Clasa 3 si marca de renume ,EMILIO PUCCI”, o asociere care, in viziunea camerei,

ar aduce un beneficiu comercial (Camera de recurs, punctul 129).

Camera a concluzionat ca exista un risc ridicat ca solicitantul sa exploateze in folosul propriu renumele
marcii oponentului. Utilizarea marcii solicitate pentru produsele si serviciile mentionate mai sus va atrage
aproape sigur atentia consumatorului relevant asupra marcii extrem de similare si foarte cunoscute
detinute de oponent. Solicitantul va fi asociat cu aura de lux care inconjoara marca ,EMILIO PUCCI".
Este foarte posibil ca numerosi consumatori sa creada ca exista o legatura directa intre produsele
solicitantului, pe de o parte, si celebra casa de moda italiana, pe de alta parte, eventual sub forma unui
acord de licenta. Solicitantul ar putea obtine foloase necuvenite de pe urma faptului ca publicul cunoaste
marca anterioara ,EMILIO PUCCI”, introducand pe piatd propria marca extrem de similara fara a se
eCpune vreunui risc major si fara a suporta costurile lansarii pe piatd a unei marci complet necunoscute

(Camera de recurs, punctul 130).

Tribunalul a confirmat concluziile Camerei de recurs.

Risc exclus de obtinere a unor foloase necuvenite

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

02
03/07/2012, R 2304/2010-2, O2

0 ﬂﬁ 0% MDI emission (fig.) / O2 et al.
2 emissien

Camera de recurs a constatat ca: (1) marcile prezintd asemanari extrem de reduse si, in ansamblu, sunt
diferite; (2) utilizarea termenului uzual ,02” este descriptiva in cazul marcii solicitate; si (3) avand in
vedere domeniile de utilizare complet diferite — precum si utilizarea descriptivd a elementului comun —,
nu exista posibilitatea ca solicitantul sa beneficieze de pe urma caracterului distinctiv al marcii anterioare,

chiar daca poate exista o suprapunere a publicului relevant (punctul 55).
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Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

22/03/2007, T-215/03,
Vips Vips

EU:T:2007:93

Marca anterioara Vips se bucura de renume in domeniul restaurantelor, in special al lanturilor de
restaurante cu servire rapida. Cu toate acestea, nu s-a demonstrat ca s-ar bucura de vreun prestigiu
deosebit. Termenul Vips este laudativ in sine, fiind utilizat in mod frecvent cu acest sens. Chiar daca s-ar
stabili o legatura, nu exista nicio explicatie privind modul in care vanzarea de produse software sub
marca Vips ar putea beneficia de pe urma asocierii cu un lant de restaurante cu servire rapida. Prin
urmare, Tribunalul a exclus riscul ca marca solicitaté sa obtina niste foloase necuvenite de pe urma

caracterului distinctiv sau a renumelui marcii anterioare.

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
] 25/05/2005, T-67/04,
Spa Spa-Finders
EU:T:2005:179

Marca SPA este renumita Tn Benelux pentru apd minerald. Marca contestata, Spa Finders, desemneaza
publicatii, cataloage, reviste, buletine informative, servicii de agentie de turism. Tribunalul a declarat ca
fntre semne nu exista nicio legatura care sa creeze prejudicii. Semnul Spa este utilizat, de asemenea,
pentru a desemna orasul Spa si circuitul de curse cu acelasi nume. Nu exista nicio dovada a obtinerii e
foloase necuvenite sau a vreunei forme de exploatare a celebritatii marcii anterioare. Cuvantul Spa din

marca solicitatd denota exclusiv tipul publicatiilor la care se refera.

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

19/12/2014, R 2090/2013-2,
TK TDK-EPC

TDK / TDK-EPC (fig.) et al.

Marca anterioara ,TDK” se bucura de renume pe teritoriul Uniunii Europene in domeniul ,casetelor audio
si video”. Oponentul a argumentat ca ,[s]ectorul constructiilor este un sector comercial specific in care
utilizarea TDK ar putea diminua un renume de tipul si natura unei companii precum cea a oponentului”.
Camera a considerat ca acest argument, care pare a fi un amestec de privind aducerea unei atingeri
renumelui si caracterului distinctiv ale marcii anterioare, nu reprezinta decéat o simpla declaratie, care nu
este coroborata cu nicio dovada care sa demonstreze prima facie un risc serios de modificare a

comportamentului economic sau de reducere a puterii de atractie a marcii.

3.4.3.2 Atingerea adusa caracterului distinctiv

Natura prejudiciului
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Atingerea adusa caracterului distinctiv al unei marci anterioare de renume (desemnata
si prin termenii ,diluare”, ,uzare lentd” sau ,interferentd”) se produce atunci cand este
diminuata aptitudinea acestei marci de a identifica produsele/serviciile pentru care este
inregistrata si utilizatéd ca provenind de la titularul marcii respective, utilizarea marcii
ulterioare determinand o dispersie a identitatii marcii anterioare de renume, reducéand
caracterul distinctiv. sau unicitatea acesteia (27/11/2008, C-252/07, Intel,

EU:C:2008:655, § 29).

Articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE prevede ca titularul unei
marci de renume poate formula opozitii fata de cererile de inregistrare a unor marci UE
care, fara un motiv intemeiat, ar aduce atingere caracterului distinctiv al marcilor
anterioare de renume. Prin urmare, obiectul protectiei este, in mod evident, caracterul
distinctiv al marcii anterioare de renume. Astfel cum s-a demonstrat in Ghid,
Partea C, Opozitia, Sectiunea 2, Dubla identitate si riscul de confuzie, Capitolul 5,
Caracterul distinctiv al marcii anterioare, ,caracterul distinctiv’ se refera la capacitatea
mai mare sau mai mica a marcii de a identifica produsele/serviciile pentru care a fost
inregistratd ca provenind de la o anumitd intreprindere. in consecinta, articolul 8
alineatul (5) protejeaza marcile de renume impotriva reducerii caracterului distinctiv al
acestora de o marca similara ulterioara, chiar daca marca ulterioara desemneaza
produse/servicii diferite.

Cu toate ca prima formulare a articolului 8 alineatul (5) facea referire doar la conflictele
dintre produsele/serviciile diferite, in hotararile din 09/01/2003, C-292/00, Davidoff,
EU:C:2003:9; 23/10/2003, C-408/01, Adidas, EU:C:2003:582, Curtea a statuat ca
articolul respectiv se aplica si in cazul produselor/serviciilor similare sau identice.

Prin urmare, protectia conferita de articolul 8 alineatul (5) confirma faptul ca utilizarea
fara restrictii a unei marci de renume de catre terti, chiar si pentru produse diferite, va
reduce in cele din urma caracterul distinctiv sau unicitatea marcii de renume n cauza.
De exemplu, daca marca Rolls Royce ar fi utilizatda pentru a desemna restaurante,
pantaloni, dulciuri, pixuri din plastic, maturi pentru gradina etc., caracterul sau distinctiv
s-ar dispersa, iar priza sa speciala la public s-ar reduce — chiar si in ceea ce priveste
automobilele, produsele pentru care a dobandit renume. Prin urmare, capacitatea
marcii Rolls Royce de a identifica produsele/serviciile pentru care este inregistrata si
utilizata ca provenind de la titularul acesteia ar fi diminuata, deoarece consumatorii
produselor pentru care este protejata si cunoscutd marca de renume vor fi mai putin
inclinati sa le asocieze imediat cu titularul care a construit renumele marcii respective.
Aceasta situatie se datoreaza faptului ca, pentru consumatorii respectivi, marca
genereaza acum mai multe sau foarte multe ,alte” asocieri, pe cand mai inainte evoca
una singura

Consumatorul relevant

Atingerea adusa caracterului distinctiv al marcii anterioare de renume trebuie apreciata
prin raportare la consumatorul mediu al produselor si serviciilor pentru care este
inregistrata marca respectiva, acesta fiind normal informat, suficient de atent si de
avizat (27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 35).

Aprecierea atingerii aduse caracterului distinctiv
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Se aduce atingere caracterului distinctiv al marcii anterioare de renume atunci cand
utilizarea unei marci asemanatoare ulterioare diminueaza calitatea distinctiva a marcii
anterioare de renume. Pentru a se constata ca are loc aceasta situatie nu este insa
suficient ca marca anterioara sa fie de renume si identica sau asemanatoare marcii
solicitate — o astfel de abordare ar presupune constatarea automata si nediferentiata a
unui risc de diluare in cazul tuturor marcilor care sunt similare marcilor de renume si ar
anula conditia ca aceasta atingere sa fie demonstrata.

