IN ATENTIA MANAGERILOR

CONDITII DE INREGISTRARE
A MARCILOR DIN DOMENIUL
FARMACEUTIC

Voltaren, Nurofen, Omez, Fastum. Ce
anume au toate acestea in comun? Simplu. Pe
langa faptul ca sunt denumiri de medicamente,
putem afirma ca acestea constituie varful de
lance al companiilor producatoare.

De ce nu le-au numit, pur si simplu,
diclofenacum, ibuprofenum, omeprazolum sau
heparina sodica?

Deoarece fabricantii sunt congtienti de
puterea si valoarea conferita de brand-ul pe
care-l promoveaza pentru a cuceri piata. Dupa
cum se stie, marcile constituind piatra de
temelie a competitiei dintre diferitii producatori,
respectiv, prestatori de servicii, acordandu-le,
totodata, consumatorilor libertatea de a alege.

Si-au facut simtitd prezenta inca din
antichitate, iar de atunci si pAna astazi, acestea
au trecut printr-un lung proces de dezvoltare,
imaginile asociate marcilor incepand sa devina
din ce Tn ce mai abstracte si mai complexe.
S-au creat simboluri distinctive, ugor de retinut,
care sa confere o imagine pozitiva produselor
si, implicit, companiei producatoare. Aparitia
unei noi ,paturi” sociale - si anume,
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consumatorul - a pus fata in fata doua lumi
indepartate: ,universul” productiei si cel al
individului.

Cuvintele au puterea de a inspira, de a
motiva gi de a ,actiona”. Aflata intr-o continua
expansiune si evolutie, limba ofera cai noi gi
diferite de articulare si de exprimare. Astfel,
rolul gi importanta unui nume, indiferent de
limba in care este pronuntat, nu trebuie sa fie
subestimat.

Avand in vedere ca marca a devenit un
puternic mijloc de presiune asupra pietei, putem
concluziona ca, desi legea nu obliga la
inregistrarea marcilor, atat producatorii, cat si
furnizorii de servicii au interes sa-si protejeze
afacerile. De asemenea, prin interactiunea
dintre productie si consum, marca este un fel
de ,arbitru” in organizarea pietei, un mijloc de
corelare a cererii cu oferta, detinand rolul
principal pe ,scena” proprietatii industriale.

De fapt, ,nasterea” unei marci nu este o
problema usoara, tindnd cont de faptul ca un
brand de succes trebuie sa indeplineasca
anumite conditii: sa fie ugor de pronuntat, ugor
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de retinut, usor de reprezentat, sa fie atractiv in
ceea ce priveste aspectul si pronuntia, sa difere
de marcile produselor similare, pentru a nu crea
confuzie Tn randul consumatorilor. Si, desigur,
sa indeplineasca anumite conditii legale, pentru
a putea fi inregistrata si protejata.

Prin insasi definitia ei (conform art. 3, din
Legea 84/1998) ,un semn susceptibil de
reprezentare grafica, servind la deosebirea
produselor sau serviciilor unei persoane fizice
saujuridice de cele apartinand altor persoane” -
marca trebuie sa fie astfel conceputa incat sa
permita si sa asigure consumatorului
posibilitatea de a identifica atat produsele, cat
si pe fabricantii acestora.

Astfel, putem afirma ca marcii ii revine
rolul de a fi un reper de orientare, care va oferi
consumatorului informatii referitoare la faptul ca
are in fatad un produs original, apreciat si cautat.
De fapt, un brand puternic are urmatoarea
sfundatie”: credibilitate, diferentiere si sustinere,
iar provocarea companiilor este de a construi
valori care se pot si incep a se contura cu mult
inainte de lansarea pe piata.

Daca aceste caracteristici enumerate mai
sus sunt valabile, in general, pentru orice fel de
marca, pentru denumirile care protejeaza
produse farmaceutice se mai adauga si alte
cerinte, cum ar fi, de exemplu, respectarea gi
ncadrarea in anumite standarde, stabilite de
organisme internationale si nationale abilitate.

Evaluarile produselor farmaceutice au ca
suport criterii precum calitatea, siguranta si
eficienta medicamentelor vizate, excluzdndu-se
consideratiile economice sau de alta natura.

Alegerea unui brand care sa reprezinte un
produs farmaceutic necesita o munca aparte,
,marcarea” acestora bucurandu-se de o atentie
deosebita.

