INTEL CORPORATION

CONCLUZIILE AVOCATULUI GENERAL
ELEANOR SHARPSTON
prezentate la 26 iunie 2008

1. Cererea de pronuntare a unei hotarari
preliminare formulatd de Court of Appeal
(England & Wales) (Civil Division) (Regatul
Unit) priveste masura in care marcile de
renume pot fi protejate impotriva ,diludrii”.

2. Dreptul comunitar al marcilor? permite
statelor membre si prevadd cd poate fi
declarata nulitatea unei mérci nationale simi-
lare cu o marcd nationald anterioara chiar
dacd aceste doud marci sunt inregistrate
pentru produse sau servicii care nu sunt
similare, in cazul in care marca anterioara se
bucura de renume in statul membru respectiv
si ,prin utilizarea mércii ulterioare s-ar obtine
profit necuvenit, fird motive intemeiate, din
caracterul distinctiv sau din renumele marcii
anterioare sau cind aceasta le-ar aduce
atingere”.

3. Curtea a interpretat aceastd formulare in
sensul ca impune un grad de similitudine intre
cele doua marci aflate in conflict care, fard a fi

1 — Limba originali: engleza.

2 — Articolul 4 alineatul (4) litera (a) din Prima directiva
89/104/CEE a Consiliului din 21 decembrie 1988 de apropiere
a legislatiilor statelor membre cu privire la mirci (JO 1989,
L 40, p. 1, Editie speciala, 17/vol. 1, p. 92, denumitd in
continuare ,directiva” sau ,Directiva privind marcile comu-
nitare”). Vom prezenta mai detaliat cadrul juridic in conti-
nuare (punctul 14 si urmatoarele).

obligatoriu de naturi si conduca la un risc de
confuzie, poate pur si simplu sd determine
publicul vizat si ,stabileasca o legatura” intre
acestea.

4. Intrebarea ridicati in cadrul procedurii
nationale este daca titularii mércii Intel, care
se bucura de renume in domeniul produselor
si serviciilor informatice, pot obtine anularea
marcii ulterioare Intelmark inregistrate
pentru servicii de marketing. In acest
context, Court of Appeal (England & Wales)
(Civil Division) solicitd lamuriri cu privire la
natura ,legéturii” impuse de jurisprudenta si
la notiunile de foloase necuvenite, pe de o
parte, si de atingere adusd caracterului
distinctiv al marcii anterioare sau renumelui
madrcii anterioare, pe de alta parte.

Notiunea ,diluare”

5. Una dintre functiile importante ale
madrcilor este de a asocia produse sau servicii
cu o sursi de aprovizionare, si anume un
producdtor initial sau un intermediar.
Aceasta este atit in interesul furnizorului
sau al prestatarului, cit si in interesul
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consumatorului. Furnizorul poate construi,
pentru produsele care poartd marca, o repu-
tatie care va fi protejata impotriva eventua-
lelor manevre uzurpatoare ale concurentilor
si poate astfel favoriza vanzarea acestor
produse. In mod similar, consumatorul poate
decide ce sd cumpere in functie de calitatile pe
care le asociazi mircii. In misura in care
aceste decizii de cumpérare pot fi negative,
furnizorii sunt incitati si péstreze si sa
amelioreze calitatea produselor si serviciilor
furnizate sub marca respectiva.

6. In consecinti, nu ar trebui si coexiste
midrci identice sau suficient de similare pentru
fi confundate, cu exceptia cazului in care
produsele sau serviciile pentru care sunt
utilizate sunt suficient de diferite pentru a
inlatura orice risc de confuzie. Marcile sunt,
asadar, protejate printr-o o norméa fundamen-
tald ® care interzice inregistrarea sau utilizarea
unui semn identic ori similar cu o marca
inregistratd, referitor la produse sau servicii
identice ori similare cu acelea pentru care este
inregistratd marca mentionatd. Pentru a
reprezenta mai bine acest mecanism, se
poate spune ca orice marca este inconjuratd
de o ,zond de excludere” interzisa celorlalte
mirci. Intinderea acestei zone variazi in
functie de circumstante. Astfel, o marca
identicd sau extrem de similard trebuie

3 — Precum cea previzuti la articolul 4 alineatul (1) din directiva; a
se vedea punctul 16 din prezentele concluzii.
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tinutd la o distantd mai mare in ceea ce
priveste produsele sau serviciile desemnate.
Invers, o marcd utilizatd pentru produse
identice sau extrem de similare trebuie
tinutd la o distantd mai mare in ceea ce
priveste similitudinea cu marca protejat.

7. Aceastd protectie este considerati in
general suficientd. Marci similare sau chiar
identice pot coexista atita timp cit sunt
asociate cu produse diferite fird a crea
confuzie in perceptia consumatorilor si fira
a aduce atingere intereselor comerciale ale
intreprinderilor.

8. Totusi, nu intotdeauna situatia se prezintd
astfel. In mod aparent paradoxal, mircile cele
mai cunoscute sunt deosebit de vulnerabile
fatd de existenta unor mérci similare, chiar si
atunci cind acestea desemneazi produse
foarte diferite pentru care riscurile unei
confuzii veritabile sunt scizute. In plus,
acest tip de marci indeplineste frecvent
functii care depasesc asocierea anumitor
produse sau servicii cu o sursd unici.
Marcile de renume transmit o puternica
imagine a calitatii, a exclusivitétii, a tineretii,
a placerii, a luxului, a aventurii, a farmecului
irezistibil sau a altor caracteristici care se
presupune ci sunt dezirabile pentru a fi la
moda si care nu sunt obligatoriu asociate cu
produse specifice, dar care reprezinta in sine
un puternic mesaj publicitar *

4 — A se vedea de asemenea Concluziile avocatului general Ruiz-
Jarabo Colomer prezentate in cauza in care a fost pronuntata
Hotararea din 12 noiembrie 2002, Arsenal Football Club,
C-206/01, Rec., p. I-10273, punctele 46 si 47.
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9. Ne putem imagina cu usurintd ca, daca
marca Coca-Cola ar fi fost inregistrata numai
pentru bduturi nealcoolizate, caracterul sau
distinctiv s-ar putea estompa dacd aceasta
(sau o marca ori un semn similar) ar fi
exploatata de terti in asociere cu o multitudine
de produse fira legaturd cu asemenea bauturi.
De asemenea, ne putem lesne inchipui ca
reputatia sa ar putea suferi in urma utilizarii in
legatura cu uleiuri de motor de proasta
calitate sau cu solventi pentru vopsea ieftini.

10. Ideea de a proteja maircile impotriva
diminudrii caracterului lor distinctiv si a
puterii lor de atractie a aparut ca rispuns la
acest tip de preocupdri. Astfel cum a aritat
avocatul general Jacobs in cauza in care a fost
pronuntatd Hotararea Adidas-Salomon si
Adidas Benelux®, primul care a prezentat
aceasta idee a fost Schechter in 1927, cu toate
ca acesta a considerat ci ,marcile arbitrare,
inventate sau fanteziste” erau cele care
trebuiau si beneficieze de aceastd protectie,
iar nu mércile de renume®.

5 — Hotararea din 23 octombrie 2003, C-408/01, Rec., p. I-12537;
punctele 37 si 38 din concluzii, citate integral la punctul 33 din
prezentele concluzii.

6 — Schechter, F. L, , The rational basis of trademark protection”, in
Harvard Law Review, 1927, p. 813. Schechter s-a inspirat
dintr-o hotarére pronuntata in 1924 de Landgericht Elberfeld
(Germania) prin care titularul marcii notorii Odol, inregistrata
pentru produse pentru ingrijirea gurii, a fost autorizat s
obtind anularea inregistrarii aceleiasi marci pentru produse
siderurgice pentru motivul ci reclamantul avea ,un interes
maxim si asigure ca marca sa si nu fie diluata [verwissert]:
aceasta si-ar pierde intr-adevir puterea de atractie fata de
cumparator daca oricine ar putea si o utilizeze pentru a-si
desemna propriile produse”. Este plicut si se constate ca
notiunea ,diluare” are la origine un produs pentru ingrijirea
gurii.

11. Se disting de obicei doud tipuri de diluare
a marcilor, si anume ,interferenta” si ,aplati-
zarea”’. In mod schematic, prima categorie
corespunde notiunii de atingere adusa carac-
terului distinctiv al marcii anterioare, preva-
zuta la articolul 4 alineatul (4) litera (a) din
directiva, si primului nostru exemplu referitor
la Coca-Cola, in timp ce a doua categorie
corespunde notiunii de atingere adusa renu-
melui mércii anterioare si celui de al doilea
exemplu prezentat de noi.

12. Articolul 4 alineatul (4) litera (a) din
directiva adaugi o alta categorie de abuz, si
anume faptul de a obtine foloase necuvenite
din caracterul distinctiv sau din renumele
madrcii anterioare, practici desemnati frec-
vent prin termenul ,parazitism” .

13. Protectia astfel acordatd priveste mai
putin legatura stabilitd intre un produs si
sursa acestuia decit utilizarea mircii ca
instrument de comunicare purtitor al unui
mesaj comercial mai larg.