In cauza Intel, Curtea a concluzionat c& articolul 4 alineatul (4) litera (a) din Prima
directiva 89/104/CEE a Consiliului [echivalentul articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE] trebuie interpretat in sensul ca dovada ca prin
utilizarea marcii ulterioare s-ar aduce atingere caracterului distinctiv al marcii anterioare
presupune demonstrarea unei ,modificari a comportamentului economic” al
consumatorului mediu al produselor/serviciilor pentru care marca anterioara este
inregistratd sau demonstrarea existentei unui risc serios ca o astfel de modificare sa se
produca in viitor.

Curtea a dezvoltat notiunea de ,modificare a comportamentului economic al
consumatorului mediu” Tn Hotararea din 14/11/2013, C-383/12 P, Répresentation d’une
téte de loup, EU:C:2013:741. Curtea a indicat ca aceasta este o conditie obiectiva si
autonoma, care nu poate fi dedusa numai din elemente subiective precum modul Tn
care consumatorii percep dispersia imaginii si a identitatii marcii de renume. Simpla
constatare de catre consumatori a prezentei pe piatd a unui semn nou asemanator,
care risca sa submineze capacitatea marcii anterioare de a identifica produsele pentru
care este nregistrata ca provenind de la titularul sau, nu este suficienta in sine pentru
a stabili existenta unei atingeri sau a unui risc de atingere adusa caracterului distinctiv
sau marcii de renume (punctele 35-40).

Curtea insista asupra unui ,standard mai ridicat” pentru stabilirea diluarii. Oponentul
are obligatia sa dovedeasca, iar Oficiul s& motiveze, urmatoarele doua conditii
autonome:

e dispersia imaginii si a identitatii marcii de renume in perceptia publicului relevant
(conditie subiectiva);

* o modificare la nivelul comportamentului economic a acestui public (conditie
obiectiva).

Oponentul nu este obligat sa demonstreze existenta unei atingeri efective, insa trebuie
sa prezinte probe care sa convinga Oficiul de aparitia Tn viitor a unui risc serios — care
sa nu fie doar ipotetic — de producere a unei atingeri. Oponentul poate realiza acest
lucru prezentand probe care sa demonstreze riscul producerii unei atingeri pe calea
deductiilor logice care rezulta din analiza probabilitatilor (si nu doar pe baza unor
simple ipoteze) si tindnd seama de practicile obisnuite din sectorul comercial relevant,
precum si de orice altd circumstantd a cauzei (16/04/2008, T-181/05, Citi,
EU:T:2008:112, § 78, citata in 22/05/2012, T-570/10, Répresentation d’'une téte de
loup, EU:T:2012:250, § 52, confirmata prin 14/11/2013, C-383/12 P, Répresentation
d’une téte de loup, EU:C:2013:741, § 42-43).

Prima utilizare

Ghid privind examinarea efectuata de Oficiu Introducere generald, Partea C Opozitia Pagina 1187

FINAL VERSION 1.0 01/02/2020



Sectiunea 5 Marci cu reputatie (articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE)

Atingerea adusa caracterului distinctiv prezintd un ,efect de avalansa®, in sensul ca
este posibil ca prima utilizare a unei marci similare pe o piata diferita sa nu dilueze, prin
ea insasi, identitatea sau ,unicitatea” marcii de renume, ci sa se ajunga la acest
rezultat in timp, deoarece prima utilizare poate declansa utilizari ulterioare de catre
diferiti operatori, ajungandu-se astfel la diluarea sau prejudicierea caracterului distinctiv
al marcii de renume.

Curtea a sustinut ca prima utilizare a unei marci ulterioare identice sau asemanatoare
poate fi suficientd, dupa caz, pentru aduce o atingere efectiva si actuala caracterului
distinctiv al marcii anterioare sau pentru a da nastere unui risc serios semnificativ ca o
astfel de atingere sa se produca in viitor (27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655,
§ 75). Este posibil ca, la momentul procedurilor de opozitie desfasurate in cadrul
Oficiului, utilizarea semnului contestat nici sa nu fi avut loc. In acest sens, Oficiul ia in
considerare faptul ca utilizarea viitoare a semnului contestat, chiar daca ar fi vorba
despre prima utilizare, poate declansa alte utilizari din partea unor operatori diferiti, in
cazuri specifice pe care trebuie sa le dovedeasca oponentul, ducand astfel la diluare
prin estompare. Astfel cum s-a explicat mai sus, formularea articolului 8 alineatul (5)
din Regulamentul privind marca UE prevede aceasta posibilitate, stipuland ca utilizarea
fara un motiv intemeiat a marcii solicitate ,ar ... fi in detrimentul... caracterului distinctiv
sau al renumelui marcii anterioare”.

Cu toate acestea, astfel cum s-a stabilit mai sus, este sarcina oponentului sa
demonstreze ca utilizarea actuald sau viitoare aduce sau risca sa aduca atingere
caracterului distinctiv al marcii anterioare de renume.

Caracterul distinctiv intrinsec al marcii anterioare

Potrivit Curtii, ,cu cat marca anterioara prezinta un caracter unic mai pronuntat, cu atat
mai mult utilizarea unei marci ulterioare identice sau similare va fi susceptibila sa
aduca atingere caracterului = sau distinctiv’  (27/11/2008, C-252/07, Intel,
EU:C:2008:655, § 74; 28/10/2010, T-131/09, Botumax, EU:T:2010:458). in acest sens,
marca anterioara trebuie sa prezinte caracter exclusiv, in sensul ca trebuie sa fie
asociata de consumatori cu o singura sursa de origine — deoarece numai in acest caz
se poate lua in considerare riscul de a se aduce atingere caracterului distinctiv. Daca
acelasi semn, sau o varianta a acestuia, este utilizat deja pentru o gama de produse
diferite, nu se poate stabili o legatura imediata cu niciunul dintre produsele desemnate,
deci nu exista posibilitatea unei diluari suplimentare — sau exista intr-o masura foarte
mica.

in consecinta, ,[...] riscul de diluare este, in principiu, mai putin ridicat daca marca
anterioara este reprezentata de un termen care este foarte raspandit si utilizat in mod
frecvent, datoritd semnificatiei pe care o are, independent de marca anterioara
alcatuitd din termenul respectiv. intr-o astfel de situatie, este mai putin probabil ca
preluarea respectivului termen de catre marca solicitata sa conduca la o diluare a
marcii anterioare” (22/03/2007, T-215/03, Vips, EU:T:2007:93, § 38).

Prin urmare, daca marca sugereaza o caracteristica comuna unei game largi de
produse, consumatorul este mai inclinat sa o asocieze cu o caracteristica specifica a
produsului la care face referire decat cu o alta marca.
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In Hotararea din 25/05/2005, T-67/04, Spa-Finders, EU:T:2005:179, Tribunalul a
confirmat concluzia conform careia utilizarea marcii Spa-Finders pentru publicatii si
servicii de agentie de turism nu ar estompa caracterul distinctiv si nici nu ar discredita
renumele marcii Spa din domeniul apei minerale. Termenul ,spa” continut in marca
Spa-Finders poate fi utilizat si in contexte diferite de cel al unei marci, fiind ,folosit in
mod frecvent pentru a desemna, de exemplu, orasul belgian Spa si circuitul
automobilistic Spa-Francorchamps din Belgia sau, in general, spatii destinate
hidroterapiei, precum hamamuri si saune, [si, prin urmare,] riscul de a se aduce
atingere caracterului distinctiv al marcii SPA pare a fi redus” (punctul 44).

In concluzie, daca solicitantul demonstreazad cd semnul anterior sau elementul care
genereaza asemanarea este raspandit si este folosit deja de diferite intreprinderi in
diverse sectoare ale pietei, se poate exclude cu succes existenta unui risc de diluare,
deoarece va fi dificil s se admita ca atractivitatea marcii anterioare risca sa fie diluata
atunci cand caracterul de unicitate al marcii nu este suficient de accentuat.

