sCunoasterea gordianica”
a reprezentarii marcilor
netraditionale europene
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De ce ,,cunoastere gordianica”?

Cuvantul ,,gordian” 1l putem regasi si in Dictionarul Explicativ al
Limbi1 Romane, unde are urmatoarea explicatie:

GORDIAN, gordiene, adj. (In sintagma) Nod gordian =
dificultate extrem de mare, greu sau imposibil de rezolvat.




Cu toate acestea,
pentru a cunoaste
originea expresiel,
trebuie sa ne
intoarcem in timp
mai mult decat
pentru editia
dictionarului
amintit...




Originile termenului ne duc n perioada lui Alexandru cel Mare.
Dupa cum se povesteste, 1n anul 333 1.Hr., cuceritorul macedonean se
Indrepta cu armata sa catre capitala frigiana, Gordium, care acum poate
fi localizata Tn Turcia de astazi.
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Se spune ca acolo, in templul lui Zeus, se pastra jugul carului lui Gordias, o relicva bizara
realizata din noduri extrem de incélcite.

Candva, un oracol spusese ca omul care va fi in stare sa le dezlege va ajunge stapanitorul
Asiel. Inconjurat de frigieni curiosi si de macedoneni nelinistiti, Alexandru Macedon ar fi
incercat intai sa dezlege aceste noduri gordiene, dar nu a izbutit. Atunci, temandu-se ca acea
intamplare sa nu fie interpretata ca fiind de rau augur, Alexandru a ales sa reteze nodurile cu
sabia, spunand urmatoarele cuvinte: ,,Nu conteaza cum desfaci un nod”.




Semnificatii

= Nodul gordian reprezintd 0 problema complexa si complicata, un
lucru greu de desfacut sau de rezolvat.

= A taia nodul gordian este solutia simpla, usoara, directa si brutala,
prin care se poate iesi dintr-un impas fara prea multe batai de cap.
Prin urmare, solutia si rezolvarea sunt inedite, iar expresia a ramas
Tn istorie avand un sens metaforic, figurativ. Aceasta descrie modul
personal de a depasi o dificultate aparent insurmontabila, optand
pentru o rezolvare energica, transanta, curajoasa si rapida.




sCunoasterea
gordianica”

In consecinti, ,,nodul gordian” nu este numai o
frumoasa legenda despre initiativa umana, Cl si un tip de
cunoastere, special, care a jucat un rol considerabil n
Istoria spiritului uman. El rezuma toate victoriile
cercetatorilor care au abordat 0 anumita problema dintr-
un cu totul alt punct de vedere decat criteriile
contemporane lor.

A neglija sau ignora complet toate incercarile de
solutionare a unei probleme si a fincerca din afara
dezlegarea ei, pornind de la alte date, folosind alte
Instrumente de investigatie, folosind o alta viziune — iata
ce Tnseamna tipul de ,,cunoastere gordianica”. Acest tip
de cunoastere il ntalnim Tn istorie, mai cu seama in
epocile de trecere de la o faza culturala la alta, de la un
stil la altul, acest concept fiind propus si de Mircea

Eliade.
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David Ogilvy, considerat a fi parintele publicitatii, Spunea:

You will never win fame and fortune unless you invent big ideas. It
takes a big idea to attract the attention of consumers and get them
fo buy your product. Unless your advertising contains a big idea, it
will pass like a ship in the night.

Asadar, existd un ciclu al succesului, fiind de notorietate faptul ca
succesul aduce succes. Companiile inovatoare isi dezvolta portofolii de
drepturi de proprietate intelectuala, care le protejeaza si le maresc avantajul
competitiv. Intr-un final, reusitele lor si drepturile respective aduc beneficii

societatii Tn ansamblu.
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Pentru a recunoaste obiectele inconjuratoare, oamenii Se
folosesc de toate cele cinci simturi: auzul, vazul, mirosul, gustul
si pipaitul. Asa reusesc sa deosebeasca produsele asemanatoare ce
se gasesc pe piatd, produse caracterizate de extravaganta
ambalajului, a unei culori sau chiar a unui miros deosebit.

Nu sunt putini cel care pot recunoaste fara nicio dificultate
bautura racoritoare preferati, dupa forma sau culoarea sticlel
(Coca-Cola) sau ciocolata favorita, dupa forma triunghiulara
(Toblerone), marci devenite deja traditionale. Mal nou, diferite
sunete pot fi asociate cu usurinta cu un anumit telefon (Nokia).
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Marcile netraditionale pot fi compuse din semne
vizibile, spre exemplu, forme, culori, holograme, imagini
animate, sau din semne invizibile, precum sunete, gusturl,
texturi, mirosuri.

