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« Ce qui appartient à tout un chacun est le plus négligé, car tout individu 

prend le plus grand soin de ce qui lui appartient en propre » 

                                                                                                            Aristote  

 

1. De nos jours, l’impact des marques sur le consommateur est 

considérable. Dans les décisions de la vie quotidienne, on ne se rend pas 

toujours compte de leur pouvoir énorme1. Par conséquent, c’est la marque 

qui constitue la valeur la plus significative pour un entrepreneur2. Il s’ensuit 

que la question de la nature juridique de la marque semble avoir une grande 

importante pratique : la réponse donnée à la question de l’étendue de la 

protection résultant du droit sur la marque permet en effet de déterminer les 

cas d’atteinte au droit de marque et les cas d’usage de la marque par un tiers 

qui restent hors du monopole du propriétaire de la marque. 

 

2. Déjà dans le droit romain, la propriété était le droit le plus fort que l’on 

pouvait exercer sur une chose3  - un droit illimité. źn disant « illimité », on 

comprenait que le propriétaire pouvait faire avec la chose ce qu’il désirait4. 

Par conséquent, la propriété est devenue, et demeure, un droit absolu 

prohibant aux tiers de violer, de quelque façon que ce soit, le droit du 

propriétaire5. źn d’autres termes, en général, chaque intervention du tiers sur 

la propriété est considérée comme la violation du droit et, en tant que telle, 
                                                           
1
 M.àW.à‘agas,àB.àJ.àBueŶo,àPotęgaàkultoǁejàŵaƌki,àHelioŶàϮϬϬϮ. 

2
 M.à)ďoƌalski,àNazǁǇàfiƌŵàiàpƌoduktſǁ,àWaƌszaǁaàϮϬϬϬ.à 

3
 W.à WołodkieǁiĐz,à M.à )aďłoĐka,à Pƌaǁoà ƌzǇŵskieà IŶstǇtuĐje,à Waƌszaǁaà ϮϬϬϭ.à Laà pƌopƌiĠtĠà Ġtaità
dĠfiŶieàĐoŵŵeà« plena in re potestas ». 
4
 Ibid.àL͛eǆĐeptioŶ,àĐ͛estàleàĐasàoùàlaàloiàpƌohiďeàexpressis verbis certains actes concernant la chose.  

5
 V.àl͛aƌtiĐleàϭϰϬàduàĐodeàĐiǀilàpoloŶais :àdaŶsàlesàliŵitesàdĠteƌŵiŶĠesàpaƌàlesàloisàetàlesàƌğglesàdeàlaàǀieà
eŶà soĐiĠtĠ,à leà pƌopƌiĠtaiƌeà peutà jouiƌà deà la Đhose,à ăà l'eǆĐlusioŶà deà touteà autƌeà peƌsoŶŶe,à
ĐoŶfoƌŵĠŵeŶtàăà laàdestiŶatioŶàsoĐio-ĠĐoŶoŵiƋueàdeàsoŶàdƌoit.à Ilàpeut,àeŶàpaƌtiĐulieƌ,àpeƌĐeǀoiƌà lesà
fƌuitsàetàautƌesàƌeǀeŶusàdeàlaàĐhose.àDaŶsàlesàŵġŵesàliŵites,àilàpeutàdisposeƌàdeàlaàĐhose,àaiŶsiàƋueàleà
stipuleàl͛aƌtiĐleàϱϰϰàduàĐodeàĐiǀilàfƌaŶçais :àLaàpƌopƌiĠtĠàestàleàdƌoitàdeàjouiƌàetàdeàdisposeƌàdesàĐhosesà
deàlaàŵaŶiğƌeàlaàplusàaďsolue,àpouƌǀuàƋu'oŶàŶ'eŶàfasseàpasàuŶàusageàpƌohiďĠàpaƌàlesà loisàouàpaƌàlesà
ƌğgleŵeŶts. 
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elle est prohibée. Dans le cas d’infraction, le propriétaire dispose des 

revendications appropriées, prévues dans chacune des lois civiles6. Sans 

doute, la propriété est-elle un droit fondamental7 et elle a une valeur 

constitutionnelle, en France8 comme en Pologne9.  

 

3. Tenant compte de toutes ces remarques, il faudrait répondre à la 

question de savoir si le droit de la propriété intellectuelle, et plus 

particulièrement le droit sur la marque, peut être considéré comme une 

propriété au sens décrit dans les codes civils nationaux. Comme on l’a déjà 

mentionné, la réponse à cette question peut avoir une grande importance 

pratique ; on pourrait imaginer que le droit de marque, entendu comme la 

propriété, aurait une portée de protection considérablement différente de 

celle du droit de marque entendu comme le droit sur un bien immatériel ne 

conférant que certaines prérogatives appropriées au titulaire.  

 

4. Il semble que c’est la valeur comparative de cette étude qui en est 

l’aspect le plus important. Si la question mentionnée ci–dessus ne se posait 

que pour la réalité juridique polonaise, la réponse serait bien évidente. La 

doctrine et la jurisprudence polonaises présentent leur opinion 

unanimement : le droit sur la marque n’est pas un droit de propriété au sens 

du droit civil10. Comme on le verra, s’agissant du droit de la propriété 

intellectuelle, la Żrance et la Pologne ont des traditions juridiques différentes 

                                                           
6
 V.àl͛aƌtiĐleàϮϮϮàduàĐodeàĐiǀilàpoloŶais :àleàpƌopƌiĠtaiƌeàpeutàdeŵaŶdeƌàăàlaàpeƌsoŶŶeàƋuiàpossğdeàsaà
Đhoseàdeà laà ƌeŶdƌeàauàpƌopƌiĠtaiƌeà ;rei vindicatioͿàăàŵoiŶsàƋueàĐetteàpeƌsoŶŶeàdisposeàduàdƌoitàdeà
possĠdeƌàĐetteàĐhoseàaiŶsiàƋueàleàstipuleàl͛aƌtiĐleàϮϮϳϵàduàĐodeàĐiǀilàfƌaŶçais. 
7
 L͛aƌtiĐleàXVIIàdeàlaàDĠĐlaƌatioŶàdesàdƌoitsàdeàl͛hoŵŵeàetàduàĐitoǇeŶàdeàϭϳϴϵ : LaàpƌopƌiĠtĠàĠtaŶtàuŶà
dƌoità iŶǀiolaďleà età saĐƌĠ,à Ŷulà Ŷeà peutà eŶà ġtƌeà pƌiǀĠ,à sià Đeà Ŷ͛està loƌsƋueà laà ŶĠĐessitĠà puďliƋue,à
lĠgaleŵeŶtàĐoŶstatĠe,àl͛eǆigeàĠǀideŵŵeŶt,àetàsousàlaàĐoŶditioŶàd͛uŶeàjusteàetàpƌĠalaďleàiŶdeŵŶitĠ. 
8
 LeàPƌĠaŵďuleàdeàlaàCoŶstitutioŶàduàϰàoĐtoďƌeàϭϵϱϴ :àLeàpeupleàfƌaŶçaisàpƌoĐlaŵeàsoleŶŶelleŵeŶtà
soŶàattaĐheŵeŶtàauǆàdƌoitsàdeàl͛hoŵŵeàetàauǆàpƌiŶĐipesàdeàlaàsouǀeƌaiŶetĠàŶatioŶaleàtelsàƋu͛ilsàoŶtà
ĠtĠàdĠfiŶisàpaƌàlaàDĠĐlaƌatioŶàdeàϭϳϴϵ,àĐoŶfiƌŵĠeàetàĐoŵplĠtĠeàpaƌàleàpƌĠaŵďuleàdeàlaàCoŶstitutioŶà
de ϭϵϰϲ,àaiŶsiàƋu͛auǆàdƌoitsàetàdeǀoiƌsàdĠfiŶisàdaŶsàlaàChaƌteàdeàl͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtàde 2004. 
9
 L͛aƌtiĐleàϮϭàdeàlaàCoŶstitutioŶàdeàPologŶeàduàϮàaǀƌilàϭϵϵϳ :àPologŶeàpƌotğgeàlaàpƌopƌiĠtĠàetàleàdƌoità

des successions.  
10

 L͛opiŶioŶàeǆpƌiŵĠeàpaƌàl͛eŶseŵďleàdeàlaàdoĐtƌiŶeàpoloŶaiseàduàsujet.à 
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et, en théorie, les résultats sont bien visibles à l’égard du caractère du droit 

de marque présenté dans la doctrine et la jurisprudence d’aujourd’hui. Bien 

qu’on trouve des opinions selon lesquelles le droit sur la marque est un droit 

de propriété ou qui ressemble à la propriété11, la particularité de la propriété 

sur une chose réelle est évidente.  

 

5. S’agissant de la Żrance, pour une personne qui s’attèle au problème 

dans la perspective d’un ordre juridique différent, la réponse à la question 

principale n’est pas du tout évidente. Pendant longtemps, le droit de marque 

était considéré comme un droit aussi fort que la propriété ; l’arrêt de la Cour 

de cassation ne laisse aucun doute sur cette conclusion Ś « La propriété 

d’une marque régulièrement déposée est absolue et confère à celui qui en 

est investi une action contre tous ceux qui y portent atteinte, de bonne ou 

mauvaise foi, sous quelque mode et de quelque manière que ce soit »12. 

Dans la littérature française sur le sujet, on trouve facilement des opinions 

selon lesquelles les droits de propriété intellectuelle (et y compris le droit de 

marque) sont considérés directement comme des propriétés Ś « la notion de 

propriété est suffisamment flexible et inclusive pour accueillir en son sein les 

droits de propriété intellectuelle. À bien y réfléchir, il n’y a pas plus de 

différences entre la propriété intellectuelle et la propriété corporelle qu’entre 

la propriété mobilière et immobilière »13. 

D’un autre côté, il faut dire que, dès 1827, J.-ż. Locré expliquait que : « si le 

code civil n’appréhende pas la propriété intellectuelle, ce n’est pas par oubli 

du législateur mais parce que la matière nécessite une législation spécifique. 

Si la propriété intellectuelle avait été propriété au sens de l’article 544, le 

                                                           
11

 á.àTisĐhŶeƌ,àOdpoǁiedzialŶośćàŵajątkoǁaàzaàŶaƌuszeŶieàpƌaǁaàdoàzŶakuàtoǁaƌoǁego,àWaƌszaǁaà
2008. 
12

 Coŵ.àϭϮà juiŶàϭϵϱϲ.àOŶàpeutàaussià iŶdiƋueƌà l͛opiŶioŶàeǆpƌiŵĠeàdaŶsà l͛aƌƌġtàduà tƌiďuŶal civil de la 

Seine du 13 juillet 1955 : « le dƌoit d͛eǆploiteƌ eǆĐlusiǀeŵeŶt les pƌoduits d͛uŶe œuǀƌe littĠƌaiƌe ou 
aƌtistiƋue ƌĠseƌǀĠ paƌ la loi, pouƌ uŶ teŵps liŵitĠ, à l͛auteuƌ de Đette œuǀƌe, ĐoŶstitue uŶ ďieŶ eŶtƌaŶt 
daŶs le ĐoŵŵeƌĐe et souŵis, dğs loƌs, à dĠfaut de dispositioŶ ĐoŶtƌaiƌes, Đoŵŵe les pƌoduits Ƌu͛il 
eŶgeŶdƌe, auǆ ƌğgles du Code Điǀil, eŶ taŶt Ƌu͛elles soŶt Đoŵpatiďles aǀeĐ la Ŷatuƌe paƌtiĐuliğƌe de Đe 
droit ».à 
13

 N.àBƌoŶzo,àPƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelleàetàdƌoitsàfoŶdaŵeŶtauǆ,àL͛HaƌŵattaŶàϮϬϬ7. 
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Code civil s’en serait emparé en 1804. Or force est de constater que tel n’est 

pas le cas »14. D’où, à l’heure actuelle, il y a des opinions catégoriques selon 

lesquelles Ś « bien que défendue par de brillants auteurs, la thèse de la 

propriété appliquée à la propriété intellectuelle n’emporte pas notre 

adhésion »15.   

 

6. De toute façon, en étudiant les dispositions fondamentales des lois sur 

les marques, on remarque déjà une différence entre les ordres juridiques 

français et polonais. L’article L.713-1 du CPI dispose que l’enregistrement de 

la marque confère à son titulaire un droit de propriété sur cette marque pour 

les produits et services qu’il a désignés. źn vertu de l’article 153 de la LPI, 

par l’obtention du droit sur la marque on acquiert un droit d’exploitation 

exclusive d’une marque à des fins professionnelles ou commerciales sur le 

territoire de la Pologne. Bien évidemment, la régulation française met 

l’accent sur la propriété de la marque et se sert du mot « propriétaire » en 

relation avec la personne qui bénéficie de l’enregistrement de la marque. La 

loi polonaise parle du droit d’exploitation exclusive et utilise le terme 

« titulaire du droit de marque » et non pas « propriétaire ». Cette observation, 

aussi rudimentaire soit-elle, est révélatrice des approches différentes du droit 

des marques en France et en Pologne.  

 

7. Comme il y a un doute si le droit de marque peut être qualifié comme 

un droit de propriété au sens exprimé par le code civil, il convient d’étudier 

les limites de ce droit. Passant outre les limites instaurées expressis verbis 

dans les lois nationales, et aussi celles appliquées dans la pratique juridique, 

on peut observer toujours plus de différences entre le droit de marque et le 

droit de propriété. Le rôle de la législation et de la jurisprudence de la CJUE 

est fondamental à cet égard. La définition des expressions comme « objet 

                                                           
14

 J.-G.àLoĐƌĠ,àLaàlĠgislatioŶàĐiǀile,àĐoŵŵeƌĐialeàetàĐƌiŵiŶelleàdeàlaàFƌaŶĐe,àPaƌisàϭϴϮϳ. 
15

 B.àLaƌoŶze,àL͛usufƌuitàdesàdƌoitsàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,àPƌessesàUŶiǀeƌsitaiƌesàd͛áiǆ-Marseille 

2006. 
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spécifique de la marque »16, « fonction essentielle de la marque »17, « usage 

du signe à titre de marque »18, « usage dans la vie des affaires »19, « usage 

de la marque pour les produits ou services »20, etc. a changé et change 

toujours l’approche de la portée de la protection conférée par la marque et, 

en conséquence, celle de l’atteinte au droit de marque. Par conséquent, 

l’adoption de la Directive et du principe d’harmonisation des lois nationales 

en matière de marques est une tentative d’unification du problème de la 

nature juridique de la marque et de la protection résultant de 

l’enregistrement. Bien qu’au niveau législatif l’harmonisation se soit 

accomplie, on peut observer des différences entre la formulation ou l’étendue 

des dispositions incluses dans le CPI ou la LPI21. On note aussi la différence 

entre les approches des jurisprudences.  

 

8. Le problème des limites du droit de marque occupe une place centrale 

de toute tentative de détermination de la portée de la protection conférée par 

la marque. Seulement en connaissant les limites et leur nature, on pourra se 

prononcer sur la portée de la protection résultant de l’enregistrement de la 

marque. Ce sont aussi ces limites qui montrent la différence entre la 

propriété décrite dans le code civil et la propriété sur la marque. Il est bon de 

redire que c’est la jurisprudence de la CJUź qui détermine l’application de 

ces limites et leur impact sur la protection conférée par la marque.  

 

9. Dans un premier temps, il faut avancer la thèse que la qualification du 

droit de marque en tant que propriété peut être contestable du point de vue 

des fonctions de la marque qui se trouvent au cœur du droit des marques. 

Les définitions des marques incluses dans les lois nationales montrent déjà 

                                                           
16

 CJUE, 31 oct. 1974, C-16/74.  
17

 CJUE, 22 juin 1976, C-119/75. 
18

 CJUE,àϮϯàfĠǀƌ.àϭϵϵϵ,àC-63/97. 
19

 CJUE, 12 nov. 2002 C-206/01. 
20

 CJUE, 11 sept. 2007, C-17/06. 
21

 P.àeǆ.àlesàdispositioŶsàĐoŶĐeƌŶaŶtàlesàĐasàdeàĐoŶtƌefaçoŶ ; L. 713-2, L.713-ϯàduàCPIàetàl͛aƌtiĐleàϮϵϲà
par. 1 et par. 2 de la LPI.  
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qu’un signe peut constituer une marque, lorsqu’il fournit une fonction de 

distinction22. Par conséquent, on indique que la marque ce n’est pas le signe 

lui-même, mais un signe qui est capable de distinguer les produits sur le 

marché23. Cette fonction, essentielle, nommée aussi fonction de garantie 

d’origine, c’est la condition sine qua non d’obtention de l’enregistrement d’un 

signe en tant que marque et, par conséquent, permettant au signe de jouer le 

rôle de marque. Il reste alors à répondre à la question de savoir quel est la 

relation entre la fonction essentielle et la protection conférée à la marque. 

Autrement dit, de savoir si la marque est protégée en tant que telle ou si la 

protection est limitée d’une manière ou d’une autre ? źn répondant à cette 

question, on peut citer J. Szmidt–Szalewski : « la fonction essentielle de la 

marque est aujourd’hui au cœur du droit des marques et sert à définir 

l’existence et l’étendue de la protection »24.  

 

Bien que la fonction nommée « essentielle » ne soit qu’unique, les lois 

nationales, à l’image de la jurisprudence européenne, reconnaissent aussi 

les autres fonctions de la marque et leur confèrent la protection25. Comme 

l’indique J. Passa Ś « nul observateur du droit des marques n’ignore que 

depuis l’arrêt Arsenal, rendu par la Cour de justice le 12 novembre 2002, la 

caractérisation d’une contrefaçon de marque, au sens de l’article 5, 

paragraphe 1, de la directive sur les marques suppose, notamment, qu’il soit 

                                                           
22

 L.711-1 du CPI : la marque de fabrique, de commerce ou de service, est un signe susceptible de 

ƌepƌĠseŶtatioŶàgƌaphiƋueàseƌǀaŶtàăàdistiŶgueƌàlesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesàd͛uŶeàpeƌsoŶŶeàphǇsiƋueàouà
ŵoƌale.àL͛aƌtiĐleàϭϮϬàdeàlaàLPIàdisposeàƋueàpeutàĐoŶstitueƌàuŶeàŵaƌƋueàtout sigŶeàƌepƌĠseŶtĠàd͛uŶeà
ŵaŶiğƌeà gƌaphiƋue,à loƌsƋu͛ilà està susĐeptiďleà deà distiŶgueƌà lesà pƌoduitsà d͛uŶeà eŶtƌepƌiseà deà Đeuǆà
d͛uŶeàautƌeàeŶtƌepƌise. 
23U.àPƌoŵińska,à)ŶakàtoǁaƌoǁǇà[daŶs :]àU.àPƌoŵińska,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àϮϬϬϱ,àiŶdiƋueà
Ƌueàl͛esseŶĐeàdeàlaàŵaƌƋueàŶ͛estàpasàd͛ġtƌeàuŶàsigŶeàper se, mais de construire la relation entre un 

sigŶeà età uŶà pƌoduità pouƌà Ƌueà lesà assoĐiatioŶsà appƌopƌiĠesà puisseŶtà appaƌaŠtƌeà Đhezà lesà
consommateurs. TGI Paris, 30 oct. 1996, PIBD 1996 :à« la ŵaƌƋue Ŷ͛est pas uŶ sigŶe pris en lui-ŵġŵe 
et Ŷ͛a pas pouƌ foŶĐtioŶ d͛ideŶtifieƌ l͛oďjet Ƌu͛elle dĠsigŶe eŶ le dĠfiŶissaŶt daŶs Đe Ƌu͛il est, ŵais doit 
le distiŶgueƌ des pƌoduits ou des seƌǀiĐes ĠŵaŶaŶt d͛autƌui ». 
24

 J. Schmidt–Szalewski, Marques de fabrique, de commerce ou de service, Dalloz 2006. 
25

 V. p. ex. CJUE, 12 nov. 2002, C-206/01 ; CJUE, 18 juin 2009, C-487/07 ; CJUE, 23 mars 2010, C-

236/08 ; CJUE, 22 sept. 2011, C-323/09. 
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établi que l’acte litigieux d’usage d’un signe identique ou similaire à la 

marque porte atteinte à l’une des fonctions de celle-là »26. 

 

10. Dans la doctrine, le débat est toujours ouvert de savoir si le droit de 

marque est limité par un certain usage de la marque par un tiers. Autrement 

dit, si tout usage de la marque par un tiers constitue une atteinte au droit de 

marque du propriétaire ou si cet usage doit avoir un « caractère spécial »27 

pour être qualifié comme atteinte au droit de marque.  

 

Dans la doctrine polonaise, c’est ź. Traple qui présente ce problème en 

rapport au droit de propriété Ś « Le problème fondamental (...) est de tenter 

de savoir quand l’usage de la marque par un tiers, hors exceptions 

expressément prévues, peut être qualifié comme une atteinte au droit sur la 

marque (...). C’est la tentative de répondre à la question de savoir si le droit 

sur la marque est un droit de propriété, c’est–à-dire un droit qui donne au 

propriétaire le droit absolu de disposer de la marque, dans chaque situation, 

à l’exception des situations expressément prévues par la loi28, ou, au 

contraire, un droit exclusif avec un monopole expressément défini par les 

exemples des actes prohibés pour les tiers –actes qualifiés par le législateur 

d’atteinte au droit de marque »29.  

 

Pour le dire d’une manière plus générale, il est très intéressant de savoir quel 

est l’impact de « non-trade mark use »30 sur la protection conférée par la 

marque et quelle est sa signification pour la portée de la protection. Sans 

doute, c’est la revue de la jurisprudence européenne qui offre un regard 

                                                           
26

 J.àPassa,àCaƌaĐtĠƌisatioŶàdeàlaàĐoŶtƌefaçoŶàpaƌàƌĠfĠƌeŶĐeàauǆàfoŶĐtioŶsàdeà laàŵaƌƋue : la Cour de 

justice sur une fausse piste, Propr. Indust. N
o ϭ,àJaŶǀieƌàϮϬϭϭ,àĠtudeàϭ. 

27
 J.àCaŶloƌďe,àL͛usageàdeàlaàŵaƌƋueàd͛autƌui,àLiteĐàϮϬϬϳ. 

28
 P.àeǆ.àl͛aƌt.àϭϱϲàdeàlaàLPIàƋuiàĐoƌƌespoŶdàăàl͛aƌt.àL. 713.6 du CPI.  

29
 E.à Tƌaple,à UżǇǁaŶieà Đudzegoà zŶakuà toǁaƌoǁegoà Ŷieà ǁà Đhaƌakteƌzeà zŶakuà toǁaƌoǁego,à PƌaĐeà

IŶstǇtutuàPƌaǁaàWłasŶośĐiàIŶtelektualŶej,àz.àϭϬϬ,àϮϬϬϳ.àC͛estàŵoiàƋuiàtƌaduis. 
30

 LeàteƌŵeàĐƌĠĠàpaƌàlaàloiàduàBeŶeluǆ.à 
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complexe sur le problème et permet d’exclure certains exemples d’usage de 

la marque par un tiers des actes constituant une atteinte au droit de marque.  

 

11. Instaurées directement par les lois nationales, les limites de la 

protection de la marque semblent confirmer l’opinion selon laquelle le droit 

de marque ne peut pas être qualifié comme un droit de propriété31.  Elles 

tentent aussi de montrer la direction d’interprétation de la portée de la 

protection conférée par la marque. À titre d’exemple, on peut indiquer la 

situation d’épuisement du droit de marque prévue par l’article L.713-4 du CPI 

                                                           
31

 P. ex. L.713-6 du CPI : L'enregistrement d'une ŵaƌƋueàŶeàfaitàpasàoďstaĐleàăàl'utilisatioŶàduàŵġŵeà
signe ou d'un signe similaire comme : 

aͿàdĠŶoŵiŶatioŶàsoĐiale,àŶoŵàĐoŵŵeƌĐialàouàeŶseigŶe,àloƌsƋueàĐetteàutilisatioŶàestàsoitàaŶtĠƌieuƌeàăà
l'enregistrement, soit le fait d'un tiers de bonne foi employant son nom patronymique ; 

ďͿà ƌĠfĠƌeŶĐeà ŶĠĐessaiƌeà pouƌà iŶdiƋueƌà laà destiŶatioŶà d'uŶà pƌoduità ouà d'uŶà seƌǀiĐe,à ŶotaŵŵeŶtà eŶà
taŶtàƋu'aĐĐessoiƌeàouàpiğĐeàdĠtaĐhĠe,àăàĐoŶditioŶàƋu'ilàŶ'ǇàaitàpasàdeàĐoŶfusioŶàƋuaŶtàăàleuƌàoƌigiŶe. 
Toutefois, si cette utilisation poƌteà atteiŶteà ăà sesà dƌoits,à leà titulaiƌeà deà l'eŶƌegistƌeŵeŶtà peutà
deŵaŶdeƌàƋu'elleàsoitàliŵitĠeàouàiŶteƌdite. 
L͛aƌt.à ϭϱϲà paƌ.à ϭà deà laà LPI  dispose que le droit sur la marque ne donne pas au titulaire le droit 

d͛iŶteƌdiƌeàauǆàautƌesàpeƌsoŶŶesàd͛eŶàfaiƌeàusageàsuƌàleàŵaƌĐhĠ : (1) de leur noms ou leur adresse ; 

;ϮͿà d͛iŶdiĐatioŶsà ƌelatiǀes,à ŶotaŵŵeŶt,à auǆà tƌaitsà duà pƌoduità età ăà laà ĐaƌaĐtĠƌistiƋueà duà pƌoduit,à ăà
l͛espğĐe,àăàlaàƋuaŶtitĠ,àăàlaàƋualitĠ,àăàlaàdestiŶatioŶ,àăàlaàpƌoǀeŶaŶĐeàgĠogƌaphiƋue,àăàl͛ĠpoƋueàdeàla 

faďƌiĐatioŶàduàpƌoduitàouàdeàlaàǀaliditĠ ;à;ϯͿàdeàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàouàd͛autƌeàsigŶeàsiŵilaiƌe,às͛ilàestà
ŶĠĐessaiƌeà d͛iŶdiƋueƌà laà destiŶatioŶà d͛uŶà pƌoduit,à ŶotaŵŵeŶtà eŶà taŶtà Ƌueà piğĐeà dĠtaĐhĠe,à
accessoires ou services ;à;ϰͿàd͛appellatioŶàd͛oƌigiŶeàeŶƌegistƌĠe,àsiàleàdƌoitàd͛eŶàfaiƌeàusageàƌĠsulteàdesà
autƌesàdispositioŶsàdeà laà loi.à EŶà ǀeƌtuàdeà l͛aƌt.à ϭϱϲàpaƌ.à Ϯàdeà laà LPI,à l͛usageàdesà sigŶesàŵeŶtioŶŶĠsà
aǀaŶtà ϭà està liĐiteà ăà ĐoŶditioŶà Ƌueà Đetà usageà soità faità ĐoŶfoƌŵĠŵeŶtà auǆà ďesoiŶsà justifiĠsà deà laà
personne quià faità usageà età desà aĐheteuƌsà desà pƌoduitsà et,à eŶà ŵġŵeà teŵps,à Ƌu͛ilà soità faità
ĐoŶfoƌŵĠŵeŶtàauǆàpƌatiƋuesàhoŶŶġtesàdeàpƌoduĐtioŶ,àĐoŵŵeƌĐeàouàseƌǀiĐes.à 
L͛aƌtiĐleà L.ϳϭϯ-4 du CPI :à Leà dƌoità ĐoŶfĠƌĠà paƌà laàŵaƌƋueà Ŷeà peƌŵetà pasà ăà soŶà titulaiƌeà d'iŶteƌdiƌeà
l'usage de celle-Đià pouƌà desà pƌoduitsà Ƌuià oŶtà ĠtĠà ŵisà daŶsà leà ĐoŵŵeƌĐeà daŶsà laà CoŵŵuŶautĠà
ĠĐoŶoŵiƋueàeuƌopĠeŶŶeàouàdaŶsàl'EspaĐeàĠĐoŶoŵiƋueàeuƌopĠeŶàsousàĐetteàŵaƌƋueàpaƌàleàtitulaiƌeà
ou avec son consentement.  

Toutefois,à laà faĐultĠà ƌesteà aloƌsà ouǀeƌteà auà pƌopƌiĠtaiƌeà deà s'opposeƌà ăà toutà Ŷouǀelà aĐteà deà
ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ,à s'ilà justifieà desà ŵotifsà lĠgitiŵes,à teŶaŶtà ŶotaŵŵeŶtà ăà laà ŵodifiĐatioŶà ouà ăà
l'altĠƌatioŶ,àultĠƌieuƌeŵeŶtàiŶteƌǀeŶue,àdeàl'Ġtatàdesàpƌoduits. 
L͛aƌt.à ϭϱϱà paƌ.à ϭà deà laà LPI,à leà dƌoità suƌà laà ŵaƌƋue Ŷeà seà disteŶdà pasà auǆà aĐtiǀitĠsà ĐoŶĐeƌŶaŶtà lesà
pƌoduitsàdĠsigŶĠsàpaƌàlaàŵaƌƋueàƋuiàĐoŶsisteŶt,àŶotaŵŵeŶt :àeŶàl͛offƌeàăàlaàǀeŶteàouàeŶàlaàŵiseàsuƌàleà
ŵaƌĐhĠàultĠƌieuƌeàdesàpƌoduitsàdĠsigŶĠsàpaƌàlaàŵaƌƋue,àăàĐoŶditioŶàƋueàĐesàpƌoduitsàaieŶtàĠtĠàdĠjăà
introduitsàsuƌàleàŵaƌĐhĠàeŶàPologŶeàpaƌàleàtitulaiƌeàouàaǀeĐàsoŶàĐoŶseŶteŵeŶt.àEŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleà
ϭϱϱàpaƌ.à Ϯàdeà laà LPI,à Ŷeà ĐoŶstitueàpasàd͛atteiŶteà auàdƌoità deà laàŵaƌƋueà l͛iŵpoƌtatioŶàetà lesà autƌesà
aĐtiǀitĠsàŵeŶtioŶŶĠesàauàpaƌ.àϭ,àƋuiàǀiseŶtàlesàpƌoduitsàdĠsigŶĠsàpaƌàlaàŵaƌƋue,àăàĐoŶditioŶàƋueàĐesà
pƌoduitsà aieŶtà ĠtĠà ŵisà suƌà leà ŵaƌĐhĠà suƌà leà teƌƌitoiƌeà deà l͛EspaĐeà ĠĐoŶoŵiƋueà euƌopĠeŶà paƌà leà
titulaiƌeàouàaǀeĐàsoŶàĐoŶseŶteŵeŶt.àCetteàdispositioŶàĐoŶĐeƌŶeàl͛ĠpuiseŵeŶtàƌĠgioŶalà;euƌopĠeŶͿ. 
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ainsi que par l’art. 155 de la LPI. Bien que les dispositions des articles 

mentionnées ci–dessus ne prévoient pas expressis verbis la possibilité de 

faire usage de la marque à des fins publicitaires, la jurisprudence autorise, 

sous certaines conditions, qu’un tiers utilise la marque dont le droit s’est 

épuisé dans la publicité32. 

 

12. En analysant la nature juridique de la marque, il est impossible 

d’omettre les attributs du droit résultant de l’enregistrement du signe en tant 

que marque qui sont prévus par les lois appropriées. Dans ce contexte, il faut 

indiquer surtout la limitation du droit sur la marque dans le temps33, la règle 

de spécialité et le caractère formel du droit34. D’après les opinions exprimées 

dans la doctrine polonaise, ces attributs parlent en faveur de l’exclusion de la 

qualification du droit de marque en tant que droit de propriété.  