Cazuri de diluare prin estompare

Diluare confirmata

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
CAMEL
= 28/01/2014, R 69/2013-4,
12 CAMEL -
A 4 CAMEL BRAND (fig.) / CAMEL
B (fig.) et al.
Marca renumita pentru’ produse | Produse alimentare din
din tutun clasele 29, 30 si 32
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In primul rand, avand in vedere asemanarea foarte mare dintre marcile in conflict si renumele solid al
marcii anterioare, exista riscul ca publicul sa fie tentat sa creada ca produsele alimentare CAMEL provin
de la oponent sau cd marca este utilizatd cu acordul acestuia. In plus, capacitatea marcii de renume
CAMEL de a produce asocierea imediata cu afacerea oponentului va fi diminuata de utilizarea marcii
contestate. Utilizarea unei marci extrem de asemanatoare pentru produse alimentare ar aduce atingere
caracterului distinctiv al marcii de renume CAMEL utilizata pentru produse din tutun, transformand-o intr-
0 marca obisnuita, ceea ce reprezinta in esentad o diminuare a puterii de atractie a marcii. Acest lucru va
duce la dispersia identitatii marcii anterioare si a prizei sale la public. Marca anterioara, utilizata pentru a
produce asocierea imediata cu produsele pentru care este inregistratd, nu va mai avea acelasi efect.
Rezulta ca exista o probabilitate clara de prejudiciere a functiei de publicitate a marcii anterioare, ca
vehicul care construieste si pastreaza loialitatea fatd de marca, si ca valoarea economica a marcii
anterioare de renume va fi afectatd, pe termen lung sau mediu, drept consecintd a utilizarii marcii
contestate, deoarece consumatorii produselor pentru care este protejata si cunoscutd marca de renume
vor fi mai putin inclinati s& o asocieze imediat cu intreprinderea care a construit renumele marcii; acest

fapt trebuie considerat a fi o modificare a comportamentului economic (punctul 41).

Diluare exclusa

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

Vips Vips

22/03/2007, T-215/03,
EU:T:2007:93

Marca renumité pentru un lant de | Programare’ pentru calculatoare
restaurante cu servire rapida din | destinate serviciilor hoteliere din
Clasa 42 Clasa 42
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,Mai intai, referitor la atingerea pe care utilizarea fara motiv intemeiat a marcii solicitate ar aduce-o
caracterului distinctiv al marcii anterioare, aceasta atingere se poate produce atunci cand marca
anterioara nu mai este in masura sa determine o asociere imediatd cu produsele pentru care a fost
inregistrata si folosita (Hotararea SPA-FINDERS, punctul 34 de mai sus, punctul 43). Prin urmare, acest

=

risc se refera la ,diluarea” sau ,erodarea progresiva” a marcii anterioare prin dispersarea identitatii si a
influentei sale in constiinta publicului (concluziile avocatului general Jacobs prezentate in cauza Adidas-

Salomon si Adidas-Benelux, punctul 36 de mai sus, punctul 37).

.Mai intéi, referitor la riscul ca utilizarea marcii solicitate sa aduca atingere caracterului distinctiv al marcii
anterioare, cu alte cuvinte, riscul «diluarii» sau al «erodarii progresive» a acestei marci, astfel cum a fost
explicat la punctele 37 si 38 mai sus, trebuie amintit ca termenul «VIPS» este forma de plural din limba
englezad a prescurtarii VIP (in engleza, «Very Important Person» inseamna «persoana foarte
importanté»), care are o utilizare larga si frecventa atat pe plan international, cat si pe plan national,
pentru a desemna celebritatile. In aceste conditii, riscul atingerii aduse caracterului distinctiv al mércii

anterioare prin utilizarea marcii solicitate poate fi considerat limitat” (punctul 62).

LAcest risc apare totodata cu atat mai putin probabil in speta cu cat marca solicitata se refera la «crearea
de programe de calculator destinate serviciilor hoteliere, restaurantelor (servirea mesei), cafenelelor-
restaurant», care sunt destinate unui public special si, Tn consecinta, mai restrans, adica proprietarilor
respectivelor localuri. Tn consecinta, daca se incuviinteaza Tnregistrarea marcii solicitate, ea va fi probabil
cunoscuta, ca urmare a utilizarii, doar de acest public relativ restrans, ceea ce diminueaza riscul de
diluare sau de erodare progresiva a marcii anterioare prin descompunerea identitatii si a influentei sale in

constiinta publicului” (punctul 63).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
Spa Spa-Finders
Publlca;‘u t/pérlte, inclusiv 25/05/2005 T-67/04

Marca renumitd pentru produsul | cataloage, reviste, buletine | £J-T:2005:179
din Clasa 32 ape minerale informative din Clasa 16, Agentie

de turism din Clasa 39

In prezenta cauza, Tribunalul constata ca solicitantul nu a prezentat niciun element de proba care sa
justifice concluzia ca exista riscul de a se aduce atingere caracterului distinctiv al marcii SPA prin
utilizarea marcii SPA-FINDERS. Solicitantul pune accentul pe o presupusa legatura imediata pe care
publicul ar urma sa o stabileasca intre SPA si SPA-FINDERS. Solicitantul deduce din aceasta legatura
ca se aduce atingere caracterului distinctiv. Astfel cum a recunoscut solicitantul in cadrul audierii,
existenta unei astfel de legaturi nu este suficientd pentru a demonstra riscul de a se aduce atingere
caracterului distinctiv. De asemenea, Tribunalul constata ca, deoarece termenul «spa» este folosit in
mod frecvent pentru a desemna, de exemplu, orasul belgian Spa si circuitul automobilistic Spa-
Francorchamps din Belgia, sau, in general, spatii destinate hidroterapiei, precum hamamuri si saune,

riscul de a se aduce atingere caracterului distinctiv al marcii SPA pare a fi redus” (punctul 44).
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Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

Outils@WOI.F

WOLF ydﬂrdiﬂ 14/11/2013,  C-383/12 P,

EU:C:2013:741

Masini pentru prelucrarea
profesionald si industriald a
Marca renumitd pentru produsul | deseurilor de lemn si a deseurilor
din Clasa 7 masini-unelte vegetale; masini profesionale i
industriale de maruntit lemnul si

de rumegus din Clasa 7

in aceasta cauza, Curtea de Justitie anuleaza hotararea Tribunalului, afirmand ca atingerea sau riscul de
atingere adusa caracterului distinctiv al marcilor anterioare nu poate fi constatat in lipsa prezentarii
dovezii unei ,modificari a comportamentului economic al consumatorului mediu” (punctul 36).
Dispersarea imaginii si a identitatii marcii de renume in perceptia publicului este o conditie subiectiva, pe
cand modificarea comportamentului economic al acestui public este obiectivd. Aceasta nu poate fi
dedusa doar din simplul fapt ca publicul consumator remarca prezenta unui semn nou asemanator, de
naturd sa submineze capacitatea marcii anterioare de a identifica produsele pentru care este inregistrata
ca provenind de la titularul marcii (punctele 37 si 39). Tribunalul ar fi trebuit sa evalueze daca au avut loc
sau ar putea sa apard modificari efective ale comportamentului economic, prin ,analiza probabilitatilor si
tindnd seama de practicile obisnuite din sectorul comercial relevant, precum si de orice alta circumstanta
a cauzei” (punctul 43). Deoarece nu a procedat astfel, Tribunalul a Tncalcat articolul 8 alineatul (5) din

Regulamentul privind marca UE.

3.43.3 Atingerea adusa renumelui

Natura prejudiciului

Ultimul tip de prejudiciu prevazut la articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE se refera la prejudicierea marcii anterioare prin aducerea unei atingeri
renumelui acesteia. Acest tip de prejudiciu poate fi considerat mai presus de
estompare, in sensul ca marca nu este doar slabita, ci efectiv degradata de legatura pe
care publicul o stabileste cu marca ulterioara. Atingerea adusa renumelui, denumita in
mod frecvent ,diluare prin discreditare” sau pur si simplu ,discreditare”, se refera la
situatiile n care utilizarea fara motiv intemeiat a marcii contestate risca sa devalorizeze
imaginea sau prestigiul dobandit de marca de renume in randul publicului.

Astfel, renumele marcii anterioare poate fi discreditat sau patat prin reproducerea
acesteia fie intr-un context obscen, degradant sau nepotrivit, fie intr-un context care nu
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este neplacut in sine, dar se dovedeste incompatibil cu o anume imagine pe care
marca anterioara a format-o in perceptia publicului, Tn urma eforturilor de promovare
depuse de titularul acesteia. Riscul unei asemenea atingeri poate rezulta in special din
faptul ca produsele sau serviciile oferite de tert prezintd o caracteristica sau o calitate
care poate exercita o influenta negativa asupra imaginii marcii (18/06/2009, C-487/07,
L'Oréal, EU:C:2009:378, § 40). De exemplu, daca o marca renumita de gin ar fi
utilizata de un tert pentru un detergent lichid, acest lucru s-ar rasfrange negativ asupra
marcii de renume, in sensul ca i-ar diminua atractivitatea.

Pe scurt, discreditarea are loc in cazul in care exista o asociere intre marca anterioara
de renume si o altd marca, fie la nivelul semnelor, fie la nivelul produselor, care aduce
prejudicii renumelui marcii anterioare.

