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W Repertoriul jurisprudentei

HOTARAREA TRIBUNALULUI (Camera a opta)

24 februarie 2016*

»Marcd comunitard — Cerere de inregistrare a unei marci comunitare tridimensionale — Forma unei
sticle cu contur fard caneluri — Motiv absolut de refuz — Lipsa caracterului distinctiv — Articolul 7
alineatul (1) litera (b) din Regulamentul (CE) nr. 207/2009 — Lipsa caracterului distinctiv dobandit
prin utilizare — Articolul 7 alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/2009”

In cauza T-411/14,

The Coca-Cola Company, cu sediul in Atlanta, Georgia (Statele Unite), reprezentata de D. Stone si de
A. Dykes, solicitors, si de S. Malynicz, barrister,

reclamants,
impotriva

Oficiului pentru Armonizare in cadrul Pietei Interne (marci, desene si modele industriale)
(OAPI), reprezentat de P. Geroulakos si de A. Folliard-Monguiral, in calitate de agenti,

parit,
avand ca obiect o actiune formulatd impotriva Deciziei Camerei a doua de recurs a OAPI din 27 martie
2014 (cauza R 540/2013-2), privind o procedurd de inregistrare ca marci comunitara a unui semn
tridimensional constituit din forma unei sticle cu contur,

TRIBUNALUL (Camera a opta),

compus din domnul D. Gratsias, presedinte, doamna M. Kancheva si domnul C. Wetter (raportor),
judecitori,

grefier: domnul I. Dragan, administrator,

avand in vedere cererea introductiva depusa la grefa Tribunalului la 10 iunie 2014,
avand in vedere memoriul in raspuns depus la grefa Tribunalului la 22 octombrie 2014,
in urma sedintei din 16 septembrie 2015,

pronunta prezenta

* Limba de procedura: engleza.
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Hotarare

Istoricul cauzei

La data de 29 decembrie 2011, reclamanta, The Coca-Cola Company, a formulat o cerere de
inregistrare a unei marci comunitare la Oficiul pentru Armonizare in cadrul Pietei Interne (mérci,
desene si modele industriale) (OAPI) in temeiul Regulamentului (CE) nr. 207/2009 al Consiliului din
26 februarie 2009 privind marca comunitard (JO L 78, p. 1).

Marca a cérei inregistrare a fost solicitatd este semnul tridimensional reprodus in continuare:

o T ! )

Produsele pentru care a fost solicitata inregistrarea fac parte din clasele 6, 21 si 32 in sensul
Aranjamentului de la Nisa privind clasificarea internationald a produselor si serviciilor in vederea
inregistrarii marcilor din 15 iunie 1957, cu revizuirile si modificarile ulterioare, si corespund, pentru
fiecare dintre aceste clase, urmatoarei descrieri:

— clasa 6: ,Metale comune si aliajele acestora; materiale de constructii metalice; produse de
lacédtuserie si feronerie metalice; produse metalice necuprinse in alte clase; recipiente din metal”;
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— clasa 21: ,Ustensile si recipiente de menaj sau de bucitarie; sticla brutd sau semiprelucrata (cu
exceptia sticlei folosite in constructii); sticlarie, portelan si faiantd neincluse in alte clase; recipiente
din sticla si din plastic”;

— clasa 32: ,Bere; ape minerale si gazoase si alte bauturi nealcoolice; bauturi si sucuri din fructe;
siropuri si alte produse pentru prepararea bauturilor”.

La 23 ianuarie 2012, examinatorul a informat reclamanta ca trebuia si respinga cererea de inregistrare
pentru o parte dintre produsele in cauzi, in temeiul articolului 7 alineatul (1) litera (b) din
Regulamentul nr. 207/2009, si anume pentru urmatoarele produse:

— clasa 6: ,,Produse metalice necuprinse in alte clase; recipiente din metal”;

— clasa 21: ,Ustensile si recipiente de menaj sau de bucitarie; sticla bruta sau semiprelucratd (cu
exceptia sticlei folosite in constructii); sticlarie, portelan si faiantd neincluse in alte clase; recipiente
din sticla si din plastic”;

— clasa 32: ,Bere; ape minerale si gazoase si alte bauturi nealcoolice; bauturi si sucuri din fructe;
siropuri si alte produse pentru prepararea bauturilor”.

La data de 23 martie 2012, reclamanta a informat OAPI cé isi mentine cererea de inregistrare pentru
toate produsele in cauza, afirmand ca semnul pentru care era cerutd inregistrarea dobandise un
caracter distinctiv in temeiul articolului 7 alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/2009. La data de
19 octombrie 2012, dupa ce a obtinut prelungiri ale termenului stabilit pentru a strange si a prezenta
toate documentele in sustinerea afirmatiilor sale, reclamanta si-a expus argumentele impotriva pozitiei
initiale a examinatorului.

La 23 ianuarie 2013, examinatorul a respins cererea de inregistrare. Dupa examinarea argumentelor si a
elementelor de proba prezentate de reclamantd, acesta a apreciat cd marca solicitata era lipsita de
caracter distinctiv in cazul produselor in cauza. Dupd ce a stabilit cd cererea de inregistrare a marcii
comunitare intra sub incidenta motivelor absolute de refuz previzute la articolul 7 alineatul (1)
litera (b) din Regulamentul nr. 207/2009, examinatorul a respins cererea reclamantei si in temeiul
articolului 7 alineatul (3) din acelasi regulament.

La data de 20 martie 2013, reclamanta a introdus o cale de atac la OAPI impotriva deciziei
examinatorului.

Prin Decizia din 27 martie 2014 (denumité in continuare ,decizia atacata”), Camera a doua de recurs a
respins calea de atac pentru motivul cg, in raport cu produsele in cauzd, marca solicitata era lipsita de
caracter distinctiv in sensul articolului 7 alineatul (1) litera (b) si alineatul (3) din Regulamentul
nr. 207/2009.

Camera de recurs a considerat ca produsele in cauza erau destinate consumului curent si vizau in
principal publicul larg. Luand in considerare faptul cd produsele respective se caracterizeaza printr-o
productie in masa, camera de recurs a considerat ca consumatorul mediu al produselor in cauzi nu
era deosebit de atent si cd era ,probabil si aiba o amintire imperfectd a produselor apartindnd marcii”.

In ceea ce priveste caracterul distinctiv, camera de recurs a descris mai intdi marca solicitati. In
continuare, a comparat-o cu imagini care figurau in comunicarea motivelor de refuz ale
examinatorului si a concluzionat cé acesta considerase in mod intemeiat ca marca solicitata era lipsita
de orice caracter distinctiv in ceea ce priveste produsele in cauza.
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Camera de recurs a considerat ca suma caracteristicilor recipientului in discutie nu conferea marcii
solicitate un caracter distinctiv, intrucit acestea sunt comune formelor produselor in cauza care fac
parte din clasele 6 si 21 si ambalajului produselor in cauza care fac parte din clasa 32. Astfel, ea a
confirmat concluzia examinatorului potrivit careia forma in discutie nu era considerabil diferita fata
de formele de baza ale produselor in cauzi si fata de ambalajul lor.