7 — Acestia sunt termenii utilizati de Legea din 2006 a Statelor
Unite de modificare a Legii privind diluarea mircilor (United
States Trademark Dilution Revision Act of 2006). Termenul
»diluare” este totusi utilizat uneori in locul termenului
sinterferentd”, termenul ,aplatizare” fiind tratat ca o notiune
distincta.

8 — A se vedea punctul 39 si nota de subsol 18 din Concluziile
prezentate in cauza in care a fost pronuntata Hotdrarea
Adidas-Salomon si Adidas Benelux. In cadrul prezentelor
concluzii, utilizdm termenii ,parazitism”, ,interferentd” si
»aplatizare” pentru a ne referi cu usurintd la notiunile de
foloase necuvenite obtinute din caracterul distinctiv sau din
renumele marcii anterioare, de atingere adusi caracterului
distinctiv al mércii in cauza si, respectiv, de atingere adusa
renumelui acesteia, astfel cum sunt prevazute de directiva.
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Dreptul aplicabil

14. In cadrul Comunititii Europene, dreptul
mircilor se imparte in doud ramuri. Se
distinge, pe de o parte, regimul mércilor
comunitare, valabile in intreaga Comunitate
si reglementate de Regulamentul privind
marca comunitard®. Pe de altd parte, existd
regimuri juridice nationale distincte aplicabile
marcilor nationale, fiecare fiind limitat la
statul membru respectiv, dar toate fiind in
foarte mare misurd armonizate prin
directiva *°.

15. Din preambulul directivei reiese céa
protectia pe care o oferda aceasta — al cérei
scop este in special garantarea functiei de
origine a marcii — este absolutd in caz de
identitate intre marcd si semn si intre
produsele sau serviciile acoperite de marca,
dar ca aceasta se aplicd si in caz de similitudine
intre marcd si semn si intre produse sau
servicii, caz in care riscul de confuzie este
conditia specifici pentru o asemenea
protectie .

9 — Regulamentul (CE) nr. 40/94 al Consiliului din 20 decembrie
1993 privind marca comunitard (JO 1994, L 11, p. 1, Editie
speciald, 17/vol. 1, p. 146, denumit in continuare ,regula-
mentul”).

10 — Citata la nota de subsol 2.

11 — A se vedea al zecelea considerent al directivei.
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16. Prin urmare, articolul 4 alineatul (1) din
directiva prevede:

»Unei marci ii este refuzata inregistrarea sau
poate fi declarati nula daca este inregistrata:

(a) atunci cand este identici cu o marci
anterioard si cind produsele sau serviciile
pentru care marca a fost ceruta sau a fost
inregistratid sunt identice cu cele pentru
care marca anterioara este protejata;

(b) atunci cind, din cauza identititii sau
similitudinii sale cu marca anterioard si
din cauza identitatii sau a similitudinii
produselor sau serviciilor pe care cele
doud marci le desemneazi, exista, in
mintea publicului, un risc de confuzie
care contine riscul de asociere cu marca
anterioara.”

17. Statele membre au totusi posibilitatea de
a acorda o protectie mai largd marcilor de
renume %

12 — Al nouilea considerent al directivei.
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18. Inaceasta privinta, articolul 4 alineatul (4)
litera (a) din directivd — dispozitia in discutie
in prezentul litigiu — permite statelor membre
s prevada ci:

,Un stat membru poate, in plus, si refuze
inregistrarea unei marci sau, daca este inre-
gistrat, aceasta poate fi declaratd nuld daca si
in masura in care [...] marca este identica sau
similard unei marci nationale anterioare [...] si
daca este destinata s fie inregistrata sau a fost
inregistratd pentru produse sau servicii care
nu sunt similare celor pentru care marca
anterioard este inregistratd, atunci cind marca
anterioard se bucurd de renume in statul
membru in cauza si cind utilizarea marcii
ulterioare ar obtine foloase necuvenite, fira
motive intemeiate, din caracterul distinctiv
sau din renumele madrcii anterioare sau cind
aceasta le-ar aduce atingere” 2.

19. Intermenisimilari, articolul 5 alineatul (2)
din directivd permite oricarui stat membru sa
confere titularului unei marci dreptul de a
interzice oricérui tert sa utilizeze, fird consim-
tdmantul sdu, in comert, orice semn identic
sau similar marcii sale pentru produse sau
servicii care nu sunt similare celor pentru care
marca este inregistratd, atunci cand aceasta
marcd se bucuré de renume in statul membru
in cauza si ,prin utilizarea semnului [fard
motive intemeiate] obtine foloase necuvenite

13 — Se poate observa ca modul de redactare a acestei dispozitii, in
ceea ce priveste termenii ,reputation” si ,repute” din
versiunea in limba englezi, nu este uniform in diferitele
versiuni lingvistice. Mai multe versiuni (de exemplu versiu-
nile francez4, spaniola si portugheza) utilizeazi acelasi cuvant
pentru ambii termeni, in timp ce altele (de exemplu versiunile
germani si olandeza) stabilesc o distinctie identica celei din
versiunea in limba engleza.

din caracterul distinctiv sau renumele maércii
ori aduce atingere acestora”.

20. Directiva si regulamentul au fost redac-
tate in paralel si multe dintre prevederile de
fond sunt similare, astfel incat interpretarea
unuia dintre aceste doud texte este adesea
aplicabila celuilalt. Aceasta este situatia in
spetd in ceea ce priveste articolul 8 alineatul (5)
din regulament, care permite titularilor de
marci nationale sau comunitare anterioare de
renume pe teritoriul in care sunt inregistrate
sd se opund inregistrarii unei marci comuni-
tare pentru aceleasi motive precum cele
enumerate la articolul 4 alineatul (4) litera (a)
din directiva .

21. Directiva — inclusiv dispozitiile facultative
prevézute la articolul 4 alineatul (4) litera (a) si
la articolul 5 alineatul (2) — a fost transpusé in
Regatul Unit prin Legea privind mércile din
1994 (Trade Marks Act 1994). Intrucat
instanta de trimitere a indicat ca aceasta lege
are aceeasi semnificatie precum directiva, este
inutil s se facd trimitere separat la prevederile
legii mentionate.

14 — Articolul 52 alineatul (1) litera (a) din regulament prevede
posibilitatea de a anula pentru aceleasi motive o marci
comunitard inregistrati, completand astfel paralela cu
articolul 4 alineatul (4) litera (a) din directiva.
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Jurisprudenta

22. Singura ocazie in care Curtea a trebuit sd
interpreteze articolul 4 alineatul (4) litera (a)
din directiva a fost in cadrul Hotararii
Davidoff ", cu privire la o problemi care nu
este in sine relevanta in mod direct in speti.
Totusi, aceasta a pronuntat un anumit numar
de hotérari mai relevante pentru prezenta
cauza in ceea ce priveste dispozitiile similare
ale articolului 5 alineatul (2) din directiva *°.

23. In Hotirarea General Motors V7, Curtea a
considerat ca termenul ,renume” prevazut la
articolul 5 alineatul (2) din directivd presu-
pune un ,prag de cunoastere” care este atins
atunci cdnd o marcd este cunoscutd de o
sparte semnificativd” a publicului vizat de
produsele sau serviciile acoperite de aceasti
marci, intr-o ,parte substantiald” a statului
membru in cauzd. Astfel, numai in ipoteza
unui grad suficient de cunoastere a mércii
anterioare publicul confruntat cu marca
ulterioard poate eventual sd facid o asociere
intre cele doud marci chiar pentru produse

15 — Hotararea din 9 ianuarie 2003, C-292/00, Rec., p. 1-389.
Curtea a decis c3, desi utilizeaza termenii ,nu sunt similare”,
articolul 4 alineatul (4) litera (a) si articolul 5 alineatul (2) din
directiva se aplica si in cazurile in care produsele sau serviciile
desemnate sunt identice ori similare (ceea ce s-a confirmat in
Hotédrarea Adidas-Salomon si Adidas Benelux, punctul 19,
precum si in Hotararea din 10 aprilie 2008, adidas si adidas
Benelux, C-102/07, Rep., p. I-2439, punctul 37).

16 — Tribunalul de Primi Instanta a pronuntat de asemenea o
serie de hotarari cu privire la dispozitiile echivalente ale
regulamentului.

17 — Hotararea din 14 septembrie 1999, C-375/97, Rec., p. I-5421,
in special punctele 22-30.
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sau servicii nesimilare si, pe cale de conse-
cintd, poate fi adusd o atingere maércii
anterioare. Pentru a stabili dacd gradul de
cunoastere cerut a fost atins, trebuie si se tind
cont de toti factorii relevanti din cauzi,
precum, in special, cota de piatad detinuta de
marca, intensitatea, intinderea geografica si
durata utilizarii acesteia, precum si impor-
tanta investitiilor realizate de intreprindere
pentru a o promova. Curtea a aritat ci, de
asemenea, cu cit caracterul distinctiv si
renumele maércii anterioare sunt mai impor-
tante, cu atdt existenta unei atingeri va fi
admisi cu mai multd usurinta.