Consumatorul relevant

La fel ca in cazul diluarii prin estompare, atingerea adusa renumelui marcii anterioare
trebuie apreciata prin raportare la consumatorul mediu al produselor si serviciilor
pentru care este inregistrata marca respectiva, acesta fiind normal informat, suficient
de atent si de avizat (27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 35; 07/12/2010,
T-59/08, Nimei La Perla Modern Classic, EU:T:2010:500, § 35).

Aprecierea discreditarii

Pentru a stabili existenta unei atingeri aduse renumelui unei marci anterioare, simpla
prezenta a unei legaturi intre marci in perceptia consumatorului nu este nici suficienta,
nici determinanta. Desigur ca trebuie sa existe o astfel de legatura, insa in plus este
necesar ca fie semnele, fie produsele/serviciile desemnate de marca ulterioara sa
provoace un impact negativ sau daunator atunci cand sunt asociate marcii de renume.

De exemplu, daca o marca asociata in perceptia publicului cu o imagine a sanatatii, a
dinamismului si a tineretii este utilizata pentru produse din tutun, conotatia negativa
transmisa de aceasta din urma ar contrasta puternic cu imaginea celei dintdi (a se
vedea mai multe exemple mai jos). Prin urmare, pentru ca discreditarea sa aiba loc,
produsele/serviciile pentru care este utilizatda marca contestata trebuie sa prezinte
caracteristici sau calitati potential prejudiciabile pentru renumele marcii anterioare
(22/03/2007, T-215/03, Vips, EU:T:2007:93, § 67).

Oponentii invoca ih mod frecvent faptul ca produsele sau serviciile solicitantului sunt de
calitate inferioara sau ca oponentul nu poate controla calitatea produselor/serviciilor
respective. Oficiul nu accepta un astfel de argument, ca atare, ca modalitate de a
demonstra atingerea. Procedurile derulate in cadrul Oficiu nu prevad aprecierea
calitatii produselor si a serviciilor, analiza care, pe langa gradul ridicat de subiectivitate
pe care il prezinta, nu poate fi realizata in cazurile in care produsele si serviciile nu
sunt identice sau daca semnul contestat nu a fost inca utilizat.

in consecinta, atunci cand se evalueazd daca utilizarea maércii contestate riscd sa
prejudicieze renumele unei marci anterioare, Oficiul poate lua in considerare numai
produsele si serviciile care sunt indicate in specificatia fiecarei marci. Prin urmare,
pentru ca analiza Oficiului sa poata fi realizata, efectele daunatoare ale utilizarii
semnului contestat pe produsele si serviciile solicitate trebuie sa rezulte din natura si
caracteristicile uzuale ale produselor vizate in general, si nu din calitatea acestora in
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anumite situatii. Aceasta abordare nu anuleaza protectia oponentului, intrucat, daca o
marca ulterioara este utilizata pentru produse/servicii de o calitate Tndoielnica intr-un
mod care evoca o marca anterioara de renume, in mod normal aceasta ar insemna ca
se obtine, Tn orice caz, niste foloase necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a
renumelui marcii anterioare sau ca se aduce atingere acestora.

Cazuri de diluare prin discreditare

Discreditare confirmata

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
KAPPA
KAPPA
Kappa 12/03/2012, R 297/2011-5,
KAPPA / KAPPA et al.

Marca renumita pentru articole de ) ) N .
. . . Produse din tutun, tigarete, tigari
imbrdacdminte  si incéltdminte o
de foi, printre altele
sport

Cererea contestata a fost depusa pentru tutun si produse conexe din Clasa 34. Fumatul este considerat,
fn mod universal, un obicei extrem de nesanatos. Din acest motiv, utilizarea semnului KAPPA pentru
tutun si produse conexe riscad sa genereze asocieri mintale negative cu marcile anterioare ale partii
reclamate sau asocieri care intra in conflict cu imaginea unui mod de viatd sénatos sau aduc atingere

acesteia (punctul 38).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

SPA SPA® NK

Substante si preparate pentru
curdtat  si lustruit;  potpuriuri| SPACE NK (fig.) / SPA, LES
Marca renumitd = pentru ape | parfumate; substante parfumate;, | THERMES DE SPA et al.

22/07/2010, R 417/2008-1,

minerale betisoare parfumate; odorizante
de camerd si articole pentru

parfumarea camerelor
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(punctul 101).

conform probelor” (punctul 103).

Senzatiile placute evocate, in general, de apa minerald nu sunt deloc compatibile cu detergentii si
produsele de curatat. Utilizarea marcilor care contin cuvantul SPA pentru produse care transmit conotatii

atat de diferite risca sa prejudicieze sau sa discrediteze caracterul distinctiv al marcii anterioare

,Majoritatea consumatorilor nu asociazé cu placere apa minerald cu betisoarele sau potpuriurile
parfumate. Prin urmare, desemnarea unor parfumuri si substante parfumate prin intermediul unei marci
care contine cuvantul (SPA) pe care consumatorii belgieni il asociaza puternic cu apa potabila

imbuteliatd risca sa afecteze puterea de atractie si de sugestie de care se bucurad in prezent marca,

Semnul anterior de renume

Marca UE solicitata

Cauza nr.

@ e «
w o« L *

a L oa L%
a Lo L&

- -4 -

Marca renumita pentru produse
din Clasele 18 si 25

Instrumente si aparate de uz

stiintific, nautic, pentru
supraveghere, cantarire,
madsurare, - semnalizare, control

(verificare), salvare si invatamant,

printre altele.

06/10/2011, R 2124/2010-1,

LN (fig.) / LV (fig.) et al.
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Oponentul a demonstrat ca imaginea de prestigiu a marcilor sale este legatd de metoda traditionald de
fabricare a produselor sale de marochinarie fina, lucrate manual de mesteri artizani care prelucreaza
numai materii prime de cea mai buna calitate. Dupa cum arata probele prezentate, oponentul s-a straduit
intotdeauna sa transmitd publicului tocmai aceasta imagine a luxului, a elegantei si a exclusivitatii
asociate calitatii exceptionale a produsului. Aceasta imagine ar fi total incompatibiléd cu produse cu un
caracter industrial si tehnologic accentuat cum sunt instrumentele pentru masurarea electricitétii,
microscoapele stiintifice, bateriile, casele de marcat pentru supermarketuri, extinctoarele sau alte

instrumente pentru care solicitantul doreste sa isi utilizeze marca (punctul 28).

Ceea ce ar aduce atingere imaginii marcilor detinute, pe care oponentul a cultivat-o cu grija timp de
decenii, este utilizarea unei marci care aduce aminte de marca acestuia, dar se aplica unor produse
caracterizate, Tn perceptia publicului, de un continut tehnologic semnificativ (in timp ce un articol de
marochinarie fina este rareori asociat cu tehnologia) sau de o origine industriala (pe cand produsele de

marochinarie fina sunt asociate, in mod traditional, cu artizanatul) (punctul 29).

Utilizarea pentru a desemna aparatura tehnica sau echipamente electrice de toate tipurile a unei marci
practic identice cu o altd marca, pe care publicul a ajuns sa o perceapa ca sinonima cu produsele de
marochinarie find excelent realizate, va reduce puterea de atractie a celei din urma, adica renumele de

care se bucura in randul publicului care cunoaste si apreciaza marcile anterioare (punctul 30).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

EMILIO PUCCI

o Ll A G Pk A

Clasa 3: Inalbitori si alte
Substante pentru spélarea rufelor;
preparate pentru curétare, 27/09/2012, T-373/09
lustruire, degresare si preparate
Marca renumita pentru articole de | @brazive; (preparate abrazive)
imbréacaminte si incaltaminte de | Sapunuri;  parfumerie,  uleiuri
dama esentiale;  cosmetice,  lotiuni

(R 770/2008-2 & R 826/2008-2)

pentru  pdr; produse pentru

curdtarea dintilor.

Clasa 21: Materiale de curéatat si

bureti metalici
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in deciziile luate la 18/06/2009 in cauzele R 770/2008-2 & R 826/2008-2, Camera de recurs a
sustinut ca riscul de a se aduce atingere renumelui poate aparea daca produsele si serviciile
desemnate de marca solicitatd prezinta o caracteristici sau o calitate care ar putea avea o
influenta negativa asupra imaginii unei marci anterioare de renume, din cauza ca marca solicitata
ar fi identica sau asemanatoare cu marca anterioara de renume. Tribunalul a confirmat concluziile
Camerei, adaugand ca, avand in vedere gradul ridicat de asemanare dintre semnele in cauza,
caracterul puternic distinctiv al marcii italiene si renumele acesteia pe piata italiana, se poate
concluziona ca exista o legatura intre semnele in conflict — legatura care ar putea prejudicia
ideea de exclusivitate, lux si calitate inalta si, prin urmare, ar putea aduce atingere renumelui

marcii italiene (punctul 68).

