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Abstract: The paper dwells on the way in whide brads appear on the internet, problems
which thers can come across, connected to delutery an confuzion. A short historial is made based on
the disputes who toole place because of the domains name selection from the registred brands and
the means and wais through which a brand can promote its identity elements on the internet.

actualitate si necesitd unele masuri de reglementare. Probabil cea mai mare disonantd decurge din
rigiditatea marcii Tn ceea ce priveste proprietatea si asa numita genialitate a Internetului de a fi a
tuturor si a nimanui. Practic, atita timp cit o retea este abonatd la protocoalele TCP/IP, se poate
conecta si poate face parte din Internet. De fapt, definitia cea mai largd a Internetului este ,,0 retea de
retele” sau ,,0 colectie larga de retele legate”, ceea ce confirma cele mentionate anterior. Problemele
controversate dintre Internet si Marci au pornit de la numele de domenii. Toatd activitatea pe Internet
implica utilizarea unor adrese. Adresele contin doud parti: un identificator al utilizatorului (user ID),
inainte de @ , iar dupa acest semn , numele de domeniu. Numele de domeniu este o inventie
mnemotehnicd prin care adresele sunt usor de folosit. De fapt, intrucat calculatorul intelege doar
numere, fiecare calculator legat la Internet are un numar de identificare , numit Adresd de Protocol
Internet (I.P.). Numele de domeniu este tradus automat in LP., inainte ca mesajul sd poata fi
transmis.Domeniile sunt agadar diferite nivele de organizare. Ele sunt din ce Tn ce mai generale, de la
stinga spre dreapta. Internet foloseste o metodda de adresare bazatd pe Sistemul de Numire a
Domeniilor (DNS). Acest sistem ofera o metoda de identificare univoca a organizatiilor, sistemelor,
persoanelor particulare.Sistemul permite includerea intr-o adresd a mai multor domenii de
identificare.

Este de asemenea important de precizat cd cel mai general nivel poate fi de naturd
organizationald sau geografica.

Dupa nivel organizational, existd sapte domenii (com.-comercial; edu.-educational; gov.-
guvernamental; int.-international; mil.- militar SUA ; net.-resurse de retea; org.-organizatii non
profit.). Marea Britanie si alte cateva tari au domenii care corespund oarecum celor create de SUA.(
de exemplu co din uk este sinonim cu com din SUA).

Dupa nivel geografic, domeniile includ un cod care arata tara caruia 1i apartine ( de exemplu:
ro —Romania, au.- Australia, uk.- Marea Britanie, jp. — Japonia, etc. Singurele care fac exceptie de la
aceasta reguld sunt SUA, care din mandria fondatorului ignora intentionat asa numitul TLD.

Asadar, fiecare retea trebuie sa aibd o adresa unica, ceea ce presupune o autoritate centrald
care si aloce adresele si si mentina inregistrarile, astfel incat si asigure unicitatea adresei. In acest
sens, fondatorii Internetului au stabilit o munca in grup care sd administraze reteaua. Printre multe
atributii, aceste grupuri stabilesc adresele si sistemele de nume. Aceste grupuri au urmditoarele
caracteristici:

* Sunt nonguvernamentale;

® Sunt private;

e Sunt voluntare;

e  Sunt nelimitate;