Avand in vedere argumentul reclamantei potrivit cdruia marca solicitata trebuia considerata ca fiind
ysticla cu contur fard caneluri”, care ar fi asociata de publicul relevant cu celebra sa sticld emblematica
(denumita in continuare ,sticla cu contur canelat”), dat fiind ca, in perceptia acestui public, marca
solicitatd ar constitui o evolutie a acesteia din urmd, camera de recurs a ficut o comparatie intre
aceste doua sticle.

In esentd, desi a recunoscut ci cele doui sticle prezinta similitudini, camera de recurs a concluzionat
cd impresiile globale produse de acestea erau diferite. In aceasti privinti, ea a acordat o atentie
deosebitd canelurilor, ca fiind un element al sticlei cu contur canelat care atrage privirea. Astfel,
camera de recurs a respins argumentul potrivit cdruia marca solicitata trebuia sa fie considerata o
evolutie fireasca a sticlei cu contur canelat. Ea a apreciat cd marca solicitatd trebuia sa fie evaluata
tinind seama de perceptia acestui semn de catre publicul relevant, fird a presupune ca publicul
mentionat ar stabili o legaturd directd si imediatd intre acest semn si sticla cu contur canelat pentru
care reclamanta este recunoscuta in intreaga lume.

Avand in vedere aceste consideratii, camera de recurs a concluzionat in urma examindrii
caracteristicilor marcii solicitate cd aceasta nu se indepérta suficient de normele si de uzantele
sectorului in cauzd pentru a permite publicului relevant sa identifice imediat si direct originea
comerciald a produselor. In consecinti, camera de recurs a stabilit cd marca solicitatd era lipsita de
caracter distinctiv in sensul articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul nr. 207/20009.

In ceea ce priveste articolul 7 alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/2009, camera de recurs a
considerat ca reclamanta nu a dovedit ca marca solicitata a dobéandit caracter distinctiv prin utilizare.

Camera de recurs a exprimat indoieli serioase cu privire la credibilitatea sondajelor furnizate de
reclamantd si in special cu privire la sursa lor, pentru motivul ca acestea nu fusesera efectuate de
intreprinderea de studii de piatd recunoscutd care a fost indicatd in sondajele mentionate, ci de un
fost director al intreprinderii respective, care devenise consultant independent in studii de piata.
Camera de recurs a considerat de asemenea cd sondajele contineau intrebari tendentioase si ca cifrele
referitoare la procentaje nu erau corecte (in opinia sa, suma obtinutd prin adunarea unor procente
depisea 100%). In afard de aceste indoieli, camera de recurs a considerat ci sondajele fuseser
efectuate in mai putin de jumatate dintre statele membre ale Uniunii Europene. Ea a retinut totodata
ca sondajele fusesera realizate dupa data de depunere a cererii de inregistrare a marcii.

Cu privire la cifrele de afaceri si la volumul vénzarilor furnizate de reclamantd, camera de recurs a
considerat ca, chiar tindnd seama de declaratia de martor a consilierului in marketing al filialei din
Franta a reclamantei, acestea se raportau la ansamblului activitatilor reclamantei, iar nu la marca
solicitata.

In ceea ce priveste materialele publicitare, camera de recurs a considerat ci cvasitotalitatea acestora nu
se refereau la marca solicitatd, ci la celelalte sticle sau cutii de bauturi apartindnd reclamantei si in
special la celebra sa sticla cu contur canelat.

Argumentul reclamantei potrivit cidruia marca solicitata dobandise caracter distinctiv in urma utilizarii
sale ca parte a unei alte marci a fost de asemenea respins de camera de recurs, care a precizat ca
prezenta cauza se deosebeste de cauzele invocate de reclamanta in aceastd privinta. Ea a addugat ca
perceptia consumatorului relevant nu era in mod necesar aceeasi in cazul formelor si in cazul
elementelor verbale.
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Camera de recurs a concluzionat, ludnd in considerare caracteristicile semnului solicitat, natura
produselor in cauza si strategia de marketing prezentatd in cadrul elementelor de proba, cd nu era
irelevant faptul c3, in speti, sticla cu contur fara caneluri putea fi vanduta cu o etichetd. In aceasti
privinta, ea a recunoscut cd o strategie de publicitate axatd pe o marca nu putea impiedica dobandirea
caracterului distinctiv, dar a amintit ca elementele de proba furnizate ar arata modul in care produsele
in cauza erau comercializate sub marca solicitata publicului relevant. Potrivit camerei de recurs, aceste
consideratii privind strategia de marketing nu puteau fi ignorate cu ocazia aprecierii perceptiei de catre
acest public a marcii solicitate.

Desi a recunoscut ca reclamanta facuse investitii considerabile in materiale publicitare si ca cifrele de
vanzari furnizate erau foarte ridicate, camera de recurs a considerat ca elementele de proba ramaneau,
in ansambluy, insuficiente si putin convingétoare in ceea ce priveste perceptia reald a publicului relevant
asupra marcii solicitate.

Camera de recurs a aratat cd, in ceea ce priveste produsele in cauzi, altele decat bauturile nealcoolice,
dovezile privind caracterul distinctiv dobandit prin utilizare erau aproape inexistente. In acest sens, ea a
subliniat cd nu fusese prezentatd nicio dovadad privind cumpéararea de ,recipiente din sticld si din
plastic” si de ,ustensile de bucatérie”.

De asemenea, camera de recurs a considerat ca documentele referitoare la istoricul bauturilor
nealcoolice ale reclamantei prezentau imagini ale sticlei cu contur canelat, ca majoritatea acestora
pareau si contind imagini captate in afara Uniunii (in special in Statele Unite) sau in locuri
necunoscute ori ca era vorba despre texte scrise in afara Uniunii sau in locuri necunoscute si ca

aceste documente nu puteau, asadar, demonstra dobandirea unui caracter distinctiv in Uniune al
marcii solicitate.

Concluziile partilor

Reclamanta solicita Tribunalului:

— anularea deciziei atacate;

— obligarea OAPI la plata cheltuielilor de judecata.
OAPI solicitd Tribunalului:

— respingerea in totalitate a actiunii;

— obligarea reclamantei la plata cheltuielilor de judecata.

in drept

Reclamanta invoca doua motive in sustinerea actiunii sale. Primul motiv este intemeiat pe incalcarea
articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul nr. 207/2009, iar al doilea, pe incilcarea
articolului 7 alineatul (3) din regulamentul mentionat.

Cu privire la primul motiv, intemeiat pe incdlcarea articolului 7 alineatul (1) litera (b) din
Regulamentul nr. 207/2009

Reclamanta reproseaza camerei de recurs ca nu a luat in considerare, in conformitate cu jurisprudenta

Tribunalului, normele si uzantele sectorului. In acest sens, ea afirma cd, desi piata produselor in cauza
este concurentiala si cuprinde numerosi operatori, acest fapt ii poate stimula puternic pe unii dintre
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acesti operatori sa conceapa ambalajul produselor lor astfel incat acestea sa se deosebeascé de cele ale
celorlalti operatori si sa atraga atentia consumatorului pentru ca el sa poatd pastra in memorie aceasta
forma speciala in vederea unei cumparari ulterioare.

