L'OREAL SI ALTII

CONCLUZIILE AVOCATULUI GENERAL
PAOLO MENGOZZI
prezentate la 10 februarie 2009*

1. Prin prezenta cerere de pronuntare a unei
hotdrari preliminare, Court of Appeal
(England & Wales) adreseaza Curtii intrebari
care privesc interpretarea articolului 5 din
Prima directiva 89/104/CEE a Consiliului din
21 decembrie 1988 de apropiere a legislatiilor
statelor membre cu privire la mérci? precum
si a articolului 3a alineatul (1) din Directiva
84/450/CEE a Consiliului din 10 septembrie
1984 privind publicitatea inseldtoare si
comparativa ?, astfel cum a fost modificata
prin Directiva 97/55/CE a Parlamentului
European si a Consiliului din 6 octombrie
1997

I — Cadrul normativ

2. Articolul 5 din Directiva 89/104 5, intitulat

»Drepturi conferite de marcd”, prevede:

1 — Limba originali: italiana.

2 — JO 1989, L 40, p. 1, Editie speciala, 17/vol. 1, p. 92.

3 — JO L 250, p. 17, Editie speciald, 15/vol. 1, p. 153.

4 — JO L 290, p. 18, Editie speciala, 15/vol. 4, p. 196.

5 — Directiva 89/104 a fost abrogata recent si inlocuita de Directiva
2008/95/CE a Parlamentului European si a Consiliului din
22 octombrie 2008 de apropiere a legislatiilor statelor membre
cu privire la mirci (JO L 299, p. 25), intratd in vigoare la
28 noiembrie 2008, care, conform primului considerent, a
urmdrit ,sd [...] codifice” Directiva 89/104, ,din motive de
claritate si de rationalizare”. Articolele 5 si 6 din Directiva
2008/95 reproduc, fara modificari esentiale, dispozitiile
continute deja de articolele 5 si 6 din Directiva 89/104.

»(1) Marca inregistratd confera titularului sau
urmaétoarele drepturi exclusive. Titularul este
indreptatit sd interzica oricarui tert sa utili-
zeze, fard consimtidmantul siu, in cadrul
comertului:

(a) un semn identic marcii pentru produse
sau servicii identice cu cele pentru care
aceasta este inregistrata;

(b) unsemn pentru care, din cauza identitétii
sau a similitudinii sale cu marca si din
cauza identitétii sau a similitudinii produ-
selor sau serviciilor aflate sub incidenta
marcii si a semnului, existd in mintea
publicului un risc de confuzie care
contine riscul de asociere intre semn si
marca.

(2) Orice stat membru poate, de asemenea, si
prevada ca titularul este indreptatit sé inter-
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zica oricdrui tert sa utilizeze, fird consimta-
méntul sdu, in comert, orice semn identic sau
similar mércii pentru produse sau servicii care
nu sunt similare celor pentru care marca este
inregistratd, atunci cind marca aceasta se
bucura de renume in statul membru in cauzi
si cand prin utilizarea semnului [fird motive
intemeiate] obtine foloase necuvenite din [a se
citi «profitd in mod neloial de»] caracterul
distinctiv sau renumele marcii ori aduce
atingere acestora.

(3) In temeiul alineatelor (1) si (2), poate fi
interzis, inter alia:

(a) sd se aplice semnul pe produse sau pe
ambalajul acestora;

(b) sase ofere produsele, si fie comercializate
sau si fie detinute in acest scop sau si se
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ofere sau si se furnizeze servicii sub acest
semn;

(c) sé se importe sau sé se exporte produsele
sub acest semn;

(d) sa se utilizeze semnul in documentele de
afaceri sau in publicitate.

3. Articolul 6 alineatul (1) din Directiva
89/104, intitulat ,Limitarea efectelor marcii”,
prevede cd dreptul conferit de marca nu
permite titularului sdu sé interzica unui tert
utilizarea, in cadrul comertului:

(a) a numelui si a adresei sale;
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(b) a indicatiilor privind felul, calitatea,
cantitatea, destinatia, valoarea, originea
geografici sau data fabricatiei produsului
sau a prestdrii serviciului sau a altor
caracteristici ale acestora;

(c) a madrcii, atunci cind aceasta se impune
pentru indicarea destinatiei unui produs
sau unui serviciu, in special ca accesorii
sau piese detasate,

atat timp cat sunt folosite conform practicilor
loiale in domeniul industrial sau comercial.

4. Directiva 97/55 a introdus in Directiva
84/450, care privea la origine numai publici-
tatea inselatoare, o serie de dispozitii in
materie de publicitate comparativ.

5. Articolul 2 punctul 2a din Directiva
84/450, astfel cum a fost modificata de
Directiva 97/55 (denumitd in continuare
»Directiva 84/450”) ¢, defineste ,publicitate[a]
comparativa”, in sensul acestei directive, drept
yorice formd de publicitate care identifici in
mod explicit sau implicit un concurent sau
bunuri ori servicii oferite de un concurent”.

6. Articolul 3a alineatul (1) din Directiva
84/450 prevede urmaitoarele:

»Se permite publicitatea comparativ, in ceea
ce priveste comparatia, in cazul in care sunt
indeplinite urmétoarele conditii:

(d)

nu creeazd confuzie pe piatd intre
persoana care publicd reclama si un

Directiva 84/450 a fost modificatd ulterior de Directiva
2005/29/CE a Parlamentului European si a Consiliului din
11 mai 2005 privind practicile comerciale neloiale ale
intreprinderilor de pe piata internd fatd de consumatori
(»Directiva privind practicile comerciale neloiale”) (JO L 149,
p- 22, Editie speciald, 15/vol. 14, p. 260), apoi a fost abrogata si
inlocuita incepand cu 12 decembrie 2007 de Directiva
2006/114/CE a Parlamentului European si a Consiliului din
12 decembrie 2006 privind publicitatea inselitoare si compa-
rativa (JO L 376, p. 21), care constituie insd doar o versiune
codificatd, din motive de claritate si de rationalitate, a
dispozitiilor existente ale Directivei 84/450.
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concurent sau intre madrci, denumiri
comerciale, alte semne distinctive,
bunuri sau servicii ale persoanei care
publica reclama si cele ale unui concu-
rent;

nu discrediteazd sau [nu] denigreazi
mircile, denumirile comerciale, alte
semne distinctive, bunuri, servicii, activi-
tati sau situatia unui concurent;

nu profitd in mod neloial de reputatia
unei marci, a unei denumiri comerciale
sau a altor semne distinctive ale unui
concurent ori a denumirii de origine a
produselor concurente;

nu prezintd bunuri sau servicii ca imitatii
sau reproduceri ale bunurilor sau servi-
ciilor purtdind o marci protejatd sau o
denumire comerciald protejatd.”
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II — Actiunea principala

si intrebarile

preliminare

7. L'Oréal SA, Lancéme Parfums et Beauté &
Cie si Laboratoires Garnier & Cie (denumite
in continuare, impreund, ,L’Oréal”) sunt
societéti ale grupului L'Oréal, care isi desfa-
soard activitatea, intre altele, in domeniul
productiei si al comercializarii parfumurilor
de lux.

8. L'Oréal este titulars, in special, a urmétoa-
relor mérci nationale (britanice), internatio-
nale sau comunitare, inregistrate pentru
parfumuri si alte produse parfumate:

marcile ,, Trésor”:

— marca verbald nationald Tresor (fira
accent, denumitd 1In continuare
»marca verbali Trésor”);

— marca verbald si figurativd nationala
constind in reprezentarea imaginii
din fata si din profil a unui flacon de
parfum, flacon pe care figureaza in
special cuvantul ,Trésor” (denumita
in continuare ,marca flaconul
Trésor”);
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— marca verbald si figurativd nationala
constdnd in reprezentarea color a
ambalajului in care este comercializat
acest flacon, ambalaj pe care figureaza
in special cuvantul ,Trésor” (denu-
mitd in continuare ,marca ambalajul
Trésor”);

— marcile ,Miracle”:

— marca verbald comunitard Miracle
(denumita in continuare ,marca
verbala Miracle”);

— marca verbald si figurativa comuni-
tara constind in reprezentarea
imaginii din fatd a unui flacon de
parfum, flacon pe care figureazi in
special cuvantul ,Miracle” (denumita
in continuare ,marca flaconul
Miracle”);

— marca verbald si figurativd interna-
tioanld constind in reprezentarea
imaginii color din fatd a unui
ambalaj de parfum pe care figureaza
in special cuvintul ,Miracle” (denu-
mitd in continuare ,marca ambalajul
Miracle”);

— marca verbald nationald Anais-Anais;

— marcile ,Noa”™

— marca verbald nationala Noa Noa;

— marcile verbale si figurative, nationala
si comunitard, constind ambele in
cuvantul Noa stilizat.

9. Bellure NV, societate de drept belgian, a
comercializat in 1996 si, respectiv, in 2001 pe
pietele europene parfumuri din gama Crea-
tion Lamis si Dorall, fabricate pe cont propriu
si cu design ales de aceasta, intr-o tard terta.
Starion International Ltd (denumita in conti-
nuare ,Starion”) a achizitionat aceste parfu-
muri de la Bellure pentru a le distribui in
reteaua de hard discount sau distribuitorilor
angro in Regatul Unit. Starion a distribuit in
acest stat membru si parfumuri din gama
Stitch. Malaika Investments Ltd, actionind
sub denumirea comerciald Honeypot Cosme-
tics & Perfumery Sales (denumitd in conti-
nuare ,Malaika”) vindea angro in Regatul Unit
parfumurile din gama Creation Lamis, furni-
zate de Starion. Parfumurile din cele trei game
mentionate imitau parfumurile de succes si
erau vandute in detaliu la un pret extrem de
redus (sub 4 GBP).
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10. In cadrul comercializarii in Regatul Unit a
acestor parfumuri, Starion si Malaika utilizau,
comunicindu-le revanzatorilor, liste compa-
rative care stabileau o corespondentd, pe baza
asemandrii de miros, intre fiecare dintre
aceste parfumuri si un parfum de lux indivi-
dualizat prin referire la marca verbald care il
distinge (denumite in continuare ,listele
comparative”). Pe aceste liste figurau marcile
verbale Trésor, Miracle, Anais-Anais si Noa
Noa, apartindnd L'Oréal.

11. In plus, patru parfumuri din gama Crea-
tion Lamis si un parfum din gama Dorall erau
comercializate in flacoane si ambalaje care
prezentau o asemanare generald cu flacoanele
si ambalajele parfumurilor Trésor, Miracle,
Anais-Anais sau Noa, desi este cert cd aceasta
asemdnare nu era de naturd si inducd in
eroare revanzatorii sau consumatorii cu
privire la originea produsului.

12. L'Oréal a introdus o actiune in contra-
facere a marcilor la High Court of Justice
(England & Wales), printre altele, impotriva
Bellure, Malaika si Starion. Pe de o parte,
aceasta a sustinut ca utilizarea listelor compa-
rative de catre Starion si Malaika constituia o
incalcare a drepturilor conferite de marcile
sale verbale Trésor, Miracle, Anais-Anais si
Noa Noa, precum si de mércile verbale si
figurative Noa, incélcare ce este interzisi prin
articolul 10 alineatul 1 din Trade Mark Act
1994 (denumit in continuare ,TMA”), care
reprezintd transpunerea in dreptul intern a
articolului 5 alineatul (1) litera (a) din
Directiva 89/104. Pe de altd parte, L'Oréal a
sustinut cd imitarea denumirilor, a flacoanelor
si a ambalajelor parfumurilor sale si vinzarea
de parfumuri in flacoane si ambalaje astfel
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imitate constituie o incélcare a drepturilor
conferite, in special, de mircile sale verbale
Trésor, Miracle, Anais-Anais si Noa Noa,
precum si de marcile sale flaconul si ambalajul
Trésor si Miracle, incélcare interzisa la
articolul 10 alineatul 3 din TMA, care
reprezintd transpunerea in dreptul intern a
articolului 5 alineatul (2) din Directiva 89/104.

13. High Court a admis actiunea directa
intemeiatd pe articolul 10 alineatul 1 din
TMA indreptata impotriva utilizérii listelor
comparative, in timp ce actiunea intemeiata
pe articolul 10 alineatul 3 din TMA a fost
admisd numai in parte, intrucat s-a facut
dovada contrafacerii numai in ceea ce priveste
marca ambalajul Trésor si marca flaconul
Miracle.

14. Starion si Malaika (denumite in conti-
nuare ,societétile apelante”) au formulat apel
la Court of Appeal impotriva hotararii
pronuntate de High Court. La rdndul sau,
L'Oréal a formulat un apel incident, solicitind
constatarea contrafacerii marcilor verbale
Trésor si Miracle, a marcii flaconul Trésor si
a marcii ambalajul Miracle.

15. Court of Appeal a respins apelul incident
formulat de L'Oréal si, in plus, a considerat
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necesar si adreseze Curtii urméatoarele intre-
béri preliminare:

»1) 1In cazul in care, in cadrul unei publicititi

2)

la propriile produse sau servicii, un
comerciant utilizeazd o marcéd inregis-
tratd detinuta de un concurent pentru a
compara caracteristicile (si in special
mirosul) unor produse pe care le comer-
cializeazd cu caracteristicile (si in special
mirosul) ale produselor comercializate
sub aceastd marcé de respectivul concu-
rent si astfel incat utilizarea avutd in
vedere si nu produci o confuzie sau sd nu
aduci atingere functiei esentiale a mércii
care constd in indicarea provenientei,
respectivei utilizari i se aplica articolul 5
alineatul (1) litera (a) sau articolul 5
alineatul (1) litera (b) din Directiva
89/104?

In cazul in care un comerciant utilizeaz
in cadrul comertului (in special intr-o
listd comparativd) o marci inregistrati,
care este de notorietate, pentru a
desemna o caracteristicd a propriului
produs (in special mirosul acestuia)
astfel incat:

a) acest fapt nu produce niciun fel de
risc de confuzie;

3)

b) acest fapt nu afecteaza véanzarea
produselor sub marca inregistrata,
care este de notorietate;

c) acest fapt nici nu cauzeazi preju-
diciu functiei esentiale a marcii
inregistrate care consti in indicarea
provenientei, nici nu aduce atingere
reputatiei acestei marci, prin defai-
marea imaginii sale, prin diluare sau
in orice alt mod;

d) acest fapt are un rol semnificativ in
promovarea produsului comercian-
tului,

respectivei utilizéri i se aplica articolul 5
alineatul (1) litera (a) din Directiva
89/104?