Prin platirea unei taxe modice, orice specialist in domeniu poate deveni membru al uneia din
grupdri, in functie de pregatirea sa. De exemplu, orice inginer in calculatoare acreditat, poate deveni,
prin platirea taxei, membru IETF ( Forta sarcinilor ingineresti pe Internet).
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In urma activitatii acestor grupuri, orice retea poate primi nume de domeniu si astfel poate
activa pe Internet. In perioada de inceput a Internetului, primii utilizatori, care erau institutii
educationale, respectiv universitati, si cele de guvernamant, numele de domeniu nu a fost subiect de
disputd. Acest lucru s-a Intdmplat mai tarziu( dar nu foarte tarziu, caci Tn aproximativ cinci ani
Internetul a devenit parte fundamentald a Americii, iar 1n alti cinci parte a lumii Intregi.) cind lumea
afacerilor a inteles extraordinara oportunitate pentru extindere In orice punct al globului si fantastica
rapiditate a derularii unor operatiuni. Din acest moment, Internetul a Tncetat sd mai fie un sistem al
retelelor academice, de guvernamint sau militare. Sistemul comercial a bulversat pur si simplu
destinatia initiald i a preluat cea mai mare parte a intereselor utilizatorilor ( in special in intervalul
1995-1996). Facilititile pe care Internetul le oferd precum comunicatiile si informatiile au sedus
oamenii de afaceri fard ca acestia sa sesizeze si unele capcane care pot apare, determinate de plasarea
acestuia 1n cyberspace. Pentru cd, folosirea Internetului pentru afaceri a adus imediat 1n atentie unele
probleme. Cele mai importante sunt acelea legate de marci, de alegerea numelor de domenii din
randul marcilor Tnregistrate. Aceste conflicte au fost atit de acerbe Incét au existat animozitati ale
comunitdtilor academice si guvernamentale (primele utilizatoare ale Internetului) legate de
comunitdtile de afaceri. Astfel, in 1994, un reporter a scris un articol in revista Wired, identificiddu-se
,sronald @mcdonalds.com”. El observase ca firma McDonald's nu avea nume de domeniu
“mcdonalds.com” si a profitat de acest fapt. Atunci totul s-a rezolvat amiabil, dar nu a fost decat un
inceput. Urmitoarele dispute au fost serioase si au ajuns in fata justitiei. in SUA numele de domenii
sunt atribuite din 1993 de “Solutii pentru retele”(NSI) care functioneazd pe baza unui contract cu
Fundatia de Stiinte Nationale (NSF) si administraza domeniile cu terminatia “com”, “edu”, “org”,
“g0v”, si “net”. Intrucét aceastd corporatie privata a fost atrasi in disputele juridice, ea a precizat ci
alocarea numelui domeniului se face primului solicitant si acesta este motivul pentru care a intrat In
contradictie cu proprietarii de marci. In urma numeroaselor litigii, NSI si-a modificat politica de
atribuire a numelui domeniului din 1995, dar aceasta nu a detensionat situatia. Astfel, ea a permis
proprietarilor de marci comerciale sd faca plangere dacd marca proprie a fost inregistratda ca nume de
domeniu de altcineva.Daca detinatorul unui nume de domeniu are drepturi prioritare ca nume sau se
poate Tnregistra ca marca, NSI permite detindtorului sa pastreze numele acordat cu conditia sa-si
asume cheltuielile legate de eventuale dispute juridice.Dacd detindtorul numelui acordat nu este de
acord cu conditiile puse, sau nu are drepturi legale de inregistrare a marcii, NSI suspenda inregistrarea
numelui de domeniu, asteptind rezultatele arbitrajului juridic al celor doua parti. Prin aceasta politica,
NSI s-a delimitat de legislatia detindtorilor de marci comerciale. Acest aspect a avut un dublu impact.
Pe de o parte detindtorii marcilor s-au grabit sa se inscrie cu nume de domenii reprezentand marcile
respective si altele asemanatoare pentru a-si proteja numele de marca inregistrat. Pe de altd parte au
existat utilizatori ai Internetului care au preluat nume de domenii reprezentdnd marci, cu intentia de a
le vinde ulterior detindtorilor respectivi. De aceea, odatd cu cresterea exponentiald a numelor de
domenii au aparut tot mai multe controverse legate de marci-nume de domenii. Numele de domeniu
nu coincide cu marca, este o extensie a marcii fara consecintele acesteia, dar implicatiile folosirii unui
nume de domeniu similar sau asemandtor unei marci cunoscute pot fi foarte mari. De exemplu, un
utilizator poate folosi numele de domeniu ,,microSOFT.com” si poate afisa pe pagina principald
aspecte imorale, incorecte, indecente, care pot afecta marca inregistrata in prestigiul, reputatia sau
chiar cifra de afaceri.

O altd problemd este cea legata de nivelul geografic folosit, deci TLD, care poate crea
confuzii. Astfel, este posibil ca o firmd americana sa primeascd numele de domeniu ,,smith.com”, iar
in Anglia, fard nici o legatura cu prima sa apara o firma cu numele de domeniu” smith.co.uk”. Aceasta
are mari implicatii pentru marcile traditionale pentru cad nu existd un mecanism la dispozitie care si
opreasca utilizatorii neautorizati sd se inregistreze 1n tarile in care firmele renumite nu s-au Tnscris cu
nume de domeniu, din diferite motive, de cele mai multe ori pentru cd nu activeaza in tara respectiva.

Folosirea Internetului pentru activititi comerciale a dus inevitabil la sporirea numarului
marcilor. Cand un om de afaceri doreste sa se inregistreze pe Internet, el 1si Tnregistreaza marcile in
cit mai multe clase si apoi le introduce pe Internet. Totusi, este posibila pierderea din datele
inregistrate si nefolosite sau neinregistrarea lor pentru afacerile pe Internet. De asemenea, protectia
marcilor pe Internet nu este sigurd, Intrucat conventiile i acordurile internationale nu sunt aplicate
automat acestuia sau Tn maniera in care se aplicd in celelalte domenii.