Este de dorit ca o astfel de marca sa fie
usor de pronuntat si relativ ugor de citit, aceste

criteriiavand o deosebita importanta atat pentru
medici si farmacisti, cat mai ales pentru
consumatori (pacienti). Primii prescriu
produsele farmacetice, ceilalti le pun fin
practica, prin comercializare, iar ultimilor le sunt
utile pentru tratarea diverselor afectiuni.

Practic, marcile (denumirile) pentru
medicamente intra Tn mintea pacientului in
calitate de consumator, reprezentand, in cele
din urma, elementele de identificare ale
producatorului si, totodata, de recunoastere si
orientare in piata.

De fapt, pentru consumator, marca are
doua functii principale:

m  functia de diferentiere — care permite
consumatorului sa deosebeasca intre ele
produsele/serviciile identice sau similare;

m  functia de indicare a sursei — in acest
caz, chiar daca nu cunoagte detinatorul
marcii, consumatorul stie ca acele
produse i satisfac exigentele.

Daca marca nu indeplineste prima functie,
se creeaza un risc de confuzie in randul
consumatorilor, acestia putadnd confunda
produsele/serviciile, iar in cazul celei de-a
doua, acestia pot asocia produsele altei surse
de provenienta decét cea reala si astfel putem
vorbi de aparitia riscului de asociere.

Pe de alta parte, marca permite titularului
(detinatorului) investitii in publicitate (pentru a-si
face cunoscute produsele) si in calitate (pentru
a creste increderea consumatorului). Astfel,
recunoscand marca, pe de o parte,
cumparatorul achizitioneaza produsele
respective, iar pe de alta, titularul isi poate
recupera investitiile facute si, de asemenea, Tsi
poate creste profiturile.

In industria farmaceuticd, marcile au
inceput sa fie recunoscute, incet, dar sigur, ca
o putere a celor care le creeaza, ca o adevarata
L,bijuterie” foarte valoroasa.
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Majoritatea marilor companii producatoare
de medicamente au strategii proprii de creare si
protejare a brand-urilor, una dintre acestea fiind
ca, pentru un produs farmaceutic nou, se
,fabrica” o marca de baza, ce se presupune a fi
protejata in cat mai multe tari de interes, insa,
concomitent, se creeaza doua sau chiar mai
multe denumiri ce constituie rezerva pentru
anumite piete, respectiv, acolo unde asa-numita
marca de baza nu poate fi protejata din varii
motive. Si astfel, aceasta strategie conduce la
o proliferare exagerata a brand-urilor pentru
produsele farmaceutice.

Adesea, companiile din acest domeniu
recurg la aplicarea sufixelor si prefixelor pentru
a arata calea de administrare, dozajul sau
boala pentru care sunt destinate
medicamentele respective. Altele utilizeaza
termeni abstracti (ex: Zofran sau Kytril),
construiti pe baza unor sunete dinamice si cu
tonalitati distincte, sau la termeni derivati, care
au o anumita istorie In spate, istorie care nu
este cunoscuta de publicul - tinta.

Facand o mica paranteza, multa lume stie
oare ca NIKE este o denumire derivata din
numele zeitei grecesti ce simboliza victoria?
Probabil ca nu. Conteaza? Nu. Simpla, concisa
si distinctiva, denumirea a devenit sinomina
conceptului de izbanda, de triumf in sport.

Oricum, astazi consumatorul (pacientul)
este mult mai preocupat de sanatatea sa,
aspect ce a creat o schimbare in modul de
abordare al companiilor vizavi de conceptul
dezvoltarii marcilor, acestea constituind un liant
intre producator si cumparator.

In Romania, dreptul asupra maércii este
dobandit prin inregistrare, conform prevederilor
Legii 84/1998, acesta apartindnd primei
persoane fizice sau juridice care a protejat-o in
conditiile legii.