Potrivit articolului 3a litera (g) din
[Directiva 84/450], care este sensul
expresiei «profitd in mod neloial de» si,
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in special, atunci cand un comerciant, in
cadrul unei liste comparative, compara
produsul sédu cu un produs comercializat
sub o marcé de notorietate, acesta profita
in mod neloial de reputatia acestei marci?

Potrivit articolului 3a litera (h) din
directiva mentionatd, care este sensul
expresiei «prezintd bunuri sau servicii ca
imitatii sau reproduceri» si, in special,
aceastd expresie se referd la cazul in care,
fara sd produca vreo confuzie sau fara si
induci in eroare, o parte doar comunica,
in mod cinstit, cd produsul sdu are o
caracteristici esentiald (mirosul) similara
celei a unui produs de notorietate
protejat printr-o marcd?

In cazul in care un comerciant utilizeaza
un semn similar unei mérci inregistrate
care se bucurd de renume si in cazul in
care acest semn nu seamidnd cu marca
péna la a provoca o confuzie, astfel incat:

a) functia esentiald a marcii inregistrate
care consta in indicarea provenientei
nu este nici diminuata, nici amenin-
tatd;

b) nu are loc nici defiimare, nici
confuzie in privinta maércii inregis-
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trate sau a renumelui sdu si nici nu
exista riscul ca acestea si se produci;

c) acest fapt nu afecteazi vanzarile
titularului marcii;

d) titularul marcii nu este privat de
niciun beneficiu in legatura cu
promovarea,  conservarea  sau
dezvoltarea marcii sale;

e) comerciantul obtine totusi un
avantaj comercial din utilizarea
semnului sdu, ca urmare a similitu-
dinii sale cu marca inregistrats,

prin respectiva utilizare se ajunge la a se
«profita in mod neloial» de reputatia
marcii inregistrate in sensul articolului 5
alineatul (2) din [Directiva 89/104]?”

16. Considerand cé listele comparative in
discutie constituie o publicitate comparativa
in sensul Directivei 84/450, instanta de
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trimitere precizeaza cé primele patru intrebari
preliminare vizeazd aprecierea caracterului
licit al utilizarii marcilor verbale apartinind
L'Oréal in cadrul listelor comparative ale
societatilor apelante.

17. In schimb, cea de a cincea intrebare
preliminard prezintd importantd in vederea
aprecierii caracterului licit al utilizérii de cétre
acestea din urmé a unor flacone si a unor
ambalaje similare cu cele protejate de marca
ambalajul Trésor si de marca flaconul
Miracle.

III — Analiza juridica

A — Cu privire la primele patru intrebdri
preliminare

1. Consideratii introductive

18. Primele patru intrebiri preliminare
privesc toate utilizarea de citre o persoana
care publicd o reclami a marcii apartinind
altei persoane intr-o publicitate comparativa,
realizatd in special prin liste comparative
precum cele din prezenta cauzi. In acest
context, marca apartinand altei persoane este
utilizatd pentru a distinge produse, chiar daci

nu cele ale persoanei care publicé reclama, ci
chiar ale titularului marcii.

19. Instanta de trimitere apreciaza cd distri-
buirea acestor liste comparative revinzito-
rilor constituie o publicitate in sensul artico-
lului 2 punctul 1 din Directiva 84/450. Astfel,
este vorba despre o comunicare realizata in
cadrul unei activititi comerciale in scopul
promovirii furnizérii de bunuri.

20. In plus, instanta de trimitere considers,
astfel cum am aratat mai sus, ca o astfel de
publicitate constituie o publicitate compara-
tiva in sensul articolului 2 punctul 2a din
aceeasi directiva, notiune care implica, intre
altele, existenta unui raport de concurentd
intre persoana care publicd reclama si intre-
prinderea identificati (sau ale cérei produse
sau servicii sunt identificate) in mesajul
publicitar. Prima intrebare preliminard, care
nu priveste dispozitiile Directivei 84/450, se
refera la utilizarea unei mérci detinute de ,,un
concurent”.

21. Din constatarile de fapt efectuate de
instanta de trimitere rezultd, intr-adevir, ca
sprodusele partilor nu sunt in concurents,
intrucét apartin unor segmente de pret si unor
piete diferite””. In opinia noastra, aceasti

7 — Decizia de trimitere, punctul 7.
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constatare nu impiedicd identificarea in
prezenta cauzad a existentei unei publicititi
comparative in sensul articolului 2 punctul 2a
din Directiva 84/450, daca se tine seama de
domeniul de aplicare vast care trebuie recu-
noscut raportului de concurenti previzut de
aceasta dispozitie. In aceasta privints, ne vom
limita sd facem trimitere la consideratiile
expuse la punctele 63-90 din concluziile
noastre prezentate in cauza De Landtsheer
Emmanuel ® si la punctele 32-42 din hotarérea
pronuntatd in cauza respectivda®, din care
rezultd in special cd in acest context trebuie
avute in vedere de asemenea situatiile de
concurentd eventuald si posibilititile de
evolutie a stérii actuale a pietei si obiceiurile
de consum. Astfel cum a subliniat in mod
oportun L'Oréal, in plus, trebuie sa se tina
seama de un raport de concurenti care exista
numai la nivelul intermediar al retelei de
distributie (de exemplu, vinzarea angro).
Eventual, revine instantei de trimitere sa
examineze in mod mai aprofundat aspectul
existentei concrete a raportului de concurenta
previzut de dispozitia citatd anterior, in
lumina criteriilor de interpretare furnizate
de aceasta hotérare.

22. In cadrul prezentei proceduri, in lipsa
elementelor in mod vadit relevante in sens
contrar, va trebui sd pornim de la premisa de la
care porneste si instanta de trimitere, mai
precis ci listele comparative in discutie
constituie o publicitate comparativd in
sensul articolului 2 punctul 2a din Directiva
84/450, fira a pune in discutie insa admisibi-
litatea celei de a treia si a celei de a patra
intrebari preliminare din perspectiva rele-

8 — Concluziile din 30 noiembrie 2006 prezentate in cauza
C-381/05, finalizata prin Hotararea din 19 aprilie 2007 (Rep.,
p. 1-3115).

9 — Citati la nota de subsol anterioara.
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vantei acestora in raport cu obiectul litigiului
pendinte pe rolul instantei nationale.

23. Pentru a raspunde la cele patru intrebari
preliminare examinate in prezent, in special la
primele doud, trebuie si se determine in
prealabil modul de coordonare existent intre
dispozitiile referitoare la protectia mércii, pe
de o parte, din Directiva 89/104, in special
articolele 5 si 6, si, pe de altd parte, din
Directiva 84/450, in special articolul 3a
alineatul (1), in conflictul dintre cerinta
protectiei mércii si cerinta facilitarii utilizarii
publicitatii comparative.

24. In recenta Hotirare O2 Holdings si O2
(UK) ', Curtea a furnizat deja unele clarificari
importante in acest sens. Curtea a ardtat in
special cé:

— ,utilizarea de cétre persoana care publica
reclama, intr-o publicitate comparativi, a
unui semn identic sau similar cu marca
unui concurent in vederea identificarii

10 — Hotararea din 12 junie 2008 (C-533/06, Rep., p. [-4231).



L'OREAL SI ALTII

produselor sau a serviciilor oferite de
citre acesta din urmi se analizeazd ca
fiind o utilizare chiar pentru produsele
sau serviciile persoanei care publica
reclama, in sensul articolului 5 alineatele
(1) si (2) din Directiva 89/104” si ,,poate fi
interzisa in temeiul dispozitiilor mentio-
nate, daca este cazul” "

— titularul unei marci inregistrate nu este
indreptatit sa interzica utilizarea de cétre
un tert a unui semn identic sau similar cu
marca sa intr-o publicitate comparativa
care indeplineste toate conditiile pentru a
fi permisd, prevazute la articolul 3a
alineatul (1) din Directiva 84/450 ',

25. Prin urmare, pentru persoana care
publica reclama, respectarea acestor ultime
conditii constituie un argument valabil in
aparare impotriva unei actiuni intemeiate pe
dispozitiile nationale de transpunere a artico-
lului 5 alineatul (1) sau (2) din Directiva
89/104. In aceastd privinti, nu considerim
nici corectd, nici necesard interpretarea
formulata in decizia de trimitere si impartasita
de L'Oréal, potrivit careia constatarea respec-
térii acestor conditii permite, in sine, numai sa
se considere ca utilizarea marcii inregistrate
(denumita in continuare, mai concis, ,marca”)
apartinand altei persoane in cadrul unei
publicitati comparative este permisd in
temeiul articolului 6 alineatul (1) din Directiva

11 — Ibidem, punctele 36 si 37.
12 — Ibidem, punctele 45 si 51.

89/104. Daca se poate sustine ci o astfel de
utilizare care respectd conditiile previzute la
articolul 3a din Directiva 84/450 este
sconform[d] practicilor loiale in domeniul
industrial sau comercial”, totusi limitarea
efectelor marcii previazutd la articolul 6
alineatul (1) din Directiva 89/104 presupune
si indeplinirea uneia dintre conditiile preva-
zute la literele (a)-(c) ale acestei dispozitii. Or,
consideram cd in prezenta cauzd niciuna
dintre aceste conditii nu este indeplinita si
nu este adecvata pentru a ,gazdui” in Direc-
tiva 89/104 argumentul in apérare intemeiat
pe respectarea conditiilor in care publicitatea
comparativd este permisd previzute de arti-
colul 3a alineatul (1) din Directiva 89/104.
Suntem de acord in mod special cu pozitia
exprimata in sedinta de reprezentantul Comi-
siei, potrivit céreia articolul 6 alineatul (1)
litera (b) se referd numai la utilizarea elemen-
telor unei mérci care sunt descriptive pentru
una dintre caracteristicile produsului sau ale
serviciului mentionate in aceastd dispozitie
(»indicatii” descriptive). Consideram ca Hoti-
rarea Adidas si adidas Benelux confirma acest
fapt atunci cénd aratd ca articolul 6
alineatul (1) litera (b) din directivd urmareste
sa asigure posibilitatea utilizérii indicatiilor cu
caracter descriptiv de catre toti operatorii
economici” si ,constituie, prin urmare [...] o
expresie a cerintei disponibilitatii” **. Respec-
tarea conditiilor privind caracterul licit vizate
la articolul 3a alineatul (1) din Directiva
84/450 constituie in opinia noastra un mijloc
de apéarare autonom care se adaugd celor
previazute la articolul 6 si la articolul 7
alineatul (1) din Directiva 89/104 si care este
adecvat pentru a combate o actiune indrep-
tatd impotriva unei publicititi comparative
intemeiate pe dispozitiile nationale de trans-
punere a articolului 5 alineatul (1) sau (2) din
cea de a doua directiva.

13 — Hotérarea din 10 aprilie 2008 (C-102/07, Rep., p. 1-2439,
punctul 46). A se vedea de asemenea Concluziile avocatului
general Ruiz-Jarabo Colomer din 16 ianuarie 2008 prezentate
in aceeasi cauza (punctele 75 si 78, mentionate in cuprinsului
punctului sus-mentionat din hotérérea respectiva).
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2. Cu privire la primele doud intrebari
preliminare referitoare la interpretarea arti-
colului 5 alineatul (1) din Directiva 89/104

26. Intrucat, asadar, utilizarea unui semn
identic sau similar mércii unui concurent nu
este exclusi de la aplicarea articolului 5
alineatul (1) din Directiva 89/104 pentru
simplul fapt ca are loc in cadrul unei
publicititi comparative, dar in anumite
conditii poate fi interzisd in temeiul acestei
dispozitii, trebuie si se raspunda la primele
douad intrebari preliminare examinand aceste
conditii in lumina elementelor furnizate chiar
de intrebéri.

27. Astfel cum a subliniat instanta de trimi-
tere, in esentd, prima intrebare preliminara a
fost deja adresatd Curtii de aceeasi instanta in
cadrul trimiterii preliminare care a deter-
minat pronuntarea Hotaréarii O2 Holdings si
02 (UK), citati anterior. In situatia de fapt
care s-a aflat la originea acestei trimiteri,
caracteristica ce ficea obiectul comparatiei
intre serviciile (de telefonie mobila) ale
persoanei care publicd reclama si cele ale
titularului mércii utilizate de aceasti persoana
care publica reclama in cadrul unei publicitéti
comparative a fost identificatd de instanta de
trimitere ca fiind pretul, in timp ce, in
prezenta cauzi, caracteristica ce face obiectul
comparatiei este mirosul parfumurilor.
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28. O altd diferentd intre cele doua spete
constd in faptul ca in cauza O2 Holdings si O2
(UK) a fost atacati la instanta nationald
utilizarea de catre o persoana care publica o
reclamd a unui semn neidentic, dar similar
marcii unui concurent, in situatia in care
serviciile ambilor prezentate in cadrul publi-
citatii erau aceleasi. Pentru acest motiv, in
Hotérarea O2 Holdings si O2 (UK), Curtea a
raspuns la prima intrebare preliminara, in
esentd formulata in aceiasi termeni ca prima
intrebare preliminard din prezenta cauzi,
interpretind numai articolul 5 alineatul (1)
litera (b) din Directiva 89/104 si considerand
cd nu era necesara interpretarea articolului 5
alineatul (1) litera (a). In schimb, in prezenta
cauzd, obiectul litigiului din fata instantei
nationale, in cadrul actiunii indreptate impo-
triva listelor comparative utilizate de societa-
tile apelante, este utilizarea de catre o
persoana care publici o reclamé a unui semn
identic marcii apartindnd altei persoane
pentru produse identice ** cu cele desemnate
de aceastd marca.