Dupa cum am mentionat anterior, orice semn constituie o
uncalta de comunicare si poate fi perceput de cel putin unul
dintre cele cinci simturi ale omulul.
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Marcile sonore

Expertii Tn marketing tind sa apeleze tot mai des la capacitatea
sunetului pentru a atrage eventualii consumatori si pentru a-si
deosebi produsele sau serviciile de cele ale altor firme concurente.
Astfel, sunetul a Tnceput sa castige tot mai mult teren in lumea
marcilor.

Marcile sonore reprezintd semne distinctive create sub forma
unor sunete sau fraze muzicale care individualizeaza emisiuni
radiofonice sau de televiziune, sensibilizand acustic publicul si
Impulsionandu-| sa recunoasca cu promptitudine emisiunea favorita.
Ele pot avea un impact considerabil Tn randul consumatorilor daca
sunt asociate produselor, respectiv serviciilor pe care le face
cunoscute.
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Luand Tn considerare toate aceste
aspecte, se poate spune ca marca
sonora este 0 arma deosebit de subtila,
ce influenteaza auditoriul Tntr-o
maniera mult mal eficienta decat orice
alt'mod de reclama sau publicitate, iar
suprapusa acestora din urma isi poate
atinge tinta Cu cea mal mare acuratete.
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Onomatopeele sunt o
categorie a marcilor sonore cu
un regim distinct. Este cu
putinta ca 0 onomatopee ce
imita cantatul cocosului sa
fi protejata ca marca?
Spre exemplu, a fost depusa o
erere de Tnregistrare pentru
onomatopeea ,,Kukelekuuuuu”,
reprezentand cantatul cocosului
n limba olandeza.
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Culoarea sau nuanta unei culori

Intre noile semne care aspira
la titlul de marca, se regasesc si
culoarea sau nuanta unei
culori, bucurandu-se de o atentie
sebita.

Managerii realizeaza ca 0
singura culoare poate constitui
un instrument foarte puternic in
crearea unel identitati pentru un
brand.
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In literatura juridica,
originalitatea reprezinta una dintre
conditiile de validitate ce trebuie sa
existe pentru obtinerea protectiel
unel marci. Originalitatea marcii se
analizeaza luand Tn considerare
categoria de produse sau serviclii
care se solicita Tnregistrarea.

Achiesand la Interpretarea
jurisprudentei engleze, se poate
aprecia ca nuanta unei culori poate
dobandi caracter original atunci
cand nu se identifica cu o
proprietate sau O caracteristica a
produsului.
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Spre exemplu, Curtea Suprema din Marea Britanie a stabilit ca nuanta
purple, inregistratda ca marca pentru ciocolata Cadbury, va putea fi
folosita doar pentru batoanele din ciocolata cu lapte.
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Un alt caz este cel al Curtii de Apel a Statelor Unite ale Americii,
care a statuat ca marca designerului Christian Louboutin va fi protejata
din punct de vedere juridic numai atunci cand culoarea rosie a talpii
contrasteaza cu restul culorii pantofului.
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Disputa asupra talpii rosii pentru pantofi dintre Christian Louboutin si
Zara a culminat cu o decizie mai putin generoasa pentru celebrul designer de
pantofi, pronuntata de Curtea de Casatie franceza la data de 30 mai 2012.

hristian

ZARA 45,95€ CHRISTIAN LOUBOUTIN




Inregistrarea marcii  este
valabila doar daca talpa
exterioara de culoare rosie va
fi in contrast cu restul culorii
pantofulul, respectiv cu partea
superioara a acestuia.
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VS

CHRISTIAN YVES SAINT
LOUBOUTIN LAURENT

Aceasta marca a generat si alte dispute, precum cea dintre
Louboutin si Yves Saint Laurent, motivul fiind reprezentat de
Imitarea talpilor de culoare rosie.
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Cu toate acestea,
inca persista o oarecare
Incertitudine in ceea ce
priveste utilizarea altor
culori, eventual similare,
regasite tot pe talpile
exterioare ale pantofilor,
Intrucat instanta nu a
precizat ce nuanta de
rosu constituie marca
designerului Louboutin.

red cherry
merlot garnet

scarlet wine

mahogany  blood

currant blush

CI1Imson
brick
sangria

candy

jam
ruby
apple
berry

lipstick
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Marca olfactiva

Se spune ca mirosul intruchipeaza unul dintre cele mai puternice tipuri de memorie
senzoriala ale omului, 1ar oamenii de afaceri manifesta un interes sporit in ceea ce
priveste asocierea unor mirosuri placute cu produsele lor.