Discreditare exclusa

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

)

SEVE TROPHY

17/12/2010, T-192/09,
EU:T:2010:553

Marca renumita pentru
. . . |Clasa 9
organizarea de competitii sportive

Tribunalul a constatat ca oponentul nu a demonstrat existenta unui risc de atingere a renumelui marcilor
anterioare, intrucat nu a indicat in ce mod s-ar reduce atractivitatea acestora prin utilizarea marcii
contestate pentru produsele contestate. Mai concret, oponentul nu a aratat ca produsele contestate ar
prezenta o caracteristica sau o calitate care ar putea avea o influenta negativa asupra imaginii marcilor

anterioare (punctul 68).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.
Spa Spa-Finders
PUbllca,tII tlpéflte, inclusiv 25/05/2005 T-67/04

Marca renumita pentru produsul | cataloage, reviste, buletine | £y-T-2005:179
din Clasa 32 ape minerale informative din Clasa 16, Agentie

de turism din Clasa 39

JIn prezenta cauzi, SPA si SPA-FINDERS desemneaza produse foarte diferite care constau, pe de o
parte, in ape minerale si, pe de alta parte, in publicatii si servicii de agentie de turism. Prin urmare,
Tribunalul constata ca este improbabil ca produsele si servicile desemnate de marca SPA-FINDERS,
chiar daca s-ar dovedi a fi de o calitate mai redusa, sa diminueze puterea de atractie a marcii SPA”
(punctul 49).
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Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

Vips Vips

22/03/2007, T-215/03,
EU:T:2007:93

Marca renumité pentru un lant de | Programare pentru calculatoare
restaurante cu servire rapida din | destinate serviciilor hoteliere din
Clasa 42 Clasa 42

Tribunalul a mentionat ca, ,desi anumite mérci de lanturi de restaurante cu servire rapida beneficiaza de
un renume incontestabil, ele nu proiecteaza, in principiu si Tn lipsa unor probe contrare, imaginea unui
prestigiu deosebit sau a unei calitati ridicate, sectorul restaurantelor cu servire rapida fiind asociat mai
degraba cu alte calitati, precum rapiditatea sau disponibilitatea si, intr-o oarecare masura, cu tineretea,

deoarece multi tineri frecventeaza aceasta categorie de localuri” (punctul 57).

Tn continuare, Tribunalul a afirmat c& ,serviciile la care se referd marca solicitatd nu prezintd nicio
caracteristica sau calitate care sa poata demonstra probabilitatea ca marcii anterioare sa i fie adusa o
astfel de atingere. Reclamanta nu a invocat si, pe cale de consecintd, nici nu a dovedit vreo
caracteristica sau vreo calitate de aceasta natura. Simpla existenta a unei legaturi intre serviciile la care
se referd mércile in conflict nu este nici suficientd, nici determinantd. Cu siguranta, existenta unei astfel
de legaturi mareste probabilitatea ca publicul sa se gandeasca si la marca anterioara atunci cand se
confruntd cu marca solicitatd. Totusi, aceasta imprejurare nu este, prin ea insasi, suficienta pentru a
diminua forta de impact a marcii anterioare. Un astfel de rezultat se produce numai dacd se
demonstreaza ca serviciile la care se referd marca solicitata prezinta caracteristici sau calitati potential

prejudiciabile pentru renumele marcii anterioare. Or, in speta nu s-a adus o astfel de proba” (punctul 67).

Semnul anterior de renume Marca UE solicitata Cauza nr.

WATERFORD
23/11/2010, R 240/2004-2,

WATERFORD STELLENBOSCH
(fig.) | WATERFORD

Marca renumitéd pentru produse | Bduturi alcoolice, si anume vinuri
din cristal, inclusiv_ sticlarie din | produse in districtul Stellenbosch,
Clasa 21 Africa de Sud, din Clasa 33

JIn cazul de fata, pe de o parte nu este posibil sa se atribuie de la ihceput o imagine specifica marcii de
renume, si nici o dovada prima facie a discreditarii acesteia. Pe de alta parte, oponentul s-a limitat doar
la a argumenta ca «utilizarea si inregistrarea marcii [contestate] va genera foloase necuvenite de pe
urma marcii oponentului», fara a furniza vreun element de proba sau vreo dovada prima facie, chiar si
prin metoda deducerii logice, a unei astfel de discreditari. Dimpotriva, camera de recurs nu a constatat
niciun antagonism intre natura sau modul de utilizare a articolelor din sticla si a vinului, astfel incat

utilizarea marcii contestate sa poata discredita imaginea marcii anterioare”. (punctul 91).
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3.4.4 Demonstrarea riscului de prejudiciu
3.4.41 Nivelul probatoriu si sarcina probei

in procedurile de opozitie, atingerea adusa renumelui sau obtinerea de foloase
necuvenite poate fi doar potentiala, astfel cum confirma modul conditional folosit
pentru formularea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE, care
prevede ca utilizarea fara un motiv intemeiat a marcii solicitate ,ar genera foloase
necuvenite de pe urma caracterului distinctiv sau a renumelui marcii anterioare sau ar
aduce atingere acestuia”.

In procedurile de opozitie, atingerea efectiva sau foloasele necuvenite efective apar
numai in mod exceptional, dat fiind ca in majoritatea cazurilor solicitantul nu a utilizat
inca marca la momentul aparitiei litigiului. Totusi, aceasta posibilitate nu trebuie exclusa
in totalitate, iar in cazul in care exista probe privind utilizarea sau prejudiciul efectiv,
trebuie ca elementele respective sa fie examinate si sa li se acorde importanta
cuvenita.

Pe de alta parte, faptul ca atingerea sau foloasele necuvenite pot fi doar potentiale nu
fnseamna ca simpla posibilitate este suficienta pentru aplicarea articolului 8
alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE. Riscul de atingere sau de foloase
necuvenite trebuie sa fie serios, adica sa fie previzibil (si nu doar ipotetic) in cursul
normal al evenimentelor. Prin urmare, nu este ‘suficient numai sa se arate ca
atingerea sau foloasele necuvenite nu pot fi excluse la modul general sau ca este putin
probabil sa se produca. Titularul marcii anterioare trebuie sa prezinte probe prima
facie privind un risc viitor, care nu este ipotetic, al unor foloase necuvenite sau al unui
prejudiciu (06/07/2012, T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 53). Astfel cum
se explica in continuare, nu este suficient ca oponentul sa faca referire in termeni
generali la niste foloase necuvenite sau la o atingere adusa caracterului distinctiv sau
renumelui marcilor sale anterioare fara a prezenta probe convingatoare privind o
atingere efectiva sau argumente convingatoare care sa demonstreze un risc potential
serios, nu doar ipotetic, de producere a unui prejudiciu.

Ca regula generala, afirmatiile generice (cum ar fi simpla citare a formularilor
relevante continute in Regulamentul privind marca UE) privind o atingere sau niste
foloase necuvenite nu sunt suficiente in sine pentru a demonstra posibilitatea
producerii unei atingeri sau a unor foloase necuvenite: oponentul trebuie sa prezinte
probe si/sau argumente convingatoare pentru a demonstra in mod concret cum s-ar
putea produce prejudiciul invocat, luand in considerare ambele marci, produsele si
serviciile Tn cauza, precum si toate circumstante relevante. Simpla prezentare a
reputatiei si a imaginii bune a marcilor anterioare, fara justificarea in continuare
a acestei afirmatii prin probe si/sau argumente, nu este suficienta (15/02/2012,
R 2559/2010-1, GALLO / GALLO (fig.) et al., § 38-39 si jurisprudenta Curtii citata in
aceasta). Aceasta se arata in subpunctele urmatoare.
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Standardul de proba exact care trebuie indeplinit pentru a demonstra ca riscul
producerii unei atingeri sau a unor foloase necuvenite este unul serios, si nu doar
ipotetic, va fi stabilit de la caz la caz, in functie de criteriile prezentate mai jos.