29. In consecinti, prima intrebare din
prezenta cauza, care face referire in ansamblu
la articolul 5 alineatul (1) din Directiva
89/104, trebuie inteleasd in sensul ci instanta
de trimitere urmareste sa se stabileasca daca
litera (a) a acestei dispozitii trebuie interpre-
tatd in sensul ci titularul unei marci poate sa
interzici utilizarea de catre un tert in cadrul
unei publicititi comparative a unui semn
identic acestei marci pentru produse sau
servicii identice cu cele pentru care marca

14 — Ne referim, evident, la apartenenta la acelasi sortiment
merceologic al parfumurilor, si nu la identitatea produselor
cu privire la caracteristicile sau la calititile acestora.
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respectivd este inregistratd, inclusiv atunci
cind aceastd utilizare nu creeazi un risc de
confuzie pentru public cu privire la originea
produselor sau a serviciilor in discutie.

30. Pe de alti parte, prin intermediul celei de
a doua intrebéri preliminare, instanta de
trimitere solicitd in mod expres numai inter-
pretarea literei (a) a articolului 5 alineatul (1)
din Directiva 89/104 pentru a se stabili dacd in
temeiul acestei dispozitii titularul unei marci
de notorietate poate interzice utilizarea de
cétre un tert in cadrul comertului, in special in
cadrul unei publicititi comparative, a unui
semn identic marcii pentru produse sau
servicii identice cu cele pentru care aceasta
este inregistratd, inclusiv atunci cand aceasti
utilizare, desi are un rol semnificativ in
promovarea produselor tertului, nu deter-
mind un risc de confuzie pentru public cu
privire la originea produselor sau a serviciilor
in discutie, nu afecteaza vanzérile produselor
si ale serviciilor desemnate de marca respec-
tiva si nu aduce atingere in niciun mod
reputatiei acesteia.

31. Potrivit jurisprudentei Curtii, existenta
unui risc de confuzie pentru public cu privire
la originea comerciala a produselor sau a
serviciilor, mai precis riscul ca publicul sa
creadd ca produsele sau serviciile in cauza
provin de la aceeasi intreprindere sau, even-
tual, de la intreprinderi legate din punct de
vedere economic, este necesard pentru ca
utilizarea unui semn identic sau similar mércii
apartinand altei persoane sa poata fi conside-
ratd interzisd in temeiul articolului 5
alineatul (1) litera (b) din Directiva 89/104.
Cu alte cuvinte, interdictia previzuta de
aceastd dispozitie se aplicd numai atunci

cind functia esentiald a marcii, care consti
in a garanta consumatorilor originea produ-
selor sau a serviciilor, risca sa fie afectata .

32. Trebuie sa ajungem la aceeasi concluzie si
in ceea ce priveste interdictia previzuta de
articolul 5 alineatul (1) litera (a) din directiva
mentionata?

33. Comisia sugereaza si se dea un raspuns
afirmativ la aceastd intrebare, la care, dupa
Hotérarea O2 Holdings si O2 (UK), trebuie s
se raspunda ficand abstractie de posibilitatea
de a invoca impotriva acestei interdictii
argumente in apdrare intemeiate pe articolul 6
din Directiva 89/104 sau pe articolul 3a
alineatul (1) din Directiva 84/450, astfel cum
arati societitile apelante. In opinia Comisiei,
intregul articol 5 alineatul (1) din Directiva
89/104 urmareste exclusiv sd protejeze functia
esentiald a mércii, care este aceea de a garanta
publicului identitatea de origine a produselor
care poarti aceasti marcid. In sustinerea
acestei pozitii, ea face referire in special la
Hotarérile Arsenal Football Club, Anheuser
Busch si Adam Opel*®. Prin urmare, prima
intrebare preliminara ar trebui sa primeasca
un raspuns negativ. Societitile apelante
impartésesc si ele aceastd opinie.

15 — Hotararea din 9 ianuarie 2003, Davidoff (C-292/00, Rec.,
p. 1-389, punctul 28), si Hotararea O2 Holdings si O2 (UK),
citata anterior (punctele 47 si 57-59, precum si jurisprudenta
citata).

16 — Respectiv Hotararea din 12 noiembrie 2002 (C-206/01, Rec.,
p. 110273, punctul 51), Hotéréarea din 16 noiembrie 2004
(C-245/02, Rec., p. 1-10989, punctul 59), si Hotirarea din
25 ianuarie 2007 (C-48/05, Rep., p. [-1017, punctul 21).
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34. In schimb, L'Oréal si guvernul francez
propun un raspuns afirmativ la prima intre-
bare preliminarg, subliniind ca articolul 5
alineatul (1) litera (a) din Directiva 89/104 nu
urmaireste si protejeze numai functia mércii
care constd in a garanta publicului identitatea
de origine a produselor care poartd marca, ci
conferd o protectie si pentru celelalte functii
ale marcii. In acest sens, este invocat al zecelea
considerent al directivei mentionate si Hota-
rarile citate anterior Arsenal Football Club,
Anheuser Busch si Adam Opel. L'Oréal
sustine cd dispozitia sus-mentionatd prote-
jeaza in special ,functiile de comunicare” ale
mircii, astfel cum rezultd din Hotarérea
Parfums Christian Dior" si din Hotérarea
Boehringer Ingelheim si altii'®, precum si din
Hotararea Tribunalului ,,VIPS” *. Si guvernul
francez, evocind functia marcii ,care consta
in a permite titularului acesteia si controleze
si sd protejeze imaginea marcii sale fata de
consumatori”, se referd la Hotararea Parfums
Christian Dior, care ar fi recunoscut o astfel de
functie tocmai pentru marcile de notorietate
care disting parfumuri de lux.

35. Amintim ci, in conformitate cu al
noudlea considerent al Directivei 89/104,
»pentru a facilita libera circulatie a marfurilor
si libera prestare a serviciilor, este imperios s
se garanteze ca midrcile inregistrate sa se
bucure de aici inainte de aceeasi protectie in
sistemele juridice ale tuturor statelor
membre” si ,acest lucru nu priveazi statele
membre de dreptul de a acorda o protectie
mai mare marcilor de renume”.

17 — Hotararea din 4 noiembrie 1997 (C-337/95, Rec., p. [-6013).

18 — Hotirarea din 26 aprilie 2007 (C-348/04, Rep., p. I-3391)

19 — Hotirarea din 22 martie 2007, T-215/03, SIGLA/OAPI —
Elleni Holding (VIPS) (Rep., p. II-711).
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36. Cu privire la primul aspect, se observa ca
intinderea protectiei armonizate a mércilor
previzutd de Directiva 89/104 rezultd, in
esentd, din articolul 5 alineatele (1) si (3) si
din limitarile prevazute de articolele 6 si 7 din
aceastd directiva.

37. Cu privire la al doilea aspect, articolul 5
alineatul (2) din directiva autorizeazd statele
membre si confere mércilor de notorietate o
protectie mai extinsa decét cea prevazuta de
articolul 5 alineatul (1). Contrar acestei ultime
dispozitii, articolul 5 alineatul (2) nu impune
statelor membre sa introducé in dreptul lor
national protectia prevazutd de aceastd dispo-
zitie, ci se limiteaza si le acorde posibilitatea
de a introduce o astfel de protectie. Prin
urmare, atunci cind un stat membru a utilizat
aceasta posibilitate, marcile care se bucura de
renume beneficiaza, pe teritoriul acestui stat,
atdt de protectia conferitd de articolul 5
alineatul (1), cét si de protectia conferiti de
articolul 5 alineatul (2) din directiva .

38. In ceea ce priveste protectia conferiti
marcii in mod obligatoriu in temeiul artico-
lului 5 alineatul (1) din Directiva 89/104,
pozitia Comisiei potrivit cireia aceasta dispo-

20 — Hotarérea Davidoff, citatd anterior, punctele 18 si 19.
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zitie urmdreste si protejeze numai functia
marcii de indicare a originii nu este singulara.
Al zecelea considerent al Directivei 89/104,
care se referd in termeni generali la ,,protectia
conferitdi de marca inregistratd”, indics,
aparent fard a avea in vedere numai cazul
similitudinii intre marcd si semn si intre
produse sau servicii, ,cd riscul de confuzie
[...] constituie conditia specifici a protectiei”.
Faptul c&, potrivit acestui considerent,
protectia ,este absolutd in caz de identitate
intre marcd si semn si intre produse sau
servicii” ar putea insemna pur si simplu cé in
acest caz titularul mércii nu trebuie si faca
dovada riscului de confuzie , intrucét acesta
se prezumd?, si nu neaparat cd utilizarea
marcii poate fi interzisa si in lipsa acestui risc.
In Hotirarea adidas AG si adidas Benelux * se
afirmd ci ,[r]iscul de confuzie constituie
conditia specificd a protectiei conferite de
marca inregistratd, in special impotriva utili-

21 — In Concluziile din 17 ianuarie 2002 prezentate in cauza
C-291/00n care s-a pronuntat Hotararea din 20 martie 2003,
LT] Diffusion (Rec., p. I-2799, punctele 33-39), avocatul
general Jacobs a interpretat in acest sens caracterul absolut al
protectiei marcii evidentiat in al zecelea considerent al
Directivei 89/104, pentru a concluziona ca ,protectia
acordata titularilor marcilor potrivit dispozitiilor relevante
in materie este intemeiata in esenta pe existenta unui risc de
confuzie, a cdrei probd este inutild in cazul in care ambele
marci (sau marca si semnul) si produsele vizate nu sunt
numai similare, ci identice” si ca ,[a]rticolul 4 alineatul (1)
litera (a) si articolul 5 alineatul (1) litera (a) din Directiva
[89/104] sunt aplicabile numai in astfel de cazuri, intrucat
riscul de confuzie poate fi prezumat fard o examinare mai
aprofundati”. In plus, afirmatia continuta de punctul 49 din
hotédrirea citatd anterior, potrivit cireia articolul 5
alineatul (1) litera (a) din directivd nu presupune dovada
unui risc [de confuzie pentru public] pentru a conferi o
protectie absoluta in cazul identitatii semnului si a marcii si a
produselor sau a serviciilor”, ar putea fi interpretata in acelasi
mod.

22 — Amintim c3, in conformitate cu articolul 16 alineatul (1) din
Acordul TRIPS (Acordul privind aspectele legate de comert
ale drepturilor de proprietate intelectuald ) — anexat la
Acordul de instituire a Organizatiei Mondiale a Comertului,
semnat la Marrakech la 15 aprilie 1994 si aprobat in numele
Comunitatii Europene, referitor la domeniile de competenta
sa, prin Decizia 94/800/CE a Consiliului din 22 decembrie
1994 (JO 1994, L 336, p. 1) — ,,[i]n caz de folosire a unui semn
identic pentru produse sau servicii identice, riscul de
confuzie va fi prezumat”. A se vedea in acest sens Concluziile
avocatului general Tizzano din 29 iunie 2004 prezentate in
cauza in care s-a pronuntat Hotdrarea Anheuser Busch, citatd
anterior (in special punctele 71-77).

23 — Citata anterior, punctul 28, sublinierea noastra.

zarii de cétre terti a unor semne care nu sunt
identice.”

39. Cu toate acestea, din al zecelea conside-
rent rezultd ci protectia in discutie este o
protectie ,al carei scop este tocmai acela de a
garanta functia mércii de indicare a originii” 2%

40. De asemenea, invocind acest element de
interpretare, Curtea a afirmat pentru prima
dati in Hotararea Arsenal Football Club * ca
»dreptul exclusiv previazut de articolul 5
alineatul (1) litera (a) din directivd a fost
acordat cu scopul de a permite titularului
maircii sd isi protejeze interesele specifice in
calitate de titular al acestei marci, adica sa
asigure cé aceasta isi poate indeplini functiile”
si c3, ,in consecintd, exercitarea acestui drept
trebuie si fie rezervati pentru cazurile in care
utilizarea semnului de cétre un tert aduce
atingere sau este susceptibild sa aduci atin-
gere functiilor marcii si, in special, functiei
sale esentiale de a garanta consumatorilor
provenienta produsului”.

41. Dacd aceste afirmatii au fost repetate
ulterior de Curte in Hotararile Anheuser
Busch? si Adam Opel?, se poate observa o

24 — Sublinierea noastra.

25 — Citata anterior, punctul 51, sublinierea noastra.
26 — Citata anterior, punctul 59.

27 — Citata anterior, punctul 21.
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anumitd evolutie in ceea ce priveste domeniul
lor de aplicare.

42. In cauza Arsenal Football Club, Curtea a
fost sesizatd in special ,sad stabileascid daca
articolul 5 alineatul (1) litera (a) din directivd
permite titularului marcii si interzica utili-
zarea in cadrul comertului de cétre un tert a
unui semn identic mércii pentru produse sau
servicii identice cu cele pentru care aceasta
este inregistratd sau dacd acest drept de
opozitie presupune existenta unui interes
specific al titularului in calitate de titular al
madrcii, in mésura in care utilizarea semnului
in discutie de catre un tert ar afecta sau ar fi
susceptibila si afecteze una dintre functiile
marcii” %,

43. In acest context, Curtea a dezvoltat
consideratiile expuse la punctul 40 de mai
sus, pentru a concluziona ulterior ci ,titularul
nu ar putea sa interzica utilizarea unui semn
identic mércii pentru produse identice cu cele
pentru care aceasta este inregistratd, daci
aceastd utilizare nu poate aduce atingere
intereselor sale specifice in calitate de titular
al marcii, avind in vedere functiile acesteia din

urmi” %,

44. Ceea ce se poate deduce, s-ar pérea, din
Hotararea Arsenal Football Club este, pe
scurt, ca utilizarea unui semn identic marcii

28 — Hotararea citatd anterior, punctul 42.
29 — Ibidem, punctul 54.

I-5204

pentru produse identice cu cele pentru care
aceasta este inregistratid nu aduce atingere in
mod necesar sau nu risca sa aduca atingere
functiilor marcii si c numai in prezenta unui
prejudiciu sau a unui risc de prejudiciu pentru
una dintre functiile marcii, utilizarea de cétre
un tert a unui semn identic cu aceasta din
urmad poate fi interzisa in temeiul articolului 5
alineatul (1) litera (a) din Directiva 89/104
(exercitarea dreptului exclusiv este, asadar,
srezervatd” pentru aceste cazuri). Pentru acest
motiv, Curtea a retinut cd anumite utilizari in
scopuri pur descriptive sunt incluse in dome-
niul de aplicare al articolului 5 alineatul (1) din
directiva: acestea nu aduc atingere niciunuia
dintre interesele protejate prin aceasta dispo-
zitie si, prin urmare, nu fac parte din notiunea
de utilizare in sensul acestei dispozitii *°.