 

13. Dans un premier temps seront présentées les qualifications 

envisageables du droit sur la marque (Partie préliminaire). Comme la plupart 

des différences entre les ordres juridiques polonais et français ont leurs 

racines dans le passé, il est utile de présenter les grandes lignes du droit civil 

polonais et français. Il est particulièrement intéressant de rechercher les 

traditions juridiques concernant les droits de propriété intellectuelle et parmi 

eux – le droit sur la marque. Il faut noter qu’à partir de la naissance du droit 

de marque, les deux pays en question ont opté pour une interprétation 

entièrement différente de l’étendue de ce droit. Néanmoins, il reste évident 

que certains attributs du droit de marque sont les mêmes dans la plupart des 

                                                           
32

 CS, 27 oct. 2004, III CK 410/03. 
33

 LeàĐaƌaĐtğƌeàteŵpoƌaiƌeàduàdƌoitàdeàlaàŵaƌƋueàŶeàfaitàpasàdeàdouteàdaŶsàlaàloiàpoloŶaiseàetàilàestà
aussiàuŶiǀeƌselleŵeŶtàaĐĐeptĠàauàseiŶàdeàlaàdoĐtƌiŶeàet de la jurisprudence polonaise. En France, cet 

aspeĐtà Ŷ͛Ġtaità pasà sià ĠǀideŶt ; v. CA Paris, 19 mai 1993, PIBD 1993 :à « la ŵaƌƋue ĠtaŶt uŶ sigŶe 
d͛ideŶtifiĐatioŶ doŶt l͛appƌopƌiatioŶ pƌoǀieŶt d͛uŶe oĐĐupatioŶ, Đette oĐĐupatioŶ doit duƌeƌ aussi 
loŶgteŵps Ƌue l͛oĐĐupaŶt l͛estiŵe ŶĠĐessaiƌe pouƌ distiŶgueƌ les pƌoduits et seƌǀiĐes auǆƋuels 
s͛attaĐhe la marque : le dƌoit suƌ la ŵaƌƋue a doŶĐ ǀoĐatioŶ à la peƌpĠtuitĠ ».à 
34

 Ibid.àDƌoitàdeàlaàŵaƌƋueàŶaŠtàauàŵoŵeŶtàduàdĠpƀtàƋuiàsuitàl͛eŶƌegistƌeŵeŶtàdeàlaàŵaƌƋue.à“euleàlaà
ŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàpeutàďĠŶĠfiĐieƌàdeà laàpƌoteĐtioŶàpƌĠǀueàdaŶsà lesà loisàappƌopƌiĠes – le CPI et la 

LPI.àCáàPaƌisàaàĠŶoŶĐĠàƋue :à« la ŵaƌƋue Ŷ͛ĠtaŶt pas uŶe ĐƌĠatioŶ ;...Ϳ, ŵais uŶ sigŶe d͛ideŶtifiĐatioŶ 
doŶt l͛appƌopƌiatioŶ pƌoǀieŶt d͛uŶe oĐĐupatioŶ ». 
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ordres juridiques ś la limite temporelle ou territoriale est l’un des éléments 

essentiels de ce droit universellement reconnu. 

 

14. Ensuite, on va formuler un premier argument dans le cadre de cette 

thèse : la qualification du droit de marque comme un droit de propriété est 

contestable du point de vue des fonctions de la marque (Partie I). Prenant en 

considération la formulation des dispositions nationales, appropriées en 

matière de marques, il n’est pas contestable que la condition sine qua non de 

la marque est sa capacité à distinguer les produits ou services sur le marché. 

Autrement dit, la marque ne peut être constituée que par un signe qui est 

capable de distinguer les produits ou service d’un entrepreneur des produits 

ou services d’un autre entrepreneur. Par conséquent, la protection prévue 

dans les lois nationales concernant la propriété industrielle ne peut être 

conférée qu’aux signes qui fournissent la fonction de distinction. Il est donc 

bon de savoir si l’on peut constater que seul l’usage de la marque par un 

tiers qui porte atteinte à la fonction de distinction peut être qualifié comme 

contrefaçon. À cet égard, c’est la jurisprudence de la CJUź qui a influencé 

cet aspect du droit des marques d’une manière importante. Il sera donc utile 

d’examiner les arrêts de cette juridiction afin de voir l’évolution des opinions 

sur cette question. Il reste aussi à déterminer quelles sont les autres 

fonctions de la marque qui méritent d’être protégées et si par le biais de ces 

fonctions la protection de la marque peut être élargie.  

 

15. Le deuxième argument conteste la qualification propriétaire du droit de 

marque en raison de l’exclusivité limitée à certains usages de la marque 

(Partie II). L’idée est de savoir quel doit être le caractère d’usage d’une 

marque d’autrui par un tiers pour que cet usage puisse être qualifié de 

contrefaçon. D’où la conclusion qui s’s’impose : ce n’est pas un usage 

quelconque de la marque qui constitue une atteinte au droit de marque. À cet 

égard, c’est à nouveau la CJUź qui s’est servie des expressions comme 

« usage de la marque en tant que marque » « usage de la marque pour les 

produits ou services » et qui a essayé de créer une sorte de directive 
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générale utile en appréciant le caractère d’usage de la marque. Dans cette 

IIe Partie, on essayera également de présenter une sélection des cas où, en 

raison du caractère d’usage de la marque, la qualification de la contrefaçon 

n’est pas possible.  

 

16. La Partie III essaye de défendre la thèse selon laquelle une 

qualification propriétaire peut être contestable du fait de la limitation des 

effets de la marque. Dans ce cas-là, ce sont surtout les dispositions des lois 

nationales qui prévoient des limitations des effets de la marque. Le but de 

ces limitations varie en fonction de la disposition appropriée. S’agissant de 

l’épuisement, c’est la nécessité d’assurer la circulation normale des produits 

et le fonctionnement du marché. Dans le cas de la limitation de l’usage de la 

marque dans un but d’information, c’est la nécessité d’informer le public de la 

destination du produit soit de ses attributs.   

 

17. De toute façon, le droit des marques s’est inspiré du droit de propriété 

et on trouve de nombreux points communs entre ces deux ordres juridiques 

quand bien même la frontière entre eux est parfois délicate à tracer. En 

définitive, la visée de la présente étude est de préciser l’étendue du pouvoir, 

conféré au titulaire (ou propriétaire) de la marque, de prendre soin « de ce 

qui lui appartient en propre ». 
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18. Avant de procéder à une analyse détaillée de a nature juridique du 

droit de marque, il faut présenter quelques remarques générales sur les 

droits nationaux polonais et français relatifs au domaine en question. C’est 

seulement en connaissant, fût-ce seulement dans les grandes lignes, les 

traditions et les racines juridiques du droit de la propriété intellectuelle, qu’on 

peut comprendre l’état juridique actuel. Ce qui fait qu’il est utile de parler tout 

d’abord des différences entre les traditions juridiques française et polonaise 

(Chapitre 1). Ensuite, il conviendra de restreindre l’étendue de la 

présentation des droits nationaux et de se concentrer sur la problématique 

particulière de la propriété des biens immatériels (Chapitre 2). 

 

 

Chapitre 1 : 

 

Les différences entre les traditions juridiques française 

et polonaise 

  

19. Pour les besoins de la présente étude, il est nécessaire de souligner 

au début les différences entre les ordres juridiques français et polonais en 

termes d’histoire et de tradition. Ces différences expliquent, en effet, nombre 

de solutions du droit positif.  

Il n’y a aucun doute que la source première, commune aux deux droits, est le 

droit romain, à l’origine de l’expression ius civile35. Bien sûr, le rôle de 

l’ancien droit romain ne s’est pas limité seulement à créer ce terme, mais il a 

                                                           
35W.WołodkieǁiĐz,à M.)aďłoĐka,à Pƌaǁoà ƌzǇŵskie,à iŶstǇtuĐje,à Waƌszaǁaà ϮϬϬϭ.à Cf. A. Wolter, 

J. IgŶatoǁiĐz,àK.à“tefaŶiuk,àPƌaǁoàĐǇǁilŶeàzaƌǇsàĐzęśĐiàogſlŶej,àWaƌszaǁaàϮϬϬϭ ;à l͛oƌigiŶeàduà teƌŵeà
ius civile Đ͛estàcivis qui signifie citoyen. D͛où,à ius civile Ŷ͛ĠtaitàappliĐaďleàƋu͛auǆàĐitoǇeŶsàd͛uŶàpaǇsà
(ius civile ƌoŵaiŶàĠtaitàdoŶĐàius proprium civium Romanorum).  
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aussi établi la base commune pour tout le système du droit civil36. Comme l’a 

remarqué l’historien H. Kupiszewski Ś « trois domaines de la culture ancienne 

ont particulièrement influencé la formation de l’esprit et de la culture 

européens. Ce sont : la philosophie grecque, le christianisme et le droit 

romain »37. 

Pour faire état de cette influence, on pourrait notamment citer des institutions 

du droit romain telles que les règles d’interprétation du droit, les conditions 

de validité d’une convention, la différenciation entre la propriété et la 

possession38. 

20. Bien que la présentation détaillée de l’histoire du droit civil polonais ne 

soit pas le sujet de notre thèse, il peut être utile de décrire les grandes lignes 

de l’évolution du droit civil polonais pour montrer les différences essentielles 

entre l’ordre juridique polonais (Section 1) et l’ordre juridique français 

(Section 2). 

 

Section 1. Les sources du droit civil polonais 

 

21. Sans doute, c’est surtout l’histoire compliquée de la Pologne qui a 

influencé notre droit de la manière la plus significative. Suite aux partages de 

la Pologne au XVIIIe siècle39, le développement du droit civil polonais a été 

interrompu et chaque territoire occupé a adopté l’ordre juridique propre à 

l’occupant. Par conséquence, il y avait quatre territoires essentiels du point 

                                                           
36

 á.àWolteƌ,àJ.àIgŶatoǁiĐz,àK.à“tefaŶiuk,àPƌaǁoàĐǇǁilŶeàzaƌǇsàĐzęśĐiàogſlŶej,àWaƌszaǁaàϮϬϬϭ.à 
37

 H.àKupiszeǁski,àPƌaǁoàƌzǇŵskie,àPƌzeglądàHuŵaŶistǇĐzŶǇàϮϱ/ϭϵϴϭ.C͛estàŵoiàƋuiàtƌaduis. 
38

 W.à WołodkieǁiĐz,à M.à )aďłoĐka,à op. cit.; Cf. J. Bossowski, Prywatne prawo w: Encyklopedia 

podƌęĐzŶa pƌaǁa pƌǇǁatŶego,à l͛auteuƌà ƌeŵaƌƋueàƋue,àgƌąĐeàauà juƌisteà ƌoŵaiŶàUlpiaŶ,à leàdƌoità Điǀilà
ĠtaitàďieŶàdĠfiŶiàĐoŵŵeàuŶàdƌoitàpƌiǀĠ.àSelon Ulpian: publicum ius est quod ad statum Rei Romanae 

spectat, privatum quod ad singulorum utilitatem. CoŶfoƌŵĠŵeŶtà ăà Đetteà eǆpƌessioŶ,à leà dƌoità Điǀilà
ƌepƌĠseŶteà lesà iŶtĠƌġtsà paƌtiĐulieƌsà d͛uŶà iŶdiǀidu,à taŶdisà Ƌueà leà dƌoità puďliĐà pƌotğgeà desà iŶtĠƌġtsà
globaux.  
39

 Partages de la Pologne, (en polonais :à ‘ozďiſƌà ouà ‘ozďioƌǇà PolskiͿà - annexions successives du 

territoire de la Pologne-Lituanie au XVIII
e
 siğĐle (1772, 1793, 1795) par l'Empire de Russie, le 

Royaume de Prusse et l'Empire d'Autriche. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/R%C3%A9publique_des_Deux_Nations
http://fr.wikipedia.org/wiki/XVIIIe_si%C3%A8cle
http://fr.wikipedia.org/wiki/1772
http://fr.wikipedia.org/wiki/1793
http://fr.wikipedia.org/wiki/1795
http://fr.wikipedia.org/wiki/Empire_de_Russie
http://fr.wikipedia.org/wiki/Royaume_de_Prusse
http://fr.wikipedia.org/wiki/Empire_d%27Autriche
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de vue juridique : le territoire central, celui de l’ouest, de l’est et du sud40. 

C’est le raison duquel dans le premier temps on va présenter les traditions 

juridiques en Pologne (§ 1) et ensuite les sources du droit de la propriété 

industrielle (§ 2). 

 

§1. L’ordre juridique polonais 

 

22. Le territoire central, où en 1815 a été créé le Royaume de Pologne 

(Królestwo Polskie)41, a adopté le Code de Napoléon de 1804. Sur le 

territoire occupé par la Russie, c’était le code russe, « Zwodzie Praw », qui 

était en vigueur. Le système du droit civil russe était plutôt féodal et arriéré et 

il n’a pas trop influencé l’évolution postérieure du droit civil polonais42.  

Sur le territoire occupé par le Royaume de Prusse, c’était le droit prussien, 

codifié déjà en 1794. Il faut rappeler que dans le Reich allemand a été 

divulgué, dès 1896, le code civil allemand (Burgerliches Gesetzbuch) qui 

était une publication considérée comme moderne et qui, dans l’Allemagne 

d’aujourd’hui, reste toujours en vigueur (avec des modifications). Sur le 

territoire du sud, on a adopté le droit autrichien qui était codifié en 1811 sous 

le nom de « das allgemeine burgerliche gesetzbuch»43. 

 

23. Après le recouvrement de l’indépendance par la Pologne, en 1918, 

libéré, le pays a dû faire face à toute une mosaïque de systèmes du droit 

civil. Il semblait évident que l’unification du droit civil était absolument 

nécessaire. źn 1919, une Commission de codification a été créée en vue de 

                                                           
40

 A. Wolter, I. Ignatowicz, K. Stefaniuk, op. cit.  
41

 Leà ‘oǇauŵeà duà CoŶgƌğsà ;eŶà polonais : Kƌſlestǁoà KoŶgƌesoǁeͿà ĠgaleŵeŶtà appelĠà ‘oǇauŵeà deà
Pologne (en polonais : KƌſlestǁoàPolskie) ĠtaitàuŶeàeŶtitĠàpolitiƋueàpolonaise suĐĐĠdaŶtàauàDuĐhĠàdeà
Varsovie ăà paƌtiƌà duà CoŶgƌğsà deà VieŶŶe (1815Ϳ,à loƌsà duƋuelà lesà gƌaŶdesà puissaŶĐesà euƌopĠeŶŶesà
ƌĠoƌgaŶiseŶtà l͛Europe apƌğsà lesà gueƌƌesà ŶapolĠoŶieŶŶes.à Leà ‘oǇauŵeà duà CoŶgƌğs,à Étatà autoŶoŵeà
sousàtutelleàƌusse,àpƌeŶdàfiŶàeŶàϭϴϲϴ,àaŶŶeǆĠàpaƌàlaà‘ussie. 
42

 A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, op. cit. 
43

Ibid. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Polonais
http://fr.wikipedia.org/wiki/Polonais
http://fr.wikipedia.org/wiki/Pologne
http://fr.wikipedia.org/wiki/Duch%C3%A9_de_Varsovie
http://fr.wikipedia.org/wiki/Duch%C3%A9_de_Varsovie
http://fr.wikipedia.org/wiki/Congr%C3%A8s_de_Vienne
http://fr.wikipedia.org/wiki/1815
http://fr.wikipedia.org/wiki/Europe
http://fr.wikipedia.org/wiki/Napol%C3%A9on_Bonaparte
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préparer des projets de lois de toutes sortes44. Du point de vue du droit civil, 

c’étaient trois codes : code des obligations, celui du commerce et cet autre 

de la procédure civile qui étaient essentiels45.  

Après la fin de la IIème żuerre mondiale, le processus d’unification a été mis 

en place et une étape de codification a commencé. Le code civil a été adopté 

et publié le 23.04.196446. Bien qu’il ait été modifié itérativement, il est en 

vigueur jusqu’au aujourd’hui.  

24. Le terme de « propriété industrielle » est apparu pour la première fois 

dans la Convention pour la protection de la propriété industrielle, dite 

Convention de Paris, du 20 mars 188347. La Pologne est membre de la 

Convention à partir du 10 novembre 1919, pendant que la Żrance fait partie 

de la Convention dès le début c’est-à-dire à partir du 7 juillet 188448.  

Ce document, essentiel du point de vue du domaine en question, a établi 

aussi l’objet de la protection de la propriété industrielle49. źn vertu de l’art. 1 

al. 2, la protection de la propriété industrielle a pour objet les brevets 

d’invention, les modèles d’utilité, les dessins ou modèles industriels, les 

marques de fabrique ou de commerce, les marques de service, le nom 

commercial et les indications de provenance ou appellations d’origine, ainsi 

que l’interdiction d‘une concurrence déloyale.  

                                                           
44

 âàpaƌtà laàĐodifiĐatioŶàduàdƌoitàĐiǀil,à laàCoŵŵissioŶàs͛estàoĐĐupĠeàaussiàduàdƌoitàpĠŶal.àLesà loisà lesà
plus importantes du point de vue du droit civil sont les suivantes : (1) 1926 – la loi sur le droit 

d͛auteuƌàetàlaàlutteàĐoŶtƌeàlaàĐoŶĐuƌƌeŶĐeàdĠloǇale ; (2) 1928 – la loi sur la protection des inventions, 

dessins et des marques ; (3) 1933 – le code des obligations ; (4) 1934 – le code du commerce.  
45

 A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, op. cit. 
46

 Ustawa z dnia 24 kwietnia 1964 r. – kodeks cywilny (Dz. U. z 1964 r., Nr 16, poz. 93 ze zm.). 
47

 KoŶǁeŶĐjaàPaƌǇskaàoàoĐhƌoŶieàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁejàzàdŶiaàϮϬàŵaƌĐaàϭϴϴϯàƌ.à ;Dz.àU.àzàdŶiaàϮϰà
marca 1975 r., Nr 9, poz. 51) zmieniona w Brukseli dnia 14 grudnia 1900 r., w Waszyngtonie dnia 2 

czerwca 1911 r., w Hadze dnia 6 listopada 1925 r., w Londynie dnia 2 czerwca 1934 r., w Lizbonie 

dŶiaà ϯϭà paździeƌŶikaà ϭϵϱϴà ƌ.à ià ǁà “ztokholŵieà dŶiaà ϭϰà lipĐaà ϭϵϲϳà ƌ./Convention de Paris pour la 

pƌoteĐtioŶàdeàlaàpƌopƌiĠtĠà iŶdustrielle du 20 mars ϭϴϴϯ,àƌĠǀisĠeàăàBƌuǆellesà leàϭϰ dĠĐeŵďƌe ϭϵϬϬ,àăà
Washington le 2 juin ϭϵϭϭ,à ăà LaàHaǇeà leàϲàŶoǀeŵďƌeàϭϵϮϱ,à ăà LoŶdƌesà leàϮ juin ϭϵϯϰ,à ăà LisďoŶŶeà leà
31 octobre ϭϵϱϴàetàăà“toĐkholŵàleàϭϰ juillet ϭϵϲϳàetàŵodifiĠeàleàϮϴ septembre 1979. 
48á.à ádaŵĐzak,à á.à “zeǁĐ,à KoŶǁeŶĐjaà PaƌǇskaà oà oĐhƌoŶieà ǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à koŵeŶtaƌz,à
Warszawa 2008 r.  
49U.àPƌoŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àPƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àWaƌszaǁaàϮϬϬϱ. 
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§ 2. Les sources de la propriété industrielle en Pologne 

 

25. Quant aux régulations polonaises concernant spécifiquement la 

propriété industrielle, elles ont apparu en Pologne après le recouvrement de 

l’indépendance50 et avant la IIème żuerre mondiale. Les premières lois 

polonaises relatives au domaine de la propriété industrielle c’étaient les 

décrets du Chef de l’État du 4 février 1919 sur les brevets, sur la protection 

des dessins et modèles et sur la protection des marques. Très rapidement, 

ils ont été remplacés par deux lois suivantes Ś (1) loi du 5 février 1924 portant 

protection des inventions, des dessins et des marques51 ś (2) loi du 2 août 

1926 contre la concurrence déloyale.  

Après la IIème żuerre mondiale, avec l’adoption du système socialiste, les 

droits de la propriété industrielle ont perdu leur importance dans la vie 

juridique et dans la vie des affaires en Pologne52. Néanmoins, à cette époque 

trois lois relatives à la propriété industrielle étaient en vigueur et elles ont 

remplacé les lois applicables avant la guerre : (1) la loi sur l’invention du 19 

octobre 1972 (concernant les inventions et les dessins utilitaires53) ; (2) 

l’ordonnance sur les dessins du 29 janvier 1963 ; (3) la loi sur les marques 

du 23 mars 1963 remplacée ensuite par la loi sur les marques du 31 janvier 

1985. 

26. źn décrivant le système socialiste, il faut justement mentionner 

rapidement le rôle de la marque dans ce système. On indique que les 

différences entre le système capitaliste et celui socialiste dans le domaine 

des marques résultent du caractère social ou étatique des entreprises. Par 

conséquent, en l’absence de la libre concurrence, la marque « sert à 
                                                           
50

11 nov. 1918. 
51

 LaàloiàaàĠtĠàƌeŵplaĐĠeàpaƌàuŶeàoƌdoŶŶaŶĐeàduàpƌĠsideŶtàdeàlaàPologŶe du 22 mars 1928. 
52

 U.àPƌoŵińskaà;ƌed.Ϳ,àop. cit. 
53

 Leàteƌŵeàdeà« dessin utilitaire »à;eŶàpoloŶais :àǁzſƌàużǇtkoǁǇͿàestàutiliĠàaussiàpaƌàlaàLPI.àEŶàǀeƌtuàdeà
l͛aƌtiĐleà ϵϰà deà laà LPI,à ĐoŶstitueà uŶà dessiŶà utilitaiƌeà uŶeà solutioŶà teĐhŶiƋueà Ŷouǀelleà età utileà Ƌui 

ĐoŶĐeƌŶeàlaàfoƌŵe,àlaàĐoŶstƌuĐtioŶàouàlaàĐoŵďiŶaisoŶàd͛uŶàoďjet.àLeàdessiŶàutilitaiƌeàestàappelĠàaussià
« petit brevet », ĐaƌàilàŶ͛aàǇàaàpoiŶtàďesoiŶàd͛uŶeàaĐtiǀitĠàiŶǀeŶtiǀeàpouƌàƌeĐeǀoiƌàuŶeàpƌoteĐtioŶ.àà 
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améliorer le fonctionnement du processus de production, à stimuler les 

équipes de travailleurs, à garantir la réalisation du plan et une juste 

orientation des consommateurs »54. Sans entrer dans les détails du modèle 

de la protection des marques, il est à noter que c’est la fin du communisme 

qui a donné aux droits de la propriété intellectuelle l’importance qui est la 

leur. 

À l’avènement des années 90, la nécessité de la protection des biens 

immatériels et, plus particulièrement, des objets de la propriété industrielle 

est devenue très importante. Qui plus est, la Pologne avait des obligations 

résultant de la signature de l’accord ADPIC55 et de l’accord d’association 

avec l’Union européenne56.  

Ce qui fait que la Pologne a adopté la loi du 30 juin 2000 sur la propriété 

industrielle57 (LPI) couvrant les domaines suivants : inventions, dessins 

utilitaires, dessins, marques, indications d’origine, topographies des circuits 

intégrés. La loi est en vigueur depuis le 22 août 2001 et son amendement 

majeur (qui avait tout d’abord pour but l’harmonisation des dispositions du 

droit polonais avec les dispositions communautaires)58 a eu lieu le 24 janvier 

2004. 

                                                           
54“.à GƌzǇďoǁski,à ‘ğgleŵeŶtà juƌidiƋueà deà laà pƌoteĐtion des marques dans les pays socialistes, 

ƋuelƋuesàpƌoďlğŵesàdeàďase,à)NUJ,àz.àϭ,àϭϵϳϲ.àNĠaŶŵoiŶs,à l͛auteuƌàƌeŵaƌƋueààƋue :à« la plus forte 

ŵise eŶ ƌelief des diffĠƌeŶĐes du ƌôle et de la foŶĐtioŶ des ŵaƌƋues daŶs les paǇs Đapitalistes et 
socialistes et le fait d͛Ǉ ƌattaĐheƌ la diffĠƌeŶĐiatioŶ de la ƌĠgleŵeŶtatioŶ juƌidiƋue Ŷe Ŷous iŶteƌdiseŶt 
pas de Đoŵpaƌeƌ les iŶstitutioŶs juƌidiƋues dĠteƌŵiŶĠes et d͛oďseƌǀeƌ paƌfois leuƌ ideŶtitĠ ».à 
55

 L͛agƌĠŵeŶtàiŶstituaŶtàL͛OƌgaŶisatioŶàŵoŶdialeàduàĐoŵŵeƌĐeàestàeŶtƌĠàeŶàǀigueuƌàeŶàPologŶeàleàϭà
juilletàϭϵϵϱ,àŵaisàlaàPologŶeàestàoďligĠeàd͛appliƋueƌàlesàdispositioŶsàdesàáDPICàăàpaƌtiƌàduàϭàjaŶǀieƌà
ϮϬϬϬà ;ăà l͛eǆĐeptioŶà deà ƋuelƋuesà dispositioŶsà deà l͛aĐĐoƌdà Ƌuià soŶtà eŶtƌĠesà eŶà ǀigueuƌà aǀaŶtà Đetteà
date).  
56

 LeàϭϲàdĠĐ.àϭϵϵϭ,àlaàPologŶeàaàsigŶĠàuŶàaĐĐoƌdàaǀeĐàlesàCoŵŵuŶautĠsàeuƌopĠeŶŶes.àLaàpeƌspeĐtiǀeà
d͛adhĠsioŶàdeàlaàPologŶeàăà l͛UŶioŶàeuƌopĠeŶŶeàetà lesàoďligatioŶsàƌĠsultaŶtàdesàaƌticles 68 et 69 de 

l͛aĐĐoƌdàoŶt iŵposĠà les travaux sur une loi nouvelle et moderne. Le premier projetàdeà laàLPIàaàĠtĠà
soumis au Parlement auàdĠďutàdeàϭϵϵϴ. 
57

 UstaǁaàzàdŶiaàϯϬàĐzeƌǁĐaàϮϬϬϬàpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁejà;Dz.àU.àzàϮϬϬϯàƌ.,àNƌàϭϭϵ,àpoz.àϭϭϭϳà
ze zm.).  
58

 U.à Pƌoŵińskaà ;ƌĠd.Ϳ,à op. cit. Ilà fautà Ŷoteƌà Ƌu͛uŶà aŵeŶdeŵeŶtà postĠƌieuƌà ǀisaità suƌtoutà
l͛haƌŵoŶisatioŶà aǀeĐà lesà dispositioŶsà deà laà DiƌeĐtiǀeà 2004/48/CE duà PaƌleŵeŶtà euƌopĠeŶà età duà

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32004L0048:FR:NOT
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Section 2. La propriété intellectuelle en France 

 

27. źn Żrance, la protection des biens de la propriété intellectuelle a une 

tradition beaucoup plus longue. Déjà au milieu de XVIIIème siècle, le 

Parlement de Paris et le Conseil du Roi prennent en considération l’auteur en 

limitant les prérogatives du libraire59.  

Dès 1777, la première association de gestion des droits des auteurs et 

compositeurs dramatiques (SACD) est instituée. Mais, c’est sans doute la 

Révolution française qui a reconnu les droits exclusifs aux auteurs et 

inventeurs60. Comme ce sera dit dans la partie postérieure de cette thèse, 

c’est aussi la Déclaration des droits de l’homme et du citoyen de 1789 qui 

résulte d’une approche propriétaire aux droits de la propriété industrielle. Par 

conséquent, il faut mentionner les lois suivantes qui ont été adoptées suite à 

la Révolution française Ś (1) la loi du 31 décembre et du 7 janvier 1791 

concernant le droit des brevets d’invention ; (2) la loi des 13 et 19 janvier 

1791 concernant le droit d’auteur au profit des dramaturges. L’application de 

cette loi a été élargie par les lois des 19 et 24 juillet 1793, afin de couvrir les 

écrivains, peintres et compositeurs61. Après ces premières réglementations 

sur les droits exclusifs en faveur des inventeurs et des auteurs, le sort des 

lois mentionnées ci–dessus a été le suivant Ś (1) la loi du 7 janvier 1791 a été 

réformée par la loi du 5 juillet 1844, une révision ultérieure a eu lieu le 2 

                                                                                                                                                                                     

Conseil du 29 avril 2004 relatiǀeàauǆàŵesuƌesàetàpƌoĐĠduƌesàǀisaŶtàăàassuƌeƌàleàƌespeĐtàdesàdƌoitsàdeà
pƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle. 
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 J.-L.àPiotƌaut,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,àEllipsesàϮϬϬϰ.à 
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janvier 1868 ś (2) le droit d’auteur restait en vigueur jusqu’à l’adoption de la 

loi du 11 mars 195762.  

28. Dans le domaine du droit des marques, il faut mentionner tout d’abord 

la loi du 28 avril 1824 concernant la protection du nom commercial, lorsqu’il 

est apposé sur les produits. Ce qui est intéressant, c’est le fait que cette loi 

reste toujours en vigueur encore qu’elle soit appliquée très rarement63.  

La première législation consacrée uniquement aux marques a été adoptée le 

23 juin 1857 pour rester en vigueur jusqu’au 31 décembre 196464. La loi du 

23 juin 1857 a reconnu la propriété de la marque par le moyen d’un premier 

usage65. Avec le développement du domaine ainsi que la croissance de 

l’importance de la marque sur le marché, ce principe est devenu 

inadmissible. Alors, la loi du 31 décembre 1964, applicable jusqu’à la date du 

28 décembre 1991, a changé le moyen d’acquérir la propriété de la marque. 

C’est le dépôt qui était essentiel et non plus l’usage. Parmi les institutions 

introduites par cette loi, on pourrait mentionner les suivantes : (1) examen 

préalable par l’administration des conditions de validité de fond ; (2) 

déchéance pour défaut d’exploitation pendant une période de cinq années66. 

La loi du 4 janvier 1991 répondait au besoin d’harmonisation des régulations 

françaises avec celles communautaires, surtout avec la Directive67.  

29. La grande différence entre les ordres juridiques polonais et français, 

c’est l’absence en Pologne de codification de toute sorte concernant la 

propriété industrielle, voire la propriété intellectuelle. Bien que la LPI couvre 

plusieurs objets de la protection assurée par le droit de la propriété 

industrielle, le droit d’auteur reste toujours une loi séparée et totalement 
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 A. Chavanne, J-J. Buƌst,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àDallozàϮϬϬϲ. 
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 A. Chavanne, J-J. Burst, op. cit. Cf. P. Tafforeau, op. cit. 
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 Pƌeŵiğƌeà DiƌeĐtiǀeà duà CoŶseilà duà Ϯϭà dĠĐeŵďƌeà ϭϵϴϴà ƌappƌoĐhaŶtà lesà lĠgislatioŶsà desà Étatsà
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indépendante68. Il faut aussi mentionner que la LPI c’est le droit tout d’abord 

matériel alors qu’elle contient surtout des dispositions du droit matériel. 

Néanmoins, dans la LPI on peut trouver des éléments essentiels de la 

procédure devant l’OPB, mais dans le cas où il n’y a pas de disposition 

appropriée dans la LPI, c’est le code de la procédure administrative et ses 

dispositions générales qui doivent être appliqués69. Dans le cas de 

contrefaçon, c’est bien évidement le code de la procédure civile qui règle 

l’action devant les juridictions civiles70.  

źn Pologne, contrairement à la solution législative adoptée en Żrance, hors 

la LPI restent aussi plusieurs ordonnances qui règlent, p. ex. : (1) les taxes 

devant l’OPB71ś (2) les règles détaillées concernant la demande 

d’enregistrement des objets du droit de la propriété industrielle72 ; (3) les 

registres tenus par OPB73 ś (4) les règles concernant la procédure devant 

l’OPB en matière des inventions et des dessins utilitaires importants du point 

de vue de la défense et de la sécurité de la Pologne74. En tant que loi 

indépendante, il convient de mentionner aussi la loi du 16 avril 1993 sur la 

lutte contre la concurrence déloyale75. 
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 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 o prawie autoƌskiŵàiàpƌaǁaĐhàpokƌeǁŶǇĐhà;loiàduàϰàfĠǀƌieƌàϭϵϵϰàsuƌàleà
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30. En France, la loi No 92 – 597 du 1er juillet 1992, dénommée aussi code 

de la propriété intellectuelle, réunit, dans sa première partie, tous les textes 

concernant la propriété littéraire et artistique et, dans la seconde – ceux 

relatifs à la propriété industrielle. La seconde partie contient les dispositions 

concernant Ś INPI, Comité de protection des obtentions végétales, Conseils 

en propriété industrielle, dessins et modèles, brevets d’invention, protection 

des connaissances techniques (secrets de fabrique, produits semi–

conducteurs, obtentions végétales), marques de fabrique, de commerce et 

de service, appellations d’origine76. 