Astfel, potrivit Conventiei de la Paris,
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aceasta ,temelie” a proprietatii intelectuale,
marcile de fabricad sau de comert nu vor putea
fi refuzate de la inregistrare sau invalidate
decatin urmatoarele cazuri: cAnd sunt lipsite de
caracter distinctiv. sau cand sunt compuse
exclusiv din semne sau indicatii putdnd sa
serveasca, in comert, pentru a desemna
specia, calitatea, cantitatea, destinatia,
valoarea, locul de origine al produselor sau
cand au devenit uzuale Tn vorbirea curenta sau
in practica comerciala, loiala sau constanta, dar
si cand sunt contrare ordinii publice si bunelor
moravuri, din tara in care se solicita protectia,

toate acestea regasindu-se in Legea 84/1998.
In analiza unei maérci atat verbale,

figurative, cat si combinate, OSIM trebuie sa
stabileasca daca aceasta este lipsita de
distinctivitate, deceptiva, descriptiva sau
generica si nu poate fi Inregistrata, sau daca
este fantezista sau doar sugestiva, caz in care
poate obtine protectie.

Inregistrarea unei marci se face in urma
unui proces de examinare, in care OSIM
analizeaza:

a) daca denumirea sau semnul respectiv
intré in categoria elementelor excluse de
la protectie, in acest caz avand de-a face
cu asa-zisele ,motive absolute” de refuz,
pe care le regasim la art. 5, din legea
romana, si

b) daca denumirea sau semnul respectiv
este disponibil la inregistrare, caz in care
se examineaza conflictul cu marciidentice
sau similare anterioare, aplicate pe
produse/servicii identice sau similare, in
acest caz avand de-a face cu asa-zisele
.,motive relative” de refuz, pe care le
regasim la art. 6, din cadrul aceleiasi legi.
Dar sa le luam pe rand, indreptandu-ne

deocamdata atentia asupra ,motivelor absolute”

de refuz, aceastd adevarata ,ghilotina” a
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examinarii de fond, care poate ,actiona” asupra
intreqii liste de produse sau servicii, avand ca
efect respingerea in totalitate a cererii de
marca, sau poate ,afecta” numai o parte a listei
de produse/servicii, permitand astfel obtinerea
inregistrarii marcii cu limitare.

Distinctivitatea este, poate, trasatura de
bazad a unei marci, aceasta constand in
capacitatea consumatorului de a deosebi
produsele, respectiv, serviciile unui producator
sau comerciant de cele ale concurentei si de a
indica unui consumator sursa de provenienta a
acestora.

Lipsa de (distinctivitate are drept
consecinta tocmai incapacitatea marcii de a
indica originea/sursa de provenientd a
produsului/serviciului. Deci, un rol important in
acest ,scenariu” 1i revine caracterului distinctiv
al marcii, caracter ce depinde, intr-o proportie
foarte mare, de perceptia consumatorului.

In stabilirea caracterului distinctiv sau
nedistinctiv, marca este analizatda ca un tot
unitar. Daca elementul dominant al unei marci
este distinctiv, aceasta nu poate fi respinsa,
insa, daca marca este alcatuita din doua sau
mai multe cuvinte, care, luate separat, sunt
lipsite de distinctivitate, atunci aceasta,
analizatd ca un fintreg, nu va putea fi
inregistrata. Exceptia de la reguld o constituie
situatia cand, prin alaturarea acestor elemente,
se obtine o marca avand o semnificatie noua.

De fapt, distinctivitatea rezulta chiar din
definitia data marcii in art. 3, lit. a), din Legea
84/1998: ,marca este un semn.....servind

la deosebirea produselor sau a serviciilor

unei persoane fizice sau juridice de cele
aparfinand altor persoane”.

Cuvantul ,distinctiv’ desemneaza
calitatea de a fi deosebit, diferit de alte lucruri
de acelasi fel.

Din practica examinarii marcilor, se

constata ca distinctivitatea nu poate fi analizata
doar din punctul de vedere al unui singur
articol. Aria distinctivitatii este foarte intinsa,
extinzadndu-se si asupra altor articole din Legea
84/1998. Drept urmare, sunt cazuri cand se
intdmpla sa existe interferente intre art 5b (lipsa
distinctivitate) si art. 5¢ (semne uzuale), 5d
(descrie calitatea, cantitatea, caracteristicile
produselor etc.) sau 5e (marcile constituite
exclusiv din forma produsului, care este impusa
de natura produsului).

Conform art. 5c), ,Sunt excluse de la
protecfie si nu pot fi inregistrate marcile
compuse exclusiv din semne sau indicafi
devenite uzuale in limbajul curent sau in
practicile comerciale loiale si constante”.