24. In Hotararea Adidas-Salomon si Adidas
Benelux ', Curtea a considerat, in esentd, ci
articolul 5 alineatul (2) din directivdi nu
impune existenta unui risc de confuzie in
perceptia publicului, ci presupune un grad de
similitudine vizuald, auditivd sau conceptuala
intre marca de renume si semnul utilizat®,
astfel incat publicul vizat ,realizeazd o
asociere” sau ,stabileste o legiturd” intre
acestea, chiar dacé nu le confunda. Existenta

18 — Citatd la nota de subsol 5, punctele 27-30. Curtea s-a referit si
la Hotérarea din 11 noiembrie 1997, SABEL, C-251/95, Rec.,
p. I-6191, punctele 22 si 23, la Hotararea din 22 iunie 1999,
Lloyd Schuhfabrik Meyer, C-342/97, Rec., p. I-3819, punc-
tele 25 si 27, la Hotdrarea General Motors, citatd anterior,
punctul 23, precum si la Hotdrérea din 22 iunie 2000, Marca
Mode, C-425/98, Rec., p. -4861, punctele 34, 36 si 40.

19 — Articolul 5 alineatul (2) din directiva se aplicia unor semne
care nu sunt marci inregistrate, in timp ce articolul 4
alineatul (4) litera (a) din directiva se refera la semne care au
fost inregistrate sau a ciror inregistrare a fost solicitatd ca
marci ,ulterioare”. Cu toate ci cele doud dispozitii au, asadar,
un domeniu de aplicare diferit, paralelismul care exista intre
acestea inseamna ci orice referire la un ,,semn” in contextul
primei dispozitii echivaleazi cu o referire la o ,marca
ulterioard” in contextul celei de a doua.
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unei asemenea legituri, ca siriscul de confuzie
in alte circumstante in care este necesard
constatarea sa, trebuie apreciatd in mod
global, tindnd seama de toti factorii pertinenti
din cauza.

25. In Hotirarea adidas si adidas Benelux?,
Curtea a confirmat Hotardrea Adidas-
Salomon si Adidas Benelux, citatd anterior,
precizind ci cerinta disponibilititii (si anume
principiul potrivit ciruia utilizarea anumitor
semne de citre terti nu ar trebui s fie limitatd
fara motive intemeiate, care corespunde
notiunii germane ,Freihaltebediirfnis”) este
straind atat de aprecierea gradului de simili-
tudine intre marca de renume si semnul
utilizat de terti, cat si de legatura care ar
putea fi ficutd de publicul vizat intre marca
mentionatd si semnul respectiv. Aceastad
cerintdi nu poate constitui, asadar, un
element pertinent pentru a verifica daci prin
utilizarea semnului se obtin foloase necuve-
nite din caracterul distinctiv sau din renumele
marcii sau daca se aduce atingere acestora.

Situatia de fapt si procedura

26. Societatea Intel Corporation Inc. (denu-
mitd in continuare ,Intel”) este titularul unei
serii de marci comunitare si din Regatul Unit
anterioare anului 1997 si compuse in tot sau in

20 — Citata anterior (punctele 41-43).

parte din cuvantul ,Intel”, inregistrate pentru
clasele 9, 16, 38 si 42 din Aranjamentul de la
Nisa?, pe care instanta de trimitere le descrie
cafiind ,,in principal computerele si produsele
si serviciile informatice”. Instanta de trimitere
considerd cd Intel se bucura de un ,larg
renume” ca marcd, dobandit deja inainte de
1997. Aceasta aratd, pe de altd parte, ca este
vorba despre un ,cuvant inventat, fard nicio
semnificatie in afara produselor pe care le
desemneazd” si ci aceasti marca Intel este
»unicd” prin faptul ci nu a fost utilizata de
nimeni pentru alte produse sau servicii decat
cele apartinind Intel.

27. Societatea CPM United Kingdom Ltd
(denumita in continuare ,,CPM”) este titularul
in Regatul Unit al mércii Intelmark, inregis-
tratd in 1997 pentru clasa 35 din Aranja-
mentul de la Nisa pentru ,servicii de marke-
ting si de telemarketing” (aceasta a fost creats,
potrivit instantei de trimitere, pornind de la
silabele initiale ale ,Integrated Telephone
Marketing”).

28. Intel solicitd anularea mércii apartinind
CPM in temeiul dispozitiilor nationale de
transpunere a articolului 4 alineatul (4)
litera (a) din directiva. Dupa ce a fost respinsa
in prima instantd si in fata High Court of
Justice (England & Wales), Chancery

21 — Aranjamentul de la Nisa privind clasificarea internationala a
produselor si serviciilor in vederea inregistrarii marcilor din
15 iunie 1957, revizuit la Stockholm in 1967 si modificat la
Geneva in 1977.
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Division, aceasti cerere de declarare a nulitétii
urmeaza sa fie solutionata de Court of Appeal
(England & Wales) (Civil Division), care a
sesizat Curtea cu urmatoarele intrebari
preliminare:

,1) In sensul articolului 4 alineatul (4)
litera (a) [din directiva], atunci cand:

a) marca anterioard se bucurd de un
larg renume pentru anumite cate-
gorii de produse sau de servicii
specifice;

b) aceste produse sau servicii nu sunt
similare sau substantial similare cu
produsele sau serviciile desemnate
de marca ulterioars;

¢) marcaanterioari este unica in raport
cu orice produse sau servicii;

d) consumatorul mediu isi reaminteste
marca anterioard cind intilneste
marca ulterioard utilizatd pentru
serviciile desemnate de aceasta din
urma,
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2)

sunt aceste imprejurari suficiente in sine
pentru a se stabili (i) o «legiturd» in
sensul punctelor 29 si 30 din Hotarérea
[Adidas-Salomon si Adidas Benelux,
citata anterior] si/sau (ii) foloase necuve-
nite si/sau o atingere in sensul acestui
articol?

In cazul unui raspuns negativ, ce factori
ar trebui luati in considerare de citre o
instantd nationald pentru a decide daca
aceastd legaturd este suficientd? Mai
precis, in cadrul aprecierii generale
pentru a se stabili daci existd o «lega-
turd», ce semnificatie trebuie atribuitd
produselor sau serviciilor incluse in
descrierea marcii ulterioare?

In cadrul articolului 4 alineatul (4)
litera (a) [din directivd], care sunt
elementele necesare pentru a se indeplini
conditia atingerii aduse caracterului
distinctiv? Mai precis, (i) este necesar ca
marca anterioard si fie unica, (ii) este
suficientd o prima utilizare conflictuald
pentru a se stabili atingerea adusa carac-
terului distinctiv si (iii) se impune ca
atingerea adusa caracterului distinctiv al
marcii anterioare sd aiba un efect
asupra comportamentului economic al
consumatorului?”
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29. Intel, CPM, guvernele italian si al Rega-
tului Unit, precum si Comisia Comunitétilor
Europene au prezentat observatii scrise. Toti
acestia, cu exceptia guvernului italian, au
prezentat in plus observatii orale in sedinta.
Pe scurt, Intel si guvernul italian pledeaza in
favoarea unei interpretiri generoase a intin-
derii protectiei conferite de articolul 4
alineatul (4) litera (a) din directiva, iar CPM
pledeaza pentru o interpretare mai stricta
(care pare a fi impartasita si de instanta de
trimitere), in timp ce Regatul Unit al Marii
Britanii si Irlandei de Nord si Comisia adopti
o pozitie mai nuantatd.

Apreciere

Observatii introductive

Normele juridice care trebuie interpretate

30. Teoria diludrii a ficut mult timp obiectul
disensiunilor doctrinale (provocind exaspe-
rarea anumitor comentatori fatd de ceea ce
resimteau ca obtuzitate din partea celorlalti,

inclusiv din partea instantelor) *. Legislatia in
vigoare in prezent in Statele Unite si in Europa
este uneori criticatd pentru neconformitatea
sa cu ideea initiald a lui Schechter, care era ci
numai mércile puternic distinctive sunt prote-
jate, iar nu si mércile care se bucura doar de un
larg renume®. Dimpotriva, instantele sunt
uneori criticate pentru ca nu recunosc
intreaga masurd in care mércile de renume
ar trebui protejate *.

31. In ceea ce o priveste, Curtea nu are ca
misiune sa defineascd principiul diluarii astfel
cum il prezintd Schechter sau altii, ci si
interpreteze textul directivei comunitare.
Numai aceasta din urma face parte din
dreptul pozitiv, oricare ar fi limuririle care
pot fi aduse de doctrin.

32. Totusi, chiar si atunci cAnd interpreteazi
textul directivei ca atare, Curtea nu poate
ignora fortele opuse in joc. Titularii marcilor
de renume au un interes deosebit si creeze o

22 — ,In 40 de ani de invatimant si de pratici a dreptului
proprietitii intelectuale, nu am intalnit nicio altd ramura a
dreptului mércilor care si fi provocat atata perplexitate in
doctrind si atita neintelegere in jurisprudentd precum
notiunea «diluare» ca tip de atingere adusa unei marci. Este
o provocare pedagogica descurajanta sa explici studentilor,
avocatilor si judecatorilor chiar si conceptul teoretic de baza
al diluarii. Putini reusesc sa il explice fara a se confrunta cu
priviri in care se citeste neintelegerea sau, mai rau, cu semne
de aprobare si intelegere care ascund si disimuleaza confuzia
si interpretarea gresitd” (McCarthy, J. T., ,Dilution of a
trademark: European and United States law compared”, in
The Trademark Reporter, vol. 94, 1994, p. 1163).