45. Hotérarea Arsenal Football Club a cali-
ficat prejudiciul (sau riscul de prejudiciu)
cauzat unei functii a marcii drept o conditie de
exercitare a dreptului exclusiv intemeiat pe
articolul 5 alineatul (1) litera (a), astfel cum s-a
subliniat la punctul 16 din Hotarérea Céline '.
In mod cert, aceasta nu inseamni insi
recunoasterea deja a faptului cd utilizarea
madrcii de cétre un tert poate fi interzisa in
temeiul dispozitiei mentionate in cazul preju-
diciului sau al riscului de prejudiciu cauzat
oricdreia dintre functiile marcii sau, cu alte
cuvinte, ca toate functiile pe care le poate
indeplini marca sunt protejate din punct de
vedere juridic prin aceasti dispozitie. In
Hotérarea Arsenal Football Club nu sunt

30 — Hotararea din 14 mai 2002, Hoélterhoff (C-2/00, Rec.,
p. 1-4187, punctul 16), si Hotédrérea Arsenal Football Club,
citatd anterior (punctul 54).

31 — Hotarérea din 11 septembrie 2007 (C-17/06, Rep., p. I-7041).
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individualizate diferitele functii ale marcii si
nici nu se precizeaza in mod neechivoc ci
acestea sunt toate protejate din punct de
vedere juridic prin articolul 5 alineatul (1)
litera (a) din Directiva 89/104. De altfel,
Curtea a identificat in situatia de fapt din
litigiul principal un prejudiciu (sau un risc de
prejudiciu) cauzat functiei esentiale a mércii
de ,garantare a provenientei” produsului®.
Prin urmare, s-ar putea retine ca in Hotararea
Arsenal Football Club, fara si recunoasca insa,
Curtea a intentionat numai s nu excludd
protectia intemeiatd pe dispozitia mentionati
a functiilor marcii diferite de functia esentiala,
lasénd, in esentd, problema deschisa.

46. Consideram insd ci, prin Hotararea
Adam Opel, Curtea a mai ficut un pas
inspre recunoasterea protectiei altor functii
ale marcii decat functia esentiala, in temeiul
dispozitiei mentionate.

47. Inhotirarea respectiva, dezvoltand consi-
deratiile expuse la punctul 40 de mai sus,
Curtea, desi a ardtat mai intai ci ,aplicarea de
citre un tert a unui semn identic cu o marca
inregistratd pentru jucarii pe modele la scara
redusd de vehicule nu poate fi interzisi,
conform articolului 5 alineatul (1) litera (a)
din directiva, decdt dacd aduce atingere sau
este susceptibild sd aduci atingere functiilor
acestei mirci”®, a reluat acest concept ulte-
rior, in dispozitiv, eliminind ins4 sintagma ,nu

32 — Hotararea citatd anterior (punctul 61).
33 — Hotararea Adam Opel, citatd anterior (punctul 22), subli-
nierea noastra.

[...] decat” si a declarat ca ,atunci cand o
marcd este inregistrata atat pentru autovehi-
cule — pentru care este o marcé de renume —,
cét si pentru jucirii, aplicarea de catre un tert,
fard autorizarea titularului mércii, a unui
semn identic cu aceastd marcd pe modele la
scard redusd de vehicule purtind marca
respectivd, cu scopul de a reproduce in mod
fidel aceste vehicule, precum si comerciali-
zarea respectivelor modele [...] constituie, in
sensul articolului 5 alineatul (1) litera (a) din
directiva, o utilizare pe care titularul mércii
este indreptatit sa o interzicd dacd aceasta
aduce atingere sau este susceptibild si aduci
atingere functiilor marcii, in calitate de marca
inregistrata pentru jucarii”**. Rezultd ca nu
este abuziv sd retinem ca aceastd luare de
pozitie nu este echivalentd pur si simplu cu
afirmatia potrivit céreia, in lipsa unui preju-
diciu (sau a unui risc de prejudiciu) cauzat
unei functii a mércii, protectia previzuti de
articolul 5 alineatul (1) litera (a) nu este
aplicabila (nicio protectie dacd nu se aduce
atingere sau nu existd riscul sa se aduca
atingere nici mdcar unei functii a marcii), ci se
reflectd in afirmatia potrivit céreia, pentru
aplicarea acestei protectii, este relevant un
prejudiciu (sau un risc de prejudiciu) cauzat
oricirei functii a méircii (protectie daci se
aduce atingere sau existd riscul s se aduci
atingere oricdrei functii a marcii).

34 — Ibidem (punctul 37). In acelasi sens, a se vedea si punctele 26
si 36 din Hotararea Céline, citata anterior, cu titlu de
comparatie: potrivit punctului 26, ,in conformitate cu
articolul 5 alineatul (1) litera (a) din directiva, utilizarea de
citre un tert care nu a fost autorizat in acest scop a unui semn
identic cu o marca inregistratd pentru produse sau servicii
identice cu cele pentru care este inregistrata aceastd marca nu
poate fi interzisi decit daci aduce atingere sau este
susceptibila sa aduca atingere functiilor mércii si in special
functiei sale esentiale, de a garanta consumatorilor prove-
nienta produselor sau a serviciilor” (sublinierea noastra), in
timp ce, potrivit punctului 36, in care nu mai apar termenii
ynu [...] decat”, ,utilizarea de catre un tert care nu a fost
autorizat in acest scop a unei denumiri sociale, a unui nume
comercial sau a unei embleme identice cu o marca anterioara,
in cadrul unei activititi de comercializare a unor produse
identice cu cele pentru care a fost inregistrata aceasta marca,
constituie o utilizare pe care titularul marcii respective este
indreptitit si o interzici in conformitate cu articolul 5
alineatul (1) litera (a) din directiv, in cazul care este vorba
despre o utilizare pentru produse care aduce atingere sau este
susceptibila si aduci atingere functiilor marcii”.
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48. Pe de alta parte, nici in hotarirea mentio-
natd, Curtea nu a precizat care ar fi celelalte
functii ale marcii diferite de functia sa
esentiald, in actiunea principald neafir-
méndu-se, de altfel, ci utilizarea marcii in
discutie ar aduce atingere ,altor functii ale
acestei marci in afara de functia sa esentiala” *.

49. Totusi, aceasta formulare progresiva in
jurisprudenta a ideii unei protectii intemeiate
pe articolul 5 alineatul (1) litera (a) si pentru
alte functii ale marcii diferite de functia de
garantare a originii ridicd unele probleme
importante precum cea, de exemplu, de a
defini care sunt aceste functii si, in plus, aceea
de a verifica modul in care aceastd protectie
este compatibila si se completeazd cu
protectia previzuti pentru marca de notorie-
tate la articolul 5 alineatul (2) din directiva in
discutie, dat fiind ca aceasti dispozitie pare de
asemenea sd urmareascd apirarea functiilor
marcii, in partea in care se refera la atingerea
adusd caracterului distinctiv sau reputatiei
unei astfel de mérci.

50. In ceea ce priveste primul aspect, trebuie
sd subliniem ca nici Directiva 89/104 si, in
opinia noastrd, nici jurisprudenta Curtii nu
furnizeaza o lista si o descriere a alte functii ale
mircii decét aceea de garantare a originii.

35 — Ibidem (punctul 25).
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51. In ceea ce priveste acest aspect, avocatul
general Jacobs si-a adus contributia in mod
util in concluziile prezentate in cauza in care
s-a pronuntat Hotdrarea Parfums Christian
Dior, citatd anterior®. Dupd ce a aratat cd
s[d]esi Curtea a subliniat in repetate randuri
functia mércii de indicator al provenientei
produselor [...], ea nu a intentionat sa afirme
cé drepturile de marcé pot fi invocate numai
pentru a asigura aceastd functie”, avocatul
general a amintit alte functii posibile ale
madrcii, considerdndu-le, de altfel, parte inte-
grantd sau, in orice caz, consecinte ale acestei
functii esentiale: ,,functia de calitate” a mércii,
mai precis aceea de ,simbol al calitétilor
asociate de consumatori unor bunuri sau
servicii determinate” si de garantare a faptului
cd ,bunurile si serviciile sunt la inaltimea
asteptarilor”, si ,functii de «comunicare», de
investitie sau de publicitate”, care ,rezultd din
faptul ci investitiile efectuate pentru promo-
varea unui produs sunt organizate in jurul
madrcii” si, prin urmare, au ,,0 valoare care este
protejata ca atare, indiferent de o eventuald
utilizare ilicitd prin reprezentarea neveridica a
provenientei sau a calitatii”.

52. La randul sau, avocatul general Ruiz-
Jarabo Colomer, in concluziile prezentate in
cauza in care s-a pronuntat Hotédrarea Arsenal
Football Club, citata anterior®, a considerat
drept ,minimalizare simplista limitarea func-
tiei marcii la o simplad indicare a originii”,
aritdnd cd ,experienta demonstreaza cg, in
majoritatea cazurilor, consumatorii ignora
identitatea producatorului bunurilor pe care
le consuma”, in timp ce marca ,,dobéndeste o
existentd proprie [...], exprimd o calitate, o
reputatie si chiar, in anumite cazuri, un modus
vivendi”. Tinind seama de ,functionarea

36 — Concluziile din 29 aprilie 1997 (punctele 39, 41 si 42).
37 — Concluziile din 13 iunie 2002 (punctele 46 si 47).



L'OREAL SI ALTII

actuald a pietei si [de] comportamentul
consumatorului mediu”, avocatul general
»nu [a] identificat niciun motiv pentru care
aceste alte functii ale mércii nu trebuie de
asemenea s beneficieze de protectie, pe langa
functia de indicare a originii produselor si a
serviciilor” .

53. In ceea ce priveste garantarea calititii sau,
mai corect, a caracterului constant (sau
omogen) al calitatii produselor care poarti
marca, s-a afirmat cd este vorba cel mult
despre un aspect al functiei de garantare a
originii ®. Dreptul exclusiv conferit de marca
protejeaza interesele titularului marcii si nu
poate fi invocat de consumatori pentru a
pretinde o anumita calitate a produselor. Desi
in general corespunde interesului producito-
rului titular al marcii, caracterul constant al
calitdtii nu este in mod evident asigurat per se
de identitatea de origine a produsului si a
controlului unitar aferent, asupra calitatii
produsului, pe care il garanteaza marca.
Astfel cum a remarcat recent avocatul
general Kokott, ,dreptul conferit de marca
trebuie sa asigure astfel posibilitatea de a
controla calitatea produselor, si nu exercitarea
efectivi a unui astfel de control”*®. Prin
urmare, marca permite titularului acesteia
nu numai si evite ca bunuri pe care nu le
produce si pard de provenientd proprie
(functia de garantare a originii), dar si ca

38 — Cu privire la functiile marcii, a se vedea de asemenea
Concluziile avocatului general Ruiz-Jarabo Colomer din
19 ianuarie 2006 prezentate in cauza Emanuel (Hotararea
din 30 martie 2006, C-259/04, Rec., p. I-3089, punctele 41-
45).

39 — In acest sens, a se vedea intre altele comunicarea ficutd de
Lord Mackenzie Stuart intitulata ,Les travaux de la Cour de
Justice des Communautés européennes” in Marques et droit
économique — Les fonctions de la marque (lucrérile simpo-
zionului din 6-7 noiembrie 1975), Union des fabricants pour
la protection internationale de la propriété industrielle et
artistique, Paris, 1976, p. 257 si in special p. 261-262.

40 — Concluziile din 3 decembrie 2008, prezentate in cauza
C-59/08, Copad (punctul 50), in care s-a pronuntat o
hotirare la 23 aprilie 2009.

mairfuri de provenienta proprie si nu sufere,
in stadiul comercializérii dupd prima intro-
ducere pe piatd de catre sine sau cu consim-
tdmantul sdu, modificéri ale calitatii neauto-
rizate de titular [articolul 7 alineatul (2) din
Directiva 89/104].

54. In ceea ce priveste functiile de comuni-
care indeplinite de marca, amintite de L'Oréal,
este clar cd marca poate vehicula fatd de
consumatori informatii variate privind
produsul pe care il desemneazi. Poate fi
vorba despre informatii transmise direct de
semnul care reprezintd marca (de exempluy,
informatii referitoare la caracteristici mate-
riale ale produsului transmise de elementele
descriptive continute eventual de o marci
complexd) sau, mai frecvent, de informatii
»adunate” * despre marci in urma activitétilor
promotionale si publicitare desfisurate de
titular — de exemplu, mesaje referitoare la
caracteristicile abstracte care alcituiesc
imaginea produsului sau a intreprinderii in
general (de exemplu, calitatea, fiabilitatea,
seriozitatea etc.) sau in mod specific (de
exemplu, un anumit stil, luxul, forta).
Aceasta calitate a marcii in ceea ce priveste
informarea merita protectie, inclusiv atunci
cind utilizarea maircii de catre un tert nu este
de naturd sa provoace confuzie cu privire la
provenienta produselor sau a serviciilor 2.

41 — Imaginea eficientd a marcii ,care cumuleazd informatii
comunicate in alt mod” apartine lui G. De Sena, , 1l diritto
dei marchi — Marchio nazionale e marchio comunitario”,
Giuffré, Milano, 2007, p. 52.

42 — A se vedea in aceasta privintd Concluziile avocatului general
Sharpston prezentate in cauza C-252/07, in care s-a
pronuntat Hotaréarea din 27 noiembrie 2008, Intel Corpora-
tion (Rep., p. I-8823, punctele 8-13), precum si Hotédréarea
Tribunalului VIPS, citata anterior (punctul 35).
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55. Astfel cum a amintit L'Oréal, jurispru-
denta Curtii a recunoscut deja ,renumele”
marcii ca fiind demn de protectie si ficiAnd
obiectul acesteia, prin dreptul exclusiv
conferit de articolul 5 din Directiva 89/104.
Curtea a considerat cd ,atingerea adusi
renumelui mércii poate fi in principiu un
motiv justificat in sensul articolului 7
alineatul (2) din directivd pentru ca titularul
sd se opund comercializdrii ulterioare a
produselor care au fost introduse pe piata
comunitard de catre acesta sau cu consimta-
méntul sau” .