La fel ca in cazul marcilor
nore, tot Statele Unite ale Americii a
fost prima tara care a admis la
inregistrare 0 marca olfactiva, in anul
1970, si anume parfumul florii de
Plumeria pentru ata de cusut si pentru
fir de broderie.
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O categorie aparte a marcilor netraditionale sunt cele in
miscare, acestea fiind frecvent remarcate la inceputul filmelor
sau pe site-urile web.

Fata de marcile traditionale, semnele animate sau Tn miscare
atrag atentia consumatorilor mult mai usor, Internetul
comportandu-se ca un mediu ideal pentru dezvoltarea lor.
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Marci holograme

Pentru a-si proteja produsele sau serviciile, companiile pot alege si
holograme, in tarile scandinave existand cateva asemenea marci protejate.

Firma Video Futur si-a
inregistrat ca marca a Uniunii
Europene 0 holograma formata
din literele ,VVF”. Acestea sunt
pozitionate Intr-o sfera de
culoare albastra, Tn timp ce
numele companiel se afla pe un
fundal negru.




Marca gustativa

Referitor la un alt tip de marca, cea gustativa, exista un numar foarte redus
de asemenea marci care au reusit sa obtina protectie. Printre aceste cazuri fericite
si 1zolate se numara si cel al unel marci ce consta intr-un gust de lemn dulce
pentru hartie, inregistrata la Oficiul din Benelux.

O intrebare pertinenta este daca 1indepartarea cerintei
reprezentarii grafice privind marcile Uniunii Europene va creste
rata de aprobare a marcilor gustative din Europa. Practicienii considera
ca renuntarea la aceasta conditie de validitate nu va afecta cerinta ca
marca sa fie intr-un fel reprezentata n continuare.
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Marca tactila

Tot parte a marcilor netraditionale sunt si cele tactile. Privitor la acest tip de
marca, Cea care primeaza este suprafata produsului, apta sa conduca la
recunoasterea produsului de catre consumator, suprafata atinsa avand o structura
ori 0 textura usor de recunoscut.

.« . ¢ {
e * g R : .
Bese o °* O astfel de marca a fost inregistrata
S o0 ¢° ,' in E_cua;lor pentru textura sau suprafata
B e ¢ unei sticle. Reprezentarea grafica a
oo semnului a fost realizata prin
e °, ., - - A - -
. imprimare in relief (Braille).
v oot Y
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REGULAMENTUL (UE) 2015/2424 AL PARLAMENTULUI
EUROPEAN SI AL CONSILIULUI din 16 decembrie 2015 de
modificare a Regulamentului (CE) nr. 207/2009 privind marca
comunitara

Articolul 1

Regulamentul (CE) nr. 207/2009 se modifica dupa cum urmeaza:

(.)

8. Articolul 4 se inlocuieste cu urmatorul text:
SJArticolul 4
Semne care pot constitui 0 marca UE

Poate constitui o marca UE orice semn, in special cuvinte, inclusiv numele de persoane, sau
desene, litere, cifre, culori, forma produsului sau a ambalajului sau ori sunete, cu conditia ca
astfel de semne sa fie in masura:

a) sa distinga produsele sau serviciile unei intreprinderi de cele ale altor intreprinderi; si

b) sa fie reprezentate in Registrul marcilor Uniunii Europene («registrul»), intr-un mod care
sa permita autoritatilor competente si publicului sa stabileasca cu claritate si precizie

obiectul protectiei conferite titularului respectiver marci”.
31



Reprezentarea
grafica a marcii




n limbajul comun, ,,a reprezenta” are
semnificatia de a reda sau de a reproduce
ceva. In schimb, reprezentarea grafica se
refera la obiectivizarea semnului ce se
doreste a fi Tnregistrat ca marca prin linii,
puncte, culori, scriere, aplicate pe un
suport material si perceptibile prin
vizualizare.

Anterior modificarii Regulamentului (CE) nr. 207/2009, art. 4 prevedea expres
ca sunt susceptibile de a deveni marci comunitare toate semnele care pot avea o
reprezentare grafica.