Astfel cum s-a mentionat la punctul 3.1.4.2 de mai sus, in ceea ce priveste sarcina
probei pentru stabilirea renumelui, articolul 95 alineatul (1) din Regulamentul privind
marca UE impune ca oponentul sa prezinte si s& demonstreze toate faptele pe baza
carora a formulat opozitia. De asemenea, articolul 7 alineatul (2) litera (f) din
Regulamentul delegat privind marca UE prevede ca oponentul sa prezinte probe sau
argumente care sa arate ca utilizarea fara un motiv intemeiat a marcii pentru care este
depusa cererea ar duce la obtinerea unor avantaje necuvenite de pe urma caracterului
distinctiv sau a reputatiei marcii anterioare sau ar fi in detrimentul acestora.

in consecintd, pe parcursul perioadei de fundamentare a opozitiei, partii care
formuleaza opozitia ii revine sarcina de a demonstra ca utilizarea actuald sau
viitoare a marcii solicitate a adus atingere sau ca exista probabilitatea sa aduca
atingere caracterului distinctiv sau reputatiei marcii anterioare, ori ca marca solicitata a
beneficiat sau este probabil sa beneficieze de avantaje necuvenite de pe urma marcii
anterioare.

in indeplinirea sarcinii probei, oponentul nu se poate limita la a sustine ca atingerea
sau foloasele necuvenite constituie o consecinta necesara care decurge Tn mod
automat din utilizarea semnului solicitat, dat fiind renumele solid al marcii anterioare.
Chiar daca marca anterioara este extrem de renumita, foloasele necuvenite sau
atingerea trebuie demonstrate si/sau argumentate corespunzator, luand in
considerare ambele marci si produsele si serviciile relevante, deoarece in caz contrar
marcile de renume ar beneficia de o protectie neconditionatd impotriva semnelor
identice sau asemanatoare pentru practic orice fel de produs. Aceasta situatie ar fi in
mod clar Tn contradictie cu litera si spiritul articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul
privind marca UE, deoarece intr-un astfel de caz renumele ar deveni singura conditie
in loc sa fie numai una dintre conditiile prevazute de aceasta dispozitie.

Prin urmare, daca invoca o atingere sau niste foloase necuvenite efective,
oponentul trebuie sa prezinte indicii si probe privind tipul de atingere adusa sau natura
foloaselor necuvenite obtinute de solicitant. Oponentul trebuie, de asemenea, sa
demonstreze ca atingerea adusa sau foloasele necuvenite obtinute reprezinta
rezultatul utilizarii semnului solicitat. In acest demers, oponentul se poate baza pe o
varietate de indicii, Tn functie de tipul atingerii sau al foloaselor necuvenite invocate,
precum o scadere considerabila a vanzarilor produselor desemnate de marca sa,
pierderea clientelei sau reducerea gradului de cunoastere a marcii anterioare in randul
publicului.

In schimb, in cazul atingerii sau a foloaselor necuvenite potentiale argumentatia va
avea in mod automat un caracter mai abstract, dat fiind ca atingerea sau foloasele
necuvenite in cauza trebuie sa se evalueze ex ante.

in acest scop, titularul mércii anterioare nu este obligat sa demonstreze existenta unei
atingeri efective si actuale aduse marcii sale. Atunci cand este previzibil ca o astfel de
atingere ar rezulta din posibila utilizare a marcii UE solicitate, titularul marcii anterioare
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nu este obligat sa astepte producerea efectiva a prejudiciului pentru a putea interzice
inregistrarea marcii respective. Titularul marcii anterioare trebuie totusi sa demonstreze
existenta unui risc serios ca o astfel de atingere sa se produca in viitor (27/11/2008,
C-52/07, Intel, EU:C:2008:655, § 38; 07/12/2010, T-59/08, Nimei La Perla Modern
Classic, EU:T:2010:500, § 33; 29/03/2012, T-369/10, Beatle, EU:T:2012:177, § 61 (cale
de atac respinsa prin 14/05/2013, C-294/12 P, Beatle, EU:C:2013:300); 06/07/2012,
T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 53; 25/01/2012, T-332/10, Viaguara,
EU:T:2012:26, § 25).

Se poate ajunge la o astfel de concluzie in special pe baza deductiilor logice care
rezultd din analiza probabilitatilor si tindnd seama de practicile obisnuite din sectorul
comercial relevant, precum si de orice alta circumstanta a cauzei (10/05/2007, T-7/06,
Nasdaq, EU:T:2007:131, § 54, confirmata prin calea de atac 12/03/2009, C-320/07 P,
Nasdaq, EU:C:2009:146; 16/04/2008, T-181/05, Citi, EU:T:2008:112, § 78; 14/11/2013,
C-383/12 P, Répresentation d’'une téte de loup, EU:C:2013:741, § 42-43).

Avand nsa in vedere ca in astfel de cazuri obiectul probei este riscul producerii unui
eveniment viitor si ca, prin definitie, argumentele oponentului nu pot constitui probe in
sine, adeseori va fi necesar ca anumite concluzii sa fie formulate pe baza unor
prezumtii legale, adica pe ipoteze sau deductii logice care rezulta din aplicarea
regulilor de probabilitate asupra faptelor din cauza in speta. O astfel de prezumtie a
fost mentionata de Curte atunci cadnd a declarat urmatoarele: ,cu céat caracterul
distinctiv si renumele marcii anterioare sunt mai puternice, cu atat existenta unei
atingeri va fi admiséd cu mai multd - usurintd” (14/09/1999, C-375/97, Chevy,
EU:C:1999:408, § 30).

Tot din jurisprudenta rezulta clar ca, cu cat evocarea marcii provocata de semn este
mai imediata si mai puternica, cu atat este mai mare riscul ca, prin utilizarea actuala
sau viitoare a semnului, sa se obtina foloase necuvenite de pe urma caracterului
distinctiv sau a renumelui marcii ori sa se aduca atingere acestora (06/07/2012,
T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 54; 18/06/2009, C-487/07, L'Oréal,
EU:C:2009:378, § 44; 27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 67-69).

Acestea sunt prezumtii relative, pe care solicitantul le poate contesta si respinge
prezentand probe corespunzatoare, ele nefiind determinante.

De asemenea, daca tipul de atingere sau foloase necuvenite invocate in cauza sunt de
asa natura incat presupune indeplinirea anumitor conditii de fapt (de exemplu,
caracterul exclusiv al marcii anterioare, aspecte calitative privind renumele, o anumita
imagine etc.), atunci oponentul trebuie s& demonstreze si indeplinirea conditiilor
respective, prin prezentarea probelor corespunzatoare.

n sfarsit, astfel cum a subliniat Tribunalul in Hotararea din 07/12/2010, T-59/08, Nimei
La Perla Modern Classic, EU:T:2010:500, § 57, 58, chiar daca nu trebuie sa existe un
risc de confuzie intre cele doua marci pentru a demonstra ca marca ulterioara
genereaza niste foloase necuvenite de pe urma marcii anterioare, in cazul in care se
demonstreaza existenta unui astfel de risc pe baza faptelor, acesta va fi considerat
drept dovada a obtinerii unor foloase necuvenite sau, cel putin, a faptului ca exista un
risc serios ca in viitor sa se produca un astfel de prejudiciu.
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3442 Mijloacele de proba

in cazul In care invocd existenta unei atingeri sau a unor foloase necuvenite
potentiale, oponentul trebuie s& demonstreze toate conditiile de fapt necesare in cazul
respectiv pentru a genera un risc serios, care nu este ipotetic, de atingere sau de folos
necuvenit, aducand probe de tipul celor mentionate in paragraful de mai jos.

De asemenea, se pot formula concluzii privind riscul unui viitor prejudiciu pe baza unor
deductii logice rezultate din analiza probabilitatilor, tindnd seama de practicile
obisnuite din sectorul comercial relevant, precum si de orice alta circumstanta a cauzei
(16/12/2010, T-345/08 & T-357/08, Botolist / Botocyl, EU:T:2010:529, § 82; 06/07/2012,
T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 53; 14/11/2013, C-383/12 P,
Répresentation d’une téte de loup, EU:C:2013:741, § 42-43).

in cazul in care sustine ca in mod efectiv i s-a adus atingere sau s-au obtinut foloase
necuvenite, oponentul poate face uz de toate mijloacele de proba prevazute la
articolul 97 din Regulamentul privind marca UE pentru a demonstra acest lucru. De
exemplu, oponentul poate demonstra o scadere efectiva a gradului de cunoastere a
marcii facand referire la sondaje de opinie si la alte documente justificative. Normele
care reglementeaza evaluarea si valoarea probatorie a acestor probe sunt identice cu
cele mentionate la punctele 3.1.4.3 si 3.1.4.4 de mai sus, referitoare la probele
necesare pentru demonstrarea renumelui.

3.5 Utilizarea fara motiv intemeiat

Ultima conditie pentru aplicarea articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE este ca utilizarea semnului solicitat sa fie fara un motiv intemeiat.

Cu toate acestea, daca se dovedeste ca nu exista niciunul dintre cele trei tipuri de
prejudiciu, atunci Tnregistrarea si utilizarea marcii solicitate nu pot fi impiedicate,
intrucéat existenta sau absenta motivelor intemeiate pentru utilizarea marcii solicitate
este, Tn acest caz, lipsita de relevanta (22/03/2007, T-215/03, Vips, EU:T:2007:93,
§ 60; 07/07/2010, T-124/09, Carlo Roncato, EU:T:2010:290, § 51).