56. In plus, constituie un motiv justificat in
sensul dispozitiei mentionate faptul ca
prezentarea produselor reambalate ar putea
sd prejudicieze reputatia marcii aplicate pe
acest produs *. Astfel, ,un produs farmaceutic
reambalat ar putea fi prezentat intr-un mod
inadecvat si, prin urmare, ar putea si preju-
dicieze reputatia mércii, in special in cazul in
care ambalajul sau eticheta, chiar dacé nu sunt
nici defectuoase, nici de proasti calitate, nici
neingrijite, ar putea afecta valoarea maércii,
prejudiciind imaginea de seriozitate si de
calitate atasatdi unui asemenea produs,
precum si increderea pe care o poate inspira
publicului vizat”*, In plus, in cazul in care un
distribuitor utilizeazd o marcd pentru a
promova comercializarea ulterioard a unor
produse de lux si de renume care poarta
aceeasi marcd, trebuie si depund eforturi
»pentru a evita ca publicitatea sa si afecteze
valoarea mircii, aducind atingere stilului si
imaginii de prestigiu a produselor in cauzi,

43 — Hotararea Parfums Christian Dior, citati anterior
(punctul 43).

44 — Hotararea din 11 iulie 1996, Bristol-Myers Squibb si altii
(C-427/93, C-429/93 5i C-436/93, Rec., p. 1-3457, punctul 75),
Hotararea Parfums Christian Dior, citatd anterior
(punctul 43), si Hotararea Boehringer Ingelheim si altii,
citatd anterior (punctele 20 si 21).

45 — Hotararea Boehringer Ingelheim si altii, citati anterior

(punctul 43).
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precum si impresiei de lux pe care o creeazi
acestea” .

57. Aceasta jurisprudentd — desi confirma ca
protectia conferitd marcii prin dreptul
exclusiv prevazut de articolul 5 din Directiva
89/104 se intinde dincolo de necesitatea de a
proteja functia de garantie de origine a
produsului si, prin urmare, dincolo de exis-
tenta unui risc de confuzie cu privire la
originea produselor sau a serviciilor — lasi
insd deschisd cealalti problemd, si anume
aceea de a stabili in ce masurd protectia
functiilor de comunicare ale maércii si in
special elementul privind reputatia acesteia
impotriva utilizdrii unui semn identic marcii
pentru produse identice face parte din dome-
niul de aplicare al articolului 5 alineatul (1)
litera (a) din Directiva 89/104 (aplicAndu-se
astfel tuturor marcilor si nu numai marcilor
care se bucurd de renume) si in ce masura
aceastd protectie face parte din domeniul de
aplicare al articolului 5 alineatul (2) din
aceastd directiva, dispozitie care, potrivit
unei jurisprudente constante, prevede de
asemenea o protectie — insd numai referitor
la marcile de notorietate — independent de
existenta unui risc de confuzie pentru
public?”. Problema delicatd, in special daca
avem in vedere ci:

— regimul instituit prin aceste dispozitii este
diferit, intrucat protectia intemeiata pe
articolul 5 alineatul (1) este obligatorie

46 — Hotararea Parfums Christian Dior, citati anterior (punc-
tele 44 si 45).

47 — A se vedea in acest sens Hotararea din 11 noiembrie 1997,
SABEL (C-251/95, Rec., p. I-6191, punctul 20), Hotérérea din
23 octombrie 2003, cauza C-408/01, Adidas-Salomon si
Adidas Benelux (Rec., p. 1-12537, punctele 27-30), si
Hotararea Adidas si adidas Benelux, citata anterior (punc-
tele 40-41).
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pentru statele membre, in timp ce
protectia intemeiatd pe articolul 5
alineatul (2) este facultativa;

— incepéand cu Hotararea Davidoff, Curtea a
precizat ca articolul 5 alineatul (2) este
aplicabil si pentru produse si servicii
identice sau similare — si nu numai
pentru cele pentru care este inregistrata
marca, astfel cum prevede aceasta dispo-
zitie in mod expres pentru produsele sau
serviciile nesimilare *.

58. Faptul de a se prevedea o protectie
facultativa in temeiul articolului 5 alineatul (2)
impotriva atingerii aduse renumelui unei
marci prin utilizarea unui semn identic
pentru produse identice pare a fi contrar
ideii potrivit careia articolul 5 alineatul (1)
litera (a) urmareste s protejeze toate functiile
marcii impotriva unei astfel de utilizari.
Interpretind domeniul de aplicare al acestei
dispozitii, pare preferabild, in acest sens,
abordarea din Hotararea Arsenal Football
Club (nicio protectie dacd nu se aduce
atingere sau nu existd riscul si se aduca
atingere nici mdcar unei functii a mircii)
decit cea care pare sa rezulte din Hotaréarea
Adam Opel (protectie daci se aduce atingere
sau exista riscul sa se aduca atingere oricdrei
functii a marcii). Cu toate acestea, nu este
exclus ca interpretarea largd a articolului 5
alineatul (2) urmata de jurisprudenta initiata
de Hotérarea Davidoff, la care ne-am referit in
cuprinsul punctului precedent a doua liniuta,

48 — Hotdrarile citate anterior Davidoff (punctul 30), Adidas-
Salomon si Adidas Benelux (punctele 19 si 20) si Adidas si
adidas Benelux (punctul 37).

sd acopere, evident, pe langa cazurile preva-
zute de aceastd dispozitie in mod expres,
cazurile de utilizare a unui semn identic
madrcii de notorietate pentru un produs sau
serviciu similar, cazurile de utilizare a unui
semn similar mércii de notorietate pentru un
produs sau serviciu identic si cele de utilizare a
unui semn similar marcii de notorietate
pentru un produs sau serviciu similar, insi
nu si utilizarea unui semn identic marcii de
notorietate pentru un produs sau serviciu
identic, caz care ar continua sa faca obiectul
articolului 5 alineatul (1) litera (a).

59. In lumina circumstantelor din prezenta
cauzd, in orice caz, pentru a rispunde la
intrebérile adresate de Court of Appeal, nu
este necesar sd mai aprofunddm examinarea
problemelor de interpretare expuse in
cuprinsul celor doud puncte precedente si
nici sa ajungem la o enumerare exhaustivd a
functiilor maércii care pot beneficia de
protectia previzuta de articolul 5 alineatul (1)
litera (a).

60. Cu privire la acest aspect, subliniem ca
primele doud intrebéri preliminare pornesc de
la constatarea, efectuati de instanta nationald,
ainexistentei in prezenta cauza atat a unui risc
de confuzie pentru public cu privire la
originea produselor si, prin urmare, a unei
atingeri aduse functiei esentiale a marcii a
carei protectie se urmadreste, cat si a unui
prejudiciu cauzat renumelui acestor mérci si,
prin urmare, functiilor (de comunicare) inde-
plinite de acestea datoritd renumelui lor.
Aparent, L'Oréal nu invoci, in ceea ce priveste
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diferitele sale mérci, o atingere adusa altor
functii decét cele deja evocate. De altfel, in
observatiile sale scrise, dupa invocarea func-
tiilor de comunicare ale mércilor pentru care
solicitd protectie, L'Oréal nu invocd niciun
prejudiciu (sau un risc de prejudiciu) cauzat
renumelui acestora, ci sustine ci utilizarea
acestora, care face obiectul litigiului, permite
societatilor apelante s profite in mod neloial
de acest renume®. Or, faptul de a obtine un
astfel de avantaj nu implica, spre deosebire de
cazurile de defiimare sau de degradare a
mircii de renume, cd aceasti utilizare
compromite sau risca si compromita functiile
de comunicare indeplinite de marcile in
discutie datorita renumelui lor.

61. Prin urmare, consideram ca la prima si la
cea de a doua intrebare preliminard se poate
raspunde cé articolul 5 alineatul (1) litera (a)
din Directiva 89/104 trebuie interpretat in
sensul ca titularul unei mérci nu are dreptul sa
obtina interzicerea utilizérii de citre un tert,
intr-o publicitate comparativd, a unui semn
identic cu aceastd marcd pentru produse sau
servicii identice cu cele pentru care marca este
inregistratd, atunci cand aceastd utilizare nu
aduce atingere si nici nu riscd si aduca
atingere functiei esentiale a marcii de garan-
tare a originii si nici oricérei alte functii a
acestei mérci, desi aceasta utilizare are un rol
semnificativ. in promovarea produsului
persoanei care publicd reclama, in special
permitindu-i acesteia sd profite in mod
neloial de renumele acestei mérci.

49 — A se vedea in special punctele 89 si 90, precum si
punctele 110-113 din observatiile scrise depuse de L'Oréal.
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62. Totusi, precizidm imediat cd o astfel de
utilizare a mdrcii, neputdnd fi interzisd in
temeiul articolului 5 alineatul (1) litera (a) din
Directiva 89/104, va putea desigur, in anumite
conditii, sa fie controlata in temeiul dispozi-
tiilor nationale de transpunere a articolului 5
alineatul (2) din aceastd directivd si/sau a
articolului 3a alineatul (1) din Directiva
84/450.

63. Exactla aceasta ultima dispozitie se refera
cea de a treia si cea de a patra intrebare
preliminard, pe care le vom examina in ordine,
nu fird a sublinia cu titlu introductiv ci
actiunea formulatd de L'Oréal impotriva
listelor comparative in discutie este inte-
meiatd, potrivit deciziei de trimitere, numai
pe dispozitia nationald de transpunere a
articolului 5 alineatul (1) litera (a) din
Directiva 89/104 (articolul 10 alineatul 1 din
TMA), iar nu si pe dispozitia de transpunere a
articolului 5 alineatul (2) din aceasta directiva
sau direct pe dispozitiile privind publicitatea
comparativa.

64. Revine instantei de trimitere si apre-
cieze — in cazul in care, in lumina rdspunsului
dat de Curte la primele douad intrebari
preliminare, va retine ci in prezenta cauza
nu sunt indeplinite conditiile de aplicare a
articolului 10 alineatul 1 din TMA - dacg, din
perspectiva propriului drept intern, inclusiv a
dreptului procesual, a treia si a patra intrebare
preliminard ramén totusi relevante pentru
solutionarea litigiului cu care este sesizatd
privind caracterul licit al utilizarii listelor
comparative.
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3. Cu privire la a treia intrebare preliminara

65. Prin intermediul celei de a treia intrebari
preliminare, instanta de trimitere solicitd
Curtii interpretarea expresiei ,profita in mod
neloial”, utilizata in cuprinsul articolului 3a
alineatul (1) litera (g) din Directiva 84/450.
Pornind de la premisa cd nici societatile
apelante nu contestd faptul cd utilizarea
listelor comparative le permite sa profite in
mod neloial de renumele parfumurilor de lux
apartinind L’Oréal si subliniind cé orice tip de
comparatie publicitard cu un produs bine
cunoscut pe piatd presupune teoretic un
element important de ,free riding”, instanta
de trimitere solicitd, in special in a doua parte
a intrebarii preliminare, sa se stabileasca daca
comparatia cu un produs care poarti o marca
de notorietate, efectuatd in cadrul unei liste
comparative, permite per se persoanei care
publica reclama sé profite in mod neloial de
renumele acestei marci.

66. Astfel cum am aritat in concluziile
anterjoare *°, publicitatea comparativa are cel
mai des drept obiect comparatia cu un
concurent mai important si comporta,
asadar, in sine un anumit grad de ,afiliere” la
reputatia acestuia sau a semnelor sale distinc-
tive. Daca legiuitorul a utilizat in cuprinsul
articolului 3a alineatul (1) litera (g) din
Directiva 84/450 adjectivul ,neloial”, in mod
evident este pentru motivul ci a considerat ca

50 — Concluziile din 31 ianuarie 2008 prezentate in cauza in care s-
a pronuntat Hotararea O2 Holdings si O2 (UK), citata
anterior, punctul 56.

existenta unui avantaj pentru persoana care
publicd reclama, intemeiat pe renumele
semnelor distinctive ale concurentului, nu
este suficientd, in sine, pentru a justifica
interzicerea publicitatii comparative®. In
acest scop, este necesar ca acest avantaj sa
poatd fi calificat drept ,[obtinut in mod]
neloial”. Astfel, nu putem face abstractie de
faptul cé Directiva 97/55 exprima in mod clar
o favoare a legiuitorului fata de publicitatea
comparativa, care poate reprezenta un mijloc
legitim de informare a consumatorilor si
poate stimula concurenta intre furnizorii de
bunuri si servicii in beneficiul consumatorilor
[a se vedea considerentele (2) si (5)]*%, cu atéat
mai mult cu cat, potrivit unei jurisprudente
constante, ,conditiile impuse pentru publici-
tatea comparativi trebuie sa fie interpretate in
sensul cel mai favorabil acesteia” *3.

67. A doua parte a intrebérii preliminare
examinate trebuie, prin urmare, in opinia
noastra, sd primeascd un raspuns negativ.

68. Aceasta intrebare urméreste insd, mai
general, stabilirea criteriilor care permit
calificarea drept neloial a avantajului obtinut
din renumele mércii prin intermediul unei
publicititi comparative.

51 — Avocatul general Léger, in Concluziile din 8 februarie 2001
prezentate in cauza Toshiba Europe (Hotararea din 25 octom-
brie 2001, C-112/99, Rec., p. I-7945), punctul 76, a subliniat
ci dispozitia in cauzi, utilizand termenul ,neloial”, nu putea
»s4 exprime [mai bine] ideea cd o parte din beneficiul
notoriet[4tii] [marcii concurentului] este in mod inevitabil
deturnati in favoarea persoanei care publica reclama”.

52 — A se vedea Hotirérile citate anterior De Landtsheer
Emmanuel (punctele 34 si 62) si O2 Holdings si O2
(punctele 38 si 39).