Odata cu intrarea in vigoare a Regulamentului (UE) 2015/2424 s-a dorit 0 mai
mare flexibilitate si 0 securitate juridica sporita in ceea ce priveste mijloacele de
reprezentare a marcilor. Asadar, cerinta privind reprezentabilitatea grafica a fost
eliminata din definitia marcii UE.
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Marca olfactiva

Pentru birourile nationale cu atributii privind Tnregistrarea marcilor din statele
Uniunii Europene si pentru OAPI, reprezentarea grafica a reprezentat un obstacol
Insurmontabil Tn vederea inregistrarii marcilor netraditionale, , mai ales ca urmare
a hotararii Curtii de Justitie a Uniunii Europene in cauza Sieckmann.

!

O marca putea consta dintr-un semn care nu era, in
sine, capabil de a fi perceput vizual, conditia fiind ca
acesta sa poata fi reprezentat grafic, in special prin
Intermediul unor Imagini, linli sau caractere, iar
reprezentarea trebuia sa fie clara, precisa, de sine
statatoare, usor accesibila, inteligibila, durabila si
obiectiva.



Marca sonora

In cauza Shield Mark din 27 noiembrie 2003 CJUE a evaluat daca sunetele pot sau nu
constitul marci si ce conditii trebuie sa fie Indeplinite pentru ca 0 marca sonora sa
poata fi reprezentata grafic.

Niciuna dintre reprezentarile folosind limbajul scris, desi
marca sonorda era compusa dintr-o piesa muzicala celebra,
dintr-o anumita secventa de note muzicale, din sunetul unui
animal ori dintr-un cuvant onomatopeic, nu a indeplinit
criteriile stabilite pentru respectarea cerintei privitoare la
reprezentarea grafica.
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Sonogramele nu indeplineau criteriul unei reprezentari de sine
statatoare, din moment ce nimeni nu ar fi putut citi sonogramele
ca atare. Acest criteriu impunea ca tertii care ar fi vizualizat
inregistrarea sa poata reproduce sunetul fara mijloace tehnice
suplimentare.
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Initial, cerinta reprezentarii grafice a fost in mare parte
bazata pe motive practice, considerandu-se la acea vreme ca
autoritatile ar fi Tntampinat dificultati Tn examinarea marcilor
inregistrate intr-o alta forma.

Astazi, dispunand de o
tehnologie atat de avansata si la
indemana oricui, aceasta Vviziune
devine una desueta.
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Comisia Europeana si-a
dat seama ca sistemul de
inregistrare a marcii UE
avea nevoie de reforma,
ocazie cu care a Invitat
institutii de cercetare la o
licitatie pentru un studiu,
care avea sa confina
recomandari cu privire la
aceasta problema devenita
stringenta.
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Intrebarile Comisiei Europene

» In ceea ce priveste mircile netraditionale, In ce mdsurd mai este
relevanta si adecvati cerinta reprezentdrii grafice drept conditie de
validitate a unei mdarci?

» Care alte cerinte ar putea constitui variante potrivite pentru a o inlocui?
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Concluzia studiulului

!

Reprezentarea grafica ar trebul sa
fie eliminatd din textul dispozitiilor
relevante, astfel fiTncat sa nu fie
obstaculata alternativa dezvoltarii unor
nol modalitati de reprezentare, care ar
putea fi la fel de inteligibile si accesibile
persoanelor interesate.
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Jean-Baptiste Grenouille, protagonistul romanului
Parfumul: Povestea unei crime, al carui autor este Patrick
Suskind, spunea ca ,,un parfum are o putere de convingere
mai mare decat cea a cuvintelor, a formelor, a
sentimentelor sau a wvointei. Nu se poate rezista
persuasiunii unui parfum. Acesta intra Tn noi precum
Inspirarea aerului in plamanii nostri, invadandu-ne si
Implinindu-ne la perfectie”.
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Dimensiunea olfactiva are un rol din ce in ce mai important, modeland
gusturile consumatorilor si indrumandu-i pe mai departe, in aceasta era
supraincarcata de informatii, Tn vederea scurtarii procesului cautarii si aflarii
produsului favorit. Prin intermediul tehnologiei, astazi atat de avansate si in
continua evolutie, mirosurile pot fi codate in format digital.
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Parcursul in timp al acestei
controversate conditii de validitate
poate fi impartit in mai multe perioade:

= O prima etapa 0 constituie asa numita ,,era pre-Sieckmann”.

= O altd etapa n evolutia cerintei privind reprezentarea grafica a
marcii 0 constituie cauza Sieckmann.

= In prezent, ultima etapa din evolutia conditiei reprezentarii grafice o
constituie chiar absenta acesteia.
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Va multumesc!

Autor,

Elena-Georgiana Amariutei

6 aprilie 2016

Coordonator stiintific,

Lect. dr. Nicoleta Rodica
Dominte
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