De asemenea, nu pot fi protejate marcile
care au devenit uzuale in limbajul curent sau in
practicile comerciale loiale si constante, ca, de
exemplu: ,SOLUTIE INJECTABILA”; ,SOLUTIE
NAZALA”, ,UNGUENT” sau, mai nou:
,DRUGS”; ,BLISTER” etc.

Conform art. 5, lit. d), sunt considerate a fi
lipsite de caracter distinctiv marcile formate
exclusiv::

- dintr-o litera sau chiar dou3;

- dintr-o culoare sau o combinatie de
culori;

De exemplu:

Marcile internationale urmatoare, solicitate
la inregistrare pentru clasa 05, ,produse
farmaceutice”™

S-a considerat ca sunt combinatii de doua
culori aplicate unor forme uzuale, pentru clasa
5, si au fost respinse Tn majoritatea tarilor in
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care s-a solicitat inregistrarea, considerandu-se
ca aceste culori sunt determinate de compozitia
pastilelor;

- din numere arabe sau romane (deoarece
atunci cand sunt prescrise de catre medic,
acestea pot crea confuzie in mintea
consumatorului care poate fi dus in eroare in
ceea ce priveste cantitatea de administrare a
acestora);

- denumirile comune internationale (DCI),
care sunt considerate ca fiind generice pentru
produse farmaceutice. Acestea nu pot face
obiectul unui drept exclusiv de utilizare, orice
fabricant de medicamente poate recurge la
utilizarea unui DCI, pentru a-l inscrie pe
ambalaj: AMPICILINUM, PYRITINOLUM sau
GINKGO BILOBA.

Tot In categoria semnelor care nu pot fi
protejate se incadreaza si cele care sunt
compuse exclusiv din semne sau indicatii,
putand servi in activitatea comerciala, pentru a
desemna:

m specia, cum sunt, de exemplu,
denumirile populare ale plantelor
medicinale: MUSETEL, ANGHINARE,
etc., dar si denumirile stiintifice ale
acestora.

m calitatea sau valoarea, cum ar fi
~REVITALIZANT”; ,ACTIV” etc.,
deoarece aceste denumiri trebuie sa fie
disponibile tuturor producatorilor de
medicamente. De asemenea, daca
avem de-a face cu o denumire care
care exprima o vocatie medicala,
nutritionala sau dietetica, aceasta
trebuie refuzata. Regula se aplica si in
cazul sloganului de genul: ,WHITE 4
YOU” — pentru cl. 05, ,materiale pentru
plombarea dinfilor’, si cl. 10, .dinf
artificiali, implanturi dentare”;

m destinatia. De exemplu, exista unele
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denumiri de produse farmaceutice care,
cu ajutorul prefixului, sugereaza
destinatii precise: afectiuni neurologice,
respiratorii, oncologice, cardiace, diges-
tive etc. cum ar fi: BRONHODILATIN,
DIGESTIN, CARDIOVASC sau HEPA-
TOPROTECT. Daca ar fi asociate unor
medicamente avand alta indicatie decéat
cea sugerata, consumatorul ar putea fi
dus in eroare cu privire la destinatie,
astfel se impune o limitare a produselor
din listd dupa destinatie;

m cantitatea: ,DUO PACK”
DUBLU;

m valoarea: de exemplu, ,TREI LA PRET
DE DOUA” (in special, pentru ,produse
igienice”);

® originea geografica: denumirea ,CHINA
MED” a fost ceruta la protectie de un
solicitant cu domiciliul in Europa, astfel
ca a fost refuzata, in baza art. 5, lit. d),
din Legea 84/1998;

m timpul de obtinere a produselor sau de
prestare a serviciilor; trebuie sa
mentionam ca numeralele: ,127; ,24”;
,48"; ,365” sau in combinatii cu alte
elemente: ,12 ore”; 3/12 sau 1/24 nu pot
fi Tnregistrate, deoarece acestea
prezinta timpul de realizare a produselor
respective sau de efectuare a unor
servicii.

Astfel, cuvintele simple, fie ca formeaza o
sintagma sau nu, dar care descriu produsele
sau servicile ce indica specia sau tipul
acestora, sau cele care se refera la elementele
descriptive din cadrul unei marci, acestea
putand specifica numele produselor/serviciilor
sau descrie o calitate, o caracteristica, trasatura
sau destinatie a produselor/serviciilor
respective, trebuie sa se afle la dispozitia
tuturor gi, ca urmare, nu pot capata protectie.