23 — A se vedea in special Stadler Nelson, S., ,The wages of
ubiquity in trademark law”, in Jowa Law Review, 2003, p. 731.

24 — A se vedea in special Strasser, M., ,The rational basis of
trademark protection revisited: putting the dilution doctrine
into context”, in Fordham Intellectual Property, Media and
Entertainment Law Journal, 2000, p. 375.
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zona de excludere cét de vasta posibil in jurul
mircilor lor, in timp ce ceilalti actori de pe
piatd au interesul sd mentina aceastd zond in
limitele cele mai restranse posibil. In cele din
urma, existd un interes public nu numai de a
proteja aceste mérci in mod paradoxal vulne-
rabile, ci si de a impiedica intreprinderile
dominante — care, in ansamblu, sunt titularii
acestora — si abuzeze de aceastd protectie in
detrimentul celorlalti actori, mai slabi, de pe
piatd. Asadar, orice interpretare a Curtii
trebuie si caute, pe cat posibil, sd realizeze
un echilibru echitabil intre aceste interese
diferite.

Descrierea diludrii realizatd de avocatul
general Jacobs in Hotarérea Adidas-Salomon
si Adidas Benelux

33. Am facut referire pe largla punctele 36-39
din Concluziile prezentate de avocatul general
Jacobs in cauza in care a fost pronuntatd
Hotardrea  Adidas-Salomon si  Adidas
Benelux. Poate fi util si le citam in extenso?.
Avocatul general a explicat:

»Articolul 5 alineatul (2) protejeaza titularul
unei marci de renume impotriva utilizérii
unui semn identic sau similar in cazul in care
un tert, «prin utilizarea semnului [fird motive

25 — Pentrua facilita lectura, am omis numerotarea paragrafelor si
notele de subsol.
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intemeiate] obtine foloase necuvenite din
caracterul distinctiv sau renumele marcii ori
aduce atingere acestora». Asadar, se pot
distinge patru tipuri de utilizare: utilizarea
prin care se obtin foloase necuvenite din
caracterul distinctiv al mércii, utilizarea prin
care se obtin foloase necuvenite din renumele
madrcii, utilizarea prin care se aduce atingere
caracterului distinctiv al mércii si utilizarea
prin care se aduce atingere renumelui mércii.

Notiunea de atingere adusd caracterului
distinctiv al unei marci exprimi ceea ce se
numeste in general diluare. Primul care a
formulat aceastd notiune a fost Schechter,
care sustinea protectia titularului unei mérci
impotriva unei atingeri care depaseste atin-
gerea cauzata de utilizarea unei marci identice
ori similare pentru produse sau servicii
identice ori similare care seaméini confuzie
cu privire la originea acestora. Schechter
descria tipul de atingere pe care il avea in
vedere ca fiind «uzarea lentd progresivd [a
anumitor mérci] sau dispersarea identitétii
acestora si a influentei lor asupra perceptiei
publicului». Instantele din Statele Unite ale
Americii, unde titularii anumitor mérci sunt
protejati impotriva diludrii de ceva vreme, au
imbogitit substantial lexicul in materie de
diluare, descriind-o in termeni de diminuare,
atenuare, fragilizare, slabire, subminare,
estompare, eroziune si uzare lenta insidioasa
ale unei mirci. Esenta diludrii in acest sens
clasic este cd diminuarea caracterului
distinctiv marcii inseamnd cé aceasta nu mai
este in mésurd sa suscite o asociere imediata
cu produsele pentru care este inregistrata si
utilizatd. Astfel, pentru a-1 cita din nou pe
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Schechter, «de exemplu, dacd se tolereaza
restaurante Rolls Royce si cafeterii Rolls
Royce, precum si pantaloni Rolls Royce si
bomboane Rolls Royce, in 10 ani nu va mai
exista marca Rolls Royce».

Dimpotriv4, notiunea de atingere adusé renu-
melui unei marci, adesea denumita degra-
darea sau aplatizarea marcii, intervine atunci
cand — astfel cum s-a pronuntat Curtea de
Justitie Benelux in celebra Hotaréare Claeryn/
Klarein — produsele pentru care este utilizat
semnul ce reprezintd o contrafacere sunt
percepute de public intr-un mod care
conduce la diminuarea fortei de atractie a
maircii. Aceastd cauzid se referea la marcile
Claeryn pentru un gin olandez si Klarein
pentru un detergent lichid, care se pronunti
identic. Intrucat s-a constatat ci similitudinea
dintre cele doud mérci ar putea determina
consumatorii si se gandeascd la detergent
atunci cand beau ginul Claeryn, s-a apreciat ca
marca Klarein aducea atingere mércii Claeryn.

Notiunile de foloase necuvenite obtinute din
caracterul distinctiv sau din renumele mércii
trebuie intelese, in schimb, ca ingloband
«cazurile in care existd exploatare si parazi-
tism védite de pe urma unei marci celebre sau
o tentativé de a profita de reputatia acesteia».
Astfel, de exemplu, Rolls Royce ar avea
dreptul sd impiedice un producitor de
whisky sd exploateze reputatia marcii Rolls
Royce pentru a promova marca sa. Nu este
evident cd existd o diferentd reald intre a
obtine foloase din caracterul distinctiv unei
marci si a obtine foloase din renume; totusi,
avind in vedere céd aceastd diferentd nu are
relevantd in spetd, ne vom referi la ambele
folosind termenul de parazitism.”

34. Instanta de trimitere indici faptul ci acest
pasaj reprezinta o ,conceptie extensiva asupra
intinderii protectiei”, insd Curtea nu a consi-
derat necesar si se pronunte cu privire la
temeinicia sa.

35. In ceea ce ne priveste, nu interpretim
acest pasaj ca prezentind o conceptie cu
privire la intinderea protectiei pe care dreptul
comunitar o conferd mércilor de renume.
Credem mai curdnd cd avocatul general
Jacobs a expus contextul istoric si teoretic in
care aceasta protectie a fost conferita pentru
ca aceasta si fie mai bine inteleasd, astfel cum
am incercat noi insine la punctele 5-13 din
prezentele concluzii.

Intrebirile preliminare adresate

36. Intrebarile adresate de Court of Appeal
(England & Wales) (Civil Division) se
suprapun in mare masurd.

I-8837



CONCLUZIILE AVOCATULUI GENERAL SHARPSTON — CAUZA C-252/07

37. Considerate impreund, acestea se refera
in esentd la determinarea factorilor care
trebuie luati in considerare (si a elementelor
de probi necesare) in aprecierea existentei, in
primul rand, a unei ,legituri” in perceptia
publicului vizat; in al doilea rand, a unor
foloase necuvenite obtinute din caracterul
distinctiv sau din renumele® maércii ante-
rioare (parazitism); in al treilea rdnd, a unei
atingeri aduse caracterului distinctiv (interfe-
rentd) si, in al patrulea rand, a unei atingeri
aduse renumelui (aplatizare).

38. Aceasta este, asadar, ordinea in care vom
analiza aceste aspecte, referindu-ne la crite-
riile specifice mentionate in intrebérile adre-
sate in contextul adecvat. Trebuie totusi s se
examineze mai intéi raportul dintre ,legitura”
si celelalte trei aspecte. In plus, din dosarul
cauzei pare sd rezulte clar cd cele mai
importante chestiuni din litigiul din cauza
principald sunt criteriile de apreciere a exis-
tentei unei ,legituri” si a unei atingeri aduse
caracterului distinctiv, carora le vom acorda o
atentie specialdi. Vom incheia prin cateva
consideratii mai generale care au incidenta
asupra ansamblului celor patru chestiuni
mentionate anterior.

26 — Impirtisim punctul de vedere exprimat de avocatul general
Jacobs in cauza in care a fost pronuntatd Hotararea Adidas-
Salomon si Adidas Benelux (punctul 39 din concluzii, in fine),
potrivit caruia nu exista o diferenti reala intre obtinerea de
foloase necuvenite din caracterul distinctiv al unei marci si,
respectiv, din renumele acesteia.
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Raportul dintre ,legdturd” si ,atingere”

39. Potrivit jurisprudentei? ,[a]tingerile
prevazute la articolul 5 alineatul (2) din
directivd, atunci cand se produc, sunt conse-
cinta unui anumit grad de similitudine intre
marcd si semn, din cauza céreia publicul vizat
realizeazd o asociere intre semn si marca, cu
alte cuvinte stabileste o legdtura intre acestea,
chiar dacd nu le confundid”. Prin ,atingeri”,
Curtea intelege, in acest context, parazitismul,
interferenta sau aplatizarea.