Aceasta este, potrivit reclamantei, realitatea in sectorul bauturilor. Ea sustine ci, desi este adevirat ca
sticlele pot fi pur functionale prin prezenta unei sectiuni cilindrice lungi si a unui gat, un numéar mare
de forme de sticle sunt concepute pentru a atrage atentia consumatorului si pentru a distinge
produsele unui anumit operator. Prin urmare, in opinia reclamantei, consumatorii sunt obisnuiti ca
formele care se indepérteazda de forma comuna a unei sticle sé fie inregistrate ca marci. Aceasta ar fi
situatia in prezenta cauza.

Camera de recurs ar fi savarsit o eroare si prin faptul cd nu a efectuat o apreciere globald a marcii
solicitate si a modului in care diferitele sale elemente au fost combinate, pentru a o compara cu
formele comune de pe piata.

In plus, reclamanta sustine cd marca solicitatd, pe de o parte, difera de exemplele gasite pe internet de
examinator, care, de altfel, nu ar viza decat Irlanda, si, pe de alta parte, atrage atentia consumatorului si
ii permite sa o pdstreze in memorie.

De asemenea, reclamanta apreciaza cd, la punctul 35 din decizia atacatd, camera de recurs a sdvarsit
aceeasi eroare ca cea care a fost constatatd in Hotérarea din 20 octombrie 2011, Freixenet/OAPI
(C-344/10 P si C-345/10 P, Rep., EU:C:2011:680, punctul 49). Astfel, camera de recurs ar fi statuat in
mod gresit ca, din moment ce produsul este distribuit de asemenea sub o marca verbala distinctiva, in
spetd o etichetd, acest fapt lipsea in mod necesar forma produsului de orice caracter distinctiv. Aceasta
abordare ar insemna sa se considere cd nicio forma nu poate fi distinctiva pentru ca nicio formd nu
este prezentatd pe piatd neinsotitd de o marca verbald sau de un alt tip de marca.

OAPI contestda argumentele reclamantei.

Potrivit articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul nr. 207/2009, se respinge inregistrarea
marcilor care sunt lipsite de caracter distinctiv.

Potrivit unei jurisprudente constante, caracterul distinctiv al unei maérci in sensul acestei dispozitii
implica faptul cd aceasta marcd permite sa se identifice produsul sau serviciul a carui inregistrare este
solicitata ca provenind de la o intreprindere determinata si, asadar, sa se distinga acel produs de cele
ale altor intreprinderi (a se vedea Hotararea Freixenet/OAPI, punctul 31 de mai sus, EU:C:2011:680,
punctul 42 si jurisprudenta citata).

Acest caracter distinctiv trebuie apreciat, pe de o parte, in raport cu produsele sau serviciile pentru
care este solicitata inregistrarea si, pe de alta parte, in raport cu perceptia publicului relevant, care
este reprezentat de consumatorul acestor produse sau servicii (a se vedea Hotérarea Freixenet/OAPI,
punctul 31 de mai sus, EU:C:2011:680, punctul 43 si jurisprudenta citata).

De asemenea potrivit unei jurisprudente constante, criteriile de apreciere a caracterului distinctiv al
marcilor tridimensionale constituite din aspectul produsului insusi nu diferd de cele aplicabile altor
categorii de marci (a se vedea Hotédrarea Freixenet/OAPI, punctul 31 de mai sus, EU:C:2011:680,
punctul 45 si jurisprudenta citatd).

Cu toate acestea, in aplicarea acestor criterii, este necesar si se tina seama de faptul ca perceptia
consumatorului mediu nu este in mod necesar aceeasi in cazul unei marci tridimensionale, constituite
din aspectul produsului insusi, si in cazul unei mérci verbale sau figurative, care constd intr-un semn
independent de aspectul produsului pe care il desemneazd. Astfel, consumatorul mediu nu are
obiceiul de a prezuma originea produselor pe baza formei acestora sau pe baza formei ambalajului lor,
in absenta oricarui element grafic sau verbal, si, prin urmare, stabilirea caracterului distinctiv in cazul
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unei astfel de marci tridimensionale ar putea fi mai dificila decat in cazul unei maérci verbale sau
figurative (a se vedea Hotérarea Freixenet/OAPI, punctul 31 de mai sus, EU:C:2011:680, punctul 46 si
jurisprudenta citata).

In special, intrucat ambalajul unui produs lichid reprezinti o necesitate pentru comercializare,
consumatorul mediu ii atribuie, in primul rand, doar aceasta functie. O marca tridimensionald
constituitd dintr-un astfel de ambalaj nu este distinctiva decat dacé ii permite consumatorului mediu
al produsului in cauza, normal informat si suficient de atent si de avizat, ca, fard a efectua o analiza
sau o comparatie si fara a dovedi o atentie speciald, sd distingd acest produs de cele ale altor
intreprinderi [Hotédrarea din 12 februarie 2004, Henkel, C-218/01, Rec., EU:C:2004:88, punctul 53, si
Hotarérea din 29 aprilie 2004, Eurocermex/OAPI (Forma unei sticle de bere), T-399/02, Rec.,
EU:T:2004:120, punctul 24].

In aceste conditii, numai o marci ce diferd in mod semnificativ de norma sau de uzantele sectorului si,
din acest motiv, este de natura a indeplini functia sa esentiald de indicare a originii nu este lipsita de
caracter distinctiv in sensul articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul nr. 207/2009 (a se
vedea Hotdrarea Freixenet/OAPI, punctul 31 de mai sus, EU:C:2011:680, punctul 47 si jurisprudenta
citata).

Avand in vedere cele de mai sus, trebuie s se examineze dacd marca solicitata se deosebeste in mod
semnificativ de norma sau de uzantele sectorului in cauzi.

Cu titlu introductiv, trebuie aritat ca nu se contesta faptul cd, dupd cum a constatat camera de recurs
in mod intemeiat, produsele desemnate de marca solicitatd sunt produse de consum curent care se
adreseaza publicului larg. De asemenea, este necesar sa se stabileasca, fara ca acest fapt sa fie contestat
si astfel cum a apreciat, in esenta si camera de recurs, ca, intrucat produsele in discutie sunt destinate
consumului curent, nivelul de atentie a publicului relevant trebuie sa fie considerat mediu.

In aceasta privintd, potrivit descrierii furnizate de reclamanti, marca solicitatd este compusi dintr-o
baza plata care prezintd o curba spre exterior pentru a da un aspect bombat, dintr-o sectiune conica
ce se ingusteaza spre interior si se extinde spre exterior pand la prima linie orizontala pentru a reda o
forma trapezoidald, dintr-o parte centrald proeminentd usor incastratd si avand un aspect plat, desi
laturile marcheaza o usoard curba, pentru a contura un profil neted si dintr-o parte superioara care se
ingusteaza in sus ca o pélnie si care este usor bombatd la nivelul gatului.

In consecintd, marca solicitata este un semn complex, compus din mai multe caracteristici.