Existenta unei cauze care sa justifice utilizarea marcii solicitate este un mijloc de
aparare care poate fi utilizat de catre solicitant. Prin urmare, solicitantului i revine
sarcina de a demonstra existenta un motiv intemeiat pentru a utiliza marca
solicitata. Acesta este un exemplu de aplicare a regulii generale conform careia ,cel
care afirma trebuie sa demonstreze” care traduce regula antica ei qui affirmat incumbit
probatio (01/03/2004, R 145/2003-2, T CARD OLYMPICS (fig.) / OLYMPIC, § 23).
Jurisprudenta stabileste in mod clar ca, atunci cand titularul marcii anterioare a
demonstrat fie existenta unei atingeri efective si actuale aduse marcii sale, fie, in lipsa
acesteia, existenta unui risc serios ca o astfel de atingere sa se produca in viitor, revine
titularului marcii ulterioare obligatia de a stabili ca utlizarea acestei marci este
intemeiata (06/07/2012, T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 67;
27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 39).
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Daca probele prezentate nu ofera indicii care sa justifice clar utilizarea de catre
solicitant a marcii contestate, in general trebuie presupusa lipsa unui motiv intemeiat
(29/03/2012, T-369/10, Beatle, EU:T:2012:177, § 76 si jurisprudenta citata; 14/05/2013,
C-294/12 P, Beatle, EU:C:2013:300, care a respins calea de atac). Solicitantul se poate
prevala insa de posibilitatea de a respinge o astfel de prezumtie demonstrand ca are o
justificare legitima care ii confera dreptul de a utiliza marca.

De exemplu, o astfel de situatie poate aparea daca solicitantul a utilizat semnul pentru
produse diferite pe teritoriul relevant inainte sa se fi solicitat Tnregistrarea marcii
oponentului sau Tnainte ca aceasta sa fi dobandit un renume, in special daca
coexistenta lor nu a afectat in niciun fel caracterul distinctiv si renumele marcii
anterioare.

Interpretand articolul 5 alineatul (2) din Directiva 89/104/CEE a Consiliului (al carui
continut legislativ este, in esenta, identic cu cel al articolului 8 alineatul (5) din
Regulamentul privind marca UE), Curtea a declarat ca titularul unei marci de renume ar
putea fi obligat, pe baza unui ,motiv intemeiat” in sensul acestei dispozitii, sa tolereze
utilizarea de catre un tert a unui semn similar cu aceasta marca pentru un produs
identic cu cel pentru care a fost inregistrata marca respectiva, daca se dovedeste ca
acest semn a fost utilizat anterior Tnregistrarii marcii si ca utilizarea sa pentru produsul
identic este de buna-credinta (06/02/2014, C-65/12, Leidseplein Beheer and de Vries,
EU:C:2014:49, § 60). Curtea a prezentat in detaliu si alti factori care trebuie luati in

considerare la aprecierea motivului intemeiat reprezentat de utilizarea anterioara.

Jurisprudenta prezentata mai jos demonstreaza ca se poate concluziona ca exista un
motiv Tntemeiat daca solicitantul stabileste ca nu i se poate impune in mod rezonabil sa
se abtina de la utilizarea marcii (de exemplu, deoarece utilizarea semnului este una
generica care vizeaza indicarea tipului de produse si servicii — prin utilizarea fie de
termeni generici, fie de elemente figurative generice) sau daca solicitantul detine un
drept specific de a utiliza marca pentru produsele si serviciile in cauza (de exemplu,
demonstreaza ca un acord de coexistenta relevant ii permite sa utilizeze semnul).

Conditia motivului intemeiat nu este indeplinitd doar pentru simplul fapt ca: (a) semnul
este foarte potrivit pentru identificarea produselor pentru care este utilizat; (b)
solicitantul a utilizat deja semnul pentru aceste produse sau pentru produse
asemanatoare in interiorul sau in afara teritoriului relevant al Uniunii Europene; sau (c)
solicitantul invoca un drept care decurge din depunerea unei cereri de Tnregistrare fata
de care cererea de inregistrare a marcii oponentului are prioritate (printre altele,
23/11/2010, R 240/2004-2, WATERFORD STELLENBOSCH (fig.) / WATERFORD;
15/06/2009, R 1142/2005-2, (fig.) MARIE CLAIRE (fig.) / MARIE CLAIRE et al.). Simpla
utilizare a semnului nu este suficienta — ceea ce trebuie demonstrat este faptul ca
exista un motiv valabil care sa justifice utilizarea respectiva.
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3.5.1 Exemple de motive intemeiate
3.5.11 Motivul intemeiat a fost acceptat
Cauza nr. Observatii

Camera de recurs a confirmat ca solicitantul avea
un motiv ntemeiat, in sensul articolului 8
alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE,
pentru a introduce termenul FLEX in marca
02/06/2010, R 1000/2009-1, GigaFlex / FLEX (fig.) | solicitatd, sustindnd ca acest termen nu face
etal., §72 obiectul unui monopol, deoarece nimeni nu detine
drepturi exclusive asupra sa si pentru ca, in
numeroase limbi ale Uniunii Europene, reprezinta o
abreviere potrivita pentru a indica faptul ca paturile

si saltelele sunt flexibile.

Camera de recurs a decis ca solicitantul avea un
motiv Tntemeiat pentru a reprezenta seriile de

biscuiti de tip sandvis in marca tridimensionala
26/02/2008, R 320/2007-2, GULLON Mini O2

solicitatda, si  anume acela de a indica
(3D) / GALLETA (3D)

consumatorilor ' tipul respectiv de biscuiti, in
conformitate cu legislatia spaniola aplicabilda in

domeniu.

Camera de recurs a confirmat ca solicitantul a avut
doua motive justificate pentru a include denumirea
30/07/2007, R 1244/2006-1, MARTINI FRATELLI | MARTINI in marca solicitata: (i) MARTINI este
(fig.) / MARTINI numele de familie al fondatorului ntreprinderii
solicitantului; si (i) existenta unui acord de

coexistenta incheiat in 1990.

Camera de recurs a confirmat ca solicitantul avea
un motiv intemeiat pentru a utiliza termenul SPAS,
dat fiind ca acesta corespunde uneia dintre
20/04/2007, R 710/200-2, SPA et al. / CAL SPAS utilizarile generice ale termenului ,spa”, astfel cum
a indicat Tribunalul de Prima Instantad in Hotararea
din 19/06/2008,  T-93/06, Mineral Spa,
EU:T:2008:215.
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Cauza nr.

Observatii

23/01/2009, R 237/2008-1 & R 263/2008-1,
CARLO RONCATO / RONCATO et al.

Activitatea comerciala a familiei Roncato, care
demonstreazd cd ambele parti au dreptul sa
utilizeze numele RONCATO ca marca in sectorul
valizelor si al geamantanelor, a fost considerata a fi
un ,motiv Tntemeiat” pentru includerea numelui

RONCATO in marca contestata.

25/08/2011, B 1 708 398, Posten AB v Ceska posta
s.p.

S-a

intemeiate pentru a utiliza elementul figurativ al

considerat ca solicitantul avea motive
unei goarne postale, dat fiind ca acest element este
utilizat la scara larga ca simbol istoric traditional al
serviciilor postale (au fost prezentate inregistrari de
marci si probe preluate de pe Internet care au
demonstrat ca 29 de tari europene utilizeaza

goarna postala ca simbol al serviciilor postale).

3.5.1.2

Motivul intemeiat nu a fost acceptat

Cauza nr.

Observatii

06/07/2012, T-60/10, Royal Shakespeare

Tribunalul' a sustinut ca, pentru a se stabili
existenta unui motiv intemeiat, nu se impune
demonstrarea utilizarii efective a marcii contestate,
ci un argument care sa justifice utilizarea marcii in
cauza. In aceasta cauzi, solicitantul doar a afirmat
ca ,a demonstrat in ce mod si pentru ce produs a

20

fost utilizatd in trecut marca contestata”, dar nu a
prezentat nicio altd explicatie sau indiciu in acest
sens, chiar daca s-ar presupune ca acest aspect ar
fi relevant. In consecints, Tribunalul a statuat ca
solicitantul nu a demonstrat existenta unui motiv

intemeiat pentru utilizarea marcii.

Ghid privind examinarea efectuata de Oficiu Introducere generala, Partea C Opozitia

Pagina 1205

FINAL

VERSION 1.0

01/02/2020



Sectiunea 5 Marci cu reputatie (articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul privind marca UE)

Cauza nr.