 

Chapitre 2 

 

La problématique particulière de la propriété des biens 

immatériels 

 

31. Pour pouvoir décrire les limites variées du droit de marque, il faut tout 

d’abord déterminer quel est le caractère de ce droit ou, de façon plus 

générale, quel est le caractère des droits de la propriété industrielle. Cette 

question est particulièrement intéressante si l’on tient compte de la valeur 

comparative de cette étude. Les traditions juridiques, polonaises et 

françaises, de compréhension et d’interprétation du caractère des droits sur 

les biens immatériels, parmi lesquels se trouvent les droits de la propriété 

industrielle, sont différentes. L’analyse de ces différentes approches permet 

donc aussi de comprendre les divergences entre les opinions présentées par 

les doctrines et les décisions judiciaires concernant les marques qui sont 

rendues par des autorités compétentes. 
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32. Les expressions « propriété industrielle » ainsi que « droit de la 

propriété industrielle » font tout de suite engendrer beaucoup de doutes et de 

questions de nature juridique.  

Tout d’abord, on peut se poser la question de savoir dans quelle acception a 

été utilisé le terme de « propriété ». La propriété industrielle se réduirait-elle 

uniquement à la propriété décrite dans le code civil qui est en vigueur en 

France et en Pologne ?  

Par conséquent, il faut considérer quel est le caractère du droit de la 

propriété industrielle. źst-ce que ce droit possède les mêmes attributs et les 

mêmes limites que le droit de la propriété ?  

À l’encontre d’une chose matérielle, lorsqu’il n’y a pas de substrat matériel le 

but c’est aussi de savoir quel est l’objet du droit de la propriété industrielle au 

contraire d’une chose matérielle.  

33. Déjà dans la Rome antique, il y a eu des interrogations sur les biens 

intellectuels (même si ce terme n’était pas encore utilisé). Comme, par 

exemple, dans Institutes de Justinien Ś « lorsqu’un tableau e été peint sur la 

planche d’autrui, selon quelques–uns la planche suit la peinture et selon 

d’autres, c’est la peinture quelle qu’elle soit, qui suit la planche. Mais, il nous 

semble plus raisonnable que la planche suive la peinture ; il serait ridicule, en 

effet, qu’un tableau d’Appelle ou de Parrhasius devînt l’accessoire d’une 

misérable planche »77. Malgré ces interrogations, le droit romain n’a attribué 

d’aucuns droits exclusifs aux auteurs78. 
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 JustiŶieŶàIŶstitutes,àII,àI,àdeàdiǀisioŶeàƌeƌuŵàetàƋualitate,àϯϰ,àƌappoƌtĠàpaƌàP.-Y.àGautieƌ,à« L͛aƌtàetàleà
droit naturel », áƌĐhiǀesà deà philosophieà duà dƌoit,à dƌoità età esthĠtiƋue,à tƌouǀĠà daŶsà Les ĐƌĠatioŶs 
iŵŵatĠƌielles et le dƌoit, sous la direction de Michel Vivant, 1997. Cf. MiƌeilleàBuǇdeŶs,àLaàpƌopƌiĠtĠà
iŶtelleĐtuelle,àĠǀolutioŶàhistoƌiƋueàetàphilosophiƋue »,àÉditioŶsàBƌuǇlaŶtàϮϬϭϮ,àleàtaďleauàd͛ápelleàouà
deàPaƌƌhasius,àĐĠlğďƌesàpeiŶtƌesàdeàVIe 

et V
e
 siğĐlesàaǀaŶtà J.-C.,àseàdĠĐoupeàdeàsoŶàsuppoƌt,àetà l͛oŶà

dĠduità uŶeà appliĐatioŶà paƌtiĐuliğƌeà deà laà ƌğgleà ǀoulaŶtà Ƌueà l͛aĐĐessoiƌeà suiǀeà leà pƌiŶĐipal.à L͛auteuƌà
remarque ensuite queà l͛appliĐatioŶà deà laà ƌğgleà ĐlassiƋueà d͛aĐƋuisitioŶà deà laà pƌopƌiĠtĠà ƌelğǀeà deà laà
distiŶĐtioŶàeŶtƌeàl͛oďjetàŵatĠƌielàetàlaàĐƌĠatioŶàiŵŵatĠƌielleàdĠposĠeàeŶàlui.àIlàestàaussiàiŵpoƌtaŶtàdeà



35 

 

Gaius79 a divisé les choses (res) en choses corporelles (res corporales) et 

choses incorporelles (res incorporales). Conformément à cette division, les 

choses corporelles sont tangibles, perceptibles par les sens (res quae tangi 

possunt) comme de l’argent, de l’or, un esclave. Les choses incorporelles, 

intangibles (res quae tangi non possunt), consistent en droits (in iura 

constitunt). Ce sont la possession, l’immixtion, les obligations.  

Aujourd’hui, on ajoute aussi d’autres « choses » comme l’œuvre de l’esprit 

ou les objets relevant du droit de la propriété intellectuelle80. Gaius a proposé 

un critère de distinction des choses qui pourrait rester actuel même 

aujourd’hui Ś « Il n’est pas important que l’héritage contienne des choses 

corporelles parce que le droit de succession, le droit de possession et le droit 

qui résulte de l’obligation sont immatériels »81.  

34. Il y a des historiens qui considèrent aussi que la distinction entre les 

res corporales et les res incorporales ne concerne pas l’objet du droit, mais 

la distinction du droit de la propriété et des autres droits82. Il existe aussi des 

opinions contraires ; selon le romaniste italien Bonfant, les res incorporales 

sont tout aussi bien des objets de propriété que les res corporales (Corso di 

diritto romano, II p. 206-207)83.  Il faut mentionner aussi le fameux glossateur 
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Bartole84 qui admet que la propriété se réfère à la propriété sur une chose 

corporelle et qu’elle ne peut pas porter sur un droit85. 

35. Dans la doctrine française, on souligne que l’opinion selon laquelle le 

droit réel ne peut porter que sur une chose corporelle, c’est le résultat d’une 

mauvaise interprétation du droit romain86. À la place de l’interprétation selon 

laquelle il y a une distinction entre les droits (choses incorporelles) et leurs 

objets (choses corporelles), il faut admettre qu’un droit réel puisse porter sur 

un autre droit, donc sur une chose incorporelle87. D`où, le code civil français 

adopte la division entre les choses corporelles et incorporelles et admet que 

le droit réel porte aussi sur une chose incorporelle.  

36. S’il s’agit du droit polonais, il est expressément admis que le droit de 

la propriété ne peut porter que sur des choses. źn vertu de l’article 45 du 

code civil polonais, un objet matériel est considéré comme une chose l’88.  

Toutefois, il faut souligner que le droit civil polonais, en tant que branche du 

droit, reconnaît les droits sur les biens immatériels comme une catégorie à 

part – et notamment le droit d’auteur et le droit de la propriété industrielle89. 

Outre le droit de la propriété industrielle, il faut mentionner aussi les autres 

droits subjectifs Ś droit de disposer de l’énergie (surtout électrique), la 

propriété des eaux, droit de pêcher, etc. Il est bon de remarquer que même 

la terminologie n’est pas uniformisée. Une fois, on décrit la propriété des 

eaux, une autre fois - le droit exclusif à la marque90. 

                                                           
84

 NĠàeŶà1313, ăàSassoferrato, dans l'actuelle pƌoǀiŶĐeàd'áŶĐƀŶe, dans les Marches, mort le 10 juillet 

1356 ăàPĠƌouse,à ilà Ġtaità jurisconsulte italien du XIV
e
 siğĐle,àpƌofesseuƌàdeàdƌoit,à spĠĐialisteàduàdroit 

romain. 
85

 F. Zenati, op. cit. 
86

Ibid. 
87

 N. Bronzo,àPƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelleàetàdƌoitsàfoŶdaŵeŶtauǆ,àL͛HaƌŵattaŶàϮϬϬϳ. 
88

 J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo rzeczowe, Warszawa 2003. 
89

 A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, op. cit. 
90

 ).à Żaďiński,àWpłǇǁàpojęĐiaà ƌzeĐzǇàŶaà kształtoǁaŶieà sięà sǇsteŵuàpƌaǁaà ĐǇǁilŶego,à )NUJ,à pƌaĐeà zà
ǁǇŶalazĐzośĐiàiàoĐhƌoŶǇàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àϭϵϳϰ.à 

http://fr.wikipedia.org/wiki/1313
http://fr.wikipedia.org/wiki/Sassoferrato
http://fr.wikipedia.org/wiki/Province_d%27Anc%C3%B4ne
http://fr.wikipedia.org/wiki/Marches
http://fr.wikipedia.org/wiki/10_juillet
http://fr.wikipedia.org/wiki/1356
http://fr.wikipedia.org/wiki/P%C3%A9rouse_%28Italie%29
http://fr.wikipedia.org/wiki/Jurisconsulte
http://fr.wikipedia.org/wiki/Italie
http://fr.wikipedia.org/wiki/XIVe_si%C3%A8cle
http://fr.wikipedia.org/wiki/Droit_romain
http://fr.wikipedia.org/wiki/Droit_romain


37 

 

37. Quant à la définition de la propriété, les Romains antiques n’en ont 

pas créé une seule91. Néanmoins, le droit de la propriété était considéré 

comme un droit absolu, les tiers n’en pouvant pas empêcher l’exécution. Les 

moyens de protection de la propriété étaient opposables erga omnes. Parmi 

les actiones in rem, on indique rei vindicatio et actio negatoria. Le droit 

romain antique ne connaissait pas le terme de propriété temporelle92. 

La différence entre les approches historiques du caractère du droit de 

marque en droit polonais et français, c’est un des aspects les plus 

intéressants de cette étude qui permet de comprendre ce problème 

actuellement. On va analyser ces deux approches ś tout d’abord, l’approche 

française (Section 1) et ensuite l’approche polonaise (Section 2).  

 

Section 1. L’approche française 
 

38. Depuis le XIXème siècle, la question de savoir si la propriété de la 

marque est une véritable propriété est présente dans la doctrine française93. 

Néanmoins, la législation française qualifie le droit de marque de « droit de 

propriété ». Cette formule a été utilisée pour la première fois dans la loi sur 
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 W.àWołodkieǁiĐz,àM.à )aďłoĐka,à op. cit. DaŶsà lesà IŶstitutesà deà JustiŶieŶà laà pƌopƌiĠtĠà està dĠfiŶieà
comme un pouvoir sur la chose (plena in re potestas). On distingue aussi : (1) dominium en iure 

Quiritium – ƌĠseƌǀĠeàƋu͛auǆàĐitoǇeŶsàƌoŵaiŶs ; (2) dominium in bonis ; (3) praedia provincialia. 
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Ibid. 
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 P. Tafforeau, op. cit. Cf. B.à LaƌoŶze,à L͛usufƌuità desà dƌoitsà deà pƌopƌiĠtĠà iŶtelleĐtuelle,à Pƌessesà
UŶiǀeƌsitaiƌesàd͛áiǆ-Maƌseille,àϮϬϬϲ.àL͛auteuƌàditàƋueàďieŶàdğsàƋueàlaàfiŶàduàXVIIIe siğĐleàilàǇàaitàeuàdesà
ƋuestioŶsà ƌelatiǀesà auà dƌoità d͛auteuƌà età d͛iŶǀeŶteuƌà suƌà leuƌà ĐƌĠatioŶ,à ăà auĐuŶà ŵoŵeŶt,à lesà
ƌĠdaĐteuƌsàduàCodeàĐiǀilàŶeàfoŶtàƌĠfĠƌeŶĐeàăàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle.à“eloŶàJ.-G.àLoĐƌĠà;oďseƌǀatioŶà
faiteàdĠjăàeŶàϭϴϮϳà[daŶs :]àLaàlĠgislatioŶàĐiǀile,àĐoŵŵeƌĐialeàetàĐƌiŵiŶelleàdeàlaàFƌaŶĐe,àPaƌisàϭϴϮϳͿ : 
« il est des pƌopƌiĠtĠs d͛uŶ oƌdƌe paƌtiĐulieƌ, les plus iŶtiŵes, les plus ǀƌaies de toutes, puisƋu͛elles 
soŶt des ĐƌĠatioŶs de leuƌ pƌopƌiĠtaiƌe, et, pouƌ aiŶsi diƌe, uŶe ĠŵaŶatioŶ de soŶ ġtƌe, et Ƌue dğs loƌs 
la loi doit lui gaƌaŶtiƌ. OŶ ĐoŵpƌeŶd Ƌue Đ͛est des pƌoduĐtioŶs sĐieŶtifiƋues ou littĠƌaiƌes, et des 
innovatioŶs et des dĠĐouǀeƌtes Ƌue je ǀeuǆ paƌleƌ. Le Code Điǀil Ŷe s͛eŶ Ġtait pas oĐĐupĠes, 
ƋuoiƋu͛elles appaƌtieŶŶeŶt à la ŵatiğƌe de la pƌopƌiĠtĠ ; il a ĠǀideŵŵeŶt supposĠ Ƌue d͛autƌes lois 
s͛eŶ oĐĐupeƌaieŶt, Ƌu͛elles le supplĠeƌaieŶt et le ĐoŵplĠteƌaieŶt à Đet Ġgaƌd. Si le Code Điǀil 
Ŷ͛appƌĠheŶde pas la pƌopƌiĠtĠ iŶtelleĐtuelle Đe Ŷ͛est pas paƌ ouďli du lĠgislateuƌ ŵais paƌĐe Ƌue la 
ŵatiğƌe ŶĠĐessite uŶe lĠgislatioŶ spĠĐifiƋue ». 
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les marques de 1857 et elle a été ensuite reprise par la loi de 196494. Bien 

évidemment, le CPI dans son l’article 713-1, suit cette tradition en disposant 

que « l’enregistrement de la marque confère à son titulaire un droit de 

propriété sur cette marque pour les produits et services qu’il a désignés ».  

D’après nous, cette seule différence de formulation de la portée du droit de 

marque montre la divergence d’approches du droit sur la marque en Pologne 

et en France95. Pour analyser ce problème, il faut tout d’abord présenter en 

grandes lignes les généralités de la propriété en droit civil français (§ 1) et 

ensuite les difficultés de qualification du droit de marque qui apparaissent en 

droit français (§ 2).  

 

§ 1. Généralités sur la propriété en droit civil français 

 

39. Tout d’abord, il faut dire que pour le code civil français la propriété ne 

se réduit pas à des choses corporelles, mais qu’elle concerne aussi des 

biens. Comme le dit F. Zenati Ś « nulle part le code ne réduit les choses aux 

corps et n’exclut qu’elles puissent, à l’instar du droit romain, avoir une nature 

incorporelle »96.  

Cet aspect pourrait être, selon nous, la plus grande différence entre les 

dispositions du code civil polonais et le code civil français. Comme ce sera 

dit ci-dessous, en vertu de l’article 45 du code civil polonais – seulement un 

objet matériel constitue une chose97.  

Selon l’article 544 du code civil français, la propriété est le droit de jouir et de 

disposer des choses de la manière la plus absolue, pourvu qu'on n'en fasse 
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 J.àCaŶloƌďe,àL͛usageàdeàlaàŵaƌƋueàd͛autƌui,àLiteĐàϮϬϬϳ. 
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 La loi polonaise (articleàϭϱϯàdeàlaàLPIͿàutiliseàl͛eǆpƌessioŶà« usage exclusif de la marque » ƋuiàƌĠsulteà
deàl͛eŶƌegistƌeŵeŶtàdeàlaàŵaƌƋue. 
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 F. Zenati, op. cit. 
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 Art. 45 du code civil polonais :à ƌzeĐzaŵiàǁà ƌozuŵieŶiuà ŶiŶiejszegoà kodeksuà sąà tǇlkoà pƌzedŵiotǇà
ŵateƌialŶe/àeŶàǀeƌtuàduàpƌĠseŶtàĐodeàŶeàsoŶtàĐhosesàƋueàdesàoďjetsàŵatĠƌiels.à 
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pas un usage prohibé par les lois ou par les règlements98.  Contrairement 

aux dispositions du code civil polonais, le code français, bien que l’article 544 

ne traite que de la chose, définit aussi les biens. źn vertu de l’article 527 du 

code civil français, les biens sont meubles par leur nature ou par la 

détermination de la loi.  

On voit bien que la loi française ne qualifie pas les biens immatériels ou les 

choses immatérielles comme les biens prévus dans l’article 527. Cela a été 

confirmé aussi par la Chambre commerciale de la Cour de cassation qui 

s’est prononcée notamment sur les dispositions concernant la protection 

possessoire en statuant que « l’article 2279 du code civil ne s’applique 

qu’aux seuls meubles corporels individualisés99. Il n’est pas à douter alors 

qu’en droit français, de même qu’en droit polonais, la propriété d’un bien 

immatériel n’a pas été et n’est toujours pas réglée par le code civil approprié. 

Il resterait donc de répondre à la question Ś « pourquoi cette révolution de 

l’immatériel ne s’accompagne-t-elle pas d’une évolution de notre droit des 

biens ? »100.  

40. D’autre part, sous réserve des remarques ci–dessus, il faut remarquer 

que le code civil français n’exclut pas expressément les biens immatériels du 

catalogue des choses comme c’est du code civil polonais (art. 45). Dans la 

doctrine polonaise concernant la régulation française, on trouve des opinions 

selon lesquelles le fait de faire figurer les dispositions sur les choses et les 

biens dans la partie concernant la propriété montre clairement la possibilité 

d’application des règles sur la propriété en relation avec les biens 

immatériels101. 
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 EŶàtaŶtàƋueàdƌoitàƌĠel,àlaàpƌopƌiĠtĠàpoƌteàdiƌeĐteŵeŶtàsuƌàuŶeàĐhoseàetàĐoŶfğƌe ăàsoŶàtitulaiƌeàtƌoisà
pƌĠƌogatiǀesàĐoŵplĠŵeŶtaiƌes :àleàdƌoitàd͛useƌà;usus), de jouir (fructus) et de disposer (abusus) de la 

chose.  
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 Cass. Com. 7 mars 2006, Juris – Data, n
o
2006 – 032577. 

100
 J.-M.àBƌuguiğƌe,àL͛iŵŵatĠƌielàăàlaàtƌappe?àRec. Dalloz 2006. 

101
 ).àŻaďiński,àop. cit. 
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Sur l’application du droit de la propriété aux choses immatérielles, on trouve 

aussi l’opinion suivante Ś « pour certains auteurs de doctrine, il est de 

l’essence de la propriété de porter sur des choses matérielles. Or on ne voit 

absolument pas pourquoi l’objet d’un droit réel ne pourrait être incorporel. Ce 

serait là manquer d’une capacité d’abstraction pourtant requise de tout juriste 

et indispensable à la science juridique (...). En notre époque de 

dématérialisation, il semble nécessaire d’admettre que – sauf atteinte à 

l’ordre public ou aux bonnes mœurs – le droit de propriété peut porter sur 

toute chose, même immatérielle »102. 

 

Il y a des opinions qui pointent sur le fait que le code civil français, qui 

reprend la conception romaine de l’objet de la propriété, ne définit pas avec 

précision cet objet qui peut consister en la chose ou en le bien103. En citant 

encore une fois Ś « aucune restriction de principe n’est formulée à l’égard des 

biens incorporels comme cela a pu être dans le cas des codes étrangers 

ayant subi pareillement l’influence des objets de la propriété »104. 

 

§ 2. Les difficultés posées par la qualification du droit sur la marque 

 

41. źn Żrance, l’idée d’un droit de marque fondé sur la propriété est 

profondément ancrée dans la tradition. C’est sans doute la Révolution 

française qui a tout d’abord déterminé la propriété comme un droit inviolable 

et sacré105 pour accorder un droit exclusif aux auteurs et aux inventeurs106. 
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 P. Tafforeau, op. cit. 
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 F.à)eŶati,àEssaiàsuƌàlaàŶatuƌeàjuƌidiƋueàdeàlaàpƌopƌiĠtĠ,àĐoŶtƌiďutioŶàăàlaàthĠoƌieàduàdƌoitàsuďjeĐtif,à
Lyon 1981.  
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 Ibid. 
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 DĠĐlaƌatioŶàdesàdƌoitsàdeàl͛hoŵŵeàetàduàĐitoǇeŶàdeàϭϳϴϵ,àaƌtiĐleàXVII : La pƌopƌiĠtĠ ĠtaŶt uŶ dƌoit 
iŶǀiolaďle et saĐƌĠ, Ŷul Ŷe peut eŶ ġtƌe pƌiǀĠ, si Đe Ŷ͛est loƌsƋue la ŶĠĐessitĠ puďliƋue, lĠgaleŵeŶt 
ĐoŶstatĠe, l͛eǆige ĠǀideŵŵeŶt, et sous la ĐoŶditioŶ d͛uŶe juste et pƌĠalaďle iŶdeŵŶitĠ.  

Pouƌàǀoiƌà l͛ĠǀolutioŶàdesàopiŶioŶsà suƌà leà sujet,à ǀ.àaussiàdeuǆàaƌƌġtsàdeà laàCouƌàdeàĐassatioŶà ƌeŶdusà
daŶsàleàdoŵaiŶeàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàlittĠƌaiƌeàetàaƌtistiƋue :àCass,àϭϲàaoûtàϭϴϴϭ :à« la pƌopƌiĠtĠ littĠƌaiƌe 
et aƌtistiƋue, esseŶtielleŵeŶt ŵoďiliğƌe, a le ŵġŵe ĐaƌaĐtğƌe et doit aǀoiƌ le ŵġŵe soƌt que tout 

autƌe geŶƌe de pƌopƌiĠtĠ ŵoiŶs la liŵitatioŶ Ƌue l͛iŶtĠƌġt puďliĐ a fait appoƌteƌ à sa duƌĠe  » ; Cass. 
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Souvent, on trouve donc des opinions selon lesquelles « il est incontestable 

que le titulaire d’une marque possède sur celle-ci un droit de propriété 

intellectuelle opposable à tous qui fait partie des droits des propriété réels 

garantis aux Français par les dispositions de la Déclaration des droits de 

l’homme et du citoyen de 1789 ayant valeur constitutionnelle »107. 

42. źn Żrance, les biens intellectuels ont été considérés comme résultant 

de l’esprit humain, du génie ou du talent de l’homme108. Il y a deux 

conceptions des droits intellectuels qui se sont formées : (1) la théorie de la 

récompense et (2) le jusnaturalisme. Une partie de la doctrine française fait 

état aussi d’une troisième conception qui est la protection de 

l’investissement109. Selon la théorie de la récompense, qui s’inspire du 

système de privilèges, la raison d’attribuer un droit exclusif à l’auteur ou à 

l’inventeur c’est la volonté de récompenser leur effort inventif ou créatif. La 

récompense sert à encourager les auteurs ou les inventeurs à continuer le 

progrès dans la perspective des intérêts collectifs. źn ce sens, les droits sur 

les biens intellectuels ne sont que des exceptions par rapport au libre usage 

public et ils servent des fins d’utilité publique et des intérêts collectifs110. La 

doctrine jusnaturaliste met, au contraire, en avant les intérêts du créateur ou 

de l’inventeur. źlle se fonde sur une approche issue de la Révolution 

française. Les titulaires ont le droit, disons naturel, qui résulte du seul fait de 

création ou d’invention. Le législateur ne fait donc que reconnaître ce droit 

naturel. Selon la théorie de la protection de l’investissement qui se développe 

dernièrement, un droit exclusif est accordé simplement pour protéger 

l’investissement du créateur ou de l’inventeur.  

                                                                                                                                                                                     

civ., 25 juill. 1887 :à « sous la dĠŶoŵiŶatioŶ de pƌopƌiĠtĠ littĠƌaiƌe, les dƌoits d͛auteuƌ doŶŶeŶt 
seuleŵeŶt à Đeuǆ Ƌui eŶ soŶt iŶǀestis le pƌiǀilğge eǆĐlusif d͛uŶe eǆploitatioŶ teŵpoƌaiƌe».à 
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 F. Pollaud – DuliaŶ,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àPaƌisàϭϵϵϵ. 
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91-303, 15 janv. 1992.  
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43. Selon M. Vivant, « En France, la qualification du droit de brevet en 

droit de propriété – et ce, sur l’invention brevetée – n’est, à notre 

connaissance, contestée par personne depuis que Mousseron l’a 

(intellectuellement) imposée voici déjà cinquante ans dans sa thèse et que 

L’École de Montpellier l’a portée bien haut »111. Bien que l’auteur déclare 

aussi que, dans le cas du droit de marque, la qualification propriétaire n’est 

pas si évidente, c’est quand même le modèle de la propriété qui prévaut112. 

Selon J.-M. Mousseron, J. Raynard et T. Revet, la propriété intellectuelle est 

le reflet de « l’adoption du modèle défini par l’article 544 du Code civil »113. 

44. On pourrait aller aussi un peu plus loin et trouver des opinions selon 

lesquelles les droits de propriété intellectuelle et, parmi eux, le droit de 

marque doivent être qualifiés comme un droit fondamental – l’un des droits 

de l’homme : « le droit sur les œuvres de l’esprit, les inventions, etc. (...) doit 

être qualifié comme une forme de propriété, comme propriété intellectuelle, 

et comme propriété tout court, la propriété intellectuelle est garantie en tant 

que droit fondamental »114. 
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 M.àViǀaŶt,àPƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,à lex protectionis etàloiàƌĠelle,à‘eĐ.àDallozàϮϬϭϭ.àá.àLuĐas,àDƌoitsà
desà ďieŶsà età ďieŶsà spĠĐiauǆ,à l͛eǆeŵpleà deà laà pƌopƌiĠtĠà iŶtelleĐtuelleà [daŶs :]à Lesà ŵodğlesà
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LuĐas,à L.G.D.J.ϮϬϬϵ,à iŶdiƋueà Ƌueà l͛opiŶioŶà doŵiŶaŶteà està eŶà faǀeuƌà deà l͛idĠeà Ƌueà laà pƌopƌiĠtĠà
intelleĐtuelleàpaƌtiĐipeàdeàlaàŶatuƌeàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàĐiǀilisteàdeàdƌoitàĐoŵŵuŶ.àEŶàŵatiğƌeàdesàďƌeǀets,à
l͛auteuƌà souligŶeà l͛iŵpoƌtaŶĐeà deà l͛opiŶioŶà deà MousseƌoŶà età dità Ƌue,à pouƌà Đeà Ƌuià està duà dƌoità
d͛auteuƌ,àŵġŵeàs͛ilàǇàaàplusàd͛hĠsitatioŶs,àlaàdoĐtƌiŶeàŵajoƌitaiƌeàaďoŶdeàdaŶsàleàŵġŵeàseŶs.à 
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 CetteàthğseàpeutàĐoŶstitueƌàuŶeàsiŵplifiĐatioŶàdeàlaàpositioŶàdeàlaàdoĐtƌiŶeàfƌaŶçaiseàƋuiàestàďieŶà
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45. Dans le contexte propriétaire, il faut souligner l’importance de l’arrêt de 

la Cour européenne des droits de l’homme du 28 janvier 2008115 qui a été 

rendu dans une affaire concernant le droit d’auteur. La Cour s’est prononcée 

sur l’article 1 du Protocole additionnel (Protocole no 1) de la Convention des 

droits de l’homme et des libertés fondamentales relatives à la propriété116. 

Tout d’abord, la Cour a considéré que le concept de « biens », mentionné 

dans l’article 1 du Protocole additionnel, n’était pas limité à la possession des 

biens physiques, en plus, d’après la Cour, certains autres droits peuvent être 

considérés comme « droits de la propriété »117. źnsuite, en se référant 

notamment aux droits d’auteur, la Cour a dit expressis verbis que l’article 1 

du Protocole n 1 s’appliquait à la propriété intellectuelle118. Dans cette affaire, 

la controverse ne consistait pas à nier que le demandeur était titulaire des 

droits d’auteur, mais seulement qu’il aurait le droit de réclamer des 

dommages-intérêts. 

źn présentant l’arrêt ci-dessus, il n’est pas possible d’oublier un autre 

jugement de la żrande Chambre de la Cour européenne des droits de 

l’homme, en date du 11 janvier 2007, concernant le droit de marque119. 

L’objet de cet arrêt concernait aussi l’interprétation de l’article 1 du Protocole. 

Les faits sont les suivants Ś en 1981, l’entreprise américaine Anheuser – 

Busch a présenté au Portugal une demande d’enregistrement de la marque 
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« budweiser » pour les bières et les produits sans alcool. źn 1995, cette 

marque a été enregistrée. Le 8 février 1996, Budějovický Budvar a fait 

opposition à la décision d’enregistrement prise par l’INPI portugais devant le 

tribunal de Lisbonne, se prévalant des dispositions de l’Accord, conclu entre 

le gouvernement de la République portugaise et le gouvernement de la 

République socialiste tchécoslovaque, sur la protection des indications de 

provenance, des appellations d’origine et autres dénominations 

géographiques et similaires, signé à Lisbonne le 10 janvier 1986 et entré en 

vigueur le 7 mars 1987, à la suite de sa publication au Journal officiel. Dans 

son opposition, le requérant a indiqué que le mot « budweiser » provenait du 

mot « Budweis », qui est le nom allemand du village « Ceske Budejovice », 

et qu’il y avait une collision avec l’indication de provenance 

« Ceskobudejovicky Budwar ».  

Pour les besoins de cette présentation, il faut à juste titre rappeler le 

jugement de la cour d’appel de Lisbonne (21.10.1999) selon lequel 

l’enregistrement de la marque « budweiser » par l’INPI portugais portait 

atteinte à l’accord mentionnée ci-dessus.  

Devant la CEDH, dans l’affaire contre Portugal Anheuser–Busch a affirmé 

que le jugement de la cour d’appel de Lisbonne a provoqué l’invalidation de 

la marque « budweiser » qui a été soumise à l’enregistrement déjà en 1981, 

alors que l’accord n’est entré en vigueur qu’en 1987. źn conséquence, « La 

société requérante se plaint d’une atteinte au droit au respect de ses biens. 

Elle souligne qu’une marque commerciale constitue un « bien » au sens de 

l’article 1 du Protocole no 1. Or elle a été privée de ce bien en raison de 

l’application d’un traité bilatéral postérieur à la demande d’enregistrement de 

sa marque »120. 

L’arrêt en question a pris en considération deux problèmes. Premièrement, il 

fallait déterminer si la situation postérieure à la demande d’enregistrement de 

la marque pouvait être assimilée à la propriété en vertu de l’article 1 du 
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Protocole de la Convention. La CźDH l’a confirmé. Deuxièment, la CźDH a 

dû déterminer si, dans l’affaire en l’espèce, l’article 1 du Protocole de la 

Convention avait été violé. La réponse a été négative.  

Quant au premier problème, on peut citer la CźDH Ś « L’ensemble de ces 

éléments donne à penser que la situation juridique de la requérante en tant 

que demanderesse de l’enregistrement d’une marque de commerce relevait 

de l’article 1 du Protocole no 1, dans la mesure où elle faisait valoir des 

intérêts à contenu patrimonial. Certes, l’enregistrement – et par conséquent 

une protection plus étendue de la marque – ne serait devenu définitif qu’en 

l’absence d’atteinte aux droits légitimes d’une tierce partie, les droits attachés 

à la demande d’enregistrement étant donc, en ce sens, conditionnels. La 

requérante pouvait néanmoins escompter, au moment du dépôt de sa 

demande, que cette dernière serait examinée au regard de la législation 

applicable, dans la mesure où elle remplissait les autres conditions 

matérielles et de procédure exigibles en l’espèce. La société requérante était 

donc titulaire d’un ensemble de droits patrimoniaux – attachés à sa demande 

d’enregistrement d’une marque de commerce – reconnus en droit portugais, 

bien que révocables dans certaines conditions. Cela suffit pour considérer 

que l’article 1 du Protocole no 1 est applicable en l’espèce et dispense par 

conséquent la Cour de rechercher si la requérante pouvait se prévaloir par 

ailleurs d’une « espérance légitime »121. 

46. La qualification de la demande d’enregistrement d’une marque comme 

source de la propriété en vertu de l’article 1 du Protocole était très 

controversée pour la doctrine polonaise. D’où la question s’est posée de 

savoir en quoi consistait la propriété en relation avec la demande 

d’enregistrement ? Surtout dans le cas où, en vertu du droit portugais, c’est 

l’enregistrement qui est constitutif du droit de marque122. La doctrine 

française du domaine en question se rend compte de ce que la qualification 
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des droits de propriété intellectuelle en tant que droits de propriété pourrait 

aussi avoir des opposants. Parmi les arguments qui prévalent contre le 

modèle propriétaire, on mentionne la limitation des droits de propriété 

intellectuelle, leur durée déterminée par la loi, leur limitation à un certain 

territoire et, surtout, l’absence d’élément matériel qui en permettrait la 

possession123.  