(PACHET
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Art. 5, lit. e): ,Sunt excluse de la protecfie
si nu pot fi inregistrate marcile constituite
exclusiv din forma produsului, care este impusa
de natura produsului sau este necesara
obfinerii unui rezultat tehnic ce da o valoare
substanfiala produsului’.

De exemplu:

Svuw

In aceste cazuri, s-a consierat ca forma
este uzuala, iar culorile sunt impuse de natura
substantelor din care este realizata pastila,
astfel ca toate aceste marci au fost refuzate de
la Tnregistrare.

m | a fel s-a intdmplat si cu umatoarele
marci, care nu au capatat protectie in
majoritatea statelor unde s-a dorit
inregistrarea lor:

Totodata, sunt excluse de la protectie gi
nu pot fi inregistrate marcile care sunt contrare
ordinii publice si bunelor moravuri, aici
incadrandu-se cuvintele obscene sau imagini
cu tenta sexuala.

Daca pana acum am vorbit de motivele
absolute de refuz, in urmatoarele randuri ne
vom opri asupra celor relative, continutul
acestora raportandu-se la modul de percepere
a marcilor de catre consumatorul mediu.

Dar cine este consumatorul mediu pentru
produsele farmaceutice? Cetateanul mai mult

sau mai putin instruit, care Tisi face
automedicamentatia? Infirmiera cu studii medii,
care, in tura de noapte, administreaza
medicamente pacientilor internati? Medicul
specialist, care prescrie o retetd? Sau
farmacistul cu studii de specialitate, care
elibereaza produse farmaceutice pe baza de
reteta?
Daca se admite ca, in acest domeniu,
@ avem de-a face cu un consumator
4 neavizat sau mai putin cunoscator, care
nu trebuie sa confunde produsele,
diferentele dintre denumirile care se doresc a fi
protejate trebuie sa fie semnificative, confuzia
putdnd avea efecte fatale. ins&, putem
considera ca este vorba despre un consumator
mediu avizat, iar atunci diferentele intre marci
pot fi minime, acesta neputdnd confunda
produsele.
in intelesul legii si al regulamentului, este
considerat, de asemenea, un drept anterior
protejat:

® 0 marca anterioara, identica sau
similara cu o marca ce este
considerata notorie in Romania,
destinata a fi aplicata unor produse
sau servicii identice sau similare;

® 0 marca anterioara, identica sau similara, cu
0 marca considerata notorie in Romania,
destinata a fi aplicata unor produse sau
servicii diferite, daca:

- prin folosirea nejustificata a acesteia din
urma, s-ar putea profita de caracterul
distinctiv sau de renumele marcii notorii,

- ori daca aceasta folosire ar putea
produce prejudicii titularului marcii
notorii;

® un drept al unei personalitati, cu privire la
imaginea sau la numele sau patronimic;

o indicatie geografica protejata;

un desen sau un model industrial protejat;

REVISTA ROMANA DE PROPRIETATE INDUSTRIALA - 2/2008 35



IN ATENTIA MANAGERILOR

® un drept de autor;

m orice drept de proprietate industriala
dobandit anterior datei depozitului
national reglementar al unei marci.

Legea 84/1998, prin prevederile art. 6,
reglementeaza aceste aspecte. Astfel, Tn cazul
art. 6, lit. a), avem de-a face cu marci identice
aplicate unor produse identice; art. 6, lit b) -
marci identice, produse similare; iar art. 6, lit. )
- marci similare, produse identice/similare.

Presupusul conflict al marcii examinate cu
altele anterioare are la baza:

m riscul de confuzie;

m riscul de asociere;

m posibilitatea de a profita de:

- caracterul distinctiv al marcii,
notorii
- renumele marcii notorii;

m posibilitatea de a produce prejudicii
titularului  marcii notorii.

Conform Regulii 15(3), ‘nofiunea de
similitudine trebuie interpretata in legatura cu
riscul de confuzie si/sau de asociere ce se
poate crea pentru public”. De aici rezulta ca nu
trebuie asteptat ca asocierea sau confuzia sa
aiba loc, astfel ca in examinare trebuie avut in
vedere posibilul risc “...ce se poate crea”.