13

622



De aceea, aceasta problemd a acordarii numelui de domeniu este considerat de proprietarii
marcilor ca fiind inadecvat nevoilor prezente ale Internetului §i sunt permanent propuse noi conditii
pentru imbundtdtirea sau chiar schimbarea modului de acordare a lui,.De asemenea proprietarii
marcilor fac presiuni importante prin care isi manifesta dorinta de a avea un loc delimitat in sistem,
prin care sd poatd actiona corespunzitor in protejarea drepturilor lor astfel incat particularitatile
cyberspace-ului sd nu afecteze reputatia si prestigiul lor.

Pe de alta parte Tnsd, Tn majoritatea sectoarelor economice, prezenta pe Web s-a dovedit a fi
esentiala pentru competitivitate. Web-ul este un sistem de pe Internet, care permite oricarei organizatii
sa fie accesibild 24 de ore din 24 prin intermediul site-ului sdu. Izvorite din necesitate, preocuparile
organizatiilor de a exploata potentialul marcii Tn acest mediu, a vizat Intreaga gama disponibila de
solutii electronice: text, grafica, elemente vizuale si audio, sectiuni interactive, e-mail, etc. Existd
foarte multe optiuni si noi posibilitati. Indiferent de riscuri, Internetul prezintda doua mari avantaje:

e Proactivitatea. Mai presus de orice alte mijloace de comunicare, oamenii se simt atrasi de

Web. De aceea, organizatiile, obisnuiesc sa se foloseasca de acest lucru pentru a-si Tnsera
reclamele, mesajele, ofertele. Ele isi alcdtuiesc o ,,home page”, ,,pagind de plecare”, de
obicei usor de nteles si de gésit, ca un nucleu pentru toate site-urile ulterioare;

e (Capacitatea interactivd, care presupune abilitatea Internetului de a realiza interactiunea
dintre comunicator §i persoana careia ii este destinatd comunicarea. Comunicatorul, deci
organizatia, trebuie sa profite de acest avantaj si sa satisfacd dorinta clientilor de a explora
noutatile din domeniu, de a-si manifesta curiozitatea in conditiile unui anumit grad de
libertate, de sociabilitate in conditii de intimitate i anonimat. In acest sens, organizatiile
trebuie sa-si conceapa site-uri interactive, care sd-i stimuleze $i sa-i incite pe cei care ii
viziteaza.

De aceea, elaborarea unei identititi de marca , in conditii de sigurantd, presupune mai mult
decat asigurarea de informatii, constientizare, asocieri, etc. Existd trei tipuri elementare de pagini
Web, prin care se realizeaza identitatea de marca: tipul avantajelor ( a beneficiilor); tipul promovarii
marcilor; tipul experientelor estetice.

Prima faza se remarca prin informatii care pun 1n evidenta avantajele pe care le obtin clientii
la achizitionarea produselor. Ea presupune un ton sobru, mult text si graficad putind, eventual cu
fotografii ale produsului sau ambalajului utilizat.

A doua faza, orientatd spre recunoastere sau asociere, trateazd Web-ul ca pe orice alt mijloc
de promovare, de cele mai multe ori prezentind sloganuri sau texte folosite in reclame.

Faza a treia, orientatd spre experienta esteticd, Tncearca sa creeze un experiment inedit pentru
utilizator, sa-1 amuze, sd-i trezesca curiozitatea, sd-1 stimuleze senzorial. Prin acest mod de utilizare a
Web-ului, iau nastere experinte trdite intr-un mod inedit de catre utilizator. Aceastd faza
personalizeaza atat de puternic marca, incat creeaza o bariera in calea actiunilor de copiere si 1n final,
de diluare a mércii.

Crearea identitatii de marcd pe Web, poate fi realizata in conditii de sigurantd, daca:

e Se recurge la simboluri, care constituie elemente cheie in exprimarea stilurilor si

tematicilor;

e Se utilizeaza un stil de redactare propriu sistemului Web; acesta are caracteristici care i
definesc maniera si il deosebesc de modul de redactare a unei carti, brosuri sau articole de
ziar;

e Site-ul de Web trebuie legat de alte mijloace de comunicare, el constituind doar o parte
din mixul total de comunicatii care dau nastere unei identitati;

e Site-ul de Web trebuie actualizat si modernizat permanent, numai asa putand fi mentinut
la un nivel competitiv;

e Site-ul Web trebuie creat avand in vedere identitatea de marca globald. Cu alte cuvinte,
pentru un succes deplin, trebuie creat un site Web de nivel mondial. Nu trebuie uitata
particularitatea Internetului de a fi accesat din orice punct al globului. De aceea, sunt
necesare stiluri estetice care sa exercite atractie asupra oamenilor de culturi diferite,
simboluri universale si mai ales mai multe limbi straine.

Dezvoltarea explozivd a noilor medii, oferd posibilitatea unor cautdri si experiente tot mai

complexe, stimuland astfel in mare masura posibilitati se management a identitatii de marca.
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