40. Din economia generald a articolului 4
alineatul (4) litera (a) si a articolului 5
alineatul (2) din directivi, reiese in mod clar
cd inregistrarea unei mérci poate fi impiedi-
catd sau cd exploatarea sa poate fi interzisa,
dupi caz, in cazul in care cele doud serii de
conditii sunt indeplinite. Se disting in primul
rand conditiile prealabile, care sunt ele insele
cumulative, respectiv trebuie sa existe, pe de o
parte, o marca anterioara si, pe de alté parte, o
marcd ulterioard sau un semn ulterior; cele
doud trebuie si fie identice sau similare; marca
anterioard trebuie si se bucure de renume §i
utilizarea mércii ulterioare trebuie si fie fira
motiv intemeiat®. In al doilea rand, existi
anumite consecinte alternative care trebuie
prevenite, si anume trebuie si existe, cel putin
potential, foloase necuvenite sau o atingere

27 — Hotararea Adidas-Salomon si Adidas Benelux, punctul 29, si
Hotararea adidas si adidas Benelux, punctul 41.

28 — Dotrivit unei interpretiri literale, ambele trebuie sa fie
inregistrate sau utilizate pentru produse sau servicii care nu
sunt similare, dar in Hotararea Davidoff s-a stabilit ca aceasti
conditie este superflua.
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adusa caracterului distinctiv sau renumelui
marcii anterioare. Daca aceste doud serii de
conditii sunt indeplinite, titularul mércii
poate invoca protectia conferita de dispozitia
aplicabila.

41. Care este locul pe care il ocupi legitura la
care s-a referit Curtea in Hotararile Adidas-
Salomon si Adidas Benelux, precum si adidas
si adidas Benelux (si care isi are originea in
notiunea ,asociere” mentionata in Hotarérea
General Motors) in acest sistem?

42. In opinia noastra, aceasta se insereazd
logic in prima serie de conditii. Este strans
legatd de problema similitudinii sau identi-
tatii. Daca atingerile, atunci cind existd, sunt
rezultatul unui grad de similitudine care
determina publicul si stabileasca o legatura
intre marcile in cauzi, este inutil sa se
cerceteze daci existd parazitism, interferenta
sau aplatizare, cu exceptia cazului in care s-a
stabilit existenta unei asemenea legaturi.

43. In plus, existenta unei legaturi in
perceptia publicului este o conditie necesars,

dar nu suficientd, pentru a stabili existenta
unei atingeri. Existd trei tipuri de atingere
posibila care, in anumite circumstante, par sa
se poatd produce fiecare independent de
celelalte doud. Prin urmare, legatura mentald
dintre marci nu permite si se stabileasca
automat, in lipsa unor dovezi suplimentare, ci
oricare dintre aceste atingeri a avut loc sau va
avea loc in cazul inregistrarii marcii atacate.

44, In consecinti, nu admitem postulatul
implicit care sta la baza observatiilor prezen-
tate Curtii de catre Intel, potrivit caruia, din
moment ce existenta unei legaturi intre
semnele in conflict a fost stabilitd, protectia
conferitd de dispozitia in cauzi poate fi
acordatd fard o examinare suplimentara.

45. Acestea fiind spuse, admitem cd multi
dintre factorii relevanti in aprecierea exis-
tentei unei asemenea legituri sunt de
asemenea relevanti in cea de a doua fazi a
analizei, in cursul cireia se apreciaza prezenta
sau probabilitatea existentei unui parazitism,
a unei interferente sau a unei aplatizéri — si in
special a unei interferente, care are mai multe
sanse decét celelalte doud sd survind in ipoteza
unei legaturi. Totusi, fiecare criteriu (in prima
sau in cea de a doua fazi a aprecierii) trebuie s
fie examinat separat si, atunci cand factorii in
discutie sunt utilizati in vederea aprecierii
unui alt criteriu, se poate sa fie necesar si fie
luati in considerare in mod diferit.
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Existenta unei legdturi

46. Tnainte de toate, consideram ci, dintre
circumstantele enumerate in cadrul primei
intrebéri a instantei nationale, la litera d),
faptul cd, pentru un consumator mediu,
marca anterioard ar fi ,evocatd” de marca
ulterioard reprezintd in sine stabilirea unei
legituri (sau a unei asocieri ori a unei
apropieri) intre cele doud marci, in sensul
jurisprudentei Curtii. Nu vom stabili distinctii
intre acesti termeni, care implicd toti un
proces mental constient, si anume mai mult
decat un sentiment vag, efemer, indefinibil sau
o influentd subliminald.

47. Dacd instanta nationald a dorit sa
exprime, utilizind termenul ,evocatd”, ceva
mai putin decét stabilirea efectivd a unei
legaturi (care trebuie sa fie de natura suficient
de substantiala, din moment ce trebuie
stabilitd de o parte semnificativa a publicului
vizat?), atunci este clar ca trebuie examinati si
alti factori.

48. Dintre celelalte circumstante mentionate
in prima intrebare, consideram ca litera a),
»largul renume” de care se bucura marca
anterioard pentru anumite produse sau
servicii, este in parte (in ceea ce priveste
existenta renumelui) doar una dintre condi-
tiile exprese de aplicare a articolului 4
alineatul (4) litera (a) sau a articolului 5
alineatul (2) din directiva.

29 — Hotararea General Motors, punctul 26.
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49. Circumstanta previzuti la litera b), refe-
ritoare la utilizarea marcii ulterioare pentru
produse sau servicii nesimilare, reprezinta de
asemenea o conditie de aplicare a acestei
dispozitii, cu toate cd pare caducid dupa
pronuntarea Hotararii Davidoff. Aceasta
problema este totusi legata de cea ridicatd in
cadrul celei de a doua intrebari, pe care o vom
examina ulterior .

50. Este posibil ca publicul sa stabileasca mai
usor o legiturd intre cele doud marci daca
marca anterioara se bucura de un ,larg”
renume Si este ,unica in raport cu orice
produse sau servicii” [circumstantele preva-
zute la literele a) si ¢) din cadrul primei
intrebari]. Aceste fapte par totusi mai perti-
nente pentru aprecierea existentei unui para-
zitism, a unei interferente sau a unei aplatizari.

51. Prin urmare, niciuna dintre circumstan-
tele enumerate la literele a)-c) din cadrul
primei intrebdri nu s-ar opune constatarii
existentei unei legituri intre marci in
perceptia publicului in sensul jurisprudentei,
cu toate cd acestea nu par suficiente in sine
pentru a stabili existenta unei asemenea
legituri. Aceastd constatare trebuie facuta in
lumina futuror circumstantelor pertinente
din cauzd. Pot fi indicate intr-o anumitd
misurd circumstantele care ar putea fi luate

30 — Punctele 58-61 din prezentele concluzii.
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in considerare in aceasta privintd, dar nu se
poate stabili o listd exhaustiva.

52. Curtea a decis cé existenta unei asemenea
legaturi, ,,ca si a unui risc de confuzie”, trebuie
apreciatd in mod global®. Atat aceastd
formulare, cat si bunul simt indica faptul ca
factorii pertinenti in vederea stabilirii exis-
tentei unui risc de confuzie sunt de asemenea
pertinenti in vederea aprecierii existentei unei
legéturi, chiar dacd ,existenta unei legaturi” in
perceptia publicului nu este acelasi criteriu de
apreciere precum ,riscul de confuzie care
cuprinde riscul de asociere cu marca ante-
rioard”. In aceasti privinti, trebuie aritat ci
nu despre risc vorbeste Curtea, ci despre
existenta unei legéturi, ceea ce presupune un
alt tip de apreciere — cu toate c4, atunci cdnd
marca ulterioard nu este decat in stadiul
depunerii cererii de inregistrare si nu a fost
incd utilizatd, poate fi imposibil si se stabi-
leasca existenta actuald a unei asemenea
legaturi.

53. Potrivit celui de al zecelea considerent al
directivei, aprecierea riscului de confuzie
»depinde de numerosi factori si, in primul
rand, de cunoasterea mércii pe piatd, de
asocierea care poate fi ficutd cu semnul
utilizat sau inregistrat, de gradul de similitu-
dine intre marci si semn si intre produsele si
serviciile desemnate”.

54. In ceea ce o priveste, Curtea a considerat
in mod constant cd aprecierea globald a

31 — Hotararea Adidas-Salomon si Adidas Benelux, punctul 30; a
se vedea de asemenea Hotararea adidas si adidas Benelux,
punctul 42.

riscului de confuzie trebuie si se intemeieze,
in ceea ce priveste similitudinea vizualg,
auditivd sau conceptuald dintre marcile in
cauzd, pe impresia de ansamblu produsid de
acestea, tinand cont in special de elementele
lor distinctive si dominante. Perceptia asupra
marcilor pe care o are consumatorul mediu al
produselor sau al serviciilor in cauza joaca un
rol determinant in aprecierea globald a
riscului amintit. Consumatorul mediu
percepe o marcd in mod normal ca pe un tot
si nu face o examinare a diferitelor detalii ale
acesteia®. In plus, riscul de confuzie poate
decurge dintr-o similitudine conceptuald
intre marci si poate fi mai ridicat dacd marca
anterioard are un caracter deosebit de
distinctiv fie intrinsec, fie datoriti notorietatii
sale .

55. Toti acesti factori pot fi luati in conside-
rare in vederea aprecierii eventualei existente
a unei legituri intre cele doud mérci in
perceptia publicului vizat.