De exemplu, sa comparam din punct de
vedere fonetic urmatoarele denumiri care au
fost solicitate la inregistrare:

= ANTIMIGRIN vs. ANTIMIGREN;

= ASPACARDIN vs. ASPACARD;
GRIPOVAX vs. GRIPPOVEX;
TONICORD vs. TONICARD;

ERAZON vs. RENAZON.

aceste cazuri, daca produsele sunt
identice si marcile similare, consumatorul risca
sa le confunde, iar riscul de asociere este
implicit. Chiar daca produsele sub marca sunt
doar similare si nu se confunda, raméane riscul
de asociere. Astfel ca denumirile din coloana

5111
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situata n partea dreapta au fost refuzate.

De asemenea, in examinare, avem de-a face
cu denumiri care, din punct de vedere semantic
pot crea risc de asociere si, implicit, de confuzie
in randul consumatorilor.

De exemplu:

= DERMASOFT vs. SKINSOFT;

m STOMATOFLEX vs. DENTAFLEX.

Chiar daca un consumator nu confunda
produsele sub marca (fonetic si grafic, marcile
sunt diferite), datorita faptului ca acestea au
aceeasi semnificatie, el poate crede ca au
aceeasi sursa de provenienta, astfel apare
riscul de asociere.

Sa comparam si marcile:

NEUROTROPIN;
NEUROGARD;
NEURONTIN;
NEUROTONIC;
NEUROTOP;
NEUROSTIM.

Desi cele sase denumiri incep la fel,
“‘NEURO”, respectiv. “NEURON” are
semnificatia unui sufix care aratad destinatia
medicamentului, si care este lipsit de
distinctivitate. In acest caz, diferenta se face pe
ansamblul marcii. Marcile analizate sunt diferite
atat fonetic, cat si semantic, astfel ca putem
afirma faptul ca nu exista risc de confuzie sau
asociere, iar cele patru marci pot coexista.

O categorie aparte pentru produsele
farmaceutice si nu numai o constituie marcile
figurative, in examinarea acestora tinandu-se
cont de aspectul general, dar si modul in care
marcile se aseamama prin elementele lor
constitutive, toate aceste aspecte ducéand la
modul in care consumatorul le poate confunda
sau asocia.

De exemplu ¥

P



IN ATENTIA MANAGERILOR

Marca din imagine este inregistrata si este
compusa din urmatoarele elemente:

- “fiintda umana stilizatd (in picioare, cu
bratele ridicate)”,

- copac stilizat, cu coroana de forma unei
elipse sau a unui romb.

Impresia generala este de “fiintd umana
stilizata (in picioare, cu bratele ridicate)”,
proiectata pe imaginea unui copac.

In examinare a fost identificatd marca

0

Marca noua este constituita din:

- bustul unei fiinte umane stilizate, avand
bratele ridicate,

- un fundal circular.

Impresia generala este de om (cu bratele
ridicate) proiectat pe un fundal circular.

Astfel, s-a apreciat ca marca noua este
similara celei anterioare si, din aceasta cauza,
exista risc de asociere, noul element figurativ
fiind refuzat la inregistrare.

Asa s-a procedat si in cazurile urmatoare,
cand examinatorul a decis ca marca din partea
dreapta, ,OMEGA”, este similara celei din
stdnga si, din aceastd cauza, exista risc
confuzie, incluzand si riscul de asociere, astfel
ca a respins cererea:

In cazul marcilor combinate (element
verbal+figurativ), se examineaza:

A) partea verbala (similitudinile FONETICE
si SEMANTICE cu alte marci anterioare verbale
(regula 15(1)), dar si cu partea verbala a altor
marci combinate, anterioare);

B) partea figurativa (similitudinile vizuale in
raport cu alte marci figurative anterioare (regula
15(1)), dar si cu partea figurativa a altor marci
combinate, anterioare);

C) ansamblul marcii (imaginea marcii in

ansamblu).

A) De exemplu, s-a solicitat inregistrarea
marcii din imagine ¥

A
T i
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4 \
f I 1A ARRBLI 1
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In cadrul procesului de examinare a fost
identificata marca verbala ,LISOPRYL”. Din
cauza acestui element, consumatorul poate sa
creada cad ambele marci apartin aceluiasi
titular, astfel cd marca a fost refuzata la
inregistrare.