47. Malgré tous ces arguments, il faut citer encore une fois M. Vivant 

selon lequel « la majorité, sinon la quasi-unanimité, des spécialistes de la 

matière n’hésitent pas à voir dans les droits de la propriété intellectuelle des 

droits de propriété »124.  

Cette approche constitue la différence essentielle entre le droit polonais et le 

droit français. Même si en Pologne on admet l’existence des points communs 

entre les droits sur les biens immatériels et le droit de propriété (comme il 

sera précisé plus loin), la plupart des voix se prononcent pour considérer les 

droits de propriété intellectuelle comme autant de droits tout à fait 

indépendants des droits de propriété et autonomes. Des droits subjectifs et 

exclusifs donc qui donnent au titulaire un certain monopole défini par la loi.  

48. Dans le domaine des marques, on souligne la formulation de l’article 

713-1 CPI qui ne donne pas lieu aux doutes concernant le caractère du 

droit Ś « l’enregistrement de la marque confère à son titulaire un droit de 

propriété sur cette marque pour les produits et services qu’il a désignés ». Il 

s’agit donc d’un droit absolu. Selon la jurisprudence française qui va être 

présentée ci–dessous, le droit des marques est aussi un droit qui résulte 

d’une occupation, et c’est un droit perpétuel. Il est utile quand même de noter 

que le terme « absolu » ne signifie pas sans limites ou sans restrictions125.  
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On peut observer que la LPI ne se réfère pas au terme de la propriété. źn 

vertu de l’article 153 de la loi sur la propriété industrielle, qui correspond à 

l’article 713-1 du CPI, le titulaire en faveur duquel une marque a été 

enregistrée obtient le droit exclusif d’utiliser la marque sur le territoire de la 

Pologne dans un but professionnel ou économique126. Dans mon opinion, la 

façon de formuler l’étendue du droit sur la marque en droit polonais l’exclut 

expressément du droit de la propriété et élimine les associations du droit sur 

la marque avec le droit de la propriété dans le sens présenté dans le code 

civil.  

49. Dès 1956, l’idée « d’absolutisme » du droit sur la marque a été 

confirmée aussi par la jurisprudence française. źn vertu de l’arrêt rendu par 

la Chambre commerciale de la Cour de cassation, la propriété « d’une 

marque régulièrement déposée est absolue, elle s’étend à l’ensemble du 

territoire français et elle confère à celui qui en est investi une action contre 

tous ceux qui portent atteinte, de bonne ou mauvaise foi, sous quelque mode 

et de quelque manière que ce soit »127. Il faut noter que cette idée a été 

répétée aussi par les jurisprudences postérieures128.  

L’arrêt en question soulignait l’aspect de l’opposabilité du droit de marque 

erga omnes. Ce qui est aussi intéressant, du point de vue des arguments 

présentés dans la partie qui suit, c’est le fait que la partie opposante n’a pas 

utilisé la dénomination d’autrui à titre de marque, mais à titre d’enseigne d’un 

commerce toulousain. 

50. Le deuxième arrêt, fondamental au niveau du caractère du droit de 

marque, a été rendu par le Conseil constitutionnel, le 8 janvier 1991129.  

Les motifs de l’arrêt sont les suivants Ś « les finalités et les conditions 

d’exercice du droit de propriété ont subi depuis 1789 une évolution 
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caractérisée par une extension de son champ d’application à des domaines 

nouveaux et également caractérisée par des limitations à son exercice 

exigées par la propagande en faveur du tabac est susceptible d’affecter dans 

son exercice le droit de propriété d’une marque ».  

Le Conseil constitutionnel, bien qu’il admette le caractère propriétaire du droit 

de marque, admet aussi que ce droit peut être limité pour les besoins de la 

défense de l’intérêt général. Le même intérêt général – remarque-t-on - 

justifie dans l’avenir l’établissement par la CJUź des règles concernant 

l’épuisement du droit de marque (le principe de la libre circulation des 

marchandises)130.  

Il faut souligner que le Conseil constitutionnel a reconnu sans doute 

l’exclusivité du droit de marque et il a rattaché le droit de propriété sur la 

marque au droit général de propriété qui découle de la Déclaration des droits 

de l’homme et du citoyen de 1789.  

 

51. La perpétuité du droit de marque, mais aussi l’opinion sur la source de 

naissance du droit de marque ont été élaborés par la Cour d’appel de Paris 

dans le jugement de 1993131. Selon l’arrêt en question, « la marque étant un 

signe d’identification dont l’appropriation provient d’une occupation, cette 

occupation doit durer aussi longtemps que l’occupant l’estime nécessaire 

pour distinguer les produits et services auxquels s’attache la marque ; que le 

droit sur la marque a donc vocation à la perpétuité ». Cette opinion est très 

intéressante du point de vue des différences entre les droits polonais et 

français. On pourrait tirer deux conclusions de ce jugement : (1) le droit de 

marque naît suite à l’occupation d’un signe par le titulaire (2) le droit sur la 

marque peut être perpétuel.  

 

C’est la première conclusion qui semble particulièrement controversée du 

point de vue de tout le système des droits de la propriété industrielle. Comme 

l’indique la Cour d’appel de Paris, « la marque n’étant pas une création (...), 
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mais un signe d’identification dont l’appropriation provient d’une 

occupation ».  

 

Pour nous, une question s’impose immédiatement : est-ce que c’est 

l’occupation d’un signe qui décide de la naissance du droit sur la marque ou 

est-ce plutôt l’enregistrement ou le dépôt devant un organe administratif 

approprié (OPB en Pologne soit INPI en Żrance) qui crée le droit exclusif sur 

la marque décrit dans la LPI et dans le CPI ? 

 

La doctrine polonaise semble unanime à dire qu’en droit polonais le droit de 

marque naît suite à l’enregistrement d’un signe (sauf les cas des marques 

notoires qui sont plutôt des exceptions que des règles)132. 

 

Ici, il faut distinguer la naissance de la marque de la naissance du droit de 

marque. Il est vrai que la naissance de la marque en tant que telle est 

indépendante de toute la procédure formelle et peut procéder d’une simple 

occupation. À partir du moment où le signe occupé commence à être utilisé 

dans les fonctions de la marque, on pourrait parler d’une marque133. 

Néanmoins, c’est le dépôt suivi par l’enregistrement qui donne à cette 

marque le droit, donc la protection appropriée prévue par la loi134.  

Par conséquent, seul un signe enregistré peut bénéficier de la protection 

conférée par la loi de la propriété industrielle et seulement le titulaire d’une 

marque enregistrée peut bénéficier des revendications mentionnées dans les 

dispositions de cette loi.  

En Pologne, les dispositions de la loi du 16 avril 1993 sur la lutte contre la 

concurrence déloyale sont applicables à la situation du signe entre son 

« occupation » par une personne et son enregistrement auprès de l’OPB. 

Dès que le signe obtient la protection suite à son enregistrement, ce sont les 

revendications prévues dans la loi sur la propriété industrielle qui vont être 

appliquées. Par conséquent, « l’occupation d’un signe » n’est pas le moment 
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où le droit de marque naît, c’est le moment où la marque elle-même naît. 

Cela pourrait être un moment important pour établir la priorité en cas de 

contentieux, mais du point de vue de la loi sur la propriété industrielle le 

moment de l’occupation du signe est sans importance135.  

52. Le sens de l’occupation d’une marque peut être aussi interprété 

différemment que mentionné ci–dessus. Comme l’indique la Cour d’appel de 

Paris Ś « la marque n’étant pas une création dont le monopole est 

nécessairement limité dans le temps afin de ne pas nuire au progrès 

technique et économique, mais un signe d’identification dont l’appropriation 

provient d’une occupation, cette occupation doit durer aussi longtemps que 

l’occupant l’estime nécessaire pour distinguer les produits et services 

auxquels s’applique la marque ». 

53. Il est vrai que le droit de marque a un rôle complètement différent du 

brevet par exemple. La durée de ce dernier doit être limitée dans le temps 

pour favoriser le progrès. De sorte que c’est uniquement la durée du droit sur 

la marque qui peut être prolongée à l’infini136.  

Dans ce sens, on pourrait confirmer que le droit de marque peut être, selon 

les préférences du titulaire, un droit perpétuel. Il faut quand même se 

rappeler que l’un des traits essentiels des droits de la propriété industrielle 

c’est leur durée limitée dans le temps. Pour assurer à la marque une 

prolongation pour les 10 ans suivants, il faut remplir les formalités 

mentionnées dans les lois appropriées. Dans la doctrine polonaise, c’est 
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l’argument selon lequel le droit de marque est limité dans le temps qui 

prévaut, tandis que selon la Cour d’appel française le droit de marque « a 

une vocation à la perpétuité ». Dans la littérature polonaise sur ce sujet, il est 

en général souligné que le droit de marque n’est pas seulement un droit 

formel – effectif à compter de l’enregistrement par l’OPB – c’est aussi un 

droit temporaire137. 

źn guise de conclusion sur le caractère juridique du droit de marque, on peut 

revenir à M. Vivant qui remarque Ś „absoluité, exclusivité, perpétuité : les 

caractères fondamentaux de la propriété étant réunis au sein du droit des 

marques, sa qualification de propriété ne revêt pas une portée seulement 

symbolique mais correspond à une réalité juridique »138. 

 

Section 2. L’approche polonaise 

 

54. La tradition juridique polonaise concernant les droits de la propriété 

industrielle, y compris celui de la marque, a ses racines dans la doctrine 

allemande. Premièrement, dans le droit allemand on parlait de la propriété 

industrielle comme des « choses immatérielles » (res incorporales) qui 

pouvaient faire l’objet du droit de la propriété tel que spécifié par Ihering. 

Ihering a introduit la catégorie nommée « propriété du droit » qui différait de 

la « propriété de la chose » seulement par l’origine de ce droit139. Cette 

théorie n’a pas remporté de succès. Les opposants indiquaient que les droits 

sur les biens immatériels sont nés essentiellement grâce à l’effort humain, il 

est donc impossible de les traiter de la même manière que les droits sur une 

chose140. 
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En réponse à la théorie d’Ihering, Kohler a créé les catégories de : (1) 

« immaterialguterrecht » qui contient les biens immatériels à valeur 

patrimoniale et (2) « personlichkeitrecht » étant une sorte de biens 

personnels avec le droit à un signe distinctif entre eux. źn tant que droit 

personnel, le droit à un signe distinctif attaché à l’entrepreneur n’était pas 

transférable141. Cette approche n’était pas très pratique du point de vue de la 

vie des affaires.  

Tout d’abord, nous présenterons les débuts de la pensée juridique polonaise 

sur les biens immatériels (§ 1) pour envisager ensuite la question de 

l’application des règles du code civil polonais concernant la propriété (§ 2).  

 

§ 1. La conception polonaise du droit sur les biens immatériels 

 

55. Le fondement de la doctrine polonaise du sujet, ce sont les ouvrages 

de Fryderyk Zoll – professeur et président de l’Université de Cracovie qui a 

présenté, à la fin du XIXe siècle et au début du XXème, la conception du droit 

sur les biens immatériels142. Selon lui, les droits sur les biens immatériels et, 

parmi eux, les droits de la marque aussi, ce sont « des droits similaires aux 

droits de la propriété ».  

Comme motif de ces droits, il indique l’existence d’un bien immatériel à 

valeur patrimoniale (économique). À propos du terme de  

propriété commerciale143, il déclare ceci Ś « le terme ’propriété’ doit être 

introduit. Il y a longtemps, le mot ‘propriété’ a cessé de signifier le droit le 

plus puissant sur les choses sensibles. Partout où cela concerne un objet 

juridique patrimonial, pour lequel une personne a le droit le plus large qui ne 
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soit pas déterminé d’une manière positive par la loi, et une autre personne a 

le droit sur cet objet qui est déterminé d’une manière positive par la loi, par 

exemple un usufruit, là, le terme approprié pour ce droit c’est la propriété ». 

Par conséquent, s’il s’agit des raisons pour « emprunter » le terme de 

« propriété », on en indique deux. Premièrement, il n’y a pas dans la doctrine 

de termes appropriés qui reflètent bien la nature et l’essence des droits sur 

les biens immatériels. Deuxièmement, étant donné la nature de ces droits, vu 

qu’ils sont absolus et subjectifs, ils ressemblent à la nature du droit de la 

propriété144. Ż. Zoll a établi donc une construction selon laquelle il y a un 

objet qui est un bien immatériel à valeur patrimoniale. Le droit sur ce bien est 

constitué par un droit subjectif et exclusif d’exploitation de ce bien145. Ce qui 

est également important dans la conception de F. Zoll, c’est le fait que la 

marque est l’instrument d’individualisation de l’entreprise qui a les mêmes 

fonctions que le nom de l’entreprise ou le nom commercial. Dans ce sens, la 

marque n’est pas un bien autonome, mais un bien qui se réalise par sa 

fonction consistant à garantir l’origine du produit146.  

56. Il est nécessaire de s’arrêter sur la définition du terme « bien 

immatériel » et, plus particulièrement, « le droit sur le bien immatériel ». 

Comme l’a indiqué A. Kopff, dans la doctrine polonaise les droits sur les 

biens immatériels ce sont les droits sur un produit immatériel résultant d’une 

activité intellectuelle et créative147. Il faut dire que jusqu’aujourd’hui le terme 

de « droits sur le bien immatériel » ou même celui de « bien immatériel » n’a 

pas de définition légale dans aucune branche du droit. L’auteur du terme 

« bien immatériel » a déjà été présenté – c’est J. Kohler148. F. Zoll a transféré 

la théorie des biens immatériels dans la doctrine polonaise. Bien que la 

notion de « bien immatériel » ne soit pas définie par la loi, elle constitue une 
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dénomination collective pour toutes sortes de biens comme Ś œuvres, 

inventions, dessins, modèles, etc.149.  

źn analysant le bien immatériel, il faut souligner sa valeur patrimoniale, 

laquelle tient en particulier à sa construction duale universellement acceptée. 

Selon cette construction, à côté du droit absolu et exclusif d’exploitation du 

bien (p. ex. exclusivité de la marque), figure le droit moral qui vise surtout à 

protéger les intérêts des créateurs150.  

Aussi, comme le souligne A. Kopff, on peut caractériser les biens immatériels 

par trois attributs suivants Ś (1) valeur patrimoniale, (2) efficacité erga omnes, 

(3) caractère immatériel de l’objet du droit.  

Si les deux premiers attributs rapprochent les droits sur les biens immatériels 

du droit de la propriété sur une chose matérielle, le troisième attribut est 

source d’opposition avec les droits réels151. Comme l’objet de cette étude 

porte aussi sur l’analyse concernant la comparaison avec le droit de la 

propriété, il semble utile d’expliquer cette différence. 

 

§ 2. La problématique de l’applicabilité des règles du code civil aux 

propriétés immatérielles 

 

57. źn vertu de l’article 45 du code civil polonais, les choses ne sont 

constituées que par des objets matériels. Plus particulièrement, 

conformément au droit polonais les choses ce sont les biens qui remplissent 

les conditions suivantes Ś (1) biens matériels faisant partie de la nature et (2) 

biens à caractère indépendant, cela veut dire qu’ils sont si autonomes qu’ils 

peuvent être considérés comme indépendants152. La définition ci-dessus 
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exclut de la notion de choses les biens immatériels, les droits et les énergies 

des toutes sortes153. Cette notion étroite de la chose, bien différente de la 

notion prévue par le code civil français, a été reprise au droit allemand. Déjà 

dans le code civil allemand de 1896, en vertu de l’article 90, les choses 

étaient limitées aux choses physiques. Par conséquent, les dispositions 

concernant la propriété ou la possession ne s’appliquaient qu’aux choses 

matérielles (articles : 854 et 903 du code civil allemand)154. 

58. Prenant en considération la compréhension du terme « chose » 

présentée, il faut déterminer quel régime juridique s’applique aux biens 

immatériels. C’est aussi la question de l’étendue du concept de la chose 

mentionné ci-dessus et, par conséquent, de l’application des dispositions du 

code civil régissant le droit de la propriété sur une chose. On peut considérer 

deux approches Ś (1) soit c’est le même régime civil qui s’applique dans le 

cas des biens matériels, (2) soit c’est un régime distinct qui comporte 

d’autres droits155.   

La seconde approche prévaut dans plusieurs systèmes juridiques. Il faut 

noter que la différence ne s’arrête pas à l’objet du droit – chose matérielle ou 

bien immatérielle. źlle va plus loin, car le fait que c’est le bien immatériel qui 

est l’objet du droit détermine aussi des facteurs tels que Ś étendue du droit, 

moyens d’utilisation de l’objet du droit et, plus particulièrement, actes des 

tiers qui constituent une atteinte au droit du bien immatériel. 

59. L’élément essentiel que le droit de la propriété sur une chose et le 

droit sur un bien immatériel ont en commun, c’est le caractère absolu du 

droit156. La différence principale entre eux, comme c’était déjà mentionné ci–

dessus, c’est l’absence d’un substrat matériel. Il y a des opinions dans la 

doctrine polonaise selon lesquelles, au sens économique, le droit de la 
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propriété sur une chose et le droit sur un bien immatériel peuvent ressembler 

surtout s’il s’agit d’en tirer profit157. D’où, la transposition des modèles de la 

protection du droit de la propriété sur une chose déterminée dans le code 

civil peut être utile en référence à la protection du droit sur un bien 

immatériel.  

60. Du point de vue de l’analyse de la différence entre le droit de 

la propriété sur une chose et le droit sur un bien immatériel, les deux 

dispositions du code civil sont essentielles : (1) l’étendue du droit de la 

propriété et (2) les revendications dans le cas où un tiers porte atteinte au 

droit de propriété158. 

źn vertu de l’article 140 du code civil, dans les limites déterminées par les 

lois et les règles de la vie en société, le propriétaire peut jouir de la chose, à 

l'exclusion de toute autre personne, conformément à la destination socio-

économique de son droit. Il peut, en particulier, percevoir les fruits et autres 

revenus de la chose. Dans les mêmes limites, il peut disposer de la chose. 

L’art. 140 du code civil polonais détermine l’étendue du droit de la propriété 

qui est le droit exclusif de jouir de la chose et le droit de disposer de la 

chose.  Le droit de jouir de la chose contient Ś le droit de posséder la chose 

(ius possidendi), le droit de faire usage de la chose (ius utendi), le droit de 

percevoir les fruits et autres revenus de la chose (ius fruendi). Le droit de 

disposer de la chose (ius disponendi) consiste en le droit de se dessaisir de 

la chose et le droit de grever la propriété159. Tous les droits mentionnés ci–

dessus constituent le côté positif de la propriété. L’obligation des autres de 

ne pas s’ingérer (enfreindre) dans ces droits (non facere), c’est le côté 

négatif de la propriété160. Il est important de souligner que les droits positifs 

n’épuisent pas le droit de la propriété au sens où le propriétaire a le titre 

d’agir contre quiconque viole la sphère de sa propriété161. Il faut néanmoins 
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mentionner ici que le droit polonais connaît quelques exceptions à la règle 

que le droit réel ne porte que sur une chose matérielle162.  

61. źn passant à la protection du droit de propriété, c’est l’art. 222 du 

code civil qui institue deux types de réclamations : revendication de 

vindication (rei vindicatio) et revendication negatoris (rei negatoria). Par 

conséquent, suite à l’art. 222 le propriétaire peut demander à la personne qui 

possède sa chose de la rendre au propriétaire (rei vindicatio) à moins que 

cette personne dispose du droit de posséder cette chose. Ainsi, à l’égard de 

la personne qui viole la propriété d’une autre manière qu’en possédant la 

chose, le propriétaire dispose de revendications de restitution (restitutio in 

integrum) et de mettre fin aux infractions.  

Dans un premier temps, on va présenter les difficultés d’application des 

dispositions du code civil concernant la propriété à la protection des droits de 

propriété intellectuelle (A). źnsuite, on essayera d’aborder la question de la 

nature de la protection conférée par la marque (B) qui implique la nécessité 

de toucher le sujet du droit sur un bien immatériel (C).   

 

A. Les difficultés d’application des dispositions du code civil 

concernant la propriété à la protection des droits de propriété 
intellectuelle 

 

62. Les revendications mentionnées ci–dessus constituent le corollaire 

des droits du propriétaire décrits dans l’article 140 du code civil. Sans elles, 
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le droit de propriété ne pourrait pas être exécuté163. Il est aussi important de 

remarquer que ces revendications revêtent un caractère objectif dans ce 

sens que c’est le seul fait d’infraction qui est pris en considération sans 

analyser l’attitude de l’infracteur (sa conscience d’infraction ou sa bonne 

foi)164. 

63. źn comparant l’étendue du droit de la propriété exprimé dans l’article 

140 du code civil et l’étendue du droit sur les biens immatériels, on notera 

une différence significative. Si l’on admet que le droit sur un bien immatériel 

consiste à jouir du sujet de droit d’une façon profitable ou professionnelle, 

donc à exploiter la force économique du bien immatériel, on verra la 

dissemblance de la propriété sur une chose.   

La « jouissance » d’un sujet de droit en référence au propriétaire d’une chose 

matérielle est réelle et le propriétaire est intéressé à l’exclusion des tiers de 

l’utilisation de sa chose et de la perception des fruits et d’autres revenus de 

la chose. Par contre, le propriétaire du bien immatériel ne jouit pas 

réellement de son bien parce qu’il n’a pas de substrat matériel et, quant à la 

perception des fruits et d’autres revenus, ceci est possible à condition que le 

propriétaire rende son bien accessible aux autres. Contrairement au droit de 

la propriété, les biens immatériels peuvent être exploités par les tiers en 

même temps que par le propriétaire.  

Comme on souligne dans la doctrine polonaise, le fait de matérialité de la 

chose implique une jouissance réelle. D’où, c’est la jouissance exclusive qui 

est possible, autrement dit, la jouissance de la chose par une personne 

exclut a priori la jouissance par d’autres personnes165. Au contraire, le 

propriétaire du bien immatériel n’est pas intéressé à la rétention de son bien 

pour lui–même, l’accessibilité du bien aux tiers est essentielle166. Il faut noter 
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ici que cette règle ne s’applique pas nécessairement à tous les biens 

immatériels. On souligne cependant qu’en relation au droit sur le bien 

immatériel les droits comme ius possidendi et ius utendi sont exclus. Quant 

aux marques, inventions ou dessins et modèles, le propriétaire, bien qu’il ne 

possède pas réellement le sujet de droit, ne doit pas être forcément intéressé 

à rendre ces biens accessibles aux autres. Bien évidemment, il est toujours 

possible que le propriétaire des biens mentionnés ci-dessus permette aux 

autres d’exploiter ses biens en vertu des contrats appropriés. źn résumé, 

tous les biens immatériels peuvent être exploités simultanément par 

plusieurs personnes167.  

64. Prenant en considération le modèle de la protection réalisé en droit de 

la propriété et l’absence d’ius possidendi en droit de la propriété sur un bien 

immatériel, il est évident que le modèle de la protection du droit sur un bien 

immatériel va aussi se différencier du droit de la propriété. Tout d’abord, la 

revendication vindicative ne peut pas être appliquée au droit sur le bien 

immatériel. Vu que le but de cette revendication est de rétablir la jouissance 

réelle sur une chose, dans le cas d’un droit où il n’y a pas de jouissance 

réelle originairement, le modèle de protection est bien différent. źn relation 

aux biens immatériels, en principe dans le cas d’infraction du bien, son 

propriétaire peut toujours jouir de ce bien et en plus le propriétaire ne doit 

pas être même conscient du fait d’infraction168.  

L’opinion présentée ci–dessus est exprimée par les auteurs de la doctrine 

polonaise. Dans la doctrine française, on peut rencontrer des théories bien 

différentes. Selon Ż. Zenati Ś « les biens immatériels participent comme tout 

bien au contentieux de la propriété. Les droits incorporels sont autant que les 

choses corporelles sujets à revendication. Les actions réelles visant à 
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consacrer l’existence d’un droit réel sur la chose d’autrui ne sont rien d’autre 

que la revendication d’un droit incorporel »169.  

Tenant compte de la façon de construction des revendications dans la LPI, 

on peut douter si cette opinion de Ż. Zenati peut être acceptée dans le droit 

polonais. À la lumière des dispositions de la loi polonaise, l’action en 

revendication est exclue du catalogue des revendications accessibles dans 

le cas d’infraction du droit de marque170. Plus loin, on verra que les seules 

revendications communes avec les revendications de la protection de la 

propriété ce sont les revendications negatoris.  

M. Vivant tente d’accepter l’opinion selon laquelle l’application de rei 

vindicatio dans le domaine des créations immatérielles semble impossible – 

selon lui le rôle de la possession apparait extrêmement limité du fait de 

l’impossibilité d’une appréhension physique171.  

Selon nous, dans le cas où l’on ne peut pas parler d’un fait de possession 

réelle de la chose, la revendication de vindication n’a pas de raison d’être. 

Or, l’essentiel de cette revendication, c’est la restitution de la possession 

d’une chose.  

65. Quant au second type de revendications – celles négatives, 

l’application ne semble pas être impossible172. L’essentiel de ces 

revendications, en vertu de l’article 222 du code civil, c’est le droit du 

propriétaire de demander la restitution et la cessation des infractions.  

Suite à l’article 296 de la LPI, relatif aux revendications appropriées dans le 

cas de contrefaçon de la marque, l’application des revendications analogues 
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à celles mentionnées dans l’article 222 du code civil est tout à fait possible173. 

Dans la doctrine polonaise, il est dit expressis verbis que le modèle de la 

protection negatoris du droit de marque se fonde sur les revendications du 

propriétaire décrites dans l’article 222 du code civil polonais174. 

66. Vu toutes ces remarques sur l’évolution du droit sur les biens 

immatériels et la différence entre ce dernier et le droit de la propriété sur une 

chose en droit polonais, il faut essayer de déterminer la qualification d’une 

marque comme un objet de droit et le modèle de la protection appliqué aux 

marques en droit polonais.  

 

B. La question de la nature de la protection conférée par la marque 

 

67. Dans la doctrine polonaise, on peut trouver des opinions selon 

lesquelles le droit de marque est un droit subjectif formé sur le modèle de la 

propriété. D’après cette approche, le caractère immatériel de la marque ne 

change pas la qualification de la nature du droit qui se base sur la propriété. 

Cela permet aussi de qualifier le droit sur la marque comme le droit le plus 

fort et le plus complexe175. Il n’est pas douteux que le droit sur le bien 

immatériel en tant que droit absolu et exclusif puise à l’aune du droit de la 

propriété176. źn résumé, le droit de propriété sur la chose constitue toujours 

un prototype pour les droits de propriété intellectuelle en tant que droits 

effectifs erga omnes qui garantissent l’exclusivité de jouissance et de 

disposition des biens. Néanmoins, le catalogue de ces droits est enrichi de 

ceux qui constituent des mutations de ce prototype177. 
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On peut aussi se poser une question sur l’application des dispositions du 

code civil autres que celles mentionnées auparavant concernant la protection 

des biens immatériels. Cela reste actuel surtout en relation avec la 

contrefaçon. Par exemple, le code civil et, plus particulièrement, les 

dispositions des articles 360-361 et 415 sont appliqués dans les affaires 

concernant les dommages et intérêts résultant de la contrefaçon178. 

68. Il est actuellement envisagé d’introduire un nouveau code civil – les 

réflexions à cet égard sont en cours. C’est donc une bonne occasion de 

reconsidérer si la compréhension du terme « chose », dont il est question 

dans l’article 45 du code civil, doit être préservée ou de voir si elle devrait 

être étendue aux biens immatériels. La conséquence de cette dernière 

action, ce serait de conclure que les droits sur les biens immatériels se 

réduisent au droit de propriété décrit dans le code civil179. Selon R. Skubisz 

qui soulève le problème mentionné ci–dessus, il n’y a pas de nécessité de 

modifier le système de la protection des biens immatériels, mais il trouve 

juste d’introduire dans le futur code civil polonais la disposition en vertu de 

laquelle le code civil va être appliqué en matière de propriété intellectuelle180.  

Nous pourrons donc parler d’une sorte de compromis – d’un côté, la 

compréhension traditionnelle du terme « chose » est préservée et, de l’autre, 

les dispositions concernant la propriété sont appliquées directement aux 

biens immatériels. Dans mon opinion, cette solution va sans doute renforcer 

le modèle de la protection des biens de la propriété intellectuelle et, parmi 

eux, des marques. Il reste douteux si ce renforcement est nécessaire du 

point de vue de la législation d’aujourd’hui.  
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C. Les caractéristiques du droit sur le bien immatériel 

 

69. Indépendamment de l’approche acceptée, le droit sur le bien 

immatériel avec le droit de marque inclus se caractérisent comme suit : (1) le 

droit sur la marque a un effet erga omnes ; (2) le droit sur la marque est 

absolu et sert comme un outil de monopole (3) le droit sur la marque est 

formel ; (4) le droit sur la marque est un droit patrimonial ; (5) le droit sur la 

marque est limité dans le temps ; (6) le droit sur la marque est limité 

territorialement181. 

70. Comme le droit de la propriété sur une chose, avec sa tradition 

provenant du droit romain antique, le droit sur la marque a un effet erga 

omnes182. Par conséquent, la protection du propriétaire est effective contre 

quiconque viole le droit183. Bien que cette règle s’applique directement au 

droit de la propriété sur une chose, dans le cas du droit sur la marque, elle 

doit être modifiée. Par rapport au droit sur la marque, ne sera pas punie 

chaque violation par un tiers de la sphère du monopole du titulaire. À la 

différence du droit de la propriété sur une chose, la sphère négative (donc 

les activités qui sont prohibées pour les tiers) du droit de marque est 

déterminée directement par la loi. C’est déjà mentionné à l’article 296 de la 

LPI qui décrit des cas d’atteinte au droit de marque. Le droit de marque est 

donc opposable à quiconque (un concurrent notamment) fait usage de la 

même marque ou d’une marque similaire pour désigner ses propres produits 

ou services qui sont les mêmes ou similaires184.  

71. À l’occasion, il faut mentionner que la sphère positive du droit de 

marque est déterminée par l’article 153 de la loi sur la propriété industrielle. 

Conformément à ces dispositions, par l’obtention du droit sur la marque, le 
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propriétaire acquiert un droit d’exploitation exclusive d’une marque à des fins 

professionnelles ou commerciales sur le territoire de la Pologne. Comme on 

le voit, la formulation qui détermine le droit positif du titulaire est bien large. 

źn comparaison avec l’étendue du droit exprimé dans l’article 153 de la LPI 

et les cas de contrefaçon de la marque prévus par l’article 296 de la LPI, il 

convient de noter que ces deux champs ne se couvrent pas. Cette question 

va être abordée dans la partie ultérieure de la présente thèse. źn parlant de 

l’article 153 de la LPI, on parle à la fois du caractère absolu du droit de 

marque qui fait fonction d’outil de monopole. Il faut mentionner que ce 

monopole est limité par la loi elle–même (p. ex. l’épuisement du droit, etc.) et 

par d’autres facteurs qui vont être décrits dans cette thèse.  

72. La formalité du droit de marque est en effet un élément qui différencie 

ce droit de celui de propriété. Le droit de marque dépend d’une décision 

administrative délivrée par l’OPB. Cette décision a un caractère constitutif 

des droits de la personne. Il faut mentionner aussi que non seulement la 

naissance du droit de marque est liée à la décision administrative, mais aussi 

la nullité et l’expiration du droit de marque185.  

73. La valeur patrimoniale du droit de marque ne fait pas de doute. Il est 

possible de disposer du droit sur la marque, de le transférer, de l’hériter et de 

le grever (p. ex. par licence). Il est à noter qu’en vertu de l’article 551 du code 

civil le droit de marque est un élément de l’entreprise186. 

74. Les limites temporelles et territoriales du droit de marque sont 

déterminées expressis verbis par la loi sur la propriété industrielle. C’est 

l’article 153 de la LPI, déjà mentionné, qui contient les dispositions 
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concernant la durée du droit pendant 10 ans à compter de la date 

d’application et la limitation du droit au territoire de la Pologne. Ces éléments 

caractéristiques du droit de marque la différencient aussi du droit de la 

propriété sur une chose. La propriété, au sens prévu par le code civil, c’est 

un droit perpétuel et sans limites territoriales.  