56. Poate fi de asemenea util si se ia in
considerare factorii enumerati la articolul 43
litera (c) din Legea din 1946 a Statelor Unite
ale Americii privind marcile (United States
Trademark Act 1946), astfel cum a fost
modificatd prin Legea de modificare din
2006 privind diluarea marcilor. Potrivit

32 — A se vedea de exemplu, in ceea ce priveste articolul 8
alineatul (1) litera (b) din regulament, Hotérarea din 12 iunie
2007, OAPI/Shaker, C-334/05 P, Rep., p. I-4529, punctele 34
si 35, precum si jurisprudenta citata.

33 — A sevedea in special Hotararile SABEL, punctul 24, si Marca
Mode, punctul 38 (citate la nota de subsol 18).
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acestei prevederi, pentru a stabili dacd o marca
sau un nume comercial poate determina o
»diluare prin interferentd”, instanta poate lua
in considerare toti factorii pertinenti, inclusiv
gradul de similitudine dintre marca mentio-
natd sau numele comercial respectiv si marca
de renume, importanta caracterului distinctiv
intrinsec sau dobandit al mércii de renume,
misura in care titularul mércii de renume
realizeaza o exploatare in esentd exclusivd a
marcii, nivelul notorietatii marcii de renume
si asocierea care se face in mod efectiv intre
marca mentionatd sau numele comercial
respectiv si marca de renume.

57. Desigur, aceastd dispozitie nu este aplica-
bild in niciun mod in dreptul comunitar, dar
factorii pe care ii enumera sunt total in acord
cu metoda aplicatd de Curte pentru a aprecia
eventuala existenta a unui risc de confuzie. In
plus, chiar dacé acesti factori trebuie luati in
considerare mai curand in aprecierea riscului
de diluare insusi decat in aprecierea existentei
unei legaturi in perceptia publicului (care nu
este prevazuta ca o conditie explicita de legea
americani in cauza), par de asemenea utili
pentru a verifica eventuala existentd a unei
asemenea legaturi.

58. In cadrul celei de a doua intrebéri, Court
of Appeal (England & Wales) (Civil Division)
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solicita Curtii ldmuriri cu privire la impor-
tanta care trebuie acordata naturii produselor
sau serviciilor acoperite in vederea aprecierii
existentei unei legaturi. Court of Appeal
sugereazd ca este relevant dacd, avand in
vedere natura produselor sau serviciilor
pentru care este utilizatd marca ulterioars,
consumatorul mediu ar considera cé existd un
raport economic intre titularii celor doud
marci.

59. Admitem c&d, dacd circumstantele ar
putea si determine un consumator mediu si
presupund existenta unui astfel de raport,
acest fapt ar fi mai mult decét suficient pentru
a stabili existenta unei legituri in sensul
jurisprudentei. In schimb, lipsa unor
asemenea circumstante nu conduce obliga-
toriu la concluzia inversa. Astfel, directiva se
referd in mod foarte clar la produse sau
servicii nesimilare, astfel incit nu se poate
impune conditia similitudinii®. Aceasta ar
insemna aproape si se anuleze distinctia
dintre conditiile in care sunt acordate
protectia de baza impotriva riscului de
confuzie si, respectiv, protectia extinsi preva-
zutd la articolul 4 alineatul (4) litera (a) din
directiva. Curtea a considerat de asemenea ci
aplicarea articolului 4 alineatul (4) litera (a) si
a articolului 5 alineatul (2) din directivd nu
este subordonatd constatarii faptului ca
publicul poate crede ca produsele sau servi-
ciile in cauzd provin de la aceeasi intreprin-
dere sau de la intreprinderi legate din punct de
vedere economic *.

34 — Hotérarea Davidoff, in care Curtea a decis cé diferenta nu este
esentiald, nu schimbé nimic in aceasti privinta.

35 — A se vedea, mai recent, Hotararea adidas si adidas Benelux,
punctele 28 si 40.
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60. Existd totusi un mod in care natura
produselor sau serviciilor acoperite de
marcile in cauzd poate avea incidenta asupra
aprecierii existentei unei legaturi in perceptia
publicului. Daci doua mérci sunt similare, dar
utilizate cu privire la produse din domenii
foarte indepirtate, faptul cd marca anterioara
se bucurd de renume intr-un domeniu (si
spunem in materie de echipament de foraj
marin de mare adincime) poate si nu
conduci la stabilirea unei legaturi cu marca
ulterioard in perceptia publicului daci aceasta
este utilizatd intr-un domeniu foarte diferit
(precum cel al pesticidelor de uz agricol), din
moment ce poate exista o suprapunere foarte
redusd intre cele doud categorii de public
vizate. Atunci cAnd una dintre cele doud marci
aflate in conflict este utilizata pentru produse
sau servicii cu care publicul larg este familia-
rizat sau atunci cind cele doud marci sunt
utilizate pentru produse similare, acest fapt
creste probabilitatea suprapunerii si a stabi-
lirii unei legaturi.

61. Natura produselor si serviciilor poate fi
utild, asadar, in vederea aprecierii existentei
unei legaturi in perceptia publicului vizat, dar
lipsa similitudinii intre grupele de produse in
cauza nu poate fi interpretata in sensul ca ar
implica lipsa unei asemenea legaturi; pe de
altd parte, increderea publicului in existenta
unui raport economic intre mérci nu este un
criteriu necesar.

Parazitismul

62. Notiunea ,foloase necuvenite” are in
vedere mai curdnd avantajul obtinut de
marca ulterioard decit atingerea adusi
mircii anterioare. Ceea ce trebuie stabilit
este existenta unei sustineri de care ar
profita marca ulterioard in temeiul legaturii
sale cu marca anterioard. Dacg, in pofida
renumelui de care se bucurd, marca anterioara
are conotatii care au un efect de franare sau
doar neutru asupra eficacititii marcii ulte-
rioare, existenta unor foloase necuvenite pare
mai putin probabild. De exemplu, in ipoteza
unei colectii de bijuterii scumpe de fabricatie
artizanald vandute sub marca Coca-Cola sau
sub o marca similard, nu pare evident ci
marca societatii Coca-Cola ar aduce foloase
necuvenite (sau foloase pur si simplu) pentru
comercializarea acestor bijuterii.

63. In aceasta optici, indiciile enumerate la
prima intrebare par prea slabe pentru a
permite prin ele insele constatarea unui caz
de parazitism.

64. Parazitismul presupune evident ci marca
anterioard se bucurd de un anumit renume si
cd marca ulterioard evocd marca anterioara in
perceptia consumatorului mediu. Nu este
nicidecum necesar (cel putin dupa Hotérarea
Davidoff) ca produsele sau serviciile acoperite
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de cele doud mérci sd indeplineascd un
criteriu special de similitudine sau de lipsa
de similitudine. Pe de alti parte, simplul fapt
cd marca anterioara este unica nu permite sa
se considere cd marca ulterioard obtine
foloase necuvenite din aceasta.

65. Acestea fiind spuse, pare evident ci, cu cat
renumele si caracterul distinctiv ale marcii
anterioare sunt mai importante si cu cat
similitudinea dintre produsele sau serviciile
acoperite de cele doud marci este mai mare, cu
atat mai mari sunt sansele ca marca anterioara
sd obtind foloase ca urmare a unei legaturi
stabilite intre cele doud marci in perceptia
publicului.

66. Totusi, acest fapt nu este suficient. Pentru
a exista foloase necuvenite de pe urma mércii
ulterioare, trebuie ca asocierile cu marca
anterioard s poatd amplifica succesul utili-
zarii marcii ulterioare. Asadar, un factor
relevant care trebuie luat in considerare este
raportul dintre conotatiile notorii ale mércii
anterioare si contextul in care este utilizatd
marca ulterioard. Este foarte posibil ca even-
tualele foloase si fie mai importante daca
marca anterioard este unicd, dar nicio norma
juridica aplicabila nu indica faptul ci protectia
impotriva parazitismului poate wvaria in
functie de importanta foloaselor necuvenite
obtinute.

67. Dacd marca ulterioara a fost deja inregis-
trata si exploataté (cum este situatia in litigiul
din actiunea principald) sau dacé este vorba
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despre un semn a carui utilizare se incearca a fi
impiedicatd in temeiul articolului 5
alineatul (2) din directiv, este foarte probabil
sd se poatd dovedi, prin intermediul unei
anchete realizate printre consumatori, daci
existenta marcii anterioare a stimulat sau a
favorizat marca ulterioarda. Dacd este vorba
despre impiedicarea, in temeiul articolului 4
alineatul (4) litera (a) din directiv, a inregis-
trdrii unei marci care nu a fost inca exploatati,
o asemenea proba poate fi mai greu de adus si
este posibil sa fie necesar ca indiciile sa fie
deduse din ansamblul circumstantelor din
spetd pentru a dovedi care ar fi efectul
probabil al acestei inregistrari.

Interferenta

68. Spre deosebire de parazitism, notiunea de
interferentd se bazeaza pe atingerea adusa
madrcii anterioare. Notiunea de atingere adusa
caracterului distinctiv al unei marci implica
obligatoriu o diminuare a acestui caracter.

69. Factorii enuntati in cadrul primei intre-
béri a instantei nationale par din nou insufi-
cienti pentru a permite in sine stabilirea
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existentei unei atingeri aduse caracterului
distinctiv al marcii anterioare, cu toate ci nu
sunt nicidecum incompatibili cu o asemenea
constatare. Observatiile prezentate de noi la
punctul 64 din prezentele concluzii sunt de
asemenea aplicabile in acest caz.