53 — Hotirarea De Landtsheer Emmanuel, citati anterior
(punctul 35 si jurisprudenta citata).
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69. L'Oréal se raporteaza la definitia conti-
nutd in Concluziile avocatului general Jacobs
prezentate in cauza in care s-a pronuntat
Hotardrea  Adidas-Salomon si  Adidas
Benelux*, potrivit cireia ,notiunile de profit
obtinut in mod neloial din caracterul
distinctiv sau din renumele marcii trebuie
interpretate in sensul cd includ «cazurile in
care exista exploatare si parazitism manifeste
in contextul unei mérci faimoase sau o
tentativa de a profita de reputatia acesteia»” *°.
In esenti, L'Oréal sustine ci este neloial
avantajul obtinut prin cresterea vanzarilor si
a preturilor produsului in cauzi, pur si simplu
profitind de eforturile de marketing ale
titularului marcii de notorietate, fard a fi
facut eforturi proprii. Ar fi vorba despre
exploatare neloiald a renumelui atunci cdnd
comparatia nu este necesard pentru a distinge
continutul si avantajele produsului care face
obiectul publicitatii in raport cu cele ale
produsului care poartd marca de notorietate.
L'Oréal subliniazd cd, in prezenta cauzi,
utilizarea marcilor sale de notorietate nu
este indispensabila pentru a descrie mirosul
parfumurilor vandute de societétile apelante,
miros care ar fi putut fi descris prin referire la
arome cunoscute (de exemplu, de flori, de
mirodenii, de citrice).

70. Societitile apelante se refera la Hotaréarea
Siemens *%, amintind in special cd, in cuprinsul
punctelor 24 si 18 din aceasta hotarére, Curtea
aprecizat, pe de o parte, ci ,avantajul pe care il
constituie publicitatea comparativd pentru
consumatori trebuie luat in considerare in
mod necesar in cadrul aprecierii caracterului
neloial al profitului obtinut de persoana care

54 — Concluziile din 10 iulie 2003, punctul 39. Hotararea este
citatd anterior.

55 — De altfel, aceasti definitie este preluatd, prin citare directd, de
F. W. Mostert, ,Famous and Well-Known Marks”, Butter-
worths, Londra, 1997, p. 62.

56 — Hotarérea din 23 februarie 2006 (C-59/05, Rec., p. 1-2147).
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publica reclama din renumele unei mirci [...]
a unui concurent” si, pe de alta parte, ca ar
trebui sa se verifice dacd, in cauzi, adoptarea
de catre autorul publicititii a elementului
central al sistemului de numere de comanda al
concurentului ar putea ,avea drept efect si
creeze in perceptia publicului vizat de publi-
citate [...], o asociere intre producitorul
automatelor in cauza in actiunea principald
[...] si furnizorul concurent, din moment ce
acest public [ar fi putut] sid realizeze un
transfer al reputatiei produselor acestui
producitor cétre cele comercializate de furni-
zorul mentionat”.

71. In primul rand, impartisim opinia Comi-
siei si a guvernului Regatului Unit in a
considera cé sintagma utilizatd de legiuitorul
comunitar (,,profitd in mod neloial”) nu poate
primi o definitie in termeni generali. Ea pare a
fi conceputi exact pentru a fi aplicati in mod
flexibil, pe baza unei abordari de la caz la caz,
in lumina circumstantelor de fapt prezente in
cauza®.

72. In ceea ce priveste fragmentul din conclu-
ziile avocatului general Jacobs reprodus la
punctul 69 de mai sus, care se situeaza, de
altfel, in contextul interpretarii articolului 5

57 — A se vedea Joint Recommendation Concerning Provisions on
the Protection of Well-Known Marks adoptatd de Adunarea
Uniunii de la Paris pentru Protectia Proprietatii Industriale si
de Adunarea Generali a Organizatiei Mondiale a Proprietitii
Intelectuale (OMPI) (1999): nota referitoare la articolul 4
alineatul 1 litera b) punctul iii) din aceasti recomandare, ce
prevede cazul in care utilizarea unei marci care constituie o
reproducere, o imitatie, o traducere sau o transliteratie a unei
marci de notorietate ,ar beneficia in mod neloial de
caracterul distinctiv’ al acesteia, mentioneaza cd aceastd
referire la ,avantajul obtinut in mod neloial” ,urmareste si
confere flexibilitate statelor membre in aplicarea acestui
criteriu”.
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alineatul (2) din Directiva 89/104, iar nu in
contextul interpretdrii  articolului  3a
alineatul (1) litera (g) din Directiva 84/450 —
in mod intemeiat avocatul general Sharpston
a subliniat recent ca acesta nu trebuie inter-
pretat in sensul cd defineste intinderea
protectiei conferite de dreptul comunitar
marcilor care se bucurd de renume, ci mai
curand in sensul unei prezentiri, in vederea
unei mai bune intelegeri a motivelor acestei
protectii, a contextului istoric si teoretic in
care a fost conferitd aceastd protectie *. Pe de
altd parte, sintagmele ,exploatare si parazi-
tism védite” in contextul unei mairci de
notorietate sau ,tentativi de a profita de
reputatia sa” ramén, la randul lor, mai
curand nedefinite si, inainte de toate, rezulta
a nu fi atat de utile in contextul publicitatii
comparative, care, astfel cum am aritat
anterior, presupune, aproape prin definitie,
astfel de comportamente din partea autorului
sau.

73. Criteriul amintit de societitile apelante,
care constd in a verifica dacd in perceptia
publicului destinatar al publicitatii se stabi-
leste o asociere intre titularul marcii de
notorietate si persoana care publici reclama,
astfel incat, pentru acest public, reputatia
produselor primului s-ar putea extinde asupra
produselor vandute de al doilea (denumité in
continuare, mai concis, ,asociere cu extin-
derea reputatiei”’), a fost mentionat in mod
efectiv de Curte in Hotérarile Toshiba
Europe® si Siemens® ca fiind relevant in
cadrul examindrii avind ca obiect verificarea
aspectului dacd utilizarea mércii apartindnd
altei persoane intr-o publicitate comparativa
poate determina, pentru persoana care

58 — Concluziile prezentate in cauza Intel Corporation, citatd
anterior, punctul 35.

59 — Citata anterior (punctele 57 si 60).

60 — Citata anterior (punctul 18).

publica reclama, un profit obtinut in mod
neloial din caracterul distinctiv sau din
renumele marcii. Din aceste hotarari nu
rezultd in mod foarte clar rolul pe care ar
trebui sa il aibd acest criteriu in cadrul acestei
analize. Reflectiile noastre determinate de
observatiile prezentate in prezenta cauza si
interpretarea articolului 5 alineatul (2) din
Directiva 89/104, efectuatd in paralel pentru a
raspunde la a cincea intrebare preliminara, ne
indeamnd si inclinam in favoarea tezei
potrivit cdreia constatarea asocierii cu extin-
dere a reputatiei ne permite si afirmam
existenta unui avantaj obtinut din renumele
madrcii apartindnd altei persoane, dar nu si
caracterul neloial al acestui avantaj. In caz
contrar, nu intelegem motivul pentru care, tot
in Hotararea Siemens, Curtea a retinut
relevanta ,avantajelor publicitatii compara-
tive pentru consumatori” in vederea evaludrii
caracterului, neloial sau nu, al avantajului
obtinut de autorul publicititii din notorietatea
unui semn distinctiv al unui concurent®, si
aceasta, trebuie si subliniem, independent de
examinarea privind existenta unei asocieri cu
extindere a reputatiei.

74. Prin urmare, pentru a se verifica daci
publicitatea comparativi permite persoanei
care publici reclama si profite in mod neloial
de reputatia mércii concurentului, va trebui sa
se verifice mai intdi dacd aceasta poate avea
drept efect crearea in perceptia publicului
destinatar a asocierii cu extinderea reputatiei.
Curtea a precizat ci, in vederea acestei
constatéri, ,trebuie sid se tind seama de
prezentarea generald a publicitatii contestate
si de natura publicului caruia i se adreseaza

61 — Ibidem (punctul 24).
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aceasta” ®%, sugerand de asemenea ci un public

reprezentat de comercianti specializati poate
fi mult mai putin susceptibil s stabileasca o
asociere cu extinderea reputatiei decat consu-
matorii finali .

75. Odata constatat acest efect si, implicit,
existenta unui profit obtinut in mod neloial
din renumele marcii apartinind  altei
persoane, nu vom putea concluziona in mod
automat cd publicitatea in discutie este
contrard articolului 3a alineatul (1) litera (g)
din Directiva 84/450. Va fi necesar si
examindm si caracterul neloial sau nu al
acestui profit. In opinia noastrd, aceasti
examinare va trebui efectuatd in functie de
imprejuririle specifice fiecarei cauze.

76. In acest scop, primul factor de care
trebuie sd se tind seama este beneficiul
publicitatii comparative pentru consuma-
tori®, intermediari sau finali. Existenta
acestor beneficii este inerentd in cazul in
care aceastd publicitate respectd conditiile in
care publicitatea comparativd este permisa,
previzute de articolul 3a alineatul (1) literele
(a)-(d). In opinia noastrs, aceste beneficii
trebuie evaluate comparativ cu alte elemente
relevante, precum gradul de notorietate a
marcii concurentului in raport cu cea, even-
tual, a marcii autorului publicitatii, imaginea
specifici prezentd in perceptia consumato-
rilor in legiturda cu produsul care poartd
marca de notorietate si motivele care deter-
mina o persoana sa achizitioneze acest produs

62 — Hotararea Toshiba Europe, citatd anterior (punctul 60).
63 — Ibidem (punctul 52).
64 — Hotararea Siemens, citatd anterior (punctul 24).
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sau produsul care face obiectul publicititii,
necesitatea sau utilitatea utilizarii marcii de
notorietate sau a modalititilor aferente in
raport cu obiectivele de informare specifice
ale publicititii in discutie, modul in care
publicitatea comparativi se integreaza in
politica comerciala a autorului siu (in
special daca este vorba de o initiativd spora-
dica sau, in orice caz, care face parte dintr-o
activitate promotionald mai vastd sau daca
aceastd politicd comerciald este focalizata in
mod sistematic pe comparatia cu produsul
care poartd marca de notorietate). Pot fi luate
in considerare intinderea avantajului obtinut
de autorul publicitatii si cea a pierderii
eventual cauzate titularului marcii de noto-
rietate in ceea ce priveste deturnarea clien-
telei, insa vor trebui sa aiba o importanti mai
redusa fata de alte elemente in cadrul evaluérii
caracterului neloial al avantajului, avand in
vedere ci existenta acestora poate fi conside-
ratd inerentd naturii insesi a publicitatii
comparative .

77. Astfel, nu este exclusa posibilitatea de a se
considera ci si o publicitate care ar prezenta
un continut informativ real este susceptibild
sd genereze un profit neloial pentru autorul
sdu, atunci cand, realizindu-se asocierea cu
extinderea reputatiei, acest continut este in
mod obiectiv de importanta limitatd, marca
apartinind concurentului se bucurd de un
grad ridicat de renume si investitiile menite sa
promoveze produsul autorului publicitatii se
rezumad la comparatia publicitard cu produsul
care poarta marca respectiva.

65 — A sevedeain acest sens, in ceea ce priveste profitul obtinut de
autorul publicitatii, Hotdrarea Siemens, citatd anterior
(punctul 25).
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78. Contrar sustinerilor L'Oréal si ale guver-
nului francez, nu ar trebui si se recunoasci o
valoare determinantd faptului cd publicitatea
comparativd nu urmareste sa distinga carac-
teristicile si avantajele produsului care face
obiectul publicitatii in raport cu cele ale
produsului care poarta marca de notorietate
si nici faptului ca descrierea caracteristicilor
primului produs este posibild fira a face
referire la produsul care poartd marca respec-
tiva. Astfel, in ceea ce priveste primul aspect,
Curtea a retinut deja de doua ori cid insasi
safirmarea existentei unei echivalente cu
privire la caracteristicile tehnice ale celor
doud produse” constituie o ,comparatie a
caracteristicilor esentiale, relevante, verifica-
bile si reprezentative ale produselor in sensul
articolului 3a alineatul (1) litera (c) din
Directiva 84/450”%; in ceea ce priveste al
doilea aspect, scopul publicititii comparative,
pe care legiuitorul comunitar a urmadrit sa o
favorizeze prin adoptarea Directivei 97/55,
este exact acela de a descrie propriul produs
(sau caracteristicile acestuia) in termeni rela-
tivi, mai precis in raport cu produsul unuia sau
al mai multor concurenti (sau in raport cu
caracteristicile acestuia), pe langa posibilitatea
evidenta de a efectua o descriere in termeni
absoluti. Cu toate acestea, este adevirat ci,
atunci cind ,scopul publicititii este exclusiv
de a distinge produsele persoanei care publici
reclama de cele ale concurentului siu si de a
demonstra astfel, in mod obiectiv, diferen-
tele”, profitul realizat de aceasti persoana care
publicd o reclama nu va putea fi considerat
neloial .

79. Subliniem, in final, cd aprecierea care
trebuie efectuatd este o apreciere de fapt si

66 — Hotararile citate anterior Toshiba Europe (punctul 56) si
Siemens (punctul 17).

67 — Hotararea De Landtsheer Emmanuel, citati anterior
(punctul 69 si jurisprudenta citata), sublinierea noastra.

este de competenta instantei de trimitere. In
Hotérarea Adam Opel®, Curtea, desi in
contextul interpretdrii  articolului 5
alineatul (2) din Directiva 89/104 a subliniat,
in opinia noastr4, in mod intemeiat ca revine
instantei de trimitere, dacd este cazul, si
stabileascd in special daca utilizarea mércii
de notorietate in discutie in cauza principald
permite si se profite in mod neloial de
reputatia mircii respective. In opinia
noastrd, acelasi lucru este valabil in ceea ce
priveste articolul 3a alineatul (1) litera (g) din
Directiva 84/450.

80. Prin urmare, considerdm ci la a treia
intrebare preliminara Curtea va putea
raspunde cd aceastd din urmd dispozitie
trebuie interpretata in sensul ca simplul fapt
de a efectua, prin intermediul listelor compa-
rative, o comparatie publicitard cu un produs
comercializat sub o marcé de notorietate nu
permite si se concluzioneze ca persoana care
publicd reclama profitd in mod neloial de
renumele acestei marci si cd, dacd existenta
unui astfel de profit presupune stabilirea in
perceptia publicului destinatar al publicitatii a
unei asocieri intre titularul marcii de notorie-
tate si persoana care publicd reclama, astfel
incét, procedand astfel, acest public ar putea
extinde reputatia produselor primului catre
cele ale celui de al doilea, caracterul neloial al
acestui profit trebuie sa fie constatat de
instanta nationald in functie de circumstan-
tele relevante specifice cauzei.