Il convient aussi de mentionner la question de la déchéance du droit de la 

propriété industrielle et, plus particulièrement, du droit de marque en cas de 

non-usage. En citant P. Tafforeau : « la propriété ne se perd pas par le non 

usage (...) le titulaire d’une marque peut être déchu de son droit pour défaut 

d’exploitation »187.  

75. źn résumant les différences relatives à la nature juridique des droits 

de la propriété intellectuelle et, surtout, le droit de marque entre deux ordres 

juridiques, il est bon de noter qu’en droit polonais on énumère les traits 

suivants des droits de la propriété intellectuelle : (1) le caractère exclusif du 

droit - le titulaire dispose d’un certain monopole, (2) il n’existe pas 

d’énumération des droits conférés au titulaire – la sphère positive du droit est 

décrite d’une manière très générale , (3) l’étendue du monopole connaît des 

limites et des restrictions – dans le cas du droit de marque, c’est par exemple 

l’épuisement du droit, (4) c’est un droit opposable erga omnes, donc son 

caractère est absolu, (5) le caractère patrimonial du droit, (6) le droit 

temporaire, (7) le droit limité à un certain territoire188.  

Quant à l’approche de la doctrine française, elle se laisse résumer en termes 

suivants Ś « bien qu’une partie de la doctrine défende la thèse du droit de 

propriété, il est frappant de voir qu’elle se montre bien souvent nuancée. Un 

constat s’impose alors : la relation entre les deux concepts, à savoir droit de 

propriété et propriété intellectuelle, ressort plus de la cohabitation que de la 

fusion. Cohabitation d’abord, parce que les deux notions sont qualifiées de 

propriété ; absence de fusion, ensuite dans la mesure où bien qu’ils 
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défendent l’idée que la propriété intellectuelle est une sorte de propriété, 

certains auteurs conviennent qu’il s’agit d’une propriété d’un ordre 

particulier »189. 
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PARTIE I: 

La propriété : une qualification contestable 

au vu de la protection limitée aux 
fonctions spécifiques de la marque 
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"Gdyby trzeba było podzielić firmę, to oddałbym majątek, halę produkcyjną i 

wyposażenie, a sobie zatrzymałbym markę - i tak wyszedłbym na tym o wiele 

lepiej" .190 

„S’il fallait diviser une entreprise, je donnerais mes biens, la halle de 

production et l’équipement, et je conserverais la marque – et, de toute façon, 

je m’en tirerais à meilleur compte”. 

76. Il n’y a l’ombre d’un doute que la marque est l’instrument le plus 

important dans le marketing contemporain. Elle est le point majeur sans 

lequel il serait impossible d’imaginer d’aucunes activités commerciales ou 

promotionnelles191. Pour utiliser le langage du marketing, la marque 

différencie les produits, mais c’est aussi un symbole (et un générateur) de 

ses attributs objectifs et subjectifs192. La marque permet aux professionnels 

d’identifier leur production sur le marché et, ainsi, de conquérir et de fidéliser 

une clientèle sans risques de confusion avec des produits ou services 

concurrents193. 

77. L’un des arguments qui prévaut contre l’estimation du droit de marque 

comme un droit absolu au sens du droit de la propriété, c’est le fait que la 

protection conférée par une marque est limitée par les fonctions de la 

marque. C’est l’opinion adoptée dans la doctrine française, polonaise, mais 

aussi statuée dans la jurisprudence de la CJUE. Suivant la doctrine 

française, J. Passa affirme qu’« en raison de la finalité précise et limitée du 

signe constituant la marque, la protection du droit est nécessairement 

cantonnée dans les limites de la fonction de la marque »194. C’est aussi J. 

Szmidt–Szalewski selon qui Ś « la fonction essentielle de la marque est 
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aujourd’hui au cœur du droit des marques et sert à définir l’existence et 

l’étendue de la protection »195. 

 

78. Dans la littérature polonaise du sujet, R. Skubisz remarque que 

« seulement l’usage d’une marque de tiers dans une des fonctions de la 

marque peut constituer une atteinte au droit exclusif en vertu de l’article 296 

de la loi de la propriété industrielle »196. Cette conception est présentée 

vastement dans la doctrine polonaise. Selon elle, l’usage de la marque hors 

ses fonctions, ce n’est pas l’usage du signe à titre de marque197. Par 

conséquent, pour le dire de façon très générale, si un signe est utilisé par un 

tiers à d’autres fins que pour indique l’origine des produits ou des services ou 

ne fournit pas les autres fonctions de la marque, cet usage dépasse 

les limites de la protection de la marque conférée par la loi.  

 

Comme l’indique ź. Traple, le problème mentionné ci-dessus touche à la 

qualification du droit de marque et exige de répondre à la question contenue 

dans le sujet de la présente thèse : est–ce que le droit sur la marque est une 

véritable propriété ? Autrement dit, est-ce que le droit de marque donne au 

titulaire une exclusivité totale à l’exception des cas clairement précisés par la 

loi (approche du droit de la propriété réelle) ? Ou, peut-être, le droit de 

marque doit-il être qualifié plutôt comme un monopole dont l’étendue est 

strictement visée par les actes des tiers définis par la loi comme 

contrefaçon198.  

 

La réponse à ces questions se trouve entre autres dans l’analyse des 

fonctions de la marque et leur influence sur l’étendue de la protection. 

Prenant en considération les remarques présentées dans la partie antérieure 

de cette thèse, il est loisible de supposer que selon la doctrine polonaise la 
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réponse irait se diriger vers l’approche du droit conférant un certain 

monopole, tandis que la doctrine française peut opter pour un droit le plus 

« fort ».  

De toute façon, il est certain que la marque doit fournir une fonction 

spécifique pour que nous puissions parler d’un tel signe comme d’une 

marque. Cette opinion est clairement exprimée dans les dispositions 

françaises et polonaises concernant les éléments constitutifs de la marque199. 

79. La question sur la fonction ou, plutôt, les fonctions de la marque est 

donc essentielle  pour déterminer les limites de la protection conférée par le 

droit de marque. Il est donc indispendable d’établir tout d’abord quelles sont 

les fonctions de la marque et quel est leur rôle dans la protection assurée par 

la marque. Dans un premier temps, il faut présenter la fonction 

historiquement première et primordiale jusqu'à aujourd’hui – celle de 

distintion (d’indication d’origine). źnsuite, doivent être exposées les autres 

fonctions qui constituent la réponse à l’évolution d’un marché global. Parmi 

elles, la fonction publicitaire, celle de garantie de qualité et de protection des 

investissements sont celles qui méritent la périphrase. En analysant les 

fonctions de la marque, c’est le rôle de la CJUź qui y est inappréciable et 

essentiel. C’est la CJUź qui s’est prononcée au sujet de la fonction 

essentielle de la marque et, avec le temps, de ses autres fonctions et qui 

a lié les fonctions de la marque avec le fait d’atteinte au droit de marque. Ce 

sont les jugements de cette Cour qui vont servir largement à présenter la 

question des fonctions de la marque et ses influences sur la protection 

assurée par la marque.  

 

80. Cette partie de l’étude a également pour but de répondre à la question 

de savoir si toutes les fonctions de la marque sont également protégées et si 
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leur influence sur la protection conférée par le droit de marque est pareille. 

Cette question est importante surtout du point de vue des textes de la loi 

française ainsi que celle polonaise. źn vertu de l’article L-711 du CPI et de 

l’article 120 de la LPI lui correspondant, c’est la capacité de distinguer les 

produits ou les services d’une entreprise de ceux d’une autre entreprise qui 

constitue la marque. Un signe doit donc fournir une fonction de distinction 

(d’indication d’origine) pour que le droit exclusif puisse être conféré 

(Chapitre 1). Il reste alors à répondre quel est la place des autres fonctions 

de la marque, lorsqu’elles ne constituent pas la condition sine qua non de la 

protection assurée par les lois nationales (Chapitre 2). 

 
 

 

Chapitre 1  
 

La fonction de distinctivité de la marque 
 

 

 

81. Dans la doctrine, on trouve une distinction très claire selon laquelle la 

marque se définit par sa nature (un signe) et par sa fonction (qui est de 

distinguer des produits ou des services)200. De plus, cette approche a été 

adoptée par la jurisprudence française de la façon suivante Ś « la marque 

n’est pas un signe pris en lui-même mais un signe appliqué à un produit ou à 

un service afin de distinguer »201.  
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Dans la jurisprudence polonaise, on peut trouver une opinion pareille Ś « Il 

faut se rappeler que le but de la marque c’est de distinguer les produits d’une 

entreprise des produits d’une autre entreprise (art. 120 de la LPI). La marque 

doit réaliser la fonction d’indication d’origine »202.  

Il sera utile de présenter tout d’abord la fonction de distincitivé et surtout son 

évolution jusqu’à présent (Section 1) et ensuite son influence sur l’atteinte au 

droit de marque (Section 2). 

 

 

Section 1. L’évolution de la fonction de distinctivité 

  

 

82. Historiquement, la fonction primordiale de la marque consistait à 

indiquer l’origine des produits et des services qu’elle désignait203. 

Premièrement, c’était l’unique fonction de la marque204. La marque 

communiquait tout d’abord aux clients l’endroit où le produit a été réellement 

fabriqué, mais après la notion de provenance cela a changé. Il faut signaler 

que, très souvent, la marque avait un caractère descriptif afin d’indiquer le 

fabricant d’un tel produit205.  

 

83. L’idée de mettre les signes sur les objets fabriqués remonte à 

l’antiquité. źlle était pratiquée surtout en relation avec les produits de 

poterie206 est son rôle n’était pas de distinguer les produits ou d’indiquer leur 

origine, mais plutôt de prouver l’origine du produit et de prévenir le vol207.  

Au Moyen Âge, l’usage des marques s’est développé grâce au régime 

corporatif dans lequel les associations corporatives apposaient leurs propres 
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 C“á,àϭϲàdĠĐ.àϮϬϭϮ,àIIàG“Kàϭϯϳϴ/ϭϬ. 
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 A. Chavanne, J.-J. Burst, op. cit.  Cf.àJ.àázĠŵa,àJ.-C. Galloux, op. cit.  Les auteurs indiquent que dans 

leàseulàdoŵaiŶeàdeàlaàpoteƌie,à lesàaƌĐhĠologuesàoŶtàdĠŶoŵďƌĠàjusƋu͛ăàsiǆàŵilleàŵaƌƋuesàdeàpotieƌsà
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 Ibid. Les marques jouaieŶtàaussiàuŶàƌƀleàdeàpoliĐeàeŶàpeƌŵettaŶtàdeàpƌouǀeƌàl͛oƌigiŶeàd͛uŶàoďjet.àâà
titƌeàd͛eǆĐeptioŶ,àĐeƌtaiŶsàsigŶesàĐoŶstituaieŶtàuŶeàgaƌaŶtieàd͛oƌigiŶeàetàdeàƋualitĠ.à 



73 

 

marques sur les objets fabriqués par elles pour garantir la qualité de ces 

produits208. Il est loisible de dire que la marque corporative constituait une 

sorte de marque collective de garantie qui a joué un rôle de police. Il est à 

souligner que le rôle de conquête de la clientèle n’était qu’exceptionnel et 

très limitée209. 

À partir des découvertes géographiques des XVe et XVIe siècles, le signe 

apposé sur un produit indiquait surtout la provenance géographique de celui-

ci210. 

En France, une période importante du point de vue du développement des 

marques c’était le moment révolutionnaire. źn mars 1791, la loi de Chapelier 

a été proclamée dont le but était de supprimer toutes les corporations. źn 

conséquence, cela a mis fin aux signes attachés aux corporations211. Bien 

évidemment, les marques des entrepreneurs utilisées dans le libre-échange 

étaient licites, mais comme il n’y avait pas de régulations appropriées, les 

cas de contrefaçon étaient fréquents212. Dans ces circonstances, l’adoption 

de la loi sur les marques est devenue nécessaire. Ainsi, la loi du 22 Germinal 

de l’an XI prévoyait une répression générale de la contrefaçon des marques 

particulières et traitait la contrefaçon comme un crime213.  

 

84. La doctrine polonaise indique que, de toute façon, la fin du XVIIIe 

siècle a apporté un accroissement de l’importance des marques comme 

signes indiquant la provenance, déjà au sens plutôt commercial que 

géographique214. C’est là où le signe avait pour rôle de distinguer les produits 
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 H. Gaumont–Pƌat,à Dƌoità deà laà pƌopƌiĠtĠà iŶdustƌielle,à LiteĐ.à P.à Taffoƌeau,à op. cit., distingue la 

ŵaƌƋueàpuďliƋueàouàĐoƌpoƌatiǀeàƋueàlaàĐoƌpoƌatioŶàoďligeàd͛apposeƌàsuƌàlesàoďjetsàfaďƌiƋuĠsàpaƌàsesà
ŵeŵďƌesàetà laàŵaƌƋueàiŶdiǀiduelleàƋuiàideŶtifieàuŶàaƌtisaŶàouàĐoŵpagŶoŶ.àDeàtouteàfaçoŶàlesàdeuǆà
marques sont obligatoires.  
209

 J.àázĠŵa,àJ.- C. Galloux, op.cit. 
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 U.àPƌoŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit. 
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 J.àázĠŵa,àJ.- C. Galloux, op. cit. 
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 Ibid.àLesàauteuƌsàdiseŶtàaussiàăàĐeàsujetàƋueàlesàĐoutelieƌsàdeàThieƌsàdeŵaŶdaieŶtà:à« Ƌue l͛oŶ fasse 
ƌeǀiǀƌe de leuƌ aŶĐieŶ ƌğgleŵeŶt, et ŶotaŵŵeŶt paƌ des lettƌes pateŶtes Ƌu͛ils aǀaieŶt oďteŶues eŶ 
ϭϳϰϯ, tout Đe Ƌue peut eŶ adŵettƌe le ƌĠgiŵe aĐtuel ». 
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 Ibid.à L͛aƌtiĐleàϭϲàdeà laà loiàpƌĠǀoitàdesàpeiŶesàpƌĠǀuesàpouƌà lesà fauǆàeŶàĠĐƌituƌeàpƌiǀĠeà – la peine 

ĐƌiŵiŶelleàdesàgalğƌes.à 
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ou les services sur le marché. Le XXe siècle a renforcé la fonction de la 

marque en tant que support qui informe de la provenance d’un produit, mais 

il a aussi causé le développement des fonctions nouvelles surtout dans la 

publicité et l’investissement.  

 

85. Actuellement, par origine d’un produit on comprend surtout sa 

provenance commerciale. En outre, la marque indique que le produit provient 

de telle entreprise qui a introduit ce produit sur le marché, soit que le produit 

a été introduit sur le marché avec son consentement, soit sous le contrôle de 

cette entreprise215. La provenance physique, c’est-à-dire celle réelle du 

produit, a perdu son importance sur le marché contemporain. Avec le temps, 

la fonction d’indiquer l’origine des produits a évolué pour devenir plutôt une 

fonction de distinction des produits. Il est utile donc d’analyser tout d’abord 

l’approche des droits nationaux sur la question de la fonction de distinction (§ 

1) et ensuite l’approche du droit européen (§ 2).  

 

§ 1. L’approche des droits nationaux 

 

86. źn droit polonais, déjà la loi sur les marques du 28 mars 1963 

(article 5) statuait qu’en tant que marque peuvent être enregistrés dessin, 

image, combinaison de couleurs, lettre, chiffre, mot, forme plastique ou un 

autre signe, lorsqu’ils sont capables de distinguer les produits fabriqués ou 

introduits sur le marché par des entreprises différentes216. 

 

87. Prenant en considération ces deux approches - l’antérieure, qui 

soulignait la fonction primordiale de la marque en tant qu’indication de 

provenance (d’origine) d’un produit, et la postérieure, qui parlait plutôt de 

distinguer un produit parmi d’autres produits sur le marché, il faut analyser la 

différence entre les deux.  

                                                           
215

 R. Skubisz, Znaki towarowe, Ewolucja przedmiotu ochrony prawnej, OPB 2008. 
216

 Art. 5 de la loi sur les marques du 28 mars 1968 (traduction par A. S.). 
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Un commentaire à la loi polonaise du 28 mars 1963 mentionnée ci-dessus 

indique que la disposition de l’article 5 reflétait la perception des marques 

dans la vie des affaires. Selon elle, la marque n’a pas toujours indiqué 

forcément la provenance d’un produit donné d’une entreprise spécifiée. Cette 

liaison entre la marque et l’entreprise pouvait être née lorsque la marque 

fonctionnait déjà sur le marché. Par contre, si les consommateurs 

reconnaissent la marque entre les autres marques, alors la fonction de 

distinction est bien remplie217. 

À la lumière de ce commentaire, la fonction de distinction peut être fournie 

dès que la marque commence à fonctionner sur le marché. Cette opinion a 

été acceptée par une partie de la doctrine polonaise ś M. Kępiński affirmait 

notamment dans son article de l’année 1982 Ś « la fonction primordiale d’une 

marque c’est la fonction de distinction ou d’individualisation des produits. La 

plupart des auteurs utilise le terme de ‘fonction de garantir l’origine’, mais 

selon moi la fonction essentielle c’est la fonction d’individualiser des produits. 

Ce que confirme également l’art. 5 de la loi sur les marques du 28 mars 

1963 »218. 

 

88. En analysant ces deux approches, il faut se demander si ces fonctions 

– garantir l’origine des produits et distinguer les produits - s’excluent ou plutôt 

se complètent. 

Dans la doctrine polonaise, on trouve des opinions selon lesquelles la 

marque permet de distinguer les produits sur la base du critère de leur 

provenance219. En cas de fonction unique, les deux aspects se réalisent 
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 J. Koczanowski, op. cit. 
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 M.à Kępiński,à NieďezpieĐzeństǁoà ǁpƌoǁadzaŶiaà ǁà ďłądà odďioƌĐſǁà Đoà doà źƌſdłaà pochodzenia 

toǁaƌſǁàǁàpƌaǁieàzŶakſǁàtoǁaƌoǁǇĐh,à)NUJ,àϭϵϴϮ,àz.àϮϴ. 
Ilà fautàaussiàŵeŶtioŶŶeƌà laàdĠfiŶitioŶàdeà laàŵaƌƋueà iŶĐlusàdaŶsà laà loià suƌà lesàŵaƌƋues du 31 janvier 

ϭϵϴϱ;à eŶà ǀeƌtuà deà l͛aƌtiĐleà ϰ,à laà ŵaƌƋueà peutà ġtƌeà ĐoŶstituĠeà paƌà uŶà sigŶeà Ƌuià està Đapaďle de 

distiŶgueƌàlesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesàd͛uŶeàeŶtƌepƌiseàdesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesàd͛uŶeàautƌeàeŶtƌepƌise.à
“eloŶàU.àPƌoŵińskaà[daŶs :] Ustawa o znakach towarowych, komentarz, Warszawa 1998, la marque 

Đ͛estàleàďieŶàiŵŵatĠƌielàăàǀaleuƌàpatƌiŵoŶialeàƋuiàaàpouƌ ďutàdeàdistiŶgueƌàlesàpƌoduitsàsuƌàleàŵaƌĐhĠ.à
Cf. CS, 28 nov. 1984, CS 14 juin 1988.  
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donc Ś d’un côté la marque indique l’origine de produit, de l’autre elle 

individualise les produits sur le marché et, par conséquent, permet de 

distinguer ces produits des autres, similaires220. Dans ce sens, la fonction de 

garantir l’origine assure les consommateurs sur l’identité du produit – leur 

offre la certitude que le produit a la même source de fabrication. R. Skubisz a 

affirmé similairement que l’usage d’un signe en tant que marque, c’est 

l’usage dans le but de distinguer les produits - moyennant le critère 

d’indication de leur provenance - des produits des autres entreprises221.  

 

89. Il faut mentionner que dans la doctrine française on distinguait deux 

approches concernant les fonctions de la marque – une approche 

consumériste et une approche libérale222. Selon l’approche consumériste, où 

le droit des marques faisait partie du droit de la consommation, la marque 

c’était tout d’abord un instrument de police économique permettant d’indiquer 

l’origine du produit. Cela permettait au client de distinguer un produit sur la 

base de sa provenance et, par conséquent, de protéger le client 

(consommateur) contre la fraude223. Cette approche n’exige pas - à priori - 

que la marque soit un garant de la qualité du produit. J. Szmidt–Szalewski 

indique que la protection du consommateur en ce qui concerne la qualité des 

produits était assurée par la législation sur les fraudes ou sur la publicité 

mensongère224. L’approche libérale se concentre sur le propriétaire de la 

marque – le commerçant - et elle entend par marque la garantie de 

provenance du produit. Conformément à cela, la marque est un instrument 

de la propriété du titulaire pour attirer et conserver les clients. Selon cette 

approche, la garantie de la qualité du produit par la marque est tout à fait 

exclue225.   
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J. Azéma et J.-C. żalloux indiquent que la marque est conçue par les 

industriels et les commerçants comme un moyen d’attirer et de retenir la 

clientèle et elle est un instrument fondamental de la concurrence226. J. 

Szmidt - Szalewski souligne l’importance de la jurisprudence européenne 

relative à la compréhension de la fonction de marque227. En même temps, on 

indique que la marque permet d’identifier l’origine industrielle ou commerciale 

des objets qu’elle désigne et pour exercer sa fonction elle doit avoir la 

capacité de distinguer les produits d’une entreprise des ceux du 

concurrent228. 

 

§ 2. L’approche du droit de l’Union européenne 

 

90. źnfin, c’est la Cour de justice de l’Union européenne qui s’est occupée 

de cette question et qui a défini la fonction essentielle de la marque dans 

plusieurs de ses arrêts. Ici, il faut souligner l’importance des arrêts HAż I, 

CENTRAFARM, TERRAPIN, HAG II et ARSENAL. Ces jugements, ainsi que 

les opinions postérieures de la CJUź, montrent l’évolution de l’interprétation 

des fonctions des marques ainsi qu’établissent une définition de l’objet 

spécifique de la marque. 

 

91. Les premières décisions de la CJUź sur l’objet spécifique de la 

marque apparaissent à l’occasion du conflit entre le principe de la territorialité 

des droits de propriété industrielle et celui de la libre circulation 

intracommunautaire des marchandises229.  

 

                                                                                                                                                                                     

Ƌu͛elleà fausseƌaità laà ĐoŶĐuƌƌeŶĐeà eŶà assuƌaŶtà uŶà pƌiǀilğgeà iŶjustifiĠ,à Ƌu͛elleà seƌaità poƌteuseà d͛uŶà
ƌisƋueàd͛aďusàdeàpositioŶàdoŵiŶaŶte.à 
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La CJUź s’est largement occupée du à établir et interpréter les fonctions de 

la marque. D’où, il est utile de présenter tout d’abord l’évolution de l’approche 

de la fonction essentielle (A) par la CJUź pour s’arrêter après sur l’approche 

actuelle exprimée dans la jurisprudence européenne de la fonction 

essentielle de la marque (B).  

 

A. L’évolution de l’approche de la fonction essentielle 

 

92. Le premier arrêt, du 3 juillet 1974230, concernait le litige entre Van 

Zuylen Żrères et HAż Aż, et il a été rendu à titre préjudiciel sur 

l’interprétation des articles 5, 30, 36 et 85 du Traité231. Avant la Seconde 
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 CJUE, C-192/73, (HAG I). 
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 Art. 5 :àLesàÉtatsàŵeŵďƌesàpƌeŶŶeŶtàtoutesàŵesuƌesàgĠŶĠƌalesàouàpaƌtiĐuliğƌesàpƌopƌesàăàassuƌeƌà
l'eǆĠĐutioŶàdesàoďligatioŶsàdĠĐoulaŶtàduàpƌĠseŶtàtƌaitĠàouàƌĠsultaŶtàdesàaĐtesàdesà iŶstitutioŶsàdeà laà
CoŵŵuŶautĠ.àIlsàfaĐiliteŶtàăàĐelle-ci l'accomplissement de sa mission.  

Ilsàs'aďstieŶŶeŶtàdeàtoutesàŵesuƌesàsusĐeptiďlesàdeàŵettƌeàeŶàpĠƌilàlaàƌĠalisatioŶàdesàďutsàduàpƌĠseŶtà
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áƌt.à ϯϬà :à Lesà ƌestƌiĐtioŶsàƋuaŶtitatiǀesà ăà l'iŵpoƌtatioŶ,à aiŶsià Ƌueà toutesàŵesuƌesàd'effetà ĠƋuiǀaleŶtà
soŶtàiŶteƌditesàeŶtƌeàlesàÉtatsàŵeŵďƌes,àsaŶsàpƌĠjudiĐeàdesàdispositioŶsàĐi-apƌğs. 
Art. 35 :à Lesà Étatsàŵeŵďƌesà seàdĠĐlaƌeŶtàdisposĠsà ăà ĠliŵiŶeƌ,à ăà l'Ġgaƌdàdesà autƌesà Étatsàŵeŵďƌes,à
leuƌsà ƌestƌiĐtioŶsà ƋuaŶtitatiǀesà ăà l'iŵpoƌtatioŶà età ăà l'eǆpoƌtatioŶà seloŶà uŶà ƌǇthŵeà plusà ƌapideà Ƌueà
celuiàpƌĠǀuàauǆàaƌtiĐlesàpƌĠĐĠdeŶts,àsià leuƌàsituatioŶàĠĐoŶoŵiƋueàgĠŶĠƌaleàetàlaàsituatioŶàduàseĐteuƌà
iŶtĠƌessĠàleàleuƌàpeƌŵetteŶt. 
Art. 85 :àϭ.à“oŶtà iŶĐoŵpatiďlesàaǀeĐà leàŵaƌĐhĠàĐoŵŵuŶàetà iŶteƌditsàtousàaĐĐoƌdsàeŶtƌeàeŶtƌepƌises,à
toutesà dĠĐisioŶsà d'assoĐiatioŶsà d'eŶtƌepƌisesà età toutesà pƌatiƋuesà ĐoŶĐeƌtĠes,à Ƌuià soŶtà susĐeptiďlesà
d'affeĐteƌà leà ĐoŵŵeƌĐeà eŶtƌeà Étatsàŵeŵďƌesà età Ƌuià oŶtà pouƌà oďjetà ouà pouƌà effetà d'eŵpġĐheƌ,à deà
ƌestƌeiŶdƌeàouàdeàfausseƌà leà jeuàdeàlaàĐoŶĐuƌƌeŶĐeàăà l'iŶtĠƌieuƌàduàMaƌĐhĠàĐoŵŵuŶ,àetàŶotamment 

ĐeuǆàƋuiàĐoŶsisteŶtàăà:à 
aͿà fiǆeƌà deà façoŶà diƌeĐteà ouà iŶdiƌeĐteà lesà pƌiǆà d'aĐhatà ouà deà ǀeŶteà ouà d'autƌesà ĐoŶditioŶsà deà
transaction ; 

ďͿà liŵiteƌà ouà ĐoŶtƌƀleƌà laà pƌoduĐtioŶ,à lesà dĠďouĐhĠs,à leà dĠǀeloppeŵeŶtà teĐhŶiƋueà ouà lesà
investissements ;  

ĐͿàƌĠpaƌtiƌàlesàŵaƌĐhĠsàouàlesàsouƌĐesàd'appƌoǀisioŶŶeŵeŶtà;à 
dͿà appliƋueƌ,à ăà l'Ġgaƌdà deà paƌteŶaiƌesà ĐoŵŵeƌĐiauǆ,à desà ĐoŶditioŶsà iŶĠgalesà ăà desà pƌestatioŶsà
ĠƋuiǀaleŶtesàeŶàleuƌàiŶfligeaŶtàdeàĐeàfaitàuŶàdĠsaǀaŶtageàdaŶsàlaàĐoŶĐuƌƌeŶĐeà;à 
e) subordonner la conclusion deà ĐoŶtƌatsà ăà l'aĐĐeptatioŶ,à paƌà lesà paƌteŶaiƌes,à deà pƌestatioŶsà
supplĠŵeŶtaiƌesàƋui,àpaƌàleuƌàŶatuƌeàouàseloŶàlesàusagesàĐoŵŵeƌĐiauǆ,àŶ'oŶtàpasàdeàlieŶàaǀeĐàl'oďjetà
de ces contrats. 

Ϯ.àLesàaĐĐoƌdsàouàdĠĐisioŶsàiŶteƌditsàeŶàǀeƌtuàduàpƌĠseŶtàaƌtiĐleàsoŶtàŶulsàdeàpleiŶàdƌoit.à 
ϯ.àToutefois,àlesàdispositioŶsàduàpaƌagƌapheàϭàpeuǀeŶtàġtƌeàdĠĐlaƌĠesàiŶappliĐaďlesà:à 
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żuerre mondiale, la société HAż Aż a obtenu des enregistrements des 

marques pour ses cafés sur les territoires d’Allemagne, Belgique et 

Luxembourg. źn plus, la HAż Aż a créé aussi une filiale en Belgique qui est 

devenue, par cession, propriétaire de la marque belge et luxembourgeoise. 

Suite à l’arrêté–loi belge du 23 août 1944 - toutes les parts du capital de 

Hag/Belgique étaient mises sous séquestre comme bien ennemis. D`où, la 

filiale belge est devenue indépendante de sa société–mère et elle a aussi 

changé son nom en société en commandite Van Zuylen Żrères (« VZF »). La 

Société VZŻ était titulaire des marques HAż belges et luxembourgeoises.  

Des années plus tard (en 1972), la HAż Aż a commencé à livrer ses cafés 

sous la marque HAż à ses détaillants luxembourgeois. La société VZŻ a 

réagi immédiatement en introduisant une action en contrefaçon.  

 

Dans cette affaire, la CJUź a dû se prononcer à titre préjudiciel surtout sur la 

question de savoir si, compte tenu de l’origine commune des marques HAż 

belge et allemande, le titulaire d’une marque dans en État membre pouvait 

s’opposer à l’importation des produits légalement désignés par la même 

marque dans un autre État membre.  

 

93. Tout d’abord, dans cet état de cause l’application de l’article 85 du 

Traité a été exclue par la CJUź parce qu’il n’existait entre les deux titulaires 

actuels « aucun lien juridique, financier, technique ou économique »232.  

D`où, le problème en l’espèce se concentrait seulement sur les règles 

relatives à la libre circulation des marchandises et, par conséquent, sur la 

relation entre l’article 30 du Traité (prohibition d’imposer aux États membres 
                                                                                                                                                                                     

- ăà toutà aĐĐoƌdà ouà ĐatĠgoƌieà d'aĐĐoƌdsà eŶtƌeà eŶtƌepƌises,à 
- ăà touteà dĠĐisioŶà ouà ĐatĠgoƌieà deà dĠĐisioŶsà d'assoĐiatioŶà d'eŶtƌepƌisesà età 
- ăàtouteàpƌatiƋueàĐoŶĐeƌtĠeàouàĐatĠgoƌieàdeàpƌatiƋuesàĐoŶĐeƌtĠes 

ƋuiàĐoŶtƌiďueŶtàăàaŵĠlioƌeƌàlaàpƌoduĐtioŶàouàlaàdistƌiďutioŶàdesàpƌoduitsàouàăàpƌoŵouǀoiƌàleàpƌogƌğsà
teĐhŶiƋueàouàĠĐoŶoŵiƋue,à tout eŶà ƌĠseƌǀaŶtàauǆàutilisateuƌsàuŶeàpaƌtieàĠƋuitaďleàduàpƌofitàƋuiàeŶà
ƌĠsulte,àetàsaŶsà:à 
aͿàiŵposeƌàauǆàeŶtƌepƌisesàiŶtĠƌessĠesàdesàƌestƌiĐtioŶsàƋuiàŶeàsoŶtàpasàiŶdispeŶsaďlesàpouƌàatteiŶdƌeà
ces objectifs ;  

ďͿà doŶŶeƌà ăà Đesà eŶtƌepƌisesà laà possiďilitĠ,à pouƌ une partie substantielle des produits en cause. 

d'ĠliŵiŶeƌàlaàĐoŶĐuƌƌeŶĐe. 
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 PoiŶtàϰàdeàl͛aƌƌġt. 
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des mesures restrictives à l’importation et toutes mesures d’effet équivalent) 

et l’article 36 (exception relative aux interdictions ou restrictions d’importation 

justifiées par des raisons de protection de la propriété industrielle et 

commerciale). 