70. Considerdm, in plus, cd nu se poate
prezuma cd stabilirea unei legituri in
perceptia publicului vizat determind automat
o atingere adusa caracterului distinctiv al
mércii anterioare. Daci, de exemplu, un
supliment alimentar este vandut sub marca
Kadok*, este foarte probabil sa se constate
stabilirea unei legéturi in perceptia anumitor
cumparétori cu marca de renume Kodak, fira
a fi neapdrat posibil si se stabileasci sau si se
concluzioneze ¢ prin aceasta ar fi fost adusé o
atingere caracterului distinctiv al marcii
Kodak. Existenta unei legaturi este o conditie
prealabild constatérii unui caz de interferenta
si, atunci cand publicul stabileste efectiv o
legatura intre cele doud marci, este foarte
probabil ca aceasta s reprezinte prima etapé a
unui proces de interferentd; totusi, sunt
necesari si alti factori si alte probe pentru a
aprecia eventuala existentd a unei atingeri
efective aduse caracterului distinctiv *.

36 — Kadok este o denumire malaezi pentru piper sarmentosum, o
planti din Asia de Sud-Est utilizatd pentru aroma si in
scopuri medicinale §i careia i se atribuie proprietati
antioxidante. Din cate stim, aceasti denumire nu a fost
inregistratd ca marca, desi o marca figurativa ce reprezinta
numele restaurantului Kadok’s este inregistrata in Statele
Unite ale Americii pentru diferite feluri de méncare asiatice.

37 — In aceastd privinti, avem impresia ca Tribunalul a mers
probabil prea departe emitind ipoteza [in Hotédrdrea din
22 martie 2007, SIGLA/OAPI — Elleni Holding (VIPS),
T-215/03, Rep., p. 1I-711, punctul 48] potrivit careia ,este
posibil, in special in cazul unei opozitii intemeiate pe o marca
ce se bucurd de un renume exceptional, ca probabilitatea
unui risc viitor real privind atingerea adusa sau profitul
necuvenit pe care l-ar putea obtine marca solicitata de pe
urma mdrcii invocate in opozitie sa fie atat de evidentd, incat
sd nu mai fie necesar ca persoana care formuleazi opozitia sa
invoce sau si dovedeasca vreun alt element de fapt in acest
scop”.

71. Prin intermediul celei de a treia intrebari,
Court of Appeal (England & Wales) (Civil
Division) solicita sa se stabileasca dacd, pentru
a dovedi existenta unei atingeri aduse carac-
terului distinctiv, marca anterioara trebuie sa
fie unicd, daci o prima utilizare concurenta
este suficientd si dacad este necesar un efect
asupra comportamentului economic al
consumatorului.

72. Caracterul unic nu ni se pare esential. S&
ne oprim aici un moment pentru a examina
termenul ,,unic”. Court of Appeal (England &
Wales) (Civil Division) arata ca marca Intel nu
a fost utilizatd de nimeni altcineva in afara de
reclamanti pentru nicio categorie de produse.
Intel, in observatiile sale, sustine cid o marcd
sintr-adevir unicd” in acest sens este in
realitate foarte rard si cd si marcile care sunt
»substantial unice” trebuie s poata beneficia
de protectie. Interpretim aceasti afirmatie in
sensul cd utilizeaza cuvéntul ,unic” intr-un
mod destul de liber (dar frecvent intalnit), mai
apropiat de sensul de ,foarte neobisnuit” %, In
orice caz, orice marca distinctiva este probabil
(cel putin ,substantial”’) unicd dintr-un
anumit punct de vedere. O marci ,intr-
adevir” unica este deosebit de distinctiva. Cu
cit o marcd este mai distinctivd, cu atat este
mai probabil ca aceastd caracteristici sa fie
diminuati de prezenta altor mérci similare.

38 — ,Aceia dintre noi care rezisti inca pe puntea in fliciri a bunei
utilizdri cred ci termenul «unic» — paradigma solitudinii
absolute — nu poate fi inlocuit niciodati cu un insipid
«foarte», «destul de», «mai curnd», «aproape» sau
«practic»” (Safire, W., ,Uniquer than Unique? I don’t think
s0”, in International Herald Tribune, 24 iunie 2007.
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73. Intrebarea daci o prima utilizare concu-
rentd este suficientd pentru stabilirea exis-
tentei unei atingeri ni se pare gresita. O prima
utilizare concurentd nu poate aduce atingere
in sine, dar atat articolul 4 alineatul (4)
litera (a), cat si articolul 5 alineatul (2) din
directivd au ca scop interzicerea sau preve-
nirea unei utilizdri concurente repetate care ar
conduce la diminuarea, atenuarea, disper-
sarea, diminuarea, subminarea, estomparea,
eroziunea si uzarea lentd insidioasd a marcii
anterioare si in special a caracterului distinctiv
al acesteia. O prima utilizare nu poate produce
singura un asemenea efect, dar probabilitatea
ca un asemenea efect sa se produci printr-o
utilizare repetatid — ceea ce, pand la urma, se
intdimpla de reguld in materie de marci —
poate fi extrapolatd pornind de la circum-
stantele acestei utilizari.

74. In ceea ce priveste problema daca este
necesar un efect asupra comportamentului
economic al consumatorului, considerdm cé o
atingere adusa caracterului distinctiv al mércii
anterioare nu implicd in mod obligatoriu o
atingere din punct de vedere economic, astfel
incit o schimbare a comportamentului
economic nu este esentiald. Dacd marca
Coca-Cola — sau 0 marcé ori un semn similar —
ar fi utilizatd pentru a desemna o gama de
produse sau de servicii fira raport cu celebra
biuturd, ar fi foarte posibild o diminuare a
caracterului distinctiv al acesteia, dar fira ca
oamenii sd consume mai putin bdutura
mentionatd. Totusi este clar ca orice probd a
unei schimbdri negative reale in comporta-
mentul consumatorilor ar sustine argumen-
tarea reclamantei.
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75. Prin intermediul celei de a treia intrebari,
Court of Appeal (England & Wales) (Civil
Division) propune ca, in vederea aprecierii
existentei unei atingeri aduse caracterului
distinctiv al marcii anterioare si se ia in
considerare urmatoarele:

— dacd ,puterea de atractie” a maércii
anterioare pentru produsele sau serviciile
sale specifice risca efectiv sa fie afectaté de
utilizarea marcii ulterioare pentru produ-
sele sau serviciile sale specifice;

— daca utilizatorul mércii ulterioare poate
obtine un avantaj comercial real prin
utilizarea acesteia pentru produsele sau
serviciile sale specifice ca urmare a
renumelui madrcii anterioare pentru
produsele sau serviciile sale specifice;

— daca este intr-adevar important ca, in
masura in care marca anterioard este
unicd, aceasta si fie utilizatd pentru
produsele sau serviciile marcii ulterioare
care nu sunt similare;

— dacé marca ulterioara si marca anterioara
nu sunt identice, care este incidenta
asupra consumatorului mediu si, in
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special, daci existd o simpld evocare a
marcii anterioare;

— daca risca sa fie afectat comportamentul
economic al consumatorului mediu in
ceea ce priveste marca anterioarad atunci
cand este utilizatd pentru produsele sau
serviciile sale;

— in ce masura marca anterioara are un
caracter distinctiv intrinsec si

— care este importanta renumelui marcii
anterioare pentru produsele sau serviciile
sale.

76. Dintre acesti factori, ne-am ocupat deja
de comportamentul economic al consumato-
rului®, iar chestiunea eventualului avantaj
comercial obtinut de utilizatorul marcii ulte-
rioare priveste mai mult parazitismul decat
interferenta. Intrebarea daci exista o ,,simpla”
evocare a marcii anterioare priveste stabilirea
unei legaturi intre maérci in perceptia publi-
cului vizat si este, asadar, prealabild din punct
de vedere logic fati de problema interferentei.
Intensitatea caracterului distinctiv (indiferent
daci este intrinsec sau dobéndit) si renumele

39 — La punctul 74 din prezentele concluzii.

marcii anterioare sunt totusi factori care
trebuie desigur examinati si care pot fi utili
in aprecierea gradului de interferenta. Gradul
de similitudine sau de diferentiere dintre
produsele sau serviciile acoperite de cele
doué marci (oricare ar fi ,,gradul de unicitate”
al marcii anterioare) poate fi de asemenea un
indiciu util in aceasta privintd, dar nu poate
fi — avind in vedere formularea articolului 4
alineatul (4) litera (a) din directiva si Hota-
rarea Davidoff — un element decisiv intr-un
sens sau in altul. In cele din urms, consideram
cd incidenta asupra ,puterii de atractie” a
maircii anterioare nu este decat o denumire
diferitd a insesi notiunii ,interferentd” (dimi-
nuarea caracterului distinctiv).