B) S-a solicitat inregistrarea elementului
figurativ situat in partea stanga, insa

\
AstraZeneca(%

lite inspiring ioeas

examinatorul i-a opus marca anterioara,
combinata, ,ASTRA ZENECA life inspiring
ideas”. Din cauza elementului grafic din
componenta acestor marci, consumatorul poate
sa creada ca ambele apartin aceluiasi titular,
astfel ca marca a fost refuzata la inregistrare.

REVISTA ROMANA DE PROPRIETATE INDUSTRIALA - 2/2008 37



IN ATENTIA MANAGERILOR

C) S-a dorit inregistrarea marcii combinate - alte forme;
din imagine ¥ m darsicombinatii ale acestor forme cu alte
elemente:
Hepar-SL forte - litere, cifre, cuvinte, expresii verbale,
"' - elemente figurative,
1 - culori.

Suplimentar fata de celelalte tipuri de marci,
in cazul marcilor tridimensionale, legea impune
(art. 5, lit. e) ca forma:

® sa nu fie impusa de natura produsului,

® s3 nu fie necesara pentru obtinerea unui

in examinare s-au identificat si retinut pentru rezultat tehnic,
analiza marcile inregistrate pentru produse m s3 nu dea o valoare substantiala
identice ¥ produsului.

Marcile tridimensionale pot fi constituite
exclusiv dintr-o forma geometrica tridimen-
sionala, dupa cum marcii 1i pot fi asociate si
alte elemente (verbale, figurative etc.), caz in
care marca este examinata ca si cum ar fi o
marca combinata. Din punct de vedere practic,
daca elementele verbale sunt lipsite de
distinctivitate, desi aparent marca este
combinata, aceasta este examinata ca marca
tridimensionala simpla.

In continuare, va voi oferi cateva asemenea
marci, care au capatat protectie atat pe
teritoriul tarii noastre, cat si in alte state, gratie
distinctivitatii elementelor din componenta lor.

Sunt aceste marci conceptual identice?
Examinatorul a considerat ca ,da” si a refuzat P
marca combinata. Dar cum sunt privite marcile .
tridimensionale in relatie cu produsele o el e
farmaceutice? Prin art. 3, Legea 84/1998, se
exemplifica, Tn cadrul semnelor care pot
constitui marci, si:

m  formele tridimensionale:

- forma produsului,
- forma ambalajului,
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Nu acelasi lucru s-a intdmplat si cu marcile Trebuie sa stiti ca existd o serie de fapte
v care sunt sanctionate de legea marcilor si
indicatiilor geografice, cum ar fi :

® punerea in circulatie a unui produs sau

’ serviciu avadnd o marca identica sau
similara cu o marca anterior inregistrata -
’ pentru produse/servicii identice sau
similare - si care prejudiciaza pe titularul

marcii inregistrate,
m actele de concurenta neloiala, acestea

putand prejudicia atat pe titularii unor
u@ @ marci, cat si pe consumatori,

m contrafacerea, imitarea sau folosirea fara

drept a unei marci, in scopul inducerii in

De asemenea, asa cum am mentionat eroare a consumatorilor asupra calitatii

anterior, nu pot fi inregistrate marcile care produselor sau serviciilor la care se
fncalca dreptul la nume siimagine. Si v-am ales refera marca.

cateva cazuri din practica OSIM, de marci care Dupa acest periplu prin lumea marcilor din

au fost solicitate la inregistrare de diverse firme,  domeniul farmaceutic, nu trebuie uitat faptul ca

insa s-au lovit de refuzul oficiului roméan. 0 marca poate dura o vesnicie, distinctivitatea

unui brand fiind construita pe
{ﬁ« recunoasgterea sa pe piata, nu pe
= U copiere. Realitatea este ca, daca
'EJ_‘E—‘:"M{‘___.: ’
aratam si vorbim toti la fel, riscam

sa ne pierdem in multime.

Mran Aspan

B, ol m = =1

Toate aceste marci contin numele unor
persoane de renume: dr. Ana Aslan, dr.
lonescu Calinesti, dr. lonut Moraru, putand fi
inregistrate (conform art. 7) numai cu
consimtamantul persoanelor respective sau al
succesorilor Tn drepturi ai acestora.
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