Selon la CJUź, l’article 36 peut être appliqué dans la mesure où cela est 

justifié par la sauvegarde des droits qui constituent l’objet spécifique de cette 

propriété233. C’est donc dans cette partie du jugement où la CJUź admet que 

le droit de marque et, en effet, la marque elle-même peut avoir un objet 

spécifique qui mérite la protection. À défaut de la définition de la notion 

d’objet spécifique d’une marque, on peut avancer que cet objet spécifique 

c’est la protection du détenteur légitime d’une marque contre la contrefaçon 

de la part des personnes dépourvues de tout titre juridique234. 

 

94. La définition de l’objet spécifique d’une marque a été donnée par la 

CJUź quelques mois plus tard, à l’occasion de l’affaire C-16/74, résultant du 

litige entre la société Centrafarm BV et la société Winthrop BV, les deux avec 

siège au Pays–Bas. Dans son arrêt, rendu le 31 octobre 1974, la CJUź a dû 

répondre à la question sur l’interprétation des règles du Traité relatives à la 

libre circulation des marchandises ainsi que de l’article 85 du Traité en 

rapport avec le droit des marques. 

Winthrop B235 met sur le marché néerlandais le médicament NźżRAM, 

pendant que Centrafarm a importé d’Angleterre certaines quantités de ce 

médicament qu’elle a commercialisé aux Pays-Bas sous la marque 

NEGRAM. Il faut mentionner que Centrafarm a obtenu ce médicament par 

l’intermédiaire du Sterling–Winthrop żroup Ltd qui a le droit d’utiliser la 

marque NźżRAM sur le territoire d’Angleterre. Le médicament introduit 

d’une telle façon par Centrafarm sur le marché néerlandais était beaucoup 

moins cher que celui commercialisé par Winthrop BV. Ce dernier a saisi les 

juridictions du Pays-Bas sur la base de la contrefaçon.  
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 PoiŶtàϵàdeàl͛aƌƌġt. 
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 PoiŶtàϭϬàdeàl͛aƌƌġt.à 
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Par conséquent, la CJUź a dû répondre à la question de savoir si la règle de 

la libre circulation des marchandises empêchait le titulaire des marques 

parallèles dans plusieurs États membres de s’opposer à l’importation dans 

l’un de ces États du produit en provenance d’un autre de ces États où il a été 

mis en circulation par lui-même ou avec son consentement sous la même 

marque. 

 

źn répétant la règle générale, exprimée déjà dans l’arrêt HAż I, que l’article 

36 concerne les dérogations justifiées par la sauvegarde des droits qui 

constituent l’objet spécifique de la propriété industrielle236, la CJUE va plus 

loin et elle définit d’une manière explicite l’objet spécifique de la propriété 

industrielle en matière des marques. Cet objet, c’est notamment celui 

d’assurer au titulaire le droit exclusif d’utiliser la marque, pour la première 

mise en circulation d’un produit et de le protéger ainsi contre les concurrents 

qui voudraient abuser de la position et de la réputation de la marque en 

vendant des produits indûment pourvus de cette marque237.   

 

Il faut bien noter que c’était le premier cas où la CJUź a pris la parole sur 

l’objet spécifique du droit de marque et fait un lien entre cet objet et la 

fonction de la marque (protection contre les concurrents).  

Ce qui résulte aussi de cette affirmation de la Cour, c’est l’établissement d’un 

lien entre l’objet spécifique et la règle d’épuisement des droits. D’où, le 

titulaire de la marque a le droit exclusif de l’utiliser pour la première mise en 

circulation d’un produit, et il ne peut pas donc empêcher l’importation des 

produits, lorsqu’ils ont été déjà introduits sur le marché par lui-même ou avec 

son consentement.  

 

Cet arrêt contient aussi une affirmation intéressante du point de vue du droit 

de la consommation. Selon le point 22 de l’arrêt, l’objet spécifique de la 

protection de la propriété industrielle et commerciale est distinct de l’objet de 
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la protection du public et des responsabilités éventuelles qu’elle peut 

impliquer.  

 

95. C’est le litige entre la Société Terrain (Grande–Bretagne) et la Société 

Terra nova Industrie (Allemagne) suite auquel la CJUź, dans son arrêt du 22 

juin 1976, définit la fonction essentielle de la marque238. Ternovka Industrie 

produit et distribue de l’enduit préparé pour les façades et elle est titulaire de 

plusieurs marques « terra » enregistrées auprès de l’Office allemand des 

brevets239. Terrapin produit et distribue des maisons préfabriquées qu’elle 

met en circulation sous la marque « Terrapin ». La société Terrapin agit aussi 

sur le territoire d’Allemagne et dépose en 1961 une demande 

d’enregistrement de la marque nominale « Terrapin ». Terranova s’y oppose. 

 

La question posée à la Cour suite au litige devant les juridictions nationales 

est la suivante : « est-il compatible avec les dispositions relatives à la libre 

circulations des marchandises (art. 30, 36 du Traité CEE) qu’en se fondant 

sur ses droits à la marque et à son nom commercial existant dans un État 

membre (A), une entreprise établie dans cet État membre s’oppose à 

l’importation des produits similaires provenant d’une entreprise établie dans 

un autre État membre (B), lorsque ces produits ont été régulièrement 

pourvus, dans l’État B, d’une dénomination susceptible de prêter à confusion 

avec le nom commercial et la marque qui sont protégés dans le pays A au 

profit de l’entreprise y établie, lorsqu’il n’y a pas de lien entre les deux 

entreprises ? » 

 

Tout d’abord, la CJUź a jugé qu’il appartient au juge national, après avoir 

apprécié la similitude des produits et le risque de confusion, de rechercher 

en outre, dans le cadre de cette dernière disposition, la réponse à la question 
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de savoir si l’exercice des droits de propriété industrielle et commerciale peut 

constituer ou non un moyen de discrimination arbitraire ou une restriction 

déguisée dans le commerce entre États membres. Il faut souligner ensuite 

que l’arrêt en question était le premier à contenir une définition élargie de la 

fonction de la marque ayant tenu compte aussi du consommateur.  

 

La CJUź a affirmé que la fonction essentielle de la marque consistait à 

garantir aux consommateurs l’identité de l’origine du produit. La Cour s’est 

exprimée donc plus expressément sur cette question que dans les arrêts 

HAż I et CźNTRAŻARM et elle a reconnu que la marque avait pour finalité 

d’informer le consommateur et de l’assurer sur la provenance du produit.  

 

Selon l’arrêt TźRRAPIN, la fonction de la marque est essentielle pour 

déterminer l’application du droit communautaire. En vertu du point 7 de 

l’arrêt Ś « en effet, si dans un tel cas le principe de la libre circulation des 

marchandises devait prévaloir contre la protection accordée par les 

législations nationales respectives, les droits de la propriété industrielle et 

commerciale seraient atteints dans leur objet spécifique. Alors dans le cas 

d’atteinte au droit de la propriété industrielle dans son objet spécifique les 

législations nationales ont la priorité ». Cette règle va être exprimée d’une 

manière plus expresse dans les jugements postérieurs de la CJUź. 

 

96. Ce sont ces trois affaires concernant une importation parallèle qui ont 

permis à la notion de fonction de la marque d’évoluer encore davantage. Il 

faut mentionner tout d’abord que, dans le champ de l’importation parallèle, 

les intérêts du fabricant et les intérêts de l’importateur sont toujours 

contradictoires. C’est le fabricant qui est particulièrement intéressé à 

maximiser le prix sur son marché. źn revanche, l’importateur tente de tirer 

profit de la différence des prix pour pouvoir acheter le produit meilleur 

marché dans le pays d’exportation et le vendre ensuite à un prix plus élevé 

dans le pays d’importation. La question d’importation parallèle pose aussi 

des problèmes à propos des marques. Presque chaque produit (surtout les 

médicaments) qui pourrait faire l’objet d’importation contient une marque. źn 
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pratique, il faudrait très souvent reconditionner l’emballage du médicament 

qui exige ensuite de mettre un nouveau label avec une marque. Le 

reconditionnement de l’emballage pourrait donc consister à (1) mettre un 

nouveau label sur un label original, soit (2) remplacer un emballage original 

par un emballage nouveau240. Dans les deux cas, c’est l’importateur qui met 

la même marque du fabricant du médicament sur l’emballage à moins qu’un 

label nouveau ne masque pas une marque originale. Si l’on prend en 

considération que toutes les activités mentionnées ci–dessus sont exercées 

par l’importateur, donc un tiers par rapport au titulaire d’une marque, 

apparaissent alors les problèmes et les doutes des titulaires des marques à 

résoudre par la CJUź.  

 

97. La première affaire suite à laquelle la CJUź a rendu un arrêt 

fondamental pour la question de l’importation parallèle des médicaments, 

c’était l’arrêt Hoffmann–la Roche & Co AG contre Centrafarm VBE GmbH241. 

La CJUź s’est occupée de la question de savoir si le titulaire d’une marque 

sur un médicament dans un État membre A peut empêcher qu’un 

importateur parallèle achète des médicaments qui ont été licitement pourvus 

de cette marque par son titulaire ou avec son consentement et ont été mis en 

circulation dans des emballages portant cette maque dans l’État membre A, 

qui les présente dans un nouvel emballage, qui appose sur celui–ci la 

marque du titulaire de la marque et qui importe le médicament ainsi marqué 

dans l’État membre B.  

 

Comme précédemment, la Cour a souligné l’importance des règles relatives 

à la libre circulation des marchandises et l’application de l’article 36 du Traité 

CEE comme exception à ces règles. L’article 36 du Traité admet notamment 

des dérogations à la libre circulation des marchandises seulement dans la 
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mesure où ces dérogations sont justifiées par la sauvegarde des droits qui 

constituent l’objet spécifique de cette propriété. 

 

źnsuite, la CJUź a utilisé la formule déjà connue des autres arrêts et disant 

que l’objet spécifique du droit de marque est notamment celui d’assurer au 

titulaire le droit exclusif d’utiliser la marque pour la première mise en 

circulation d’un produit et de le protéger ainsi contre les concurrents qui 

voudraient abuser de la position et de la réputation de la marque. Il est très 

clair que dans cet arrêt la CJUź a subordonnée l’atteinte au droit de marque 

à la fonction essentielle de la marque.  

 

źn répondant à la question si le droit exclusif de la marque comporte le droit 

de s’opposer à l’apposition de la marque par un tiers après 

reconditionnement du produit, la Cour indique qu’il faut tenir compte de la 

fonction essentielle de la marque qui est celle de garantir au consommateur 

l’identité d’origine du produit marqué en lui permettant de distinguer sans 

confusion possible ce produit de ceux qui ont une autre provenance.  

źnsuite, la Cour énumère les conséquences de la reconnaissance d’une telle 

fonction de la marque. La Cour admet que la garantie de provenance 

assurée par la marque implique que le consommateur puisse être certain 

qu’un produit marqué qui lui est offert n’a pas fait l’objet, à un stade antérieur 

de la commercialisation, d’une intervention opérée par un tiers sans 

autorisation du titulaire de la marque, qui a atteint le produit dans son état 

originaire.  

Par conséquent, le titulaire d’une marque peut s’opposer à toute utilisation de 

la marque susceptible de fausser la garantie de provenance ainsi comprise 

et relève donc de l’objet spécifique du droit de marque. 

 

98. Par l’arrêt du 3 décembre 1981242, la CJUź a confirmé son opinion 

exprimée dans l’affaire Hoffman la Roche et elle a déterminé les conditions 

où le titulaire ne pouvait pas se prévaloir de son droit pour empêcher 
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l’importateur de commercialiser un produit pharmaceutique fabriqué dans un 

autre État membre.  

Selon la CJUź, il n’y a pas d’utilisation de la marque susceptible de fausser 

la garantie de provenance, lorsqu’un importateur a procédé au 

reconditionnement de ce produit en se limitant à remplacer l’emballage 

extérieur sans toucher au conditionnement intérieur et en rendant visible, à 

travers le nouvel emballage extérieur, la marque apposée par le fabriquant 

sur le conditionnement intérieur, tout en indiquant sur l’emballage extérieur 

que le produit a été fabriqué par la filiale du titulaire et réemballé par 

l’importateur.  

 

99. Il est aussi important de mentionner l’arrêt de la CJUź qui a mis 

l’accent sur l’aspect économique de la fonction de marque.  

Dans l’affaire C-10/89 entre SA CNL-SUCAL NV et HAG GF Aż (arrêt HAż 

II)243, la CJUE a repris les remarques sur la fonction essentielle de la marque, 

figurant entre autres dans les arrêts Centrafarm/Winthrop et Hoffman-la 

Roche selon lesquels l’objet spécifique du droit de marque est notamment 

d’assurer au titulaire le droit d’utiliser la marque pour la première mise en 

circulation d’un produit, et la réputation de la marque en vendant des produits 

indûment pourvus de cette marque.  

źn vue de déterminer la portée exacte de ce droit exclusif reconnu au 

titulaire de la marque, il faut tenir compte de la fonction essentielle de la 

marque qui est de garantir au consommateur ou à l’utilisateur final l’identité 

d’origine du produit marqué, en lui permettant de distinguer sans confusion 

possible ce produit de ceux qui ont une autre provenance.  

 

Dans l’arrêt HAż II, la CJUź a souligné ensuite que la fonction essentielle de 

la marque serait compromise, si le titulaire du droit ne pouvait pas exercer la 

faculté que la législation nationale lui confère de s’opposer à l’importation 

d’un produit similaire sous une dénomination de nature à être confondue 

avec sa propre marque, car, dans cette hypothèse, les consommateurs ne 

seraient plus en mesure d’identifier avec certitude l’origine du produit marqué 
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et le titulaire du droit pourrait se voir imputer la mauvaise qualité d’un produit 

dont il ne serait nullement responsable244.   

źn résultat, la marque offre la garantie que tous les produits qui en sont 

revêtus ont été fabriqués sous le contrôle d’une entreprise unique à laquelle 

peut être attribuée la responsabilité de leur qualité. 

 

100. Prenant en considération ce parcours de la jurisprudence 

communautaire, la doctrine française souligne que la CJUź a 

essentiellement reconnu deux fonctions de la marque ś la première, c’est de 

réserver l’usage du signe au titulaire, donc de lui conférer un monopole 

d’exploitation de ce signe pour la désignation dans le commerce de certains 

produits et services245.  

źnsuite, la CJUź a reconnu que la marque a également pour fonction 

d’attester que tous les produits et services désignés par une marque 

proviennent d’une même origine. Autrement dit, la fonction de la marque est 

aussi de garantir l’identité de l’origine des produits ou services246.  

 

101. Vu ces deux aspects de la fonction de la marque, on pourrait conclure 

que le « conflit » entre l’approche consumériste et libérale n’a pas été 

clairement résolu. D’une part, la marque sert toujours au profit de 

l’entrepreneur dans ce sens qu’elle est l’objet de monopole d’un titulaire 

(approche libérale), d’autre part la marque garantit au consommateur 

l’identité d’origine des produits ou des services (approche consumériste).  

 

B. L’approche actuelle de la fonction essentielle 

 

102. Dans la doctrine française récente, suite aux arrêts postérieurs de la 

CJUź on indique que la fonction de l’identité d’origine a toutefois fortement 
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tendance à absorber la fonction d’exclusivité247. Néanmoins, il y a des 

opinions selon lesquelles « les deux fonctions de la marque doivent pouvoir 

être distinguées, notamment pour l’application de la règle de l’épuisement du 

droit, lorsque le concurrent utilise la marque en prenant soin d’éviter le risque 

de confusion avec les produits ou services authentiques, comme c’était le 

cas dans l’affaire Arsenal »248.  

źn effet, c’est presque exclusivement à la fonction de garantie de l’identité 

d’origine que la CJUź se réfère pour définir la fonction essentielle de la 

marque249.  

 

103. C’est l’arrêt « Arsenal », du 12 novembre 2002250, déjà mentionné ci–

dessus qui a tenté d’absorber l’aspect d’exclusivité de l’usage de marque. 

Cet arrêt a été rendu dans le cadre d'un litige opposant Arsenal Żootball Club 

Plc à M. Reed à propos de la vente et de l'offre de vente par ce dernier 

d'écharpes sur lesquelles figurait en grands caractères le mot « Arsenal », 

signe enregistré comme marque par Arsenal ŻC notamment pour de tels 

produits.  

 

Selon la CJUE, la fonction essentielle de la marque est de garantir au 

consommateur ou à l'utilisateur final l'identité d'origine du produit ou du 

service désigné par la marque, en lui permettant de distinguer sans 

confusion possible ce produit ou service de ceux qui ont une autre 

provenance. Pour que cette garantie de provenance, qui constitue la fonction 

essentielle de la marque, puisse être assurée, le titulaire de la marque doit 

être protégé contre les concurrents qui voudraient abuser de la position et de 

la réputation de la marque en vendant des produits indûment pourvus de 

celle-ci.  

Ensuite, la CJUE a souligné « qu’Il découle de ces considérations que le 

droit exclusif prévu à l'article 5, paragraphe 1, sous a), de la directive a été 
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 J. Passa, op. cit. 
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 J. Schmidt–Szalewski, op. cit. ;à J.à Passa,à L͛usageàdeàŵaƌƋueàdaŶsà laà juƌispƌudeŶĐeà ƌĠĐeŶteàdeà laà
CJCE, RIDA 2003/3.  
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 CJUE, 12 nov. 2002, C-206/01 (Arsenal Football Club PLC c. Matthew Reed). 
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octroyé afin de permettre au titulaire de la marque de protéger ses intérêts 

spécifiques en tant que titulaire de la marque, c'est-à-dire d'assurer que la 

marque puisse remplir ses fonctions propres. L'exercice de ce droit doit dès 

lors être réservé aux cas dans lesquels l'usage du signe par un tiers porte 

atteinte ou est susceptible de porter atteinte aux fonctions de la marque et 

notamment à sa fonction essentielle qui est de garantir aux consommateurs 

la provenance du produit ». 

 

Il faut noter, ce dont il sera question au chapitre 2, que la CJUź utilise très 

clairement le terme de « fonctions de la marque ». Au moment où l’arrêt 

« Arsenal » a été rendu, la CJUź reconnaissait d’autres fonctions de la 

marque que la fonction de distinction.  

 

104. źn analysant l’évolution de la CJUE pour ce qui est de la 

reconnaissance de la fonction de marque, il faut souligner l’importance de 

l’adoption de la Directive. Le texte de la Directive, son Préambule 

notamment, reflétait sans doute les résultats de l’évolution de la 

compréhension de la fonction de la marque obtenus par la CJCE.  

Plus particulièrement, le motif 10 du Préambule statue Ś « considérant que la 

protection conférée par la marque enregistrée, dont le but est notamment de 

garantir la fonction d'origine de la marque, est absolue en cas d'identité entre 

la marque et le signe et entre les produits ou services; que la protection vaut 

également en cas de similitude entre la marque et le signe et entre les 

produits ou services; qu'il est indispensable d'interpréter la notion de 

similitude en relation avec le risque de confusion; que le risque de confusion, 

dont l'appréciation dépend de nombreux facteurs et notamment de la 

connaissance de la marque sur le marché, de l'association qui peut en être 

faite avec le signe utilisé ou enregistré, du degré de similitude entre la 

marque et le signe et entre les produits ou services désignés, constitue la 

condition spécifique de la protection ». 

 

C’est aussi la Directive qui, dans son art. 3, affirme que peuvent constituer 

des marques tous les signes susceptibles d'une représentation graphique, 
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notamment les mots, y compris les noms de personnes, les dessins, les 

lettres, les chiffres, la forme du produit ou de son conditionnement, à 

condition que de tels signes soient propres à distinguer les produits ou les 

services d'une entreprise de ceux d'autres entreprises. Il n’est pas à douter 

que la fonction primordiale d’une marque est de distinguer les produits sur le 

marché. 

 

105. Actuellement, les législations nationales dans leurs lois relatives au 

droit de la propriété industrielle ont donné une réponse explicite à la question 

de la fonction essentielle des marques.  źn vertu de l’art. L–711.1 du CPI, la 

marque de fabrique, de commerce ou de service est un signe susceptible de 

représentation graphique servant à distinguer les produits ou services d’une 

personne physique ou morale. Selon l’art. 120 de la LPI, peut constituer une 

marque tout signe représenté d’une manière graphique, lorsqu’un tel signe 

est susceptible de distinguer les produits d’une entreprise de ceux d’une 

autre entreprise.  

La conception mentionnée ci–dessus, selon laquelle l’élément constitutif 

d’une marque c’est la capacité de dinstinguer, est tout à fait cohérente avec 

les dispositions françaises ainsi que celles polonaises concernant les 

exclusions de la possibilité d’enregistrement d’un signe comme marque. 

L’article L–711-2 du CPI251, qui correspond à l’article 129 de la LPI252,  prévoit 

exprès des cas où un signe est dépourvu de son caractère distinctif et, par 

conséquent, ne peut pas constituer une marque.  

                                                           
251

 Article 711-2 du CPI :à Leà ĐaƌaĐtğƌeà distiŶĐtifà d'uŶà sigŶeà deà Ŷatuƌeà ăà ĐoŶstitueƌà uŶeà ŵaƌƋueà
s'appƌĠĐieàăàl'ĠgaƌdàdesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesàdĠsigŶĠs.à“oŶtàdĠpouƌǀusàdeàĐaƌaĐtğƌeàdistiŶĐtifà: 
aͿàlesàsigŶesàouàdĠŶoŵiŶatioŶsàƋui,àdaŶsàleàlaŶgageàĐouƌaŶtàouàpƌofessionnel, sont exclusivement la 

dĠsigŶatioŶàŶĠĐessaiƌe,àgĠŶĠƌiƋueàouàusuelleàduàpƌoduitàouàduàseƌǀiĐeà; 
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gĠogƌaphiƋue,àl'ĠpoƋueàdeàlaàpƌoduĐtioŶàduàďieŶàouàdeàlaàpƌestatioŶàdeàseƌǀiĐeà; 
ĐͿàlesàsigŶesàĐoŶstituĠsàeǆĐlusiǀeŵeŶtàpaƌàlaàfoƌŵeàiŵposĠeàpaƌàlaàŶatuƌeàouàlaàfoŶĐtioŶàduàpƌoduit,à
ouàĐoŶfĠƌaŶtàăàĐeàdeƌŶieƌàsaàǀaleur substantielle. 
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106. Le fait que la marque fournit la fonction essentielle, c’est-à-dire la 

fonction de garantir l’identité d’origine, a été confirmé aussi par les 

jurisprudences française et polonaise. Pour donner l’exemple, la Cour 

d’appel de Paris a constaté que « la marque a pour l’objet de garantir au 

consommateur l’identité d’origine du produit en lui permettant de le distinguer 

de ceux ayant une autre provenance »253.    

En Pologne, dans son arrêt de 2011, la CSA a conclu que « la fonction de la 

marque c’est de distinguer les produits ou les services d’une entreprise des 

produits ou des sevices d’une autre entreprise »254. Dans les autres arrêts de 

la jurisprudence administrative polonaise, l’accent est aussi mis sur la 

distinction plutôt que sur l’indication de l’dentité d’origine du produit,  mais 

ces deux aspects sont quand même inséparablesŚ « sans doute la fonction 

primordiale de la marque c’est la fonction d’indiquer l’origine du produit, 

c’est–à–dire la fonction de distinction. La marque indique que le produit 

provient de l’entreprise qui fait usage de cette marque ou des entreprises qui 

sont liées d’une façon économique, juridique ou administrative avec le 

titulaire »255.  

On peut aussi trouver l’approche suivante Ś « la fonction essentielle de la 

marque, c’est l’information sur sa provenance qui permet, d’une manière 

claire, de distinguer un produit d’un autre produit offert par une autre 

entreprise »256. 

 

                                                                                                                                                                                     

2. )àzastƌzeżeŶieŵàaƌt.àϭϯϬàŶieàŵająàdostateĐzŶǇĐhàzŶaŵioŶàodƌſżŶiająĐǇĐhàozŶaĐzeŶia,àktſƌe: 
1)  ŶieàŶadająàsięàdoàodƌſżŶiaŶiaàǁàoďƌoĐieàtoǁaƌſǁ,àdlaàktſƌǇĐhàzostałǇàzgłoszoŶe; 
2)  składająà sięà ǁǇłąĐzŶieà zà eleŵeŶtſǁà ŵogąĐǇĐhà służǇćà ǁà oďƌoĐieà doà ǁskazaŶiaà ǁà szĐzegſlŶośĐià
ƌodzajuà toǁaƌu,à jegoà poĐhodzeŶia,à jakośĐi,à ilośĐi,à ǁaƌtośĐi,à pƌzezŶaĐzeŶia,à sposoďuà ǁǇtǁaƌzaŶia,à
składu,àfuŶkĐjiàluďàpƌzǇdatŶośĐi; 
3)  ǁeszłǇàdoàjęzǇkaàpotoĐzŶegoàluďàsąàzǁǇĐzajoǁoàużǇǁaŶeàǁàuĐzĐiǁǇĐhàiàutƌǁaloŶǇĐhàpƌaktǇkaĐh 

handlowych. 
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107. Prenant en considération les différentes opinions exprimées dans les 

arrêts mentionnés ci–dessus, il y a une tendance d’absorption de la fonction 

d’indication d’origine du produit par la fonction de distinction du produit. 

Comme J.Passa remarque à juste titre Ś « on objecte parfois que cette 

fonction de garantie d’origine est illusoire parce que, de plus en plus souvent, 

la marque est détenue par une société qui concède des licences à d’autres 

sociétés, filiales du même groupe ou non, au point que la marque ne 

permettrait plus d’identifier l’origine du produit »257. 

Cette thèse est très actuelle sur le marché contemporain où, très souvent, 

l’entrepreneur ne crée pas de lien entre l’entreprise en tant qu’endroit de 

provenance des produits ou des services et la marque. Au lieu de quoi, la 

marque a seulement pour mission de distinguer les produits ou les services 

des produits ou services similaires existant sur le marché.  

 

Il est possible aussi que les autres fonctions de la marque prévalent sur la 

fonction de garantir d’identité d’origine, par exemple la fonction publicitaire ou 

celle de garantie. C’est le cas où les consommateurs associent ces marques 

avec les traits du produit (par exemple Ś bonne qualité, luxe, prestige) par 

exemple : Mercedes, Coca-cola, Hilton. Ces marques constituent une valeur 

en elles-mêmes et elles dépassent la simple fonction de distinction ou 

d’indication de la provenance258. Dans la doctrine polonaise, prenant en 

considération la formulation de l’article 120 de la LPI, on indique que la 

fonction constitutive de la marque est de distinguer les produits ou les 

services sur le marché. Il est aussi possible qu’en distinguant les produits ou 

les services sur le marché la marque informe à la fois les consommateurs sur 

l’origine des produits ou des services marqués259. Cependant, il est important 

de noter qu’en vertu de l’article L-711 du CPI, ainsi que 120 de la LPI, la 

condition sine qua non de la marque c’est de distinguer les produits ou les 

services sur le marché. Il semble donc que l’indication d’origine n’est pas un 

élément constitutif de la marque. Cette approche a été admise par la 

jurisprudence polonaise. La CSA, dans son arrêt de 2009, a constaté que : 
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« l’article 120 de la LPI indique clairement l’essence de la marque du point 

de vue de la fonction de distinction des produits par rapport à leur 

provenance. Cette essence, c’est la capacité de distinguer les produits qui a 

le caractère constitutif et constitue une condition indispensable pour 

l’enregistrement de la marque »260.  

Selon W.Włodarczyk, on ne peut pas percevoir la marque seulement comme 

une indication d’origine des produits ou des services.  Dans l’étendue de la 

fonction de distinction, la marque a plusieurs fonctions et, parmi d’elles, celle 

de garantir l’origine261. 

 

Section 2. La dinstinctivité et l’atteinte au droit de marque 

 

108. Après avoir constaté la fonction essentielle de la marque et son 

évolution dans le temps, il faut maintenant présenter l’impact que la fonction 

essentielle de la marque a sur l’atteinte portée au droit de marque. La 

relation entre la fonction de la marque et la contrefaçon est particulière. On 

pourrait ici formuler la thèse que sans atteinte au moins à une des fonctions 

fournies par la marque on ne peut pas parler de contrefaçon (plus 

généralement, de l’atteinte au droit de marque). Cette thèse est modifiée en 

fonction du type de la similitude ou d’identité entre les signes.  

Sans doute la signification de la jurisprudence européenne est fondamentale 

dans ce domaine (§ 1) ainsi que les approches présentées par les 

jurisprudences nationales sous l’influence des opinions de la CJUź (§ 2).  

 

§1. La position de la Cour de justice de l’Union européenne 

 

109. Tout d’abord, il faut indiquer l’arrêt de la CJUź dans l’affaire Arsenal, 

déjà mentionnée, où la Cour s’est exprimée très clairement au sujet de la 

contrefaçon en relation avec les fonctions de la marque. źlle a constaté que : 
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« (...) il est nécessaire de déterminer si l'article 5, paragraphe 1, sous a), de 

la directive habilite le titulaire de la marque à interdire tout usage dans la vie 

des affaires par un tiers d'un signe identique à la marque pour des produits 

identiques à ceux pour lesquels celle-ci est enregistrée ou si ce droit 

d'opposition présuppose la présence d'un intérêt spécifique du titulaire en 

tant que titulaire de la marque, en ce que l'usage du signe en question par un 

tiers devrait affecter ou être susceptible d'affecter une des fonctions de la 

marque »262.  

 

Prenant en considération l’ensemble des arguments rappelés dans l’arrêt 

Arsenal, il faut indiquer qu’est contrefaçon l’usage d’un signe de tiers qui 

porte atteinte aux intérêts du titulaire concernant les fonctions de la marque. 

Il faut cependant souligner que cette opinion concerne le cas de l’identité 

entre les signes (l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive). Ce qui est 

intéressant, c’est le fait que la Cour ne donne ni énumération, ni définition de 

ces fonctions. Il est toutefois évident que ces fonctions ne sont pas limitées 

qu’à la fonction d’indication d’origine du produit. Comme l’indique J. Passa, 

« nul observateur du droit des marques n’ignore que depuis l’arrêt Arsenal, 

rendu par la Cour de Justice le 12 novembre 2002, la caractérisation d’une 

contrefaçon de marque, au sens de l’article 5, paragraphe 1, de la directive 

sur les marques suppose, notamment, qu’il soit établi que l’acte litigieux 

d’usage d’un signe identique ou similaire à la marque porte atteinte à l’une 

des fonctions celle-ci »263. 

 

110. Dans l’arrêt Holterhoffman, du 14 mai 2002264, la CJUź s’est servie de 

la même logique que dans l’arrêt postérieur – Arsenal. Dans la situation 

décrite dans l’arrêt en question, la Cour n’a pas constaté de contrefaçon.  
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La CJUE a admis surtout que l’usage de la marque ne porte atteinte à aucun 

des intérêts que vise à protéger l’article 5 par. 1 de la Directive. Plus 

particulièrement, la Cour a indiqué que les intérêts du titulaire ne sont pas 

affectés par la situation dans laquelle la référence à la marque ne peut pas 

être interprétée par un client potentiel comme une indication de la 

provenance du produit265. 

źn même temps, cet arrêt de la CJUź a été critiqué par la doctrine française. 

J. Canlorbe indique que « cette jurisprudence offre d’ailleurs un formidable 

argument de défense aux parasites habitués à rapprocher leur propre activité 

de la réputation de certaines marques célèbres »266. À ce propos, il cite 

également ż. Bonet selon qui la solution adoptée par la CJUź doit demeurer 

exceptionnelle, car « le juge ne peut interdire de façon un tant soit peu 

générale au titulaire d’agir en justice pour empêcher que les tiers utilisent sa 

marque afin de désigner le genre de produit auquel elle correspond – comme 

c’était le cas en l’espèce dans le litige au principal – sans le condamner 

inéluctablement à la perdre »267. 

 

ż. Bonet indique par contre que l’usage de la marque, oralement, entre deux 

professionnels avertis, pour évoquer la catégorie technique bien connue de 

la profession, dans laquelle peuvent être classés les produits offerts à la 

vente, ne semble pas engendrer le moindre risque de confusion dans l’esprit 

d’un éventuel acheteur en ce qui concerne l’entreprise de laquelle émanent 

ces produits, ce qui fait que la fonction de garantie d’origine attachée à la 

marque n’est donc pas atteinte268. 
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Pour résumer, il faut souligner que par cet arrêt la Cour a exclu la conception 

selon laquelle la protection prévue dans l’article 5 de la Directive donne au 

titulaire le droit d’interdire chaque usage de sa marque. Au contraire, la Cour 

tente d’indiquer que seuls les cas spécifiés, ceux qui portent atteinte aux 

intérêts du titulaire, peuvent être interdits269. 