68 — Citata anterior (punctul 36).
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4. Cu privire la a patra intrebare preliminara

81. A patra intrebare preliminara, care
priveste  interpretarea  articolului = 3
alineatul (1) litera (h) din Directiva 84/450,
ridica, in opinia noastra, mai putine dificultéti
decat intrebarea precedenta. Prin urmare, ne
vom limita la a raspunde la aceastd intrebare
pe scurt.

82. Dispozitia citatd interzice in mod clar
prezentarea unui produs sau a unui serviciu ca
imitatie sau reproducere ® a unui produs sau
serviciu protejat de o marcd sau de o
denumire comerciald inregistrate. In opinia
noastrd, conceptele de imitatie si de reprodu-
cere fac aluzie la faptul ci producatorul nu si-a
utilizat creativitatea in conceperea produsului
sdu, ci a urmarit si a reusit numai in parte sa ii
confere aceleasi caracteristici cu un produs
protejat de o marca apartinind altei persoane
sau a urmdrit si a reusit si ii confere
caracteristici foarte asemdinatoare (ambele
cazuri pot fi considerate imitatii) sau a reusit
chiar s reproducai in totalitate caracteristicile
celui de al doilea produs (reproducere).

83. Prin urmare, obiectul interdictiei este o
anumitd prezentare a produsului sau a servi-
ciului. Dispozitia in cauzd, contrar sustinerilor
societatilor apelante, nu vizeazd produsele

69 — Utiliziam termenul ,riproduzione” in locul termenului
»contraffazione” din versiunea italiani a dispozitiei citate,
intrucat al doilea termen, care se referid in mod necesar la
incilcarea unui drept exclusiv, se dovedeste a fi o traducere
inexactd a termenilor corespunzitori, mai neutri, din
versiunile engleza (,replicas”) si francezi (,reproduction”)
ale acestei dispozitii.
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contraficute in sine pentru a interzice publi-
citatea comparativa care urmareste promo-
varea acestora (de altfel, trebuie amintit c3,
potrivit constatarilor instantei de trimitere,
parfumurile comercializate de acestea din
urmd nu sunt produse contraficute, in
sensul ca in Regatul Unit este perfect legald
producerea si vinzarea unui parfum care are
miros identic sau similar cu un parfum de lux
cunoscut). Aceastd dispozitie nu este nici
formulata astfel incat si interzica publicitatea
comparativdi a produselor sau serviciilor
despre care se poate afirma, pe buna dreptate,
ci reprezintd o imitatie sau o reproducere a
serviciilor sau produselor protejate de o
marcd apartinind altei persoane, contrar
sustinerilor L'Oréal.

84. Aceasta dispozitie nu pare nici sa inter-
zicd afirmatiile de echivalenti intre produsul
persoanei care publicd reclama (sau una
dintre caracteristicile acestuia) si produsul
protejat de o marca apartinand altei persoane
(sau o caracteristica a acestuia). Pentru acest
motiv, nu considerdm c& persoana care
publicd reclama recurge la o prezentare a
unui produs drept imitatie sau reproducere a
celuilalt produs atunci cand ea afirmé doar ca
produsul sdu este echivalent (sau prezinti o
caracteristicdi  echivalentd) cu produsul
protejat de marca altuia (sau cu una dintre
caracteristicile acestuia), fard a face insa aluzie
la faptul ca aceastd echivalentd este fructul
unei copieri a celui de al doilea produs (sau a
uneia dintre caracteristicile acestuia). In
schimb, incélcarea interzisd se va consuma,
de exemplu — pe langd cazul recunoasterii
exprese a imitatiei sau a reproducerii produ-
sului apartinind altei persoane protejat de o
marcd —, in cazul utilizarii, pentru produsul
persoanei care publici reclama, a unor
formule precum ,tipul” sau ,stilul” urmate
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de marca respectivd. In plus, este posibil ca
mesajul publicitar, desi nu contine astfel de
formule sau formule care fac referire in alt
mod, insa explicit, la ideea de imitatie sau de
reproducere, si se dovedeascd totusi, in
lumina prezentirii sale globale si a contextului
economic din care face parte, adecvat pentru a
transmite aceastd idee publicului destinatar,
fie si numai in mod implicit.

85. Prin urmare, consideram ci o persoana
care publici o reclamd si care afirmid ca
produsul sdu prezintd o caracteristicd esen-
tiald identica celei a unui produs protejat de o
marcd, de notorietate sau nu, nu incalca
numai prin acest fapt conditia previzuta de
articolul 3a alineatul (1) litera (h) din Directiva
84/450. Adaugdm ci, in vederea aplicarii
acestei dispozitii, caracterul veridic al acestei
afirmatii, subliniat in cadrul intrebérii preli-
minare examinate in prezent, nu este relevant,
in schimb prezintd importantd in vederea
aplicarii articolului 3a alineatul (1) litera (a)
din aceastd directiva.

86. Societitile apelante au sustinut céd arti-
colul 3a alineatul (1) litera (h) din Directiva
84/450 nu interzice prezentarea unei caracte-
ristici specifice a unui produs ca fiind echiva-
lenta cu cea a produsului protejat de o marca
cu care se efectueazi comparatia. In cauzi,
afirmatia de echivalenta din cadrul publicitatii
comparative, mentionatd in cuprinsul intre-
bérii preliminare examinate in prezent, ar viza
numai o caracteristica (mirosul) a produsului
(parfum), iar nu produsul in intregime.
Reprezentantul Comisiei, reludnd in sedintd
argumentul societétilor apelante, a sugerat ca
prin recunoasterea faptului cd existi alte
caracteristici ale produsului, relevante

pentru alegerea ficuti de consumator si
nevizate de comparatie, in prezenta cauzi nu
ar fi indeplinite conditiile prealabile pentru
interzicerea, in temeiul dispozitiilor in cauzi,
a unei publicititi care afirma o echivalentd
numai in ceea ce priveste anumite caracte-
ristici ale produsului.

87. In opinia noastra, avind in vedere ca ceea
ce este relevant din perspectiva acestei dispo-
zitii nu este afirmarea unei identitati sau a unei
echivalente, totald sau partialg, intre produse,
ci exteriorizarea faptului ci produsul care face
obiectul publicitatii a fost fabricat potrivit
unui procedeu de imitare sau de reproducere
pornind de la modelul reprezentat de
produsul protejat de marcd, intrebarea pe
care ne-o punem in considerarea acestor
argumente este dacd aceastd conditie sub
care publicitatea comparativd este permisa
este incélcatd doar atunci cand publicitatea
prezintd produsul persoanei care publica
reclama ca fiind in intregime o imitatie sau o
reproducere a produsului protejat de marci
sau daci este incélcata si atunci cAnd prezinti,
ca obiect al imitatiei sau al reproducerii, una
sau numai unele dintre caracteristicile produ-
sului.

88. In aceasti privinti, din moment ce o
prevedere legala urmaireste sa impiedice
tocmai ,marturisirea” deschisd in cadrul
publicitatii a existentei unei imitatii sau
reproduceri a unui produs care poarti o
marcd, pentru a-1 proteja pe acesta din urma,
consideram cé nu respecta una dintre condi-
tiile in care publicitatea comparativd este
permisa un mesaj care indicd, in mod implicit
sau expres, cd o caracteristici a produsului
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care face obiectul publicititii imitd sau
reproduce caracteristica corespunzitoare a
produsului protejat de marca apartinind altei
persoane, cu conditia sa fie vorba despre o
caracteristici esentiald in perceptia publicului
destinatar al mesajului.

89. Pentru aceste motive, propunem Curtii s&
raspundd la a patra intrebare preliminara ca
articolul 3a alineatul (1) litera (h) din Directiva
84/450 trebuie interpretat in sensul ci

— interzice un mesaj publicitar care, tinind
seama si de contextul economic din care
face parte, face referire, in mod expres sau
implicit, la faptul cd produsul persoanei
care publica reclama a fost fabricat astfel
incat sd imite sau s reproducs, chiar daca
numai limitat la una sau mai multe
caracteristici  esentiale, un produs
protejat de o marcd apartindnd altei
persoane i

— prin urmare, nu interzice un mes3j
publicitar pentru simplul fapt c&, in
cadrul acestuia, se afirma ca produsul
autorului unui astfel de mesaj prezintd o
caracteristicd esentiald identica celei a
unui produs protejat de o marca, eventual
de notorietate.

1-5218

B — Cu privire la a cincea intrebare preli-
minard

90. A cincea intrebare preliminard, care
priveste  interpretarea  articolului 5
alineatul (2) din Directiva 89/104, este formu-
lata in cadrul actiunii principale in partea care
se refera nu la listele comparative, ci la
modalitatea de ambalare (ambalaj si flacon)
a anumitor produse comercializate de socie-
tétile apelante.

91. Instanta de trimitere ridica in fata Curtii
numai problema notiunii ,profitd in mod
neloial de [...] renumele marcii”, utilizati in
cuprinsul articolului 5 alineatul (2) din
Directiva 89/104, solicitind in special si se
stabileascd dacd utilizarea unui semn similar
unei marci de notorietate — din moment ce nu
aduce atingere si nici nu riscd sa aduci
atingere functiei marcii respective de garan-
tare a originii si nu determina defaimarea sau
degradarea (,tarnishment”), nici diluarea
(»blurring”) marcii de notorietate, nu afec-
teaza vanzarile titularului marcii si nici nu il
lipseste pe acesta de beneficiul realizat din
investitiile efectuate pentru marca in sine, insa
conferd persoanei care publicd reclama un
avantaj comercial in urma similitudinii dintre
semn si marcd — permite acestei persoane care
publicé reclama si ,profit[e] in mod neloial”
de renumele marcii, in sensul dispozitiei citate
anterior.

92. Prin formularea acestei intrebari, instanta
de trimitere subliniaza in special c§, in cazul in
care s-ar stabili — in urma similitudinii dintre
ambalajul produselor societitilor apelante si
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madrcile inregistrate apartindnd L'Oréal — cé in
perceptia publicului se creeaza o legatura de
asociere intre aceste produse si cele ale marcii
de renume, o astfel de legatura ar insemna un
avantaj pentru societdtile apelante, avind in
vedere cd le-ar permite sa practice un pret mai
ridicat decat cel pe care l-ar putea practica in
caz contrar. Totusi, instanta de trimitere
considerd cd, in imprejuririle evocate in
cadrul intrebérii preliminare examinate in
prezent, afirmarea existentei unui profit
neloial ar insemna lipsirea de utilitate a
sintagmei ,in mod neloial” care figureaza
insd in cuprinsul articolului 5 alineatul (2)
din Directiva 89/104.

93. La punctul 57 de mai sus am amintit c§,
potrivit jurisprudentei, protectia previzutd de
aceastd dispozitie acoperd si cazul utilizérii
unui semn similar cu marca de notorietate
pentru produse identice sau similare si nu a
fost instituitd numai pentru a preveni riscul de
confuzie in perceptia publicului.

94. Aceastd protectie presupune ca gradul de
similitudine intre marca de notorietate si
semnul utilizat de tert sa aiba drept efect
stabilirea unei legaturi de cétre publicul
interesat intre semn si marcd, fard a le
confunda in mod obligatoriu ™.

70 — Hotarérile citate anterior Adidas-Salomon si Adidas Benelux
(punctele 29 si 31) si Adidas si adidas Benelux (punctul 41).

95. O alta conditie specifica a protectiei o
constituie utilizarea fira motive intemeiate a
semnului in litigiu care permite si se profite in
mod neloial de caracterul distinctiv sau de
renumele mércii ori aduce atingere acestora ..
Este vorba despre cazuri diferite, fiecare
dintre acestea putind exista intr-o anumitd
spetd in lipsa celorlalte si putand justifica, in
sine, protectia in cauza”.

96. Parafrazind  observatiile  avocatului
general Sharpston cu privire la articolul 4
alineatul (4) litera (a) din Directiva 89/104 7,
subliniem in plus ca notiunea de profit neloial
vizeazd in mod clar mai curand beneficiul
adus semnului utilizat de tert decat prejudi-
ciul cauzat maércii de notorietate.

97. Din consideratiile precedente rezulta ca
imprejuririle avute in vedere de instanta de
trimitere la punctele a)-d) ale intrebérii
preliminare examinate in prezent — mai
precis lipsa prejudiciului (sau a riscului de
prejudiciu) cauzat functiei esentiale a mércii
de garantare a originii, lipsa prejudiciului (sau
a riscului de prejudiciu) cauzat caracterului
distinctiv sau renumelui mércii si nerelevanta
asupra vanzarilor de produse care poartd o
marcd de notorietate si asupra beneficiului
realizat din investitiile efectuate pentru

71 — Hotararile citate anterior Adidas-Salomon si Adidas Benelux
(punctul 27) si Adidas si adidas Benelux (punctul 40).

72 — A se vedea Concluziile avocatului general Jacobs prezentate
in cauza Adidas-Salomon si Adidas Benelux, citata anterior
(punctele 36-39), precum si concluziile citate anterior ale
avocatului general Sharpston prezentate in cauza Intel
Corporation (punctul 43) — desi se referd la articolul 4
alineatul (4) litera (a) din Directiva 89/104 — si Hotaréarea
Intel Corporation, citatd anterior (punctul 28).

73 — Concluziile prezentate in cauza Intel Corporation, citate
anterior (punctul 62).
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aceastd marcd — nu sunt de natura sa excluda
posibilitatea ca profitul obtinut de un comer-
ciant din utilizarea pentru produsele proprii a
unui semn similar cu o marcéd de notorietate
apartinind altei persoane si fie calificat ca
fiind neloial in sensul articolului 5 alineatul (2)
din Directiva 89/104.

98. Aceasta nu inseamna totusi ca, pentru a se
da aceastd calificare, este suficient si se
constate cd in perceptia publicului se stabi-
leste legatura sus-mentionatd intre semn si
marcé in urma similitudinii dintre cele doua ™.