Prin urmare, in scopul aprecierii caracterului distinctiv al marcii solicitate, este necesar ca aceasta si fie
analizata in ansamblul sau. Acest fapt nu este insa incompatibil cu examinarea succesiva a diferitor
elemente care o compun [Hotararea din 5 martie 2003, Unilever/OAPI (Tabletd ovoidald), T-194/01,
Rec., EU:T:2003:53, punctul 54, si Hotdrarea Forma unei sticle de bere, punctul 38 de mai sus,
EU:T:2004:120, punctul 25].

Mai intdi, in ceea ce priveste partea inferioard a marcii solicitate, este necesar sd se considere ca aceasta
parte a sticlei nu prezintd caracteristici care sa permitd distingerea acesteia de alte sticle disponibile pe
piata. Este de notorietate cd sticlele pot prezenta parti inferioare cu forme foarte variate. Cu toate
acestea, astfel de variatii nu permit, in general, consumatorului mediu sa deduci originea comerciala a
produselor in cauza.

In continuare, in ceea ce priveste partea centrald a marcii solicitate, trebuie aritat ci nici aceasta nu
prezintd particularititi in raport cu ceea ce se giseste pe piatd. Dupa cum a aratat in mod intemeiat
camera de recurs, aceasta parte a marcii solicitate serveste, in conditii comerciale normale, ca suport
pentru o etichetd pe care ar figura numele marcii, informatii destinate consumatorilor privind

ECLLEU:T:2016:94 7



47

48

49

50

51

52

53

54

HOTARAREA DIN 24.2.2016 — CAUZA T-411/14
COCA-COLA/OAPI (FORMA UNEI STICLE CU CONTUR FARA CANELURI)

ingredientele, capacitatea sticlei si denumirile producétorului si distribuitorului. Faptul cd aceasta parte
este usor curbatd nu inseamna cd ea confera madrcii solicitate un caracter distinctiv care sd permita
consumatorilor sa deduca originea sa comerciala.

In sfarsit, in ceea ce priveste partea superioard a mircii solicitate, care este compusi dintr-o palnie usor
bombatd la nivelul gatului, trebuie observat ca este de notorietate faptul ca sticlele disponibile pe piatd
prezinta caracteristici mai mult sau mai putin asemanatoare cu cele ale marcii solicitate. Astfel, partea
superioard a unei sticle este in general in forma de palnie si are un gat. In consecints, chiar daci se
admite ca acest element prezintd o anumita originalitate, nu se poate considera cd difera in mod
semnificativ de normele sau de uzantele sectorului.

Astfel, marca solicitatd este constituitd dintr-o combinatie de elemente si fiecare dintre acestea,
intrucat poate fi utilizat in mod uzual in comertul cu produsele vizate in cererea de inregistrare, este
lipsit de caracter distinctiv in raport cu respectivele produse (a se vedea in acest sens si prin analogie
Hotararea Forma unei sticle de bere, punctul 38 de mai sus, EU:T:2004:120, punctul 30).

Din jurisprudenta reiese ca faptul cd o marcd complexa se compune numai din elemente lipsite de
caracter distinctiv in raport cu produsele vizate permite in general si se concluzioneze ca aceasta
marca, apreciatd ca intreg, este lipsitd de caracter distinctiv. O astfel de concluzie nu poate fi infirmata
decat in ipoteza in care indicii concrete precum modul in care diferitele elemente sunt combinate ar
arata cd marca complexa, apreciatd ca intreg, reprezintd mai mult decat suma elementelor din care
este compusa (a se vedea in acest sens Hotararea Forma unei sticle de bere, punctul 38 de mai sus,
EU:T:2004:120, punctul 31).

In speti, nu rezulti ci existi asemenea indicii. Astfel, marca solicitati este caracterizati prin forma sa
care prezintd o silueta curbata. Totusi, aceastd forma reprezinta cel mult suma elementelor din care
este compusa marca solicitatd, si anume o sticld la fel ca majoritatea sticlelor de pe piata. O asemenea
forma este, asadar, de natura sa fie utilizatd in mod obisnuit in comertul cu produsele vizate prin
cererea de inregistrare. In consecinti, modul in care sunt combinate elementele prezentei mirci
complexe nu este nici el de naturd si confere acesteia un caracter distinctiv (a se vedea in acest sens
Hotérarea Forma unei sticle de bere, punctul 38 de mai sus, EU:T:2004:120, punctul 32).

Astfel, marca solicitatd nu constituie decat o varianta a formei si a ambalajului produselor in cauza,
care nu va permite consumatorului mediu si distingd produsele in discutie de cele ale altor
intreprinderi [a se vedea in acest sens Hotararea din 17 decembrie 2008, Somm/OAPI (Adapost care
tine umbra), T-351/07, EU:T:2008:591, punctul 27, si Hotararea din 16 septembrie 2009, Alber/OAPI
(Maner), T-391/07, EU:T:2009:336, punctul 60].

Prin urmare, camera de recurs nu a savarsit nicio eroare atunci cand a apreciat cd consumatorul mediu
al Uniunii ar percepe marca solicitatd, in ansamblul ei, numai ca pe o varianta a formei si a ambalajului
produselor pentru care se solicita inregistrarea marcii respective.

Aceasta solutie nu poate fi repusa in discutie prin argumentul potrivit caruia camera de recurs nu ar fi
facut o examinare globalda a marcii solicitate. Astfel, reiese in special din cuprinsul punctului 27 din
decizia atacata ca camera de recurs a evaluat marca solicitatd avand in vedere ,suma caracteristicilor
recipientului” reclamantei. Camera de recurs a aritat de asemenea, la punctul 35 din decizia atacatd, ca
»[ilmaginea de ansamblu a caracteristicilor citate de [reclamantd] nu creeazd o impresie globald care sa
poatd conferi semnului solicitat un caracter distinctiv”.

In ceea ce priveste argumentul potrivit ciruia camera de recurs ar fi omis si ia in considerare faptul ci
sectorul relevant se caracterizeaza printr-o competitivitate puternica si ca este obisnuit ca actorii pe o
astfel de piatd sa caute sa isi diferentieze produsele prin ambalajul lor, este necesar si se considere ca
aceste imprejurari nu sunt suficiente, ele singure, pentru a conferi un caracter distinctiv marcii
solicitate. In plus, camera de recurs a luat, intr-adevir, in considerare conditiile de piati la aprecierea
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globald a marcii solicitate. Dupd cum reiese, printre altele, din cuprinsul punctului 28 din decizia
atacatd, camera de recurs a considerat cd, dat fiind cd gradul de libertate in conceperea sticlelor nu
este foarte ridicat, variatiile minime ale formelor comune nu pot fi inregistrate ca marci, intrucat
publicul nu le va considera ca un indicator al originii.

In ceea ce priveste, in sfarsit, critica reclamantei cu privire la referirea, ficuti cu titlu suplimentar de
camera de recurs la punctul 35 din decizia atacata, la faptul ca utilizatorul final isi va indrepta, in
general, atentia mai curand asupra etichetei produsului sau asupra ambalajului acestuia si a denumirii,
a imaginii sau a desenului care figureazd pe acesta decat doar asupra conceptiei ambalajului in sine,
aceasta criticd nu este, in orice caz, de naturd si repund in discutie temeinicia aprecierilor camerei de
recurs [a se vedea in acest sens Hotdrarea din 30 aprilie 2013, Boehringer Ingelheim
International/OAPI (RELY-ABLE), T-640/11, EU:T:2013:225, punctul 27 si jurisprudenta citata].
Astfel, la aprecierea caracterului distinctiv al marcii solicitate in temeiul articolului 7 alineatul (1)
litera (b) din Regulamentul nr. 207/2009, camera de recurs a examinat marca solicitata tindnd seama
de toate caracteristicile relevante si si-a intemeiat concluzia, corespunzator cerintelor legale, pe marca
solicitata, si anume pe forma goala a sticlei cu contur [a se vedea in acest sens Hotararea din 16 iulie
2014, Langguth Erben/OAPI (Forma unei sticle de bautura alcoolica), T-66/13, EU:T:2014:681,
punctele 66 si 67].

In consecintd, primul motiv trebuie respins ca nefondat.

Cu privire la al doilea motiv, intemeiat pe incdlcarea articolului 7 alineatul (3) din Regulamentul
nr. 207/2009

Reclamanta sustine cd, in orice caz, marca solicitata a dobandit un caracter distinctiv prin utilizare. Ea
considera ca a dovedit dobandirea caracterului distinctiv al mércii mentionate prin furnizarea unui
numar mare de elemente de proba in fata organelor OAPIL

Elementele de proba prezentate de reclamantad in procedura administrativi de la OAPI sunt printre
altele urmatoarele:

— un istoric al modului in care a fost utilizatd marca solicitatd, inclusiv contextul si temeiurile in care
a fost utilizata aceastd marca in Uniune;

— date intemeiate pe sondaje, precum si sondajele insesi, efectuate in zece state membre ale Uniunii
Europene pentru a demonstra cd cea mai mare parte a respondentilor asociaza marca solicitatd cu
reclamanta si cu bauturile sale Coca-Cola;

— elemente de proba precum codul de conduitd al intreprinderii de studii de piata, pentru a
demonstra ca datele mentionate mai sus au fost obtinute pe baza unor sondaje corecte si
independente, efectuate pe aproximativ 5000 de persoane reprezentative din publicul relevant din
zece state membre;

— cifre de vanziri insotite de un tabel cu repartizarea vanzarilor intre statele membre ale Uniunii si de
o declaratie pe proprie raspundere a consilierului in marketing al Coca-Cola (Europa), pentru a
demonstra cd reclamanta a viandut in Uniune un mare numar de sticle cu contur canelat si fara
caneluri in cursul anilor 2009-2011;

— tabele care indica investitiile facute in publicitate si in comunicare intre anii 2009 si 2011, pentru a

demonstra ca bauturile Coca-Cola, Coca-Cola Light si Coca-Cola Zero ale reclamantei au fost
comercializate in intreaga Uniune;

ECLLEU:T:2016:94 9



59

60

61

62

63

64

65

66

HOTARAREA DIN 24.2.2016 — CAUZA T-411/14
COCA-COLA/OAPI (FORMA UNEI STICLE CU CONTUR FARA CANELURI)

— elemente de proba sub forma de fotografii, de articole si de extrase obtinute de pe internet, pentru
a demonstra cd marca solicitata a fost utilizatd in comunicarea comerciald, in publicatiile pe
internet, in ,Pop Art”, precum si in publicatiile unor terti si in alte mijloace de comunicare in
masa.

In primul rand, reclamanta sustine, in esenti, ci indoielile camerei de recurs cu privire la sursa, la
credibilitatea si la independenta sondajelor sunt nefondate. Ea reproseaza camerei de recurs si ca nu a
interpretat corect sondajele din punctul de vedere al explicatiilor care figureazi in acestea. Avand in
vedere aceste erori, reclamanta sustine ca camera de recurs nu a inteles datele prezentate si modul in
care au fost efectuate sondajele, in pofida explicatiilor furnizate in sondajele mentionate, precum si in
expunerea de motive prezentata la OAPL

In al doilea rand, reclamanta considers, in esentd, ci camera de recurs a sivarsit o eroare de drept
intrucat nu a admis cd marca solicitatda dobandise caracter distinctiv ca urmare a utilizarii sale ca
parte a unei marci inregistrate sau in combinatie cu aceasta. Ea sustine cd marca solicitata a ficut
obiectul unei utilizéri intensive ca parte a formei sticlei sale cu contur canelat. Ea invocd in aceastd
privinta Hotararea din 7 iulie 2005, Nestlé (C-353/03, Rec., EU:C:2005:432), in care Curtea ar fi
apreciat ca caracterul distinctiv al unei marci prevazut la articolul 7 alineatul (3) din Regulamentul
nr. 207/2009 putea rezulta atat din utilizarea unui element al acesteia ca parte a unei marci
inregistrate, cat si din utilizarea unei marci distincte in combinatie cu o marca inregistrata.

Potrivit reclamantei, nu se poate contesta in mod serios ca sticla cu contur canelat a facut obiectul unei
utilizari intensive. Sticla cu contur canelat sau fara caneluri ar fi fost vandutd in cantitati foarte mari
de-a lungul multor ani. In plus, sticla cu contur canelat sau fird caneluri ar fi ficut obiectul unei
promovari considerabile.

Potrivit reclamantei, diferite argumente vin in sprijinul dobandirii de cétre marca solicitatd a unui
caracter distinctiv ca parte a sticlei cu contur canelat. In primul rand, ar fi clar ci forma constitutiva a
marcii solicitate (mai precis a marcii solicitate apreciatd separat) ar fi bidimensionala. Elementele de
probd ar prezenta o vedere laterala bidimensionala a madrcii solicitate, care ar fi fost reprodusa pe
suporturi expuse in punctele de vanzare, pe suporturi publicitare sau pe produse, precum sticlele sau
cutiile de bauturi. Nicio dispozitie a dreptului Uniunii in domeniul marcilor nu ar impiedica
dobéandirea caracterului distinctiv al marcilor tridimensionale prin intermediul utilizarii marcilor
bidimensionale.

In al doilea rand, ar fi existat sticle corespunzitoare unor editii speciale, configurate astfel incat
canelurile sa fie mascate, ceea ce ar da in general impresia unei sticle cu contur fara caneluri. Aceste
produse ar exista in versiuni tridimensionale si bidimensionale. Reclamanta recunoaste ca aceste sticle
au fost concepute pentru ocazii speciale, dar sustine ca au fost in numar mare si ca sticlele respective
au facut obiectul unei promovari de proportii.

In al treilea rand, reclamanta invoci modul in care marca solicitati a fost utilizatd de terti in diferite
forme de exprimare culturalda. Ea sustine ca, desi publicul nu considera marca solicitata ca fiind
distinctiva pentru societatea Coca-Cola, s-ar putea ridica totusi problema scopului urmaérit de anumiti
artisti prin lucrarile lor, intrucit operele acestora fac, in opinia reclamantei, in mod evident referire la
sticla de Coca-Cola.

OAPI contesta argumentele reclamantei.

In temeiul articolului 7 alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/2009, motivele absolute de refuz
prevazute la articolul 7 alineatul (1) literele (b)-(d) din acelasi regulament nu se opun inregistrarii unei
marci in cazul in care aceasta a dobandit, pentru produsele sau pentru serviciile pentru care se cere
inregistrarea, un caracter distinctiv prin utilizare. Astfel, in ipoteza vizatd la articolul 7 alineatul (3)
din Regulamentul nr. 207/2009, faptul ca semnul care constituie marca in discutie este perceput de
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publicul relevant in mod efectiv ca o indicatie a originii comerciale a unui produs sau a unui serviciu
este rezultatul unui efort economic al solicitantului mércii. Aceasta imprejurare justifica respingerea
consideratiilor de interes general cuprinse in alineatul (1) literele (b)-(d) din acelasi articol, care impun
ca marcile vizate de aceste dispozitii sd poata fi utilizate in mod liber, pentru a se evita crearea unui
avantaj concurential nelegitim in favoarea unui singur operator economic [Hotararea din 21 aprilie
2010, Schunk/OAPI (Reprezentarea unei parti a unei mandrine), T-7/09, EU:T:2010:153, punctul 38, si
Hotararea din 22 martie 2013, Bottega Veneta International/OAPI (Forma unei posete), T-409/10,
EU:T:2013:148, punctul 74].

Din jurisprudentd reiese ca, pentru a se admite inregistrarea unei marci in temeiul articolului 7
alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/2009, caracterul distinctiv dobandit prin utilizarea acestei marci
trebuie sé fie demonstrat in partea din Uniune unde era lipsitd de acest caracter, in sensul articolului 7
alineatul (1) literele (b)-(d) din regulamentul mentionat. Pe de alta parte, dobandirea unui caracter
distinctiv prin utilizare trebuie sa fi avut loc anterior depunerii cererii de inregistrare (Hotararea
Reprezentarea unei parti a unei mandrine, punctul 66 de mai sus, EU:T:2010:153, punctul 40, si
Hotérarea Forma unei posete, punctul 66 de mai sus, EU:T:2013:148, punctul 76).

In plus, in cazul maircilor nonverbale precum cea vizatid in speti este necesar si se prezume ci
aprecierea caracterului lor distinctiv este aceeasi in toata Uniunea, cu conditia sd nu existe indicii
concrete in sens contrar. In conditiile in care, in spetd, acest lucru nu reiese din examinarea primului
motiv si a dosarului, trebuie sa se considere ca motivul absolut de refuz prevazut la articolul 7
alineatul (1) litera (b) din Regulamentul nr. 207/2009 existd, in privinta marcii solicitate, in toatd
Uniunea. Aceasta marcd trebuie sa fi dobandit, asadar, in intreaga Uniune un caracter distinctiv prin
utilizare pentru a putea fi inregistrata in temeiul articolului 7 alineatul (3) din acelasi regulament [a se
vedea Hotérarea din 12 septembrie 2007, Glaverbel/OAPI (Textura unei suprafete de sticld), T-141/06,
EU:T:2007:273, punctul 36 si jurisprudenta citata].

Rezulta de asemenea din jurisprudenta cd dobéndirea unui caracter distinctiv prin utilizarea marcii
impune ca cel putin o fractiune semnificativd a publicului relevant si identifice, datoritd marcii,
produsele sau serviciile in cauza ca provenind de la o intreprindere determinatd. Cu toate acestea,
circumstantele in care se poate considera indeplinitd conditia dobandirii unui caracter distinctiv prin
utilizare nu pot fi stabilite exclusiv pe baza unor date generale si abstracte, cum ar fi anumite
procentaje (Hotdrarea Reprezentarea unei péarti a unei mandrine, punctul 66 de mai sus,
EU:T:2010:153, punctul 39, si Hotararea Forma unei posete, punctul 66 de mai sus, EU:T:2013:148,
punctul 75).

In plus, in scopul aprecierii, intr-o cauzi, a dobandirii unui caracter distinctiv prin utilizare, trebuie si
se tind seama de factori precum cota de piatd detinuta de marca, intensitatea, intinderea geografica si
durata utilizérii acestei marci, importanta investitiilor efectuate de intreprindere pentru a o promova,
proportia mediilor interesate care, datoritda marcii, identifici produsul ca provenind de la o
intreprindere determinata, precum si declaratiile camerelor de comert si industrie sau ale altor asociatii
profesionale. Daca, pe baza unor asemenea elemente, mediile interesate sau cel putin o fractiune
semnificativi a acestora identifica, datorita marcii, produsul sau serviciul ca provenind de la o
intreprindere determinatd, trebuie si se concluzioneze ca este indeplinita conditia impusa la
articolul 7 alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/2009 pentru inregistrarea marcii (Hotéararea
Reprezentarea unei pérti a unei mandrine, punctul 66 de mai sus, EU:T:2010:153, punctul 41, si
Hotararea Forma unei posete, punctul 66 de mai sus, EU:T:2013:148, punctul 77).

Potrivit jurisprudentei, caracterul distinctiv al unei marci, inclusiv cel dobandit prin utilizare, trebuie
apreciat si in raport cu produsele sau cu serviciile pentru care se solicita inregistrarea marcii si tindnd
seama de perceptia prezumata a unui consumator mediu al produselor sau al serviciilor in cauza,
normal informat si suficient de atent si de avizat (Hotardrea Reprezentarea unei parti a unei
mandrine, punctul 66 de mai sus, EU:T:2010:153, punctul 42, si Hotararea Forma unei posete,
punctul 66 de mai sus, EU:T:2013:148, punctul 78).
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In sfarsit, din jurisprudenta rezulti ca dovada caracterului distinctiv dobandit prin utilizare nu poate fi
facuta prin simpla prezentare a volumului vanzarilor si a materialului publicitar. De asemenea, nici
simplul fapt ca semnul a fost utilizat pe teritoriul Uniunii de un anumit timp nu este suficient pentru
a demonstra ca publicul vizat de produsele in discutie il percepe ca pe o indicatie a originii comerciale
(a se vedea in acest sens Hotéirdrea Textura unei suprafete de sticla, punctul 68 de mai sus,
EU:T:2007:273, punctele 41 si 42).

In lumina acestor consideratii trebuie analizat daci, in spetd, camera de recurs a savarsit o eroare
stabilind cd marca solicitatd nu dobandise un caracter distinctiv prin utilizare, in sensul articolului 7
alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/20009.

Cu titlu introductiv, este necesar si se arate cd indoielile exprimate de camera de recurs cu privire la
credibilitatea sondajelor nu sunt intemeiate. Astfel, din dosar reiese cd respondentii nu au vazut decat
o imagine reprezentand una dintre sticlele in discutie, iar nu imagini ale celor doud sticle, cum a
sustinut camera de recurs. In mod similar, camera de recurs a concluzionat in mod eronat ci cifrele
referitoare la procente erau inexacte. De asemenea, trebuie considerate nefondate indoielile exprimate
de camera de recurs cu privire la persoana responsabild cu efectuarea sondajelor. Aceste puncte nu
sunt, de altfel, contestate de OAPIL.

Cu toate acestea, din decizia atacata reiese cd, in pofida constatarii in mod eronat a deficientelor
descrise la punctul 16 de mai sus, care ar vicia sondajele, camera de recurs nu le-a respins pe acestea
din urma ca elemente de proba, ci le-a examinat pentru a determina dacd dovedeau ca marca
solicitata dobéandise caracter distinctiv in cele zece state membre in care fusesera efectuate. Astfel, din
cuprinsul punctelor 51 si 52 din decizia atacatd reiese cd camera de recurs a considerat ca sondajele
acoperd mai putin de jumatate dintre statele membre si le-a evaluat impreund cu celelalte elemente de
probi furnizate de reclamanti. In consecinti, erorile sivarsite de camera de recurs cu privire la
credibilitatea sondajelor nu sunt de natura sa afecteze legalitatea deciziei atacate.

In continuare, este necesar si se arate ci, dupa cum sustine reclamanta, o marci tridimensionald poate
dobandi eventual un caracter distinctiv prin utilizare, chiar daca este utilizatda impreuna cu o marca
verbala sau cu o marca figurativa. Ca o consecintd a acestei utilizari, este suficient ca mediile
interesate sd perceapd efectiv produsul sau serviciul desemnat numai prin marca pentru care se
solicita inregistrarea ca provenind de la o anumita intreprindere (Hotararea Nestlé, punctul 60 de mai
sus, EU:T:2005:432, punctul 30). In aceasta privinti, Tribunalul arati ci, spre deosebire de marca in
discutie in cauza in care s-a pronuntat Hotédrarea Nestlé, punctul 60 de mai sus (EU:C:2005:432),
marca solicitatd nu este clar diferentiabild de marca din care se presupune ci face parte. In speti, nu
este usor de stabilit, pe baza dovezilor furnizate de reclamanta si mai ales a materialelor publicitare,
daca sticla care figureaza in acestea este o reprezentare a sticlei cu contur canelat sau daca este vorba
despre marca solicitatd. Acest lucru este valabil si in cazul elementelor de proba in care sunt
reprezentate sticle cu contur fard caneluri. Astfel, marca solicitatd nu este utilizata in combinatie cu
marca din care se considera ca face parte, ci absoarbe sau, dimpotrivd, este ea insdsi absorbita de
aceasta, intrucat siluetele, atat cea a marcii solicitate, cat si cea a marcii din care se presupune cé face
parte, se suprapun. In aceste conditii, trebuie sa se verifice daci elementele de probd demonstreazi ci,
in perceptia publicului relevant, marca solicitata poate fi recunoscutd ca un indicator al originii
comerciale a produselor in discutie.

In ceea ce priveste teritoriul pentru care trebuie si se demonstreze utilizarea, trebuie amintit ci,
potrivit articolului 1 alineatul (2) din Regulamentul nr. 207/2009, marca comunitard are un caracter
unitar, ceea ce implica faptul ca produce aceleasi efecte in intreaga Uniune. Din caracterul unitar al
marcii comunitare rezultd cd un semn, pentru a fi inregistrat, trebuie si aibd caracter distinctiv in
intreaga Uniune. Prin urmare, potrivit articolului 7 alineatul (1) litera (b) din Regulamentul
nr. 207/2009 coroborat cu alineatul (2) al aceluiasi articol, se respinge inregistrarea unei maérci dacé
aceasta este lipsita de caracter distinctiv intr-o parte a Uniunii, iar partea Uniunii mentionata la
alineatul (2) al acestui articol poate fi constituitd, daca este cazul, dintr-un singur stat membru [a se
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vedea in acest sens Hotédrarea din 22 iunie 2006, Storck/OAPI, C-25/05 P, Rec., EU:C:2006:422,
punctele 81-83, si Hotararea din 29 septembrie 2010, CNH Global/OAPI (Reprezentarea unui tractor
in culorile rosunegru si gri), , T-378/07, Rep., EU:T:2010:413, punctul 45 si jurisprudenta citatd].

Articolul 7 alineatul (3) din Regulamentul nr. 207/2009, care permite inregistrarea semnelor care au
dobéandit caracter distinctiv prin utilizare, trebuie interpretat in lumina acestei cerinte. Potrivit
jurisprudentei citate la punctul 66 de mai sus, trebuie sa se stabileasca dobandirea unui caracter
distinctiv prin utilizare pe intreg teritoriul pe care marca ar fi lipsita de un astfel de caracter. Cu toate
acestea, ar fi excesiv sd se pretinda sa se faca dovada dobandirii prin utilizare a caracterului distinctiv,
in sensul jurisprudentei citate la punctele 66-68 de mai sus, pentru fiecare stat membru privit in mod
individual (a se vedea in acest sens Hotirdrea din 24 mai 2012, Chocoladefabriken Lindt &
Spriingli/OAPI, C-98/11 P, Rep., EU:C:2012:307, punctul 62).

Prin urmare, trebuie sa se verifice dacd, potrivit jurisprudentei citate la punctele 66-68 de mai sus,
reclamanta a putut si demonstreze cd semnul in discutie dobéndise, anterior depunerii cererii de
inregistrare, un caracter distinctiv prin utilizare in intreaga Uniune pentru o parte semnificativa a
publicului relevant. In acest scop, reclamanta a avut ocazia s prezinte in fata OAPI diferite elemente
de proba, printre care si cele indicate la punctul 58 de mai sus.

In primul rand, in ceea ce priveste sondajele invocate de reclamanti, trebuie si se considere ci, la
punctul 51 din decizia atacata, camera de recurs a constatat in mod intemeiat cd acestea nu erau
susceptibile sa facd dovada ca marca solicitata dobandise caracter distinctiv in intreaga Uniune pentru
o parte semnificativd a publicului relevant. Astfel, sondajele au fost efectuate in zece state membre ale
Uniunii, si anume in Danemarca, in Germania, in Estonia, in Grecia, in Spania, in Franta, in Italia, in
Polonia, in Portugalia, in Regatul Unit, in timp ce Uniunea numdira 27 de state membre la data
depunerii cererii de inregistrare. Desigur, este adevarat cd sondajele in discutie stabilesc ca marca
solicitata a dobandit caracter distinctiv in cele zece state membre in care au fost efectuate, rata de
recunoastere obtinutd fiind de 48 % (in Polonia) si de 79% (in Spania), insd nu demonstreazd ca
aceasta era situatia si in celelalte 17 state membre. Astfel, rezultatul acestor sondaje nu poate fi
extrapolat la cele 17 state membre cu privire la care nu au fost efectuate sondaje. In aceasti privinti,
este necesar si se arate cd, in ceea ce priveste in special térile care au devenit membre ale Uniunii
dupa anul 2004, sondajele nu cuprind aproape nicio informatie cu privire la perceptia publicului
relevant in aceste state membre. Chiar daca au fost efectuate sondaje in Polonia si in Estonia, nu se
pot extrapola concluziile din aceste doud state la celelalte state membre care au devenit membre ale
Uniunii dupa anul 2004. Pe de alta parte, reclamanta nu a demonstrat ca anumite piete ale statelor
membre acoperite de sondaje sunt comparabile cu altele si ca rezultatele acestor sondaje ar putea fi
aplicate acestora prin extrapolare si nu intra in competenta Tribunalului sa facd presupuneri in acest
sens.

Avand in vedere cele de mai sus, este necesar sa se concluzioneze cd sondajele nu dovedesc in mod
suficient prin ele insele ca marca solicitatd a dobandit un caracter distinctiv prin utilizare in intreaga
Uniune pentru o parte semnificativa a publicului relevant.

In al doilea rand, in ceea ce priveste investitiile care au fost ficute in publicitate si in comunicare,
reiese din jurisprudenta ca importanta investitiilor facute de o intreprindere pentru promovarea unei
marci poate fi luatd in considerare pentru a stabili dacd marca respectiva a putut dobandi un caracter
distinctiv prin utilizare. Totusi, in speta, trebuie sa se constate ca cifrele furnizate in acest sens nu se
referd in special la marca solicitata. Astfel, potrivit declaratiei pe proprie raspundere a consilierului in
marketing al filialei din Franta a reclamantei, cifrele furnizate nu privesc decat bauturile Coca-Cola,
Coca-Cola Light si Coca-Cola Zero, fara a preciza despre ce ambalaj este vorba. Prin urmare, din
aceste date nu se pot trage concluzii cu privire la perceptia marcii solicitate de cétre publicul relevant.
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In al treilea rand, in ceea ce priveste cifrele de vanzari si materialul publicitar, trebuie observat mai
intai cd acestea nu pot fi considerate decat probe secundare care se pot, eventual, corobora cu probele
directe privind caracterul distinctiv dobéandit prin utilizare, precum cele furnizate prin sondajele
prezentate de reclamanta.

Astfel, cifrele de vanzéiri si materialul publicitar ca atare nu demonstreaza ca publicul vizat de
produsele in discutie percepe marca solicitati ca pe o indicatie a originii comerciale. In ceea ce
priveste statele membre pentru care nu a fost prezentat niciun sondaj, dovada caracterului distinctiv
dobandit prin utilizare nu poate fi, asadar, facuta, in principiu, prin simpla prezentare a cifrelor de
vanzari si a materialului publicitar. Aceasta este situatia in special in imprejurarile cauzei in masura in
care se dovedeste ca cifrele de vanzari furnizate nu sunt fiabile.

In aceasta privinti, chiar daci nu exista nicio indoiala ci cifrele de vanziri demonstreazi ci reclamanta
a vandut cantitati mari de bauturi pe teritoriul Uniunii, se impune constatarea faptului ca aceste
elemente de proba sunt, dupa cum a recunoscut reclamanta in sedintd, viciate de incoerente. Cu titlu
de exemplu, trebuie aritat ca cifrele de vanzari pentru Belgia si pentru Luxemburg, care au impreuna
o populatie de 12 milioane de locuitori, sunt aproape aceleasi ca cele aferente Germaniei, desi aceasta
tara are o populatie de aproximativ 80 de milioane de locuitori. De asemenea, cifrele de vanzari
obtinute in Lituania, care are o populatie de aproximativ 3 milioane de locuitori, reprezintd dublul
cifrelor de vanziri realizate in Polonia, desi aceastd tara are o populatie de aproximativ 38 de milioane
de locuitori. Pe de alta parte, cifra de vanzéri s-a dublat in Letonia intre anii 2009 si 2010. Aceste
incoerente, confirmate de reclamanti in sedinti, nu au putut fi explicate de aceasta. In concluzie, este
necesar sa se considere cd aceste elemente de proba sunt lipsite de forta probanta.

In plus, din datele furnizate de reclamanti nu se poate deduce, nici chiar in lumina declaratiei pe
proprie raspundere a consilierului in marketing al filialei reclamantei din Franta, cd cifrele de vanzari
se referd in mod specific la marca solicitata. Astfel, in declaratia pe proprie raspundere mentionata se
aratd ca cifrele de vanziri vizeaza ,sticlele cu contur”, fira a se preciza daca este vorba despre marca
solicitata, despre sticla cu contur canelat sau despre amandoua. Prin urmare, nu se poate trage vreo
concluzie cu privire la perceptia marcii solicitate de catre publicul relevant.

Prin urmare, camera de recurs a stabilit in mod intemeiat, la punctul 57 din decizia atacata, ca
elementele de proba mentionate erau insuficiente si putin convingdtoare cu privire la adevérata
perceptie a marcii solicitate.

In ceea ce priveste elementele de probi care contin fotografii, articole si extrase obtinute de pe internet
pentru a demonstra ca marca solicitatd fusese utilizatd in comunicarea comerciald, in publicatiile pe
internet, in ,Pop Art”, precum si in publicatiile unor terti si in alte mijloace de comunicare in masg,
trebuie constatat ca camera de recurs a stabilit in mod intemeiat ca aproape toate aceste elemente nu
vizau marca solicitatd. Astfel, nu este usor de stabilit, pe baza elementelor de probd amintite, daca
sticla care figureazd in acestea este o reprezentare a sticlei cu contur canelat sau daca este vorba
despre marca solicitatd. De asemenea, documentele referitoare la istoricul bauturilor nealcoolice ale
reclamantei nu prezinti decit imagini ale sticlei cu contur canelat. In plus, trebuie confirmati
constatarea camerei de recurs potrivit cireia majoritatea acestor documente contin imagini captate in
afara Uniunii (in special in Statele Unite) sau in locuri necunoscute. In consecinti, nici aceste
documente nu pot demonstra dobandirea unui caracter distinctiv in Uniune.

In plus, trebuie si se considere ca reclamanta nu a furnizat aproape nicio dovada a dobandirii unui
caracter distinctiv cu privire la produsele in cauza care nu sunt bauturi nealcoolice, si anume toate
celelalte produse care fac parte din clasa 32 si produsele care fac parte din clasele 6 si 21 din
Clasificarea de la Nisa, fapt care a fost de altfel confirmat de reclamanta in sedinta.
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Avand in vedere cele de mai sus, niciunul dintre elementele de proba examinat in mod separat nu este
suficient pentru a demonstra cd marca solicitata a dobandit un caracter distinctiv prin utilizare. De
asemenea, nici o examinare a elementelor de proba in ansamblul lor nu permite s se stabileasca acest
lucru. In aceasti privintd, trebuie amintit ci sondajele nu acoperi decat o parte a Uniunii si ca celelalte
elemente de proba furnizate de reclamanta in procedura administrativd in fata OAPI nu permit
compensarea acestei insuficiente, avand in vedere impreciziile si incoerentele lor.

In consecintd, intrucit niciunul dintre motivele invocate de reclamantd nu este intemeiat, actiunea
trebuie respinsa in totalitate.

Cu privire la cheltuielile de judecata

Potrivit articolului 134 alineatul (1) din Regulamentul de procedura, partea care cade in pretentii este
obligata, la cerere, la plata cheltuielilor de judecata.

Intrucat reclamanta a cizut in pretentii, se impune obligarea acesteia la plata cheltuielilor de judecats,
conform concluziilor OAPL

Pentru aceste motive,
TRIBUNALUL (Camera a opta)
declara si hotaraste:
1) Respinge actiunea.
2) Obliga The Coca-Cola Company la plata cheltuielilor de judecata.
Gratsias Kancheva Wetter

Pronuntata astfel in sedintd publica la Luxemburg, la 24 februarie 2016.

Semnaturi
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