 

111. Pour montrer que la direction prise par la CJUE, concernant la relation 

entre le fait de contrefaçon avec atteinte à la fonction de garantir l’identité 

d’origine du produit ou les autres fonctions de la marque, a été établie dans 

plusieurs jugements, il faut au moins mentionner aussi les arrêts Anheuser-

Busch, Opel, Céline, żoogle et Portakabin. 

 

112. Dans l’arrêt Anheuser-Busch270, la CJUź a dû répondre à la question 

suivante : « Lorsqu’il y a conflit entre une marque et un signe accusé de 

porter atteinte à celle-ci et que ledit conflit est intervenu avant l’entrée en 
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 W.àWłodaƌĐzǇk,àUżǇĐieàozŶaĐzeŶiaàǁàĐhaƌakteƌzeàzŶakuàtoǁaƌoǁegoà;ǁàoƌzeĐzŶiĐtǁieàET“Ϳ,àPiP,à
11/2009. 
270

 CJUE, 16 nov. 2004, C-245/02. Les faits du litige sont les suivants : Anheuser-Busch est titulaire en 

FiŶlaŶdeàdesàŵaƌƋues,àƌelatiǀesàăàdeàlaàďiğƌe,àBudǁeiseƌ,àBud,àBudàLightàetàBudǁeiseƌàKiŶgàofàBeeƌs,à
eŶƌegistƌĠesàeŶtƌeà leàϱà juiŶàϭϵϴϱàetà leàϱàaoûtàϭϵϵϮ. LaàpƌeŵiğƌeàdeŵaŶdeàd͛eŶƌegistƌeŵeŶtàdeàĐesà
ŵaƌƋues,à ăà saǀoiƌà ĐelleàdeàBudǁeiseƌ,à dateàduàϮϰàoĐtoďƌeàϭϵϴϬ.à Leàϭer

 fĠǀƌieƌà ϭϵϲϳ,à Budǀaƌà aà faità
iŶsĐƌiƌeà soŶàŶoŵàĐoŵŵeƌĐialà daŶsà leà ƌegistƌeàduà ĐoŵŵeƌĐeà tĐhĠĐosloǀaƋue.àCetà eŶƌegistƌeŵeŶtà aà
ĠtĠàfaitàeŶàlaŶgueàtĐhğƋueà;« BudĕjoǀiĐkýàBudǀaƌ,àŶĄƌodŶşàpodŶik »Ϳ,àaŶglaiseà;«àBudǁeiseƌàBudǀaƌ,à
NatioŶalàCoƌpoƌatioŶà»ͿàetàfƌaŶçaiseà;«àBudǁeiseƌàBudǀaƌ,àEŶtƌepƌiseàŶatioŶaleà»Ϳ.àBudǀaƌàĠtaitàpaƌà
ailleurs titulaire en Finlande des marques Budvar et Budweiser Budvar, relatiǀesà ăà deà laà ďiğƌe,à
eŶƌegistƌĠesàƌespeĐtiǀeŵeŶtàleàϮϭàŵaiàϭϵϲϮàetàleàϭϯàŶoǀeŵďƌeàϭϵϳϮ,àŵaisàaàĠtĠàdĠĐlaƌĠeàdĠĐhueàdeà
ces droits par les juridictions finlandaises pour cause de non-utilisation. Par un recours, introduit le 

11 octobre 1996 devant le HelsingiŶà käƌäjäoikeusà ;tƌiďuŶalà deà pƌeŵiğƌeà iŶstaŶĐeà d͛HelsiŶkiͿà
(Finlande), Anheuser-BusĐhà aà deŵaŶdĠà d͛iŶteƌdiƌeà ăà Budǀaƌà deà ŵaiŶteŶiƌà ouà deà ƌeŶouǀeleƌà
l͛utilisatioŶàeŶà FiŶlaŶdeàdesàŵaƌƋuesàBudĕjoǀiĐkýàBudǀaƌ,àBudǁeiseƌàBudǀaƌ,àBudǁeiseƌ,àBudǁeis,à
Budvar, Bud et Budǁeiseƌà Budďƌaüà Đoŵŵeà sigŶesà pouƌà laà ĐoŵŵeƌĐialisatioŶà età laà ǀeŶteà deà ďiğƌeà
produite par Budvar. Anheuser-BusĐhàaàeŶàoutƌeàĐoŶĐluàăà laàsuppƌessioŶàdeàtoutesà lesàappellatioŶsà
ĐoŶtƌaiƌesàăàĐetteàiŶteƌdiĐtioŶàetàăàlaàĐoŶdaŵŶatioŶàdeàBudǀaƌàauàpaieŵeŶtàdeàdoŵŵagesàetàiŶtĠƌġtsà
pouƌàǀiolatioŶàdeàsesàdƌoitsàeŶàŵatiğƌeàdeàŵaƌƋues.àâàĐetàĠgaƌd,àáŶheuseƌ-Busch a fait valoir que les 

sigŶesàutilisĠsàpaƌàBudǀaƌàpeuǀeŶtàġtƌeàĐoŶfoŶdusàauàseŶsàdeà laà taǀaƌaŵeƌkkilakiàaǀeĐà sesàpƌopƌesà
ŵaƌƋues,à ĠtaŶtà doŶŶĠà Ƌueà lesditsà sigŶesà età ŵaƌƋuesà dĠsigŶeŶtà desà tǇpesà deà ŵaƌĐhaŶdisesà
identiques ou similaires. 
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vigueur de l’accord ADPIC271, convient-il d’appliquer les dispositions de celui-

ci afin de déterminer lequel des deux droits a un fondement juridique 

antérieur, s’il est indiqué que la prétendue atteinte à la marque s’est 

poursuivie au-delà de la date à laquelle l’accord ADPIC est devenu 

applicable dans la Communauté et dans les États membres de celle-ci? ».   

 

Bien que la réponse à cette question ait été positive272, que c’est ADPIC qui 

allait être appliqué, ce n’est pas l’aspect le plus intéressant du point de vue 

de la fonction de la marque.  

Dans l’arrêt en question, la CJUź a interprété aussi l’article 16 de l’ADPIC en 

vertu duquel le titulaire d’une marque de fabrique ou de commerce 

enregistrée aura le droit exclusif d’empêcher tous les tiers agissant sans son 

consentement de faire usage, au cours d’opérations commerciales, de 

signes identiques ou similaires, pour des produits ou des services identiques 

ou similaires à ceux pour lesquels la marque de fabrique ou de commerce 

est enregistrée, dans les cas où un tel usage entraînerait un risque de 

confusion. źn cas d’usage d’un signe identique pour des produits ou services 

identiques, il sera présumé qu’il existe un risque de confusion. Les droits 

décrits ci-dessus ne porteront préjudice à aucun droit antérieur existant et 

n’affecteront pas la possibilité qu’ont les membres de subordonner 

l’existence des droits à l’usage. 

Selon la CJUź, l’article 16 de l’ADPIC vise à « attribuer au titulaire d’une 

marque le droit exclusif d’empêcher qu’un tiers en fasse usage, si l’usage en 

cause porte atteinte ou est susceptible de porter atteinte aux fonctions de la 
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 ADPIC - l͛aĐĐoƌdàsuƌàlesàaspeĐtsàdesàdƌoitsàdeàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelleàƋuiàtouĐheŶtàauàĐoŵŵeƌĐeà
(ci-apƌğsà Ƌuià figuƌeà ăà l͛aŶŶeǆeà ϭà Cà deà l͛aĐĐoƌdà iŶstituaŶtà l͛OƌgaŶisatioŶà ŵoŶdiale du commerce 

appƌouǀĠà auà Ŷoŵà deà laà CoŵŵuŶautĠ,à pouƌà Đeà Ƌuià ĐoŶĐeƌŶeà lesà ŵatiğƌesà ƌeleǀaŶtà deà sesà
ĐoŵpĠteŶĐes,àpaƌàlaàdĠĐisioŶàϵϰ/ϴϬϬ/CEàduàCoŶseil,àduàϮϮàdĠĐeŵďƌeàϭϵϵϰ. 
272

 L͛aĐĐoƌdàsuƌàlesàaspeĐtsàdesàdƌoitsàdeàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelleàƋuiàtouĐheŶtàauàĐoŵŵeƌĐeà;aĐĐoƌdà
áDPICͿ,à Ƌuià figuƌeà ăà l͛aŶŶeǆeà ϭà Cà deà l͛aĐĐoƌdà iŶstituaŶtà l͛OƌgaŶisatioŶà ŵoŶdialeà duà ĐoŵŵeƌĐe,à
appƌouǀĠà auà Ŷoŵà deà laà CoŵŵuŶautĠ,à pouƌà Đeà Ƌuià ĐoŶĐeƌŶeà lesà ŵatiğres relevant de ses 

ĐoŵpĠteŶĐes,à paƌà laà dĠĐisioŶà ϵϰ/ϴϬϬ/CEà duà CoŶseil,à duà ϮϮà dĠĐeŵďƌeà ϭϵϵϰ,à s͛appliƋueà eŶà Đasà deà
ĐoŶflità eŶtƌeà uŶeà ŵaƌƋueà età uŶà sigŶeà ƌĠputĠà poƌteƌà atteiŶteà ăà Đelle-ci, lorsque ledit conflit a 

ĐoŵŵeŶĐĠàaǀaŶtàlaàdateàd͛appliĐatioŶàdeàl͛aĐĐoƌdàáDPIC,àŵaisàƋuiàs͛estàpouƌsuiǀiàapƌğsàĐetteàdate. 
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marque et notamment à sa fonction essentielle qui est de garantir aux 

consommateurs la provenance du produit »273. 

 

Dans mon opinion, le jugement dans l’affaire Anheuser-Busch prouve que la 

reconnaissance de la contrefaçon, dans le cas où il y a atteinte à une des 

fonctions de la marque, notamment à sa fonction essentielle, c’est justement 

cette conception de jugement qui devrait être appliquée universellement et 

pas seulement à la disposition de l’article 5 de la Directive. La CJUź l’a 

confirmé l’utilisation du même critère à l’égard de l’étendue du droit de 

marque, au sens de l’article 16 de l’ADPIC, que dans l’interprétation des 

jugements concernant l’application de l’article 5 de la Directive.  

 

113. Dans l’arrêt Opel274, la CJUE a clairement statué que « constituent, au 

sens de l’article 5, paragraphe 1, sous a), de la première directive 

89/104/CEE du Conseil, du 21 décembre 1988, rapprochant les législations 

des États membres sur les marques, un usage que le titulaire de la marque 

est habilité à interdire, si cet usage porte atteinte ou est susceptible de porter 
                                                           
273

 PoiŶtàϴϱàdeàl͛aƌƌġt.à 
274

 CJUE, 25 janv. 2007, C-48/05. Les faits du litige sont comme suit :  Adam Opel AG est titulaire de la 

ŵaƌƋueà ŶatioŶaleà figuƌatiǀeà eŶƌegistƌĠeà eŶà álleŵagŶeà leà ϭϬà aǀƌilà ϭϵϵϬà pouƌ,à notamment, les 

ǀĠhiĐulesà autoŵoďilesà età lesà jouets.  áuà dĠďutà deà l'aŶŶĠeà ϮϬϬϰ,à ádaŵà Opelà aà ĐoŶstatĠà Ƌu͛Ġtaità
ĐoŵŵeƌĐialisĠàeŶàálleŵagŶeàuŶàŵodğleàƌĠduitàăàϭ/Ϯϰe

 etàtĠlĠguidĠàdeàl͛OpelàástƌaàVϴàĐoupĠàsuƌà laà
ĐalaŶdƌeàduƋuelàĠtaitàapposĠ,àăàl͛iŵageàduàǀĠhiĐuleàoƌigiŶal,à leàlogoàOpel.àCeàjouetàestàfaďƌiƋuĠàpaƌà
áuteĐ.à LaàŵaƌƋueà ĐaƌtƌoŶiĐ,à aĐĐoŵpagŶĠeà duà sǇŵďoleà ®,à figuƌeà deà façoŶà ĐlaiƌeŵeŶtà ǀisiďleà suƌà laà
pageàdeàgaƌdeàduàŵodeàd͛eŵploiàaĐĐoŵpagŶaŶtàĐhaƋueàŵodğleàƌĠduit,àaiŶsiàƋueàsuƌà leàdeǀaŶtàdeà
l͛Ġŵetteuƌà deà tĠlĠguidage.à Deà plus,à lesà iŶdiĐatioŶsà « áUTEC®à áG »à età « áUTEC®à áGà Dà ϵϬϰϰϭà
NüƌŶďeƌg »àappaƌaisseŶtàauàǀeƌsoàduàŵodeàd͛eŵploiàet,àpouƌàlaàseĐoŶde,àsuƌàuŶàautoĐollaŶtàapposĠà
au-dessousà deà l͛Ġŵetteuƌà deà tĠlĠguidage. Paƌà ƌeƋuġteà iŶtƌoduiteà deǀaŶtà leà LaŶdgeƌiĐht NüƌŶďeƌg-

Füƌth,à ádaŵà Opelà aà solliĐitĠà laà ĐoŶdaŵŶatioŶà d͛áuteĐ,à eŶà deŵaŶdaŶtà ŶotaŵŵeŶtà Ƌu͛elleà
s͛aďstieŶŶe,àdaŶsàlaàǀieàdesàaffaiƌes,àd͛apposeƌàleàlogoàOpelàsuƌàdesàŵodğlesàƌĠduitsàdeàǀĠhiĐulesàetà
d͛offƌiƌàăà laàǀeŶte,àdeàŵettƌeàdaŶsà leàĐoŵŵeƌĐeàouàdeàdĠteŶiƌàăàĐesà fiŶs,àd͛iŵpoƌteƌàouàd͛eǆpoƌteƌà
desàŵodğlesàƌĠduitsàdeàǀĠhiĐulesàpoƌtaŶtàĐetteàŵaƌƋue,àsousàpeiŶeàdeàĐoŶdaŵŶatioŶàăàuŶeàastƌeiŶteà
de 250 000 euros pour toute transgression ou, subsidiairement, sous peine de contrainte par corps 

de six mois maximum. ádaŵàOpelàĐoŶsidğƌeàƋueàl͛usageàduàlogoàOpelàsuƌàdesà jouetsàĐoŶsistaŶtàeŶà
desàŵodğlesà ƌĠduitsàdeà ǀĠhiĐulesàƋu͛elleà faďƌiƋueà età distƌiďueà ĐoŶstitueàuŶeà ĐoŶtƌefaçoŶàdeà Đetteà
ŵaƌƋue.àElleàallğgueàƋueàladiteàŵaƌƋueàestàutilisĠeàpouƌàdesàpƌoduitsàideŶtiƋuesàăàceux pour lesquels 

elleàestàeŶƌegistƌĠe,àăàsaǀoiƌàdesàjouets.àIlàs͛agiƌaitàd͛uŶeàutilisatioŶàeŶàtaŶtàƋueàŵaƌƋueàauàseŶsàdeàlaà
juƌispƌudeŶĐeàdeà laàCouƌ,àĐaƌà leàpuďliĐàpaƌtiƌaitàduàpƌiŶĐipeàƋueà leà faďƌiĐaŶtàdeàŵodğlesàƌĠduitsàdeà
ǀĠhiĐulesàd͛uŶeàŵaƌƋueàdoŶŶĠe lesàfaďƌiƋueàetà lesàdistƌiďueàeŶàǀeƌtuàd͛uŶeàliĐeŶĐeàoĐtƌoǇĠeàpaƌà leà
titulaire de la marque. 
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atteinte aux fonctions de la marque, en tant que marque enregistrée pour des 

jouets ». 

Il faut noter que dans cet arrêt il a été aussi essentiel d’établir que la fonction 

de la marque devait être prise en compte s’agissant de l’atteinte au droit de 

marque. Surtout dans le cas de double identité des signes et des produits 

couverts par l’enregistrement. Dans l’affaire en l’espèce, la Cour - sans 

hésitation et sans aucune incertitude - a constaté que même dans le cas de 

double identité le titulaire peut interdire l’usage de la marque, si cet usage 

porte atteinte aux fonctions de la marque. Par conséquent, la Cour a établi 

les exigences que la marque soit utilisée par un tiers dans la vie des affaires 

et que cet usage porte sur l’information des consommateurs sur la 

provenance des produits. Ici, il faut justement signaler l’aspect qui va être 

élaboré dans la Partie II de cette étude. La doctrine polonaise considère cet 

arrêt comme une confirmation précise de l’importance du mode d’utilisation 

de la marque par un tiers pour qualifier l’atteinte au droit de marque275. Les 

glossateurs soulignent aussi l’influence de cet arrêt sur l’application des 

dispositions de la LPI sur l’atteinte au droit de marque276. R. Skubisz admet 

expressément que l’application de l’article 296 de la LPI exige d’établir au 

préalable si un tiers fait usage de la marque du titulaire à titre de marque,   

donc dans le but de distinguer les produits sur le fondement de leur 
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 ‘.à“kuďisz,àUżǇǁaŶieàzaƌejestƌoǁaŶegoàozŶaĐzeŶiaàjakoàpƌzesłaŶkaàŶaƌuszeŶiaàpƌaǁaàzàƌejestƌaĐjià
znaku towarowego, glosa na wyroku ETS z 25.01.2007 w sprawie C-4ϴ/ϬϱàádaŵàOpel,àEP“àgƌudzieńà
2007. 
276

 L͛aƌtiĐleàϮϵϲàpaƌ.àϮàpoiŶtsàϭ-ϯàdeàlaàLPIàpoƌteàsuƌàl͛atteiŶteàauàdƌoitàdeàlaàŵaƌƋue. 
Art. 296 par. 2 point 1) :à ĐoŶstitueà uŶeà ĐoŶtƌefaçoŶà l͛usageà daŶsà laà ǀieà desà affaiƌes d͛uŶà sigŶeà
ideŶtiƋueàăàlaàŵaƌƋueàpouƌàdesàpƌoduitsàouàdesàseƌǀiĐesàideŶtiƋuesàăàĐeuǆàpouƌàlesƋuelsàĐelle-ci est 

eŶƌegistƌĠe. 
áƌt.àϮϵϲàpaƌ.àϮàpoiŶtàϮͿàĐoŶstitueà l͛atteiŶteàauàdƌoitàdeà laàŵaƌƋueàl͛usageàdaŶsà laàǀieàdeàĐoŵŵeƌĐeà
d͛uŶàsigŶeàpouƌàleƋuel,àeŶàƌaisoŶàdeàsoŶàideŶtitĠàouàdeàsaàsiŵilitudeàaǀeĐàlaàmarque et en raison de 

l͛ideŶtitĠàouàdeàlaàsiŵilitudeàdesàpƌoduitsàouàdesàseƌǀiĐesàĐouǀeƌtsàpaƌàlaàŵaƌƋueàetàleàsigŶe,àilàeǆiste,à
daŶsàl͛espƌitàduàpuďliĐ,àuŶàƌisƋueàdeàĐoŶfusioŶàƋuiàĐoŵpƌeŶdàleàƌisƋueàd͛assoĐiatioŶàeŶtƌeàleàsigŶeàetà
la marque. 

Art. 296 par.àϮàpoiŶtàϯͿàĐoŶstitueàuŶàĐoŶtƌefaçoŶàl͛usageàdaŶsàlaàǀieàdesàaffaiƌesàd͛uŶàsigŶeàideŶtiƋueà
ouàĐoŵpaƌaďleàăà laàŵaƌƋueàpouƌàdesàpƌoduitsàouàdesàseƌǀiĐesàƋuiàŶeàsoŶtàpasàĐoŵpaƌaďlesàăàĐeuǆà
pouƌà lesƋuelsà laàŵaƌƋueà està eŶƌegistƌĠe,à loƌsƋueà Đelle-Đià jouità d͛uŶe ƌeŶoŵŵĠeà età Ƌueà l͛usageà duà
sigŶeàsaŶsàjusteàŵotifàtiƌeàiŶdûŵeŶtàpƌofitàduàĐaƌaĐtğƌeàdistiŶĐtifàouàdeàlaàƌeŶoŵŵĠeàdeàlaàŵaƌƋueà
ouàleuƌàpoƌteàpƌĠjudiĐe. 
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provenance277. Par conséquent, au cours du contentieux il faut tout d’abord 

établir si l’usage de la marque par un tiers constitue l’usage afin de distinguer 

les produits. źnsuite, il faut se demander si cet usage porte atteinte à la 

fonction essentielle de la marque278. Cette opinion a trouvé des oppositions 

dans la doctrine polonaise ś on indique que la Cour n’exige pas 

expressément qu’un tiers fasse usage de la marque à titre de marque, mais 

que cet usage porte atteinte aux fonctions de la marque279. 

 

114. Dans l’affaire Céline280, qui a concerné l’usage de la marque d’autrui 

comme dénomination sociale, la CJUź a répété que « L’usage, par un tiers 

qui n’y a pas été autorisé, d’une dénomination sociale, d’un nom commercial 

ou d’une enseigne identique à une marque antérieure, dans le cadre d’une 

activité de commercialisation de produits identiques à ceux pour lesquels 

cette marque a été enregistrée, constitue un usage que le titulaire de ladite 

marque est habilité à interdire conformément à l’article 5, paragraphe 1, sous 

a), de la première directive 89/104/CEE du Conseil, du 21 décembre 1988, 

rapprochant les législations des États membres sur les marques, s’il s’agit 
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 ‘.à“kuďisz,àUżǇǁaŶieàzaƌejestƌoǁaŶegoàozŶaĐzeŶiaàjakoàpƌzesłaŶkaàŶaƌuszeŶiaàpƌaǁaàzàƌejestƌaĐjià
znaku towarowego, glosa na wyroku ETS z 25.01.2007 w sprawie C-48/05 Adam Opel, op. cit. 
278

 Ibid. 
279

 W.àWłodaƌĐzǇk,àUżǇĐieàozŶaĐzeŶiaà„ǁàĐhaƌakteƌzeàzŶakuàtoǁaƌoǁego͟à;ǁàoƌzeĐzŶiĐtǁieàET“Ϳ,àop. 

cit.  
280

 CJUE, 11 sept. 2007, C-17/06. Les faits du litige sont comme suit : CĠliŶeà“á,àsoĐiĠtĠàĐoŶstituĠeà
sousà Đetteà dĠŶoŵiŶatioŶà leà ϵà juilletà ϭϵϮϴ,à aà pouƌà aĐtiǀitĠà pƌiŶĐipaleà laà ĐƌĠatioŶà età laà
ĐoŵŵeƌĐialisatioŶàd͛aƌtiĐlesàǀestiŵeŶtaiƌesàaiŶsiàƋueàd͛aĐĐessoiƌesàdeàŵode.àCetteàsoĐiĠtĠàaàdĠposĠ,à
le 19 avril 1948, la marque verďaleà CÉLINE,à doŶtà l͛eŶƌegistƌeŵeŶtà aà depuisà loƌsà ĠtĠà ĐoŶstaŵŵeŶtà
ƌeŶouǀelĠ,àeŶàdeƌŶieƌàlieuàleàϲ ŵaƌsàϭϵϵϴ,àpouƌàdĠsigŶeƌàtousàpƌoduitsàƌeleǀaŶtàdesàĐlassesàϭàăàϰϮàauà
seŶsàdeàl͛aƌƌaŶgeŵeŶtàdeàNiĐeàĐoŶĐeƌŶaŶtàlaàĐlassifiĐatioŶàiŶteƌŶatioŶaleàdesàpƌoduitsàet des services 

auǆà fiŶsà deà l͛eŶƌegistƌeŵeŶtà desà ŵaƌƋues,à duà ϭϱà juiŶà ϭϵϱϳ.àM.à GƌǇŶfogelà s͛està faità iŶsĐƌiƌeà leà Ϯϱà
septeŵďƌeàϭϵϱϬàauàƌegistƌeàduàĐoŵŵeƌĐeàetàdesàsoĐiĠtĠsàdeàNaŶĐǇ,àpouƌàl͛eǆploitatioŶàd͛uŶàfoŶdsàdeà
commerce de confection pour hommes et dames sousà l͛eŶseigŶeà« CĠliŶe ».àCĠliŶeà“á‘LàaàdĠĐlaƌĠà
Ƌu͛elleà tieŶtà soŶà dƌoità ăà l͛usageà deà l͛eŶseigŶeà « CĠliŶe »à deàM.à GƌǇŶfogel,à paƌà l͛iŶteƌŵĠdiaiƌeà desà
eǆploitaŶtsà suĐĐessifsà deà Đeà foŶdsà deà ĐoŵŵeƌĐe.à Cetteà soĐiĠtĠà aà ĠtĠà iŵŵatƌiĐulĠeà auà ƌegistƌeà duà
commerce et desà soĐiĠtĠsà leà ϯϭà jaŶǀieƌà ϭϵϵϮ,à afiŶà d͛eǆploiteƌ,à sousà laditeà eŶseigŶe,à uŶà foŶdsà deà
ĐoŵŵeƌĐeà deà ŶĠgoĐeà deà pƌġt-ă-porter, lingerie, confection, fourrures, habillement et accessoires 

divers.  áǇaŶtàĠtĠàiŶfoƌŵĠeàdeàĐetàĠtatàdeàfait,àCĠliŶeà“áàaàfaitàassigŶeƌàCĠliŶe SARL aux fins de faire 

iŶteƌdiƌeà lesà aĐtesà deà ĐoŶtƌefaçoŶà deà laà ŵaƌƋueà CÉLINEà età Đeuǆà deà ĐoŶĐuƌƌeŶĐeà dĠloǇaleà paƌà
usuƌpatioŶà deà laà dĠŶoŵiŶatioŶà soĐiale « CĠliŶe »à età deà l͛eŶseigŶe « CĠliŶe »,à aiŶsià Ƌu͛auǆà fiŶsà
d͛oďteŶiƌàlaàƌĠpaƌatioŶàdeàsesàpƌĠjudices. 
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d’un usage pour des produits qui porte atteinte ou est susceptible de porter 

atteinte aux fonctions de la marque ». 

 

Dans cet arrêt, la Cour a confirmé que l’usage d’une dénomination sociale ou 

d’une autre dénomination de l’entreprise n’a pas pour but de distinguer les 

produits ou services donc, en principe, cet usage n’est pas un usage pour les 

produits ou services dans le sens exprimé dans l’article 5 de la Directive. 

Néanmoins, il est possible que cet usage soit qualifié d’usage de produits ou 

services dans le cas où le signe est apposé sur les produits introduits sur le 

marché et dans le cas où un tiers utilise une dénomination sociale d’une 

manière qui permet d’établir la connexion avec les produits ou services281. 

 

Dans les jugements postérieurs de la CJUE, nous allons trouver la 

confirmation de la règle décrite ci–dessus, à savoir que l’usage de la marque 

d’autrui doit porter atteinte à une des fonctions de la marque, et notamment à 

la fonction essentielle de la marque, pour que cet usage puisse être interdit 

par le titulaire282.  
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 W.àWłodaƌĐzǇk,àUżǇĐieàozŶaĐzeŶiaà„ǁàĐhaƌakteƌzeàzŶakuàtoǁaƌoǁego͟à;ǁàoƌzeĐzŶiĐtǁieàET“Ϳ,àop. 

cit.  
282

 CJUE, 12 juin 2008, C-533/06 (O2 Holdings Limited, O2 UK Limited c. Hutchison 3G UK Limited). 

 « L͛aƌtiĐle ϱ, paƌagƌaphe ϭ, sous ďͿ, de la diƌeĐtiǀe ϴϵ/ϭϬϰ doit ġtƌe iŶteƌpƌĠtĠ eŶ Đe seŶs Ƌue le 
titulaiƌe d͛uŶe ŵaƌƋue eŶƌegistƌĠe Ŷ͛est pas haďilitĠ à faiƌe iŶteƌdiƌe l͛usage paƌ uŶ tieƌs, daŶs uŶe 
puďliĐitĠ Đoŵpaƌatiǀe, d͛uŶ sigŶe siŵilaiƌe à Đette ŵaƌƋue pouƌ des pƌoduits ou des seƌǀiĐes 
identiƋues ou siŵilaiƌes à Đeuǆ pouƌ lesƋuels ladite ŵaƌƋue a ĠtĠ eŶƌegistƌĠe, loƌsƋue Đet usage Ŷe 
fait pas Ŷaîtƌe, daŶs l͛espƌit du puďliĐ, uŶ ƌisƋue de ĐoŶfusioŶ, et Đe iŶdĠpeŶdaŵŵeŶt du fait Ƌue 
ladite puďliĐitĠ Đoŵpaƌatiǀe satisfait ou ŶoŶ à toutes les ĐoŶditioŶs de liĐĠitĠ ĠŶoŶĐĠes à l͛aƌtiĐle ϯ ďis 
de la diƌeĐtiǀe ϴϰ/ϰϱϬ, telle Ƌue ŵodifiĠe paƌ la diƌeĐtiǀe ϵϳ/ϱϱ ». 
CJUE, 23 mars 2010, C-Ϯϯϲ/Ϭϴà ăà C-238/08, (point 87) :  S͛il s͛aǀğƌe aiŶsi Ƌue la ƌespoŶsaďilitĠ 
d͛aŶŶoŶĐeuƌs suƌ iŶteƌŶet peut, le Đas ĠĐhĠaŶt, ġtƌe eŶgagĠe eŶ appliĐatioŶ de ƌğgles d͛autƌes 
doŵaiŶes de dƌoit, telles Ƌue Đelles suƌ la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe dĠloǇale, il Ŷ͛eŶ deŵeuƌe pas ŵoiŶs Ƌue le 
pƌĠteŶdu usage illiĐite suƌ iŶteƌŶet de sigŶes ideŶtiƋues ou siŵilaiƌes à des ŵaƌƋues se pƌġte à uŶ 
examen sous l͛aŶgle du dƌoit des ŵaƌƋues. Eu Ġgaƌd à la foŶĐtioŶ esseŶtielle de la ŵaƌƋue, Ƌui, daŶs 
le doŵaiŶe du ĐoŵŵeƌĐe ĠleĐtƌoŶiƋue, ĐoŶsiste ŶotaŵŵeŶt à peƌŵettƌe auǆ iŶteƌŶautes paƌĐouƌaŶt 
les aŶŶoŶĐes affiĐhĠes eŶ ƌĠpoŶse à uŶe ƌeĐheƌĐhe au sujet d͛uŶe ŵaƌƋue pƌĠĐise, de distiŶgueƌ les 
produits ou les services du titulaire de cette marque de ceux qui ont une autre provenance, ledit 

titulaiƌe doit ġtƌe haďilitĠ à iŶteƌdiƌe l͛affiĐhage d͛aŶŶoŶĐes de tieƌs Ƌue les iŶteƌŶautes ƌisƋueŶt de 
peƌĐeǀoiƌ eƌƌoŶĠŵeŶt Đoŵŵe ĠŵaŶaŶt de lui ; 
 Les aƌtiĐles ϱ, paƌagƌaphe ϭ, sous aͿ, de la pƌeŵiğƌe diƌeĐtiǀe ϴϵ/ϭϬϰ/CEE du CoŶseil, du Ϯϭ dĠĐeŵďƌe 
ϭϵϴϴ, ƌappƌoĐhaŶt les lĠgislatioŶs des États ŵeŵďƌes suƌ les ŵaƌƋues, et ϵ, paƌagƌaphe ϭ, sous a), du 

ƌğgleŵeŶt ;CEͿ Ŷ° 40/94 du CoŶseil, du ϮϬ dĠĐeŵďƌe ϭϵϵϯ, suƌ la ŵaƌƋue ĐoŵŵuŶautaiƌe, doiǀeŶt 
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§ 2. La position de la jurisprudence nationale  

 

115. Comme on l’indique dans la doctrine française, l’approche de la CJUź 

a été adoptée par la jurisprudence française283. źn 2008, La Cour d’appel de 

Paris, dans l’arrêt Les Choristes284, a répété la conclusion exprimée par la 

CJUź dans l’arrêt Arsenal : « considérant que l'exercice du droit de marque 

                                                                                                                                                                                     