99. In anumite hotirari in care a interpretat
articolul 8 alineatul (5) din Regulamentul
[(CE)] nr. 40/94 [din 20 decembrie 1993
privind marca comunitara (JO L 1993, L 11,
p. 1, Editie speciald, 17/vol.1, p. 146)], Tribu-
nalul a afirmat cé ,notiunea de profit pe care
utilizarea fara motive intemeiate a marcii
solicitate l-ar genera in mod neloial din
caracterul distinctiv sau din renumele marcii
anterioare [...] [este in strinsd legiturd cu]
riscul ca imaginea marcii de renume sau
caracteristicile pe care aceasta din urmi le
proiecteaza sa fie transferate produselor la
care se referd marca solicitatd, astfel incat
comercializarea acestora si fie facilitatd ca
urmare a asocierii cu marca anterioard de
renume” 7,

74 — A se vedea in acest sens Hotérarea Intel Corporation, citata
anterior (punctul 32).

75 — Hotararea VIPS (punctul 42), Hotararea din 30 ianuarie 2008,
Japan Tobacco/OAPI — Torrefac¢do Camelo (CAMELO)
(T-128/06, punctul 46), si Hotirarea din 19 iunie 2008,
Miilhens/OAPI Spa Monopole (MINERAL SPA) (T-93/06,
punctul 40), citate anterior, sublinierea noastra.
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100. Cu toate acestea, in aceleasi hotérari,
Tribunalul a afirmat, de altfel, ci acest risc
existd ,atunci cdnd consumatorul, fira si
confunde neapirat originea comerciald a
produsului sau a serviciului respectiv, este
atras de marca solicitatd §i va cumpdra
produsul sau serviciul la care ea se referd
deoarece acestea poartd respectiva marcd,
identica sau similard cu marca anterioara de
renume” ’°.

101. Or, observam cd una este sa afirmam,
precum in fragmentul citat la punctul 99 de
mai sus, cid proiectarea imaginii marcii de
notorietate asupra produselor desemnate de
marca solicitatd faciliteazd comercializarea
acestora din urma si alta este, in schimb, si
afirmam, astfel cum s-ar pérea ci rezulti din
fragmentul citat la punctul anterior, ci numai
pe baza acestei proiectiri consumatorul s-ar
decide s cumpere aceste produse si nu altele.
Aceasta a doua tezd este foarte restrictivg,
intrucit subordoneazd protectia conferitd
marcii de notorietate impotriva comporta-
mentelor parazitare stabilirii faptului ca, in
lipsa proiectirii imaginii marcii de notorietate
asupra produsului desemnat de marca solici-
tatd, acesta din urmd nu ar fi cumparat de
consumator.

102. Parafrazind din nou observatiile avoca-
tului general Sharpston, pentru a le extinde
din contextul opozitiei la inregistrarea unei

76 — Hotararile citate anterior VIPS (punctul 42), CAMELO
(punctul 65) si MINERAL SPA (punctul 38), sublinierea
noastra.
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marci de cétre titularul unei mérci de renume
anterioare celei a protectiei unei marci de
renume impotriva utilizarii unui semn identic
sau similar acestuia: ,[e]ste vorba si se
stabileascd existenta unui fel de impuls dat
[semnului tertului] prin legitura cu marca [de
renume]””’,

103. Pentru a constata un profit obtinut din
renumele unei marci, in sensul articolului 5
alineatul (2) din Directiva 89/104, in opinia
noastra, ar trebui sa fie suficient sa se
demonstreze o atractie speciald a consuma-
torului cétre semnul utilizat de tert, datorati
asocierii acestui semn cu insusirile pozitive ale
miércii de renume”, si care este de naturd sa
incite consumatorul sd cumpere produsele
care poartd aceasta marca.

104. Or, dupi ce se face aceasta dovadi, ar
trebui sa se concluzioneze ca un astfel de
profit este neloial in sine?

77 — Concluziile prezentate in cauza Intel Corporation, citate
anterior (punctul 62).

78 — Din Hotérarile VIPS (punctele 71 si 72) si Japan Tobacco/
OAPI - Torrefacgio Camelo (CAMELO), citate anterior,
rezultd, pe de o parte, ca riscul unui profit obtinut in mod
neloial din caracterul distinctiv al renumelui marcii aparti-
nand altei persoane ,nu s-ar putea produce decat daci
publicul relevant, fird a confunda originea serviciilor vizate
de mircile in conflict, ar simti o atractie speciald” catre
produsul solicitantului, ,prin simplul fapt ca este desemnat”
de un semn identic sau similar marcii de renume si, pe de alta
parte, c este necesar, daca este cazul, sa se faca dovada unei
asocieri a mircii solicitate cu insusirile pozitive ale mércii
anterioare de renume.

105. In aceasti privinti, consideram util, mai
intai, s subliniem cé articolul 5 alineatul (2)
din Directiva 89/104, spre deosebire de
articolul 3a alineatul (1) litera (g) din Directiva
84/450, contine, pe langéi elementul ,in mod
neloial” si o referire la utilizarea ,fard motive
intemeiate” a semnului”. In ceea ce priveste
cazurile de parazitism vizate de prima dintre
aceste dispozitii, ne confruntdm, prin urmare,
cu dificultatea de a stabili rolul fieciruia dintre
aceste doud elemente, a céror alaturare ar
putea parea la prima vedere redundanti.
Astfel, ne intrebam cum se poate obtine din
renumele unei marci un profit care sd nu fie
neloial atunci cand este utilizat fird motive
intemeiate un semn identic sau similar acestei
marci.

106. Pentru a solutiona aceastd dificultate,
consideram ca trebuie sa se retind cd adverbul
sindebitamente” (,in mod neloial”) nu este
relevant decat atunci cand este invocat si
dovedit un motiv intemeiat pentru utilizarea
unui astfel de semn.

107. Aceasta inseamnd «c3, atunci cand
»impulsul” dat semnului tertului prin legatura
sa cu marca de renume in limitele pe care
le-am precizat la punctul 103 de mai sus
provine dintr-o utilizare a acestui semn bazata

79 — Consideram c3, in cazul publicititii comparative, motivul
intemeiat pentru utilizarea marcii concurentului este inerent
respectarii de catre mesajul publicitar a conditiilor caracte-
rului licit prevazute de articolul 3a alineatul (1) literele (b) si
(c) din Directiva 84/450. In opinia noastrd, pentru acest
motiv, legiuitorul comunitar nu a considerat necesar sa reia in
cadrul articolului 3a alineatul (1) litera (g) din aceastd
directivd conditia referitoare la utilizarea fird motive
intemeiate a semnului, care este previzutd in schimb de
articolul 5 alineatul (2) din Directiva 89/104.
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pe un motiv intemeiat, va fi necesar sa se
verifice de asemenea dacd profitul obtinut de
tert are caracter neloial sau nu, pentru a se
stabili dacd titularul acestei marci poate
interzice aceasta utilizare.

108. Atunci cand, dimpotrivd, nu a fost
invocat si nu a fost dovedit niciun motiv
intemeiat pentru utilizarea acestui semn (si
simplul fapt de a profita de renumele mércii
nu poate constitui, in mod evident, un motiv),
aceastd utilizare va putea fi interzisi de
titularul mércii, din moment ce o astfel de
utilizare permite tertului sa profite de renu-
mele acestei marci. Prin urmare, in lipsa unui
motiv intemeiat, se considerd ci acest profit
este obtinut in mod neloial. Asadar, astfel cum
sugereaza in esentd guvernul francez, in cazul
in care se dovedeste ci utilizarea de catre o
persoand care publica o reclami a unui semn
asemdnator marcii de renume apartinand altei
persoane pentru a-si desemna produsele nu
are alt scop decat exploatarea reputatiei sau a
imaginii specifice a acestei marci in vederea
promovirii vanzérii acestor produse, profitul
obtinut astfel de acest operator trebuie
calificat ipso facto ca fiind neloial.

109. In schimb, atunci cand acesta invoci si
dovedeste in mod efectiv un motiv intemeiat,
caracterul neloial al profitului obtinut din
renumele marcii nu va mai putea fi prezumat
si, dimpotriva, caracterul neloial sau nu va
trebui apreciat in lumina tuturor imprejura-
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rilor relevante ale cauzei® si in strinsd
legatura cu natura motivului intemeiat
constatat.

110. Revine instantei nationale sarcina de a
verifica in special daci societitile apelante au
invocat un motiv intemeiat pentru utilizarea
unor flacoane si a unor ambalaje similare
madrcilor apartindnd L'Oréal si, in cazul unui
raspuns afirmativ, dacd profitul obtinut de
aceste societati din renumele acestora din
urmad are un caracter neloial sau nu, avand in
vedere acest motiv si toate Imprejuririle
relevante ale cauzei®'.

111. Prin urmare, propunem si se raspundd
la a cincea intrebare preliminara ca articolul 5
alineatul (2) din Directiva 89/104 trebuie
interpretat in sensul ca:

— atunci cidnd o persoand care publicid o
reclama utilizeazd un semn similar unei
mirci de renume apartinind altei
persoane, obtindnd un profit din aceasti
similitudine si din asocierea stabilita intre
semnul respectiv si insusirile pozitive ale

80 — A se vedea, prin analogie, Hotirarea Intel Corporation, citata
anterior (punctul 68). Astfel cum a subliniat si avocatul
general Sharpston in concluziile prezentate in cauza citata
anterior (punctul 65), cu cat renumele marcii este mai mare si
cu cit sunt mai apropiate sortimentele merceologice cirorale
apartin produsele care poarti semnul si, respectiv, marca de
renume, cu atat mai ridicat va fi riscul de a se profita in mod
neloial de marca de renume.

81 — AsevedeaHotararea Adam Opel, citatd anterior (punctul 36).
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marcii respective, aceastd utilizare va
putea face obiectul unei interdictii
atunci cand nu a fost fondatd pe un
motiv intemeiat, care nu va putea fi
profitul in sine, sau, atunci cand este
fondatd pe un motiv intemeiat, daci se
dovedeste ca profitul respectiv are
caracter neloial, avdnd in vedere acest
motiv si toate imprejuririle relevante ale
cauzei;

— lipsa prejudiciului (sau a riscului de

prejudiciu) cauzat functiei esentiale a
madrcii de garantare a originii, lipsa de
prejudiciu (sau a riscului de prejudiciu)
cauzat caracterului distinctiv sau reputa-
tiei marcii si nerelevanta acestei utilizari
asupra vanzirilor de produse care poarta
marca sau asupra beneficiului realizat din
investitiile efectuate pentru aceasta
marca nu exclud aceasta interdictie.

IV — Concluzie

112. Avand in vedere consideratiile expuse anterior, propunem s se riaspundi la
intrebarile preliminare adresate de Court of Appeal (England & Wales) in modul
urmator:

»1) Articolul 5 alineatul (1) litera (a) din Prima directivd 89/104/CEE a Consiliului din
21 decembrie 1988 de apropiere a legislatiilor statelor membre cu privire la mérci
trebuie interpretat in sensul ci titularul unei marci nu poate obtine interzicerea
utilizérii de cétre un tert in cadrul unei publicititi comparative a unui semn identic
acestei marci pentru produse sau servicii identice cu cele pentru care marca este
inregistratd, atunci cand o astfel de utilizare nu aduce atingere si nici nu exista riscul
sa aduca atingere functiei esentiale a mércii de garantare a originii si nici oricarei
alte functii a aceleiasi mairci, si aceasta desi utilizarea respectivd are un rol
semnificativ in promovarea produsului persoanei care publici reclama, in special
permitindu-i acestuia din urmi si profite in mod neloial de renumele marcii
respective.
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2) Articolul 3a alineatul (1) litera (g) din Directiva 84/450/CEE a Consiliului din
10 septembrie 1984 privind publicitatea inselatoare si comparativ, astfel cum a fost
modificata prin Directiva 97/55/CE a Parlamentului European si a Consiliului din
6 octombrie 1997, trebuie interpretat in sensul cd simplul fapt de a efectua o
comparatie publicitard, prin intermediul listelor comparative, cu un produs
comercializat sub o marcd de notorietate nu permite si se concluzioneze ca
persoana care publica reclama profita in mod neloial de reputatia acestei méarci si cg,
desi existenta unui astfel de profit presupune ci in perceptia publicului destinatar se
stabileste o asociere intre titularul marcii de notorietate si persoana care publica
reclama, astfel incat publicul respectiv ar putea extinde reputatia produselor
primului asupra produselor celui de al doilea, caracterul neloial al acestui profit
trebuie constatat de instanta de trimitere in functie de imprejuririle specifice
cauzei.

3) Articolul 3a alineatul (1) litera (h) din Directiva 84/450, astfel cum a fost modificata
prin Directiva 97/55/CE, trebuie interpretat in sensul cé:

— interzice un mesaj publicitar care, tindnd seama si de contextul economic din
care face parte, face referire, in mod expres sau implicit, la faptul ci produsul
persoanei care publica reclama a fost fabricat astfel incit sa imite sau sa
reproducd, chiar dacd numai limitat la una sau mai multe caracteristici
esentiale, un produs protejat de o marca apartinind altei persoane si

— prin urmare, nu interzice un mesaj publicitar pentru simplul fapt c4, in cadrul
acestuia, se afirmd cd produsul autorului unui astfel de mesaj prezintd o
caracteristicd esentiald identicd celei a unui produs protejat de o marc3,
eventual de notorietate.
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4) Articolul 5 alineatul (2) din Directiva 89/104 trebuie interpretat in sensul c:

— atunci cAnd o persoana care publici o reclama utilizeazd un semn similar unei
marci de renume apartinind altei persoane, obtinind un profit din aceasta
similitudine si din asocierea stabilita intre semnul respectiv si insusirile pozitive
ale marcii respective, aceastd utilizare va putea face obiectul unei interdictii
atunci cind nu a fost fondatd pe un motiv intemeiat, care nu va putea fi profitul
in sine, sau, atunci cAnd este fondatd pe un motiv intemeiat, dac se dovedeste
ci profitul respectiv are caracter neloial, avand in vedere acest motiv si toate
imprejurarile relevante ale cauzei;

— lipsa prejudiciului (sau a riscului de prejudiciu) cauzat functiei esentiale a
madrcii de garantare a originii, lipsa de prejudiciu (sau a riscului de prejudiciu)
adus caracterului distinctiv sau reputatiei marcii si nerelevanta acestei utilizari
asupra vanzarilor de produse care poarti marca sau asupra beneficiului realizat
din investitiile efectuate pentru aceastd marca nu exclud aceasti interdictie.”
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