Observatii

25/03/2009, T-21/07, Spaline, EU:T:2009:80

Tribunalul a considerat ca nu exista niciun motiv
intemeiat, deoarece nu s-a demonstrat ca
elementul verbal ,spa” a devenit atat de necesar
pentru comercializarea produselor cosmetice incat
solicitantului sa nu i se poata impune in mod
rezonabil solicita sa se abtina de la utilizarea marcii
solicitate. Argumentul conform caruia termenul
,spa” prezintd un caracter descriptiv si generic
pentru produsele cosmetice a fost respins, intrucat
un astfel de caracter nu se extinde la produsele
cosmetice, ,ci numai la unele dintre utilizarile sau

destinatiile acestora”.

16/04/2008, T-181/05, Citi

Tribunalul a sustinut ca utilizarea marcii CITI intr-un
singur stat membru al UE (Spania) nu ar constitui
un motiv Tntemeiat intrucat, in primul rand,
intinderea protectiei geografice a marcii nationale
nu corespunde teritoriului acoperit de marca
solicitata si, in al doilea rénd, temeinicia dreptului
de inregistrare a marcii nationale este contestata in
fata instantelor judecatoresti nationale. In acelasi
context, dreptul de proprietate asupra domeniului

,citi.es” a fost considerat lipsit de relevanta.

10/05/2007, T-47/06, Nasdaq;
12/03/2009, C-320/07 P, Nasdaq

confirmata = prin

Tribunalul a considerat ca unicul argument
prezentat Camerei de recurs in ceea ce priveste
motivul intemeiat (si anume ca elementul verbal
Nasdaqg a fost ales deoarece reprezintd acronimul
sintagmei ,Nuovi Articoli Sportivi Di Alta Qualita”)
nu este convingator, retindnd faptul ca, de regula,

prepozitiile nu sunt incluse in acronime.
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Cauza nr.

Observatii

23/11/2010, R 240/2004-2,  WATERFORD
STELLENBOSCH (fig.) / WATERFORD

Contrar argumentelor solicitantului, conform carora
exista un motiv intemeiat dat de faptul ca termenul
WATERFORD se presupune a fi foarte raspandit in
randul numelor si al marcilor, Camera de recurs a
considerat ca solicitantul nici nu a prezentat probe
pe
WATERFORD si nici nu a prezentat vreun element

privind  coexistenta piatd a marcilor
din care sa se poata deduce ca publicul larg
relevant (din Regatul Unit) considera ca Waterford

este o denumire geografica obisnuita.

In mésura in care astfel de argumente joac un rol
in aprecierea unicitatii unui semn cu scopul de a
stabili existenta legaturii necesare intre cele doua
semne in mintea publicului relevant, Camera a
considerat totusi cd, odata ce unicitatea semnului a
fost stabilita, argumentele de acest tip nu pot servi

drept motiv intemeiat.

Mai. mult, Camera a retinut ca nu se indeplineste
conditia privind motivul intemeiat doar pentru
simplul fapt ca: (a) semnul este foarte potrivit
pentru identificarea produselor pentru care este
utilizat; (b) solicitantul a utilizat deja semnul pentru
aceste produse sau pentru produse asemanatoare
in interiorul si/sau n afara teritoriului relevant al
Uniunii Europene; sau (c) solicitantul invoca un
drept care decurge din depunerea unei cereri de
inregistrare fatéd de care cererea de inregistrare a

marcii oponentului are prioritate.

22/01/2015, T-322/13, KENZO

Potrivit ~ Tribunalului, faptul ca prenumele
solicitantului este Kenzo nu este suficient pentru a
constitui un motiv intemeiat pentru utilizarea marcii
solicitate, in sensul articolului 8 alineatul (5) din

Regulamentul privind marca UE.
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Cauza nr.

Observatii

06/10/2006, R 428/2005-2 TISSOT / TISSOT

Camera de recurs a considerat ca afirmatia

solicitantului (nefundamentatd de nicio proba),
conform careia semnul TISSOT deriva din numele
unei societati comerciale asociate cu firma
solicitantului Tnca de la inceputul anilor 1970, nu ar
fi suficientd n sine, chiar daca ar fi demonstrata,
pentru a constitui un ,motiv intemeiat” in sensul
articolului 8 alineatul (5) din Regulamentul privind
marca UE. Persoanele care mostenesc un nume
de familie care se intampla sa coincida cu o marca
celebra nu trebuie sa presupuna ca au dreptul sa il
utilizeze in scop comercial intr-un mod prin care ar
obtine niste foloase necuvenite din renumele
castigat de pe urma eforturilor depuse de titularul

marcii.

18/08/2005, R 1062/2000-4, GRAMMY / GRAMMY

Solicitantul ~a sustinut cd GRAMMY este o
abreviere internationald, usor de inteles si cu o
de familie al

sonoritate placuta, a numelui

solicitantului  (Grammatikopoulos). Camera de
recurs a respins acest argument ca fiind insuficient
pentru a constitui un motiv intemeiat care sa
impiedice aplicarea articolului 8 alineatul (5) din

Regulamentul privind marca UE.
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Cauza nr.

Observatii

15/06/2009, R 1142/2005-2, MARIE CLAIRE (fig.) /
MARIE CLAIRE et al.

Motivul intemeiat in sensul articolului 8 alineatul (5)
din Regulamentul privind marca UE are drept
rezultat faptul ca inregistrarea si utilizarea de catre
solicitant a marcii pentru produsele solicitate poate
fi justificata, indiferent de foloasele necuvenite
generate de pe urma caracterului distinctiv sau a
renumelui marcii anterioare sau de atingerea adusa
acestora, daca solicitantului nu i se poate impune
in mod rezonabil s& se abtina de la utilizarea marcii
contestate sau daca solicitantul detine un drept
specific de utilizare a marcii pentru produsele in
cauza, care are prioritate fatd de marca anterioara
invocatd in procedura de opozitie. Mai precis,
conditia  privind motivul intemeiat nu este
indeplinitd doar pentru ca: (a) semnul este foarte
potrivit pentru identificarea produselor pentru care
este utilizat; (b) solicitantul a utilizat deja semnul
pentru aceste produse sau pentru produse
asemanatoare in interiorul si/sau in afara teritoriului
relevant al UE; sau (c) solicitantul invoca o marca a
carei data de depunere este anterioara datei de
depunere a marcii oponentului (decizia din

25/04/2001, R 283/1999-3, HOLLYWOOD).

In ceea ce priveste toleranta titularului marcii
anterioare, Camera de recurs a concluzionat ca
aceasta se aplicd numai in cazul revistelor si nu
pentru produse mai apropiate de sectorul sau de
piata (si anume, textile). Camera a retinut faptul ca
jurisprudenta nationald arata c&, chiar daca se
acorda protectie fiecarei parti in domeniul de
activitate specific fiecareia, extinderea protectiei
trebuie respinsa daca una dintre parti se apropie de
domeniul de activitate al celeilalte parti si ar putea

sa incalce drepturile acesteia.

Luadnd Tn considerare acesti factori, Camera a
concluzionat ca aceasta coexistentd nu constituie
un motiv intemeiat care sa justifice inregistrarea ca

marca UE.
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Cauza nr.

Observatii

26/09/2012, T-301/09, Citigate, § 116, 125 si 126

In ceea ce priveste argumentul solicitantului
conform caruia acesta are un motiv intemeiat
pentru a utiliza marca solicitata (Citigate) intrucat a
utilizat o varietate de marci care includ sau constau
in denumirea Citigate pentru produsele si serviciile
pentru care solicita Tnregistrarea, Tribunalul a
declarat urmatoarele: trebuie retinut faptul ca
documentele prezentate de solicitant
demonstreaza doar ca existd mai multe societati a
caror denumire comercialda contine cuvantul
Citigate si o serie de nume de domenii care contin,
de asemenea, acest termen. Aceste probe nu sunt
suficiente pentru a stabili existenta unui motiv
intemeiat, deoarece nu demonstreaza utilizarea

efectiva a marcii Citigate.

in ceea ce priveste argumentul solicitantului
conform caruia acesta are un motiv intemeiat
pentru ‘a utiliza marca solicitata, deoarece
intervenientii au consimtit la utilizarea Citigate
pentru produsele si serviciile cuprinse in cererea de
inregistrare, Tribunalul a declarat cd nu se poate
exclude posibilitatea ca, in anumite cazuri,
coexistenta unor marci anterioare pe piatad sa
reduca [...] riscul stabilirii unei legaturi intre
doua marci, astfel cum prevede articolul 8
alineatul (5) din Regulamentul privind marca
UE.

in acest caz, coexistenta nu a fost demonstrata.
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