ġtƌe iŶteƌpƌĠtĠs eŶ Đe seŶs Ƌue le titulaiƌe d͛uŶe ŵaƌƋue est haďilitĠ à iŶteƌdiƌe à uŶ aŶŶoŶĐeuƌ de 
faiƌe, à paƌtiƌ d͛uŶ ŵot ĐlĠ ideŶtiƋue à ladite ŵaƌƋue Ƌue Đet aŶŶoŶĐeuƌ a saŶs le ĐoŶsentement dudit 

titulaiƌe sĠleĐtioŶŶĠ daŶs le Đadƌe d͛uŶ seƌǀiĐe de ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt suƌ iŶteƌŶet, de la puďliĐitĠ pouƌ des 
pƌoduits ou des seƌǀiĐes ideŶtiƋues à Đeuǆ pouƌ lesƋuels ladite ŵaƌƋue est eŶƌegistƌĠe, loƌsƋue ladite 
puďliĐitĠ Ŷe peƌŵet pas ou peƌŵet seuleŵeŶt diffiĐileŵeŶt à l͛iŶteƌŶaute ŵoǇeŶ de saǀoiƌ si les 
pƌoduits ou les seƌǀiĐes ǀisĠs paƌ l͛aŶŶoŶĐe pƌoǀieŶŶeŶt du titulaiƌe de la ŵaƌƋue ou d͛uŶe eŶtƌepƌise 
ĠĐoŶoŵiƋueŵeŶt liĠe à Đelui-Đi ou, au ĐoŶtƌaiƌe, d͛uŶ tieƌs. 
CJUE du 8 juill. 2010, C-558/08, (Portakabin Ltd, Portakabin BV c. Primakabin BV) :  L͛aƌtiĐle ϱ, 
paƌagƌaphe ϭ, de la pƌeŵiğƌe diƌeĐtiǀe ϴϵ/ϭϬϰ/CEE du CoŶseil, du Ϯϭ dĠĐeŵďƌe ϭϵϴϴ, ƌappƌoĐhaŶt les 
lĠgislatioŶs des États ŵeŵďƌes suƌ les ŵaƌƋues, telle Ƌue ŵodifiĠe paƌ l͛aĐĐoƌd suƌ l͛Espace 

ĠĐoŶoŵiƋue euƌopĠeŶ, du Ϯ ŵai ϭϵϵϮ, doit ġtƌe iŶteƌpƌĠtĠ eŶ Đe seŶs Ƌue le titulaiƌe d͛uŶe ŵaƌƋue 
est haďilitĠ à iŶteƌdiƌe à uŶ aŶŶoŶĐeuƌ de faiƌe, à paƌtiƌ d͛uŶ ŵot ĐlĠ ideŶtiƋue ou siŵilaiƌe à Đette 
marque que cet annonceur a sans le consentement dudit titulaiƌe sĠleĐtioŶŶĠ daŶs le Đadƌe d͛uŶ 
seƌǀiĐe de ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt suƌ iŶteƌŶet, de la puďliĐitĠ pouƌ des pƌoduits ou des seƌǀiĐes ideŶtiƋues à 
Đeuǆ pouƌ lesƋuels ladite ŵaƌƋue est eŶƌegistƌĠe, loƌsƋue ladite puďliĐitĠ Ŷe peƌŵet pas ou peƌŵet 
seulement diffiĐileŵeŶt à l͛iŶteƌŶaute ŵoǇeŶ de saǀoiƌ si les pƌoduits ou les seƌǀiĐes ǀisĠs paƌ 
l͛aŶŶoŶĐe pƌoǀieŶŶeŶt du titulaiƌe de la ŵaƌƋue ou d͛uŶe eŶtƌepƌise ĠĐoŶoŵiƋueŵeŶt liĠe à Đelui-ci 

ou, au ĐoŶtƌaiƌe, d͛uŶ tieƌs. 
283

 J.àPassa,àCaƌaĐtĠƌisatioŶàdeàlaàĐoŶtƌefaçoŶàpaƌàƌĠfĠƌeŶĐeàauǆàfoŶĐtioŶsàdeàlaàŵaƌƋue,àlaàCouƌàdeà
justice sur une fausse piste, op. cit. 
284

 Couƌàd͛appelàdeàPaƌisàϰğŵe
 Ch., 28 mai 2008,  N

0
 07/03947. Les faits du litige sont comme suit : la 

soĐiĠtĠà GáLáTEEà FILM“à Ƌuià està uŶeà soĐiĠtĠà deà pƌoduĐtioŶà deà filŵsà ĐiŶĠŵatogƌaphiƋuesà deà loŶgà
ŵĠtƌageàetàdoĐuŵeŶtaiƌes,àaàĐopƌoduitàleàfilŵàLE“àCHORISTES, dont la commercialisation sous forme 

deà ǀidĠogƌaŵŵesà aà dĠďutĠà leà Ϯϳà oĐtoďƌeà ϮϬϬϰ;à laà soĐiĠtĠà GáLáTEEà FILM“à est,à paƌà ailleuƌsà
pƌopƌiĠtaiƌeà deà laà ŵaƌƋueà fƌaŶçaise LES CHORISTES,à dĠposĠeà leà Ϯϯà aǀƌilà ϮϬϬϰà aupƌğsà deà l'INPI,à
eŶƌegistƌĠeàsousàleàN°àϬϰ/ϯϮϴϳϳϰϳ,àpouƌàdĠsigŶeƌàdesàpƌoduitsàeŶàĐlassesàϵ,àϯϴàetàϰϭàetàŶotaŵŵeŶtà
desà Đassettesà ŵagŶĠtiƋues,à ǀidĠoà età laseƌ,à ďaŶdesà ǀidĠo,à ǀidĠodisƋues,à disƋuesà optiƋues,à disƋuesà
optiƋuesà ĐoŵpaĐts,à disƋuesà ĐoŵpaĐtsà iŶteƌaĐtifs,à disƋueà ǀiƌtuelà digital.à Laà soĐiĠtĠà GáLáTEEà FILM“à
iŶdiƋueà aǀoiƌà dĠĐouǀeƌtà laàŵiseà suƌà leàŵaƌĐhĠà d'uŶàD.,à ĠditĠà paƌà laà soĐiĠtĠà BQHL,à dĠsigŶĠà paƌà lesà
termes LE MONDE DES CHORISTES,àetàƌepƌoduisaŶtàtƌoisàœuǀƌesàaudioǀisuellesàƌĠalisĠesàpaƌàPhilippeà
‘.,àiŶtitulĠesàL'O‘àDE“àáNGE“,àUNàPEUàDEàFIÈV‘Eàetà‘EJOICE,àĐoŵŵeƌĐialisĠàeŶàFƌaŶĐeàleàϲàoĐtoďƌeà
ϮϬϬϰ,àdateàăàlaƋuelleàilàauƌaitàĠtĠàŶotaŵŵeŶtàpƌoposĠàăàlaàǀeŶteàsuƌàdiǀeƌsàsitesàiŶteƌŶetàetàpƌĠĐise,à
par ailleurs, que l'affiĐheà utilisĠeà pouƌà laà pƌoŵotioŶà età laà Đouǀeƌtuƌeà deà Đeà D.à ƌepƌoduità deuǆà
photogƌaphiesà :à l'uŶeàƌepƌĠseŶtaŶtà leàǀisageàdeàtƌoisà jeuŶesàĐhaŶteuƌs,àetà l'autƌeà - la photographie 

d'uŶeà Đhoƌaleà suƌŵoŶtĠeà paƌà uŶeà ďaŶdeƌoleà auǆà foƌŵesà lĠgğƌeŵeŶtà aƌƌoŶdiesà suƌà laquelle sont 

inscrits les termes LE MONDE DES CHORISTES,àĐ'estàdaŶsàĐesàĐiƌĐoŶstaŶĐesàƋueàlaàsoĐiĠtĠàGáLáTEEà
FILM“àaàiŶtƌoduitàlaàpƌĠseŶteàiŶstaŶĐeàăàl'eŶĐoŶtƌeàdeàlaàsoĐiĠtĠàBQHLàetàPhilippeà‘.àeŶàĐoŶtƌefaçoŶà
etàeŶàĐoŶĐuƌƌeŶĐeàdĠloǇale/paƌasitaiƌe. 
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est réservé aux cas dans lesquels l'usage du signe par un tiers porte atteinte 

ou est susceptible de porter atteinte aux fonctions de la marque et 

notamment à sa fonction essentielle qui est de garantir aux consommateurs 

la provenance du produit, de sorte que le titulaire d'une marque n'est habilité 

à interdire l'usage d'un signe identique ou similaire à un tiers que si cet 

usage est exploité à titre de marque et affecte la garantie de provenance du 

produit ou du service du titulaire de la marque revendiquée ». 

 

116. Dans le jugement du 31 octobre 2008285, la Cour d’appel de Paris s’est 

prononcée sur la contrefaçon de la marque BźLźM. Le défendant – la 

société HAN, produisant et vendant les maquettes du voiler BELEM et 

reproduisant sur les maquettes la marque du demandeur : la Fondation 

Belem. Dans son jugement, la Cour s’est référée à la Directive en indiquant 

que l’application de l’article L. 713-2 du CPI (interprété à la lumière de 

l’article 5 de la Directive) suppose que le signe constituant la marque soit 

utilisé pour désigner des produits identiques et même simplement pour des 

produits. C’était le cas dans cette affaire parce que le signe « BELEM » était 

apposé sur l'ensemble constitué de la maquette et de son support. źnsuite, 

la Cour a repris l’opinion de la CJUź que cette apposition du signe 

caractérise une reproduction de la marque qui doit porter atteinte aux 

fonctions de cette marque et notamment à celle de garantir l'origine ou la 

qualité. 

 

D’après la Cour, le public concerné par les maquettes et modèles réduits est 

attentif à l'exactitude de la reproduction des caractéristiques du modèle 

                                                           
285

 C. A. Paris 4
ğŵe

 ch., 31 oct. 2008 N
0 Ϭϳ/ϬϲϮϬϰà;àl'UŶioŶàŶatioŶaleàdesàĐaissesàd'ĠpaƌgŶeàdeàFƌaŶĐe,à

a,àpaƌàaĐteàduàϮϱàfĠǀƌieƌàϭϵϴϭ,àfaitàdoŶatioŶàăà laàFoŶdatioŶàBELEMàd'uŶàŶaǀiƌeàăàǀoiles,àtƌois-ŵąts,à
ďaƌƋueàdĠŶoŵŵĠàBELEMàaiŶsiàƋueàdeà laàŵaƌƋueàdĠŶoŵiŶatiǀeàBELEMàtelleàƋueàdĠposĠeà leàϴà juiŶà
ϭϵϳϵà età ƌĠguliğƌeŵeŶtà ƌeŶouǀelĠeà depuisà sousà leà ŶuŵĠƌoà  ϱϮϴà ϳϭϱàpouƌà dĠsigŶeƌà desà pƌoduitsà età
seƌǀiĐesàĐoŵpƌisàdaŶsà lesà ĐlassesàϭàăàϰϮàdoŶtà lesàappaƌeilsàdeà loĐoŵotioŶàpaƌàeauàetà lesà jouets.àLaà
soĐiĠtĠàHáNàoffƌaŶtà ăà laà ǀeŶte desàŵaƋuettesà ƌepƌĠseŶtaŶtà leà ǀoilieƌàBELEMàetàdĠsigŶĠesà sousà Đeà
Ŷoŵ,àelleàaàǀaiŶeŵeŶtàŵisàeŶàdeŵeuƌeàĐetteàsoĐiĠtĠàpaƌà lettre du 17 septembre 2002 de cesser la 

commercialisation de telles maquettes puis a fait effectuer une saisie-ĐoŶtƌefaçoŶàdaŶsàsesàloĐauǆàleà
ϯà dĠĐeŵďƌeà ϮϬϬϮà aǀaŶtà deà l'assigŶeƌà paƌà aĐteà duà ϭϴà dĠĐeŵďƌeà ϮϬϬϮà eŶà ǀiolatioŶà deà soŶà dƌoità deà
pƌopƌiĠtĠàetàeŶàĐoŶtƌefaçoŶàdeàsaàŵaƌƋue. 
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original dont la dénomination, déployée sur la coque et parfois même sur des 

fanions, est une des composantes et il percevra dès lors la reproduction du 

signe BźLźM comme une des caractéristiques nécessairement reprise et 

non pas comme un signe lui garantissant une origine ou une qualité 

particulière des maquettes en cause. Ce qui est intéressant, c’est le fait que 

la Cour ne s’est pas limitée à la fonction d’origine, mais qu’elle a également 

indiqué la fonction de garantir la qualité. źn plus, on pourrait tirer la 

conclusion que la Cour a traité toutes ces fonctions d’une même manière, ce 

qui veut dire qu’elle n’a pas donné la priorité à la fonction de garantir la 

qualité. Ce sujet va être analysé dans le chapitre suivant. 

 

117. Dans l’arrêt, rendu aussi par la Cour d’appel de Paris le 2 avril 2010286, 

la Cour s’est exprimée sur la fonction essentielle de la marque ainsi que sur 

ses autres fonctions. Dans l’affaire en l’espèce, la marque PSż a été utilisée 

dans la vie des affaires pour susciter des paris concernant les matches de 

football. La Cour s’est référée expressément à l’arrêt Céline en indiquant 

« que le précise la Cour de justice des communautés européennes dans son 

arrêt du 11 septembre 2007 (C-17/06 point 27), il y a atteinte à la fonction 

d'indication d'origine de la marque lorsque le signe est utilisé par un tiers 

pour ses produits ou services de telle manière que les consommateurs sont 

susceptibles de l'interpréter comme désignant la provenance des produits ou 

services en cause ». 

                                                           
286

 C.A. Paris 2
ğŵeà

ch., 2 avr. 2010, 08/14401. Les faits du litige :à Laà soĐiĠtĠàaŶoŶǇŵeàPá‘I“à“áINT- 

GE‘MáINà FOOTBáLLà està titulaiƌeà deà laà ŵaƌƋueà ǀeƌďaleà « P.S.G. »,à dĠposĠeà leà ϭϰ fĠǀƌieƌà ϭϵϴϵà età
eŶƌegistƌĠeà sousà leà N°à ϭ 564 ϳϴϲà pouƌà dĠsigŶeƌà desà 'ǀġteŵeŶts,à ĐoŶfection, linge de maison, tous 

teǆtilesàăàsaǀoiƌàdƌaps,àĐouǀeƌtuƌesàdeàlitàetàdeàtaďle,àjouets,àjeuǆàdiǀeƌs,àtousàaƌtiĐlesàdeàspoƌt'.àáǇaŶtà
dĠĐouǀeƌtàƋueàlaàsoĐiĠtĠàUNIBET,àoƌgaŶisĠeàseloŶàlesà loisàd'áŶtiguaàetàBaƌďuda,àdeǀeŶueàlaàsoĐiĠtĠà
GLOBAL ENTERTAINMENTàetàINTE‘NETàOPPO‘TUNITYàENTE‘TáINMENT,àaiŶsiàƋueàlaàsoĐiĠtĠàdeàdƌoità
gibraltarien BWIN INTERNATIONAL utilisaient les termes 'Paris Saint Germain', 'PSG' ou 'Paris SG', sur 

leurs sites de paris sportifs en ligne www.unibet.com, www.sportingbet.comet www.bwin.com pour 

lesà ƌĠsultatsà deà ĐoŵpĠtitioŶsà deà footďallà pƌofessioŶŶel,à elleà lesà aà faità assigŶeƌà eŶà ĐoŶtƌefaçoŶà deà
marque et parasitisme commercial sur le fondement des  articles L.713-2, L.713-3 du Code de la 

pƌopƌiĠtĠà iŶtelleĐtuelleà età 1382 du Code civil devant le tribunal de grande instance de Paris. Par 

jugement contradictoire du 17 juiŶàϮϬϬϴ,àlaàtƌoisiğŵeàĐhaŵďƌe,àpƌeŵiğƌeàseĐtioŶàdeàĐeàtƌiďuŶalàaàdità
que lesà soĐiĠtĠsà INTE‘NETà OPPO‘TUNITYà ENTE‘TáINMENT,à BWINà INTE‘NáTIONáLà età UNIBET,à
deǀeŶueà GLOBáLà ENTE‘TáINMENTà Ŷ'aǀaieŶtà Đoŵŵisà d'aĐtesà deà ĐoŶtƌefaçoŶà Ŷià d'aĐtesà deà
paƌasitisŵeàĐoŵŵeƌĐialàauàpƌĠjudiĐeàdeàlaàsoĐiĠtĠàPá‘I“à“áINT-GERMAIN. 

javascript:search_bd('60348458')
javascript:search_bd('60348460')
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Ensuite, la Cour a conclu que dans l’affaire en question une telle atteinte 

serait réalisée, si l'annonce des paris ne permettait pas à l'internaute de 

déterminer si les services de pari qui lui sont proposés proviennent du 

titulaire de la marque, la société PARIS SAINT-GERMAIN FOOTBALL ou 

d'une société économiquement liée à celle-ci, ou au contraire proviennent 

d'une entreprise tierce. Après avoir examiné les pages d’accueil des 

défendeurs, la Cour a admis que ces deux sites contiennent les 

dénominations de SPORTINżBźT et BWIN, de sorte qu'il ne peut y avoir 

méprise de la part de l'internaute sur l'origine des paris. Les dénominations 

utilisés sur les sites : PSG, Paris Saint-żermain ou Paris Sż servent à 

identifier une équipe de football pour qu’un utilisateur puisse parier un 

service des paris lui–même. 

 

źn plus, la Cour a fait remarquer qu’un tel usage dans l’affaire en l’espèce ne 

porte pas atteinte à la fonction de communication et de publicité de la 

marque dès lors que « l'utilisation qui est faite de la dénomination « PSG » 

par les intimées n'est pas associée à la promotion de leur activité de paris 

mais sert de présentation des matchs sur lesquels les paris sont organisés ». 

 

Par conséquent, le titulaire ne peut pas interdire l’usage « pour annoncer des 

rencontres sportives dans le cadre licite de paris en ligne, du sigle « PSG » 

ou des locutions « PARIS SAINT-GERMAIN » et « Paris SG » afin de 

désigner l'équipe de football ainsi dénommée ». 

 

118. J. Passa indique que la jurisprudence française n’était pas toujours si 

conséquente quant à l’appréciation de la contrefaçon287. Pour donner un 

exemple, il cite l’arrêt de la Cour d’appel de Paris du 14 octobre 2009288 où 
                                                           
287

 J.àPassa,àCaƌaĐtĠƌisatioŶàdeàlaàĐoŶtƌefaçoŶàpaƌàƌĠfĠƌeŶĐeàauǆàfoŶĐtioŶsàdeàlaàŵaƋue ; La Cour de 

justice sur une fausse piste, op. cit. 
288

 C.A. Paris 2
ğŵe

, 14 oct. 2009, N
o 

 08/14401. Les fait sont les suivants :àlaàFÉDÉ‘áTIONàF‘áNÇáI“Eà
DEà TENNI“à oƌgaŶiseà desà ĐoŵpĠtitioŶsà età ŶotaŵŵeŶt,à ĐhaƋueà aŶŶĠe,à lesà ChaŵpioŶŶatsà
internationaux de France de Roland Garros, et elle est titulaire : 

- deà laà ŵaƌƋueà fƌaŶçaiseà seŵi-figuƌatiǀeà « ‘Gà ‘OLáNDà Gá‘‘O“à »,à dĠposĠeà leà ϯà dĠĐeŵďƌeà ϭϵϵϬ,à
ƌeŶouǀelĠeàeŶàϮϬϬϬ,àeŶƌegistƌĠeàsousàleàŶuŵĠƌoàϭϲϯϬϳϳϰàen classes 3, 6, 9, 14, 16, 18, 22, 24, 25, 26, 

Ϯϴ,à ϯϮ,à ϯϱ,à ϰϭà età ϰϮà età dĠsigŶaŶtà ŶotaŵŵeŶtà « desà seƌǀiĐesà d'ĠduĐatioŶà età deà diǀeƌtisseŵeŶtà ;à
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les faits du litige ressemblaient à l’affaire mentionnée ci–dessus avec Paris 

Saint-żermain. Le défendeur – UNIBET - a déclaré qu'elle n'avait pas fait 

usage de la marque à titre de marque, mais uniquement pour décrire les 

propriétés spécifiques de ses activités et que le signe a d'ailleurs été utilisé 

dans le sens usuel du langage courant, et à titre d'information, sans créer 

aucune confusion entre ses activités et celles de la Ż.Ż.T, et que la référence 

à la marque  « Roland żarros», pour indiquer la destination des paris sportifs 

proposés, était nécessaire au sens des dispositions de l'article L.713-16 du 

CPI289. 

 

Malgré le caractère spécial d’usage de la marque par l’UNIBźT, la Cour a 

considéré comme suit Ś « (1) l'usage du signe  « Roland Garros »  a dans ce 

cas pour fonction essentielle de distinguer, parmi un  ensemble des produits 

de même nature que sont les paris portant, notamment, sur des événements 

sportifs, ceux qui portent précisément sur le tournoi éponyme ; (2) le nom de 

Roland Garros, employé hors du contexte des compétitions de tennis où il 

                                                                                                                                                                                     

l'oƌgaŶisatioŶàdeàĐoŶĐouƌsàetàdeàŵaŶifestatioŶsàspoƌtiǀesà;àl'attƌiďutioŶàdeàpƌiǆàouàdeàƌĠĐoŵpeŶsesà;à
la remise de tƌophĠes,..à», 
- de la marque communautaire  « ‘OLáNDàGá‘‘O“àF‘ENCHàOPENà»,àdĠposĠeàleàϯϭàoĐtoďƌeàϮϬϬϯàetà
eŶƌegistƌĠeàsousàleàŶuŵĠƌoàϯϰϵϴϮϳϲàeŶàĐlassesàϯ,àϲ,àϵ,àϭϮ,àϭϰ,àϭϲ,àϭϴ,àϮϬ,àϮϮ,àϮϰ,àϮϱ,àϮϲ,àϮϴ,àϯϬ,àϯϮ,à
ϯϯ,àϯϱ,àϯϲ,àϯϳ,àϯϴ,àϯϵ,àϰϭ,àϰϮ,àϰϯàetàϰϱàetàdĠsignant notamment  « leàseƌǀiĐesàdeàjeuǆàĠleĐtƌoŶiƋuesà
fouƌŶisà ăà paƌtiƌà d'uŶeà ďaseà deà doŶŶĠesà iŶfoƌŵatiƋueà ouà ǀiaà IŶteƌŶetà ;à l'oƌgaŶisatioŶà deà ĐoŶĐouƌs,à
loteƌiesà...à», 
Cetteà fĠdĠƌatioŶ,à aǇaŶtà euà soŶà atteŶtioŶà attiƌĠe,à loƌsà desà IŶteƌŶatioŶauǆà deà FƌaŶĐeà ϮϬϬϳ, qui se 

dĠƌoulaieŶtàduàϮϳàŵaiàauàϭϬàjuiŶàϮϬϬϳ,àpaƌàl'oƌgaŶisatioŶàdeàpaƌisàeŶàligŶeàpoƌtaŶtàpƌĠĐisĠŵeŶtàsuƌàleà
touƌŶoiàdeà‘olaŶdàGaƌƌos,àaĐĐessiďlesàsuƌàleàsiteàiŶteƌŶetàUŶiďet.Đoŵ,àeǆploitĠàpaƌàlaàsoĐiĠtĠàdeàdƌoità
maltais UNIBET. Internet Unibet.com, nom deà doŵaiŶeà ƌĠseƌǀĠà paƌà laà soĐiĠtĠà UNIBET,à affiĐhaità
plusieurs passages reprenant le nom des Internationaux de France ou celui de Roland Garros, 

pƌĠseŶtaŶtà uŶeà pageà d'aĐĐueilàŵeŶtioŶŶaŶtà :à « Pariez sur les Internationaux de France [...] Suivez 

avec attentioŶà Đetteà Ŷouǀelleà jouƌŶĠeà desà IŶteƌŶatioŶauǆà deà FƌaŶĐe.à Paƌiezà áujouƌd'huià suƌà lesà Ϯà
demi-fiŶalesàhoŵŵesàopposaŶtà‘ogeƌàFĠdĠƌeƌàăàNikolaïàDaǀǇdeŶkoàetàNoǀakàDjokoǀiĐàăà‘afaëlàNadalà
»,àuŶàĐaleŶdƌieƌàdesàpaƌisàiŶdiƋuaŶtà:à « 070609 Samedi 15:00 Roland Garros Finale Femmes, 070610 

DiŵaŶĐheà ϭϱ:ϬϬà ‘olaŶdà Gaƌƌosà FiŶaleà Hoŵŵesà »,à età d'autƌesà pagesà iŶtitulĠesà :à  « Tennis - Grand 

Chelem - Roland - Garros - Paƌisà spoƌtifsà»àouàeŶĐoƌeà :à  « Tennis - Grand Chelem - Doubles Roland 

Gaƌƌosà »,à  « Tennis - Grand Chelem - Roland Garros - Dames »,à  « Tennis Grand Chelem Roland 

Garros ». 
289

 L'eŶƌegistƌeŵeŶtàd'uŶeàŵaƌƋueàŶeàfaitàpasàoďstaĐleàăà l'utilisatioŶàduàŵġŵeàsigŶeàouàd'uŶàsigŶeà
siŵilaiƌeà Đoŵŵeà :à [...]à ďͿà ƌĠfĠƌeŶĐeà ŶĠĐessaiƌeà pouƌà iŶdiƋueƌà laà destiŶatioŶà d'uŶà pƌoduità ouà d'uŶ 

seƌǀiĐe,à ŶotaŵŵeŶtà eŶà taŶtà Ƌu'aĐĐessoiƌeà ouà piğĐeà dĠtaĐhĠe,à ăà ĐoŶditioŶà Ƌu'ilà Ŷ'Ǉà aità pasà deà
confusion dans leur origine [...] »à; 
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n'est précisément employé qu'à titre de marque, renvoie à un personnage 

emblématique de l'histoire de l'aviation et n'est susceptible d'aucun emploi 

usuel dans le langage courant pour désigner ou donner des informations sur 

des paris ; (3) la F.F.T. a déposé la marque française  « RG ROLAND 

GARROS»  notamment pour  « les services d'éducation et de 

divertissement ; l'organisation de concours et de manifestations sportives ; 

l'attribution de prix ou de récompenses ; la remise de trophées»  et la 

marque communautaire  « ROLAND GARROS FRENCH 

OPEN»  notamment pour  « le services de jeux électroniques fournis à partir 

d'une base de données informatique ou via internet ; l'organisation de 

concours, loteries »; qu'il en résulte que les services de paris en ligne 

proposés par UNIBET sous le signe  « Roland Garros » sont identiques, en 

tout cas similaires ou de même nature que ceux couverts par les marques 

invoquées ». 

 

Par conséquent, la Cour a jugé Ś « que le signe avait été utilisé à titre de 

marque dans la fonction d'individualisation des produits et services et que 

UNIBET ne pouvait tirer argument de l'absence prétendue de risque de 

confusion méritant approbation » et que « le signe Roland Garros a été 

utilisé par UNIBET pour distinguer, parmi les paris sur lesquels elle invite ses 

clients à miser, ceux qui portent sur le tournoi de Roland Garros ; que la cour 

en a déduit que le signe avait été utilisé pour désigner les produits proposés 

eux-mêmes ». 

 

119. Il faut noter tout de même que l’influence de la CJUź et son opinion 

sur la relation entre la fonction de la marque et la protection ont été 

mentionnées aussi dans la jurisprudence française postérieure.  

Les cours françaises se réfèrent directement aux arrêts rendus par la Cour 

de justice290 et reconnaissent l’atteinte à la fonction essentielle de la marque 

comme la condition nécessaire pour apprécier la contrefaçon.  

                                                           
290

 P. ex. TGI Paris, 1
er

 oĐt.à ϮϬϭϬ,à PlaĐesà desà teŶdaŶĐesà Đ.à Pƌoŵodà ;ĐoŵŵeŶtaiƌeà suƌà l͛aƌƌġtà – 

H. FƌaŶçois,à l͛esseŶtiel,à dƌoità deà laà pƌopƌiĠtĠà iŶtelleĐtuelle,à ϮϬà oĐt.à ϭϮϬϭà N0 
7, P.6) :à uŶeà soĐiĠtĠà

« place des tendances »à - titulaiƌeà d͛uŶeà ŵaƌƋueà duà ŵġŵeà Ŷoŵà età eǆploitaŶtà uŶà siteà internet 
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Il reste donc à répondre à la question de savoir si l’inexistence d’infraction à 

la fonction de la marque suffit pour que l’usage de la marque d’un tiers soit 

licite. Est-il donc possible que l’atteinte aux autres fonctions que la fonction 

essentielle rende illicite l’usage de la marque d’un tiers ? Dans l’arrêt L’Oréal, 

la CJUE semble abonder dans ce sens291. Ce problème va être analysé dans 

la section suivante.  

 

120. Dans le contexte des remarques antérieures sur le droit de marque vu 

comme un droit de propriété en Żrance, il est utile de mentionner que 

l’approche française, avant l’établissement d’une ligne jurisprudentielle très 

claire de la CJUź sur la relation de la fonction de marque et la contrefaçon, 

était différente. Le changement noté par la doctrine française pourrait être 

résumé en ces termes Ś « (...) avec un tel fondement, la marque s’est d’abord 

vu reconnaître une protection extrêmement forte, peut–être trop forte 

d’ailleurs (...) qui tend, au fil du temps, à s’atténuer, grâce à des limites 

tenant à la fonction du droit de marque. À une protection quasi-absolue du 

                                                                                                                                                                                     

www.placedestendences.com spĠĐialisĠeàdaŶsàlaàǀeŶteàdeàǀġteŵeŶts,àestàdĠďoutĠeàdeàsoŶàaĐtioŶàeŶà
ĐoŶtƌefaçoŶàdeàŵaƌƋueàăàl͛eŶĐoŶtƌeàdeàl͛eŶseigŶeà« promod »àeǆploitaŶtàuŶàsiteàiŶteƌŶetà« place des 

styles »à pouƌà laà pƌoŵotioŶsà deà sesà ǀġteŵeŶts.à Leà tƌiďuŶalà aà jugĠà Ƌueà l͛usageà paƌà Pƌoŵodà d͛uŶeà
dĠŶoŵiŶatioŶàŶoŶàpasàeŶàǀueàdeàgaƌaŶtiƌàl͛oƌigiŶeàdeàpƌoduits,àŶiàŵġŵeàpouƌàdĠsigŶeƌàsesàseƌǀiĐes,à
ŵaisàpouƌàideŶtifieƌàuŶeà« place virtuelle »àetà« le site internet ƋuiàluiàestàdĠdiĠ »àŶeàĐoŶstitueàpasàuŶà
usageàăàtitƌeàdeàŵaƌƋue,àĐaƌàĐetàusageàŶeàpoƌteàpasàatteiŶteàăàlaàfoŶĐtioŶàd͛ideŶtifiĐatioŶ. 
TGI Paris, 3

ğŵeàĐh.,àϭϴàdĠĐ.àϮϬϬϵà;“oĐiĠtĠsàÉditioŶsàduà“euil,àDelaĐhauǆà&àNiestle,àHaƌƌǇàN.àáďƌaŵs,à
SGDL et syndicat natioŶalà deà l͛ĠditioŶà Đ.à “oĐiĠtĠsà Googleà IŶĐ,à Googleà FƌaŶĐeͿ.à Cetà aƌƌġtà aà plutƀtà
ĐoŶĐeƌŶĠà leàpƌoďlğŵeàd͛usageàdeà laàŵaƌƋueàăà titƌeàdeàŵaƌƋue,àŵaisà Đetà usageàăà titƌeàdeàŵaƌƋueà
oďligeà d͛utiliseƌà laà ŵaƌƋueà eŶà foŶĐtioŶà deà gaƌaŶtiƌà l͛ideŶtitĠà d͛oƌigiŶe.à Lesà faitsà du litige sont les 

suivants :àlaàsoĐiĠtĠàGoogleàINC.àeǆploiteàuŶàŵoteuƌàdeàƌeĐheƌĐheà« google »àet,àeŶàϮϬϬϱ,àelleàaàlaŶĐĠà
uŶàpƌojetàdeàƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶtàdesàliǀƌesàsuƌàiŶteƌŶetà« google  print »,ààpuisà« google book search »àouà
« google recherches de livres »à pouƌà laà ǀeƌsioŶà fƌaŶçaise.à Laà soĐiĠtĠà Googleà aǀaità ŶuŵĠƌisĠ,à saŶsà
autoƌisatioŶàetàpouƌàlesàďesoiŶsàdeàĐeàsite,àplusàd͛uŶeàĐeŶtaiŶeàd