77. Trebuie si mentiondm totusi utilizarea
cuvintelor ,real” sau ,intr-adevér” in asociere
cu mai multi dintre factorii mentionati mai
sus. Aceasta ar putea sugera ci Court of
Appeal (England & Wales) (Civil Division) se
gindea la un nivel (pe care l-am putea
presupune ridicat) sub care factorul in
discutie ar putea fi ignorat. Nu consideram
ci aceasta ar fi o abordare corectd. Astfel,
cerinta unei aprecieri globale care sa tind cont
de toti factorii pertinenti impune s se acorde
fiecérui factor importanta pe care o merita,
dar bilantul global este cel care va fi decisiv.

78. Inultimul rand, Court of Appeal (England
& Wales) (Civil Division) sugereazi ca ,atunci
cind legislatia britanicd mentioneazi o utili-
zare care «aduce atingere caracterului
distinctiv sau renumelui madrcii anterioare»
trebuie sa se inteleaga prin aceasta caracterul
distinctiv sau renumele marcii anterioare
pentru produsele sau serviciile pentru care

s«

este inregistrata”. In ceea ce priveste carac-
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terul distinctiv, aceasta este intr-adevar abor-
darea retinutd de avocatul general Jacobs in
Concluziile prezentate in cauzele in care au
fost pronuntate Hotérarile Marca Mode si
Adidas-Salomon si Adidas Benelux*, care a
fost urmaté de Tribunal in anumite hotarari *.
Totusi, in ceea ce priveste renumele, nu
credem ca poate fi stabilitd o distinctie intre
aplatizare in general si aplatizarea cu privire la
anumite produse specifice, ceea ce ne
conduce catre ultimul punct din prezentele
concluzii.

Aplatizarea

79. Ultimul tip de atingere caruia i se aplicd
articolul 4 alineatul (4) litera (a) din directiva
se referd din nou la o atingere adusd marcii
anterioare sub forma unei atingeri aduse
renumelui acesteia. Aceastd atingere pare
mai profunda decét interferenta prin faptul
ci marca este nu numai diminuats, ci efectiv
degradatd ca urmare a legaturii pe care o
stabileste publicul cu marca ulterioara. Avand
in vedere cd nicio atingere de acest gen nu
pare si fi fost invocata in litigiul din actiunea
principald si cd multe dintre observatiile de
mai sus referitoare la interferentd raman

40 — Punctele 44 si, respectiv, 43.
41 — Mai recent, Hotirarea din 10 mai 2007, Antartica/OAPI —
Nasdaq Stock Market (nasdaq), T-47/06, punctul 55.
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valabile in contextul aplatizérii, nu ne vom
opri prea mult asupra acestui aspect.

80. In primul rand, circumstantele descrise la
prima intrebare sunt vadit insuficiente pentru
a stabili ele insele existenta unei aplatizari,
chiar dac4, odatd indeplinite conditiile prea-
labile (inclusiv conditia privind legitura),
intinderea renumelui de care se bucura
marca anterioard si ,gradul de unicitate” al
acesteia sunt utile in aprecierea existentei unei
asemenea atingeri. Cel mai important factor
totusi trebuie s il reprezinte aspectul daca
semnificatia madrcii ulterioare poate efectiv
aduce atingere renumelui marcii anterioare.

81. Am prezentat mai sus doud exemple
imaginare de produse fira legatura vandute
sub numele de Coca-Cola sau sub o marci
similara, respectiv, pe de o parte, ulei de motor
de proasta calitate sau solventi ieftini pentru
vopsea si, pe de altd parte, o colectie de
bijuterii scumpe de fabricatie artizanald. Pare
probabil si fie adusa o atingere renumelui
marcii Coca-Cola in primul caz, dar nu in
ultimul. In fiecare caz de pretinsa aplatizare,
este necesar sa se compare conotatiile fiecarei
madreci in conflict, in raport fie cu produsele sau
cu serviciile acoperite, fie cu mesajul mai
general pe care il pot transmite, si sid se
evalueze atingerea adusa.
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Observatii generale si concluzii

82. In ultimul rand, vom formula trei obser-
vatii cu privire la toate cele patru aspecte
(legatura stabilita in perceptia publicului,
parazitismul, interferenta si aplatizarea).

83. In primul rand, aprecierea trebuie sa fie
globali si sa tina cont de toate elementele de
fapt pertinente. Intrucat faptele pertinente
variaza de la o cauza la alta, este imposibil si se
realizeze o listd exhaustiva. Este probabil ca
niciun element de fapt izolat sd nu fie decisiv.
Asadar, trebuie si se examineze un anumit
numar de criterii si masura in care fiecare
dintre acestea este indeplinit. Un ,punctaj
mare” intr-o privintd poate compensa un
»punctaj mic” dintr-un alt punct de vedere.
Numai dupad ce este evaluatd indeplinirea
tuturor criteriilor se poate realiza o apreciere
globala.

84. In al doilea rand, in ceea ce priveste
necesitatea de a aduce probe, asupra céreia
CPM a insistat foarte mult, trebuie avut in
vedere ca dispozitiile in cauzd vizeazd doud
tipuri de situatii, respectiv utilizarea serioasa a
unei marci sau a unui alt semn inregistrat si
utilizarea viitoare a unei mérci care nu a fost
incd inregistratd. Atunci cand marca sau
semnul ulterior sunt deja exploatate, este
probabil ca titularul marcii anterioare si

poatd obtine elemente concrete care si
dovedeascd existenta unei legituri in
perceptia publicului si a atingerii invocate in
sustinerea argumentdrii sale, in special probe
bazate pe sondajele realizate printre consu-
matori sau pe cifre de vinzare, desi se poate ca
nu toate elementele sa fie cuantificabile cu
precizie. In schimb, in cazul in care marca
ulterioard nu este incad decat in stadiul
depunerii cererii de inregistrare, este impro-
babil ca asemenea probe si se poata obtine cu
usurintd. De fiecare datd cénd pot fi aduse
probe de acest gen, acestea au evident o
pondere considerabila in cadrul aprecierii.
Daca nu sunt disponibile sau dacid sunt
disponibile numai partial, atunci concluziile
trebuie trase pe baza a ceea ce poate fi stabilit.
Totusi, ar trebui sa fie intotdeauna posibil s
se aducd probe privind renumele, reputatia si
caracterul distinctiv al mércii anterioare si
aceste elemente nu ar trebui stabilite nicio-
dati in mod indirect.

85. Inal treilea rand, in aceasti privinta, astfel
cum a ardtat in mod intemeiat Tribunalul in
jurisprudenta referitoare la articolul 8
alineatul (5) din regulament, pentru a impie-
dica inregistrarea unei marci similare, titu-
larul marcii anterioare ,nu este tinut sa
demonstreze existenta unei atingeri efective
si actuale aduse madrcii, ci trebuie sd prezinte
elemente care sd permita sd se concluzioneze
prima facie asupra unui risc viitor real de a
obtine foloase necuvenite sau de a aduce o
atingere” 2.

42 — A se vedea, mai recent, Hotararea din 16 aprilie 2008,
Citigroup si Citibank/OAPI — Citi (CITI), T-181/05, Rep.,
p. 1I-669, punctul 77 si jurisprudenta citata, care este o
hotérére pronuntati in ziua sedintei in prezenta cauza.
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Concluzie

86. Avénd in vedere toate aceste consideratii, propunem Curtii sa raspundd dupd cum
urmeaza intrebarilor preliminare care i-au fost adresate:

»In sensul articolului 4 alineatul (4) litera (a) din Prima directiva 89/104/CEE a
Consiliului din 21 decembrie 1988 de apropiere a legislatiilor statelor membre cu
privire la marci:

— faptul cd marca anterioard ar fi evocatd de consumatorul mediu atunci cand
intalneste marca ulterioard utilizatd pentru produsele sau serviciile desemnate de
marca ulterioard echivaleaza in principiu cu stabilirea unei legaturi in perceptia
publicului in sensul punctelor 29 si 30 din Hotérarea din 23 octombrie 2003,
Adidas-Salomon si Adidas Benelux, C-408/01;

— faptul cd marca anterioara se bucura de un larg renume pentru anumite categorii
specifice de produse sau de servicii, ci aceste produse sau aceste servicii nu sunt
similare cu produsele sau cu serviciile desemnate de marca ulterioara si cd marca
anterioara este unica in ceea ce priveste orice produse sau servicii nu este suficient
in sine pentru a stabili existenta unei asemenea legaturi, a unor foloase necuvenite
sau a unei atingeri in sensul respectivei dispozitii;

— pentru a aprecia existenta unei legituri, a unor foloase necuvenite sau a unei
atingeri, instanta nationald trebuie si tind cont de toti factorii pertinenti din spet3;
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natura produselor si a serviciilor poate fi relevanta in vederea aprecierii existentei
unei legaturi, dar lipsa similitudinii dintre categoriile de produse in cauza nu poate
fi interpretata in sensul ca implica lipsa unei asemenea legituri; pe de alti parte,
convingerea publicului ci existd un raport economic intre mérci nu este un criteriu
necesar;

pentru a indeplini conditia atingerii aduse caracterului distinctiv al marcii
anterioare, (i) nu este obligatoriu ca marca anterioard si fie unicg, (ii) o prima
utilizare concurenta nu este suficienta in sine si (iii) nu este necesara o incidenti
asupra comportamentului economic al consumatorului.”
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