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Abstract: Noţiunea de risc este bine implantată în toate sferele de activitate ale omului. Însă 

sunt puţini cei care pot să-i definească esenţa şi rolul acestuia. 
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Riscul este definit şi înţeles în mai multe feluri. Termenul, în sine, datează din mijlocul 

secolului al 17-lea, când este întâlnit sub forma  „risque” în limba franceză şi  „rischo” în limba 

italiană. Englezii l-au naturalizat mai târziu, sub forma de “risck”. Dicţionarele definesc riscul, de 

asemenea, în diferite moduri. Le petit Larousse dă următoarea accepţie: “pericol, inconvenient mai 

mult sau mai puţin probabil la care suntem expuşi”. Există şi noţiunea de risc social: “eveniment, 

ale cărui consecinţă urmează a fi reparată de sistemul de securitate socială”. Webster’s Dictionary 

dă definiţiile: “şansa de a suferi vătămarea (ceva rău) sau pierdere”, “pericol, expunere la ceva 

periculos”. Definiţia riscului economic dată în "Dicţionarul de economie" de Niţă Dobrota este 

aceea de eveniment sau proces nesigur şi probabil care poate cauza o pagubă, o pierdere într-o 

activitate, operaţiune sau acţiune economică.  

Riscul de confuzie şi cel de asociere a apărut în domeniul marketingului, datorită existenţei 

polisemiei cuvintelor, sinonimiei şi imaginilor vizuale ale unor mărci asemănătoare la prima vedere. 

Una din cele mai importante variabile ale mediului de marketing asupra căreia societăţile nu au 

control dar pe care încearcă să o influenţeze în sensul dorit este consumatorul. Clientul este cel mai 

important „element patrimonial” al unei firme. Prin decizia de cumpărare, el „trage” produsele în 

consum şi generează vînzările. Oricît de bine ar pune la punct liniile de fabricaţie, sistemul 

financiar, managementul resurselor umane sau sistemul de aprovizionare, firmele fără clienţi îşi 

pierd raţiunea de a fi. Înţelegând acest fapt, firmele au dezvoltat politica „clientul nostru – stăpânul 

nostru”, cheltuind sume imense în vederea realizării de studii de piaţă, cercetare, evaluarea mediului 

de marketing tocmai pentru a găsi răspunsul la întrebarea „ce doreşte clientul?”.   Un element cel 

ajută atât pe consumator sa-şi facă decizia asupra unei achiziţii, cât şi pe producător să se afirme pe 

piaţă este marca. Pentru consumator mărcile au devenit un simbol legat de reputaţia unui produs, 

consecinţă firească fiind că ceea ce se impune atenţiei consumatorului în primul rând este marca şi 

nu provenienţa în sine sau calitatea produsului. Marca se detaşează de produsul individualizat, 

devine persuasivă prin ea însăşi. De aceea, din accesoriu al produsului marca devine un bun 

independent, cu o valoare economica proprie. 

 Iar pentru întreprinderi marca este acel catalizator cei aduce o plus valoare. Cota unei mărci 

se refera la capacitatea latentă a acesteia de a influenţa comportamentul consumatorului, evocîndu-i 

un ansamblu specific de gînduri, trăiri, senzaţii şi asociaţii. Politica de marcă constituie unul dintre 

elementele centrale ale politicii de produs, contribuind decisiv la vînzarea produselor unei 

întreprinderi. Un articol de marcă este promisiunea unei oferte de servicii orientate spre beneficiul 

clienţilor, standardizată la o calitate constantă. Prin forţa de seducţie a consumatorului marca devine 

un element autonom al succesului comercial. Pentru consumator, marca nu este semnul în sine ci 

semnul asociat produselor sau serviciilor. 

Pornind de la funcţia de diferenţiere a produselor şi serviciilor, se remarcă o altă funcţie 

importantă a mărcii: funcţia de protecţie a consumatorilor. Funcţia de protecţie a consumatorului 

derivă din funcţia de garanţie a calităţii şi din cea de garanţie a provenienţei, consumatorul fiind 

îndreptăţit la o informare corectă şi completă asupra calităţii produselor achiziţionate. Însă din 

cauza avalanşei de produse/servicii pe piaţă există posibilitatea apariţiei unei confuzii sau asocierii 

unor produse total diferite. Riscul de confuzie trebuie apreciat global, luând în considerare toţi 

factorii relevanţi. Modul cel mai frecvent pentru crearea confuziei în rândul consumatorilor rămâne 
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utilizarea unor semne identice sau similare cu mărci care beneficiază de protecţie (mărci înregistrate 

sau mărci notorii). Încercarea de a induce în eroare clientela este considerată a fi cea mai răspândită 

formă de concurenţă neloială. 

Riscul de confuzie şi riscul de asociere pentru public. 

În faza de examinare a mărcii depuse spre înregistrare, nu trebuie să se aştepte că asocierea 

sau confuzia între marca depusă  spre înregistrare şi marca deja înregistrată să aibă loc, fiind 

necesar să se ia în considerare riscul posibil. Riscul de confuzie trebuie analizat global, luând în 

considerare toate circumstanţele cazului. Riscul de confuzie implică o anumită interdependenţă între 

factorii de relevanţă şi, în particular, o similaritate între mărci şi între produse sau servicii. Astfel, 

un grad mai mic de similaritate între mărci poate fi compensat de un grad mai ridicat între 

produse/servicii şi viceversa. Mai mult decât atât, cu cât este mai distinctivă marca anterioară, cu 

atât este mai mare riscul de confuzie. Mărcile cu grad de distinctivitate ridicat, fie luate ca atare, fie 

datorită notorietăţii sau renumelui de care se bucură pe piaţă, beneficiază de o protecţie extinsă faţă 

de mărcile care au caracter distinctiv mai redus. 

Pentru a exista riscul de confuzie, nu este necesară intenţia de a produce confuzie din partea 

celui care încalcă marca şi nici confuzia ca atare. Riscul de confuzie poate proveni dintr-o 

similitudine verbala, dintr-o similitudine figurativă sau dintr-o similitudine intelectuală (asociaţie de 

idei). Riscul de confuzie, în doctrina germana se împarte în riscul de confuzie directă şi riscul de 

confuzie indirectă. În cazul riscului de confuzie directă, consumatorii pot face o substituţie 

involuntara a produselor, cumpărând produsul protejat de marca frauduloasa considerând ca, de 

fapt, cumpără produsul autentic sau cumpărătorul, indus în eroare de caracteristicile comune ale 

mărcilor, consideră că produsele provin de la aceeaşi firma. In cazul riscului de confuzie indirectă, 

consumatorul este conştient că cele două produse sau servicii provin de la două societăţi diferite, 

dar consideră că între cele doua există legături juridice, economice, financiare sau tehnice. Un alt 

element care trebuie cercetat în privinţa mărcilor internaţionale este coexistenţa celor doua mărci în 

alte ţări şi dacă au existat incidente de confuzie. 

În ceea ce priveşte riscul de asociere, în doctrină nu există un consens, existând păreri diferite 

asupra includerii acestuia în riscul de confuzie sau asupra analizării acestuia separat. 

Ceea ce determină diferenţa între riscul de confuzie şi riscul de asociere sunt produsele: dacă 

publicul confundă produsele suntem în situaţia riscului de confuzie în timp ce în cazul în care 

publicul nu confundă produsele, dar consideră că provin din aceeaşi sursă, exista risc de asociere. In 

sensul acestei opinii este şi practica OSIM care respinge o cerere de înregistrare a mărcii atunci 

când constată existenţa doar a unui risc de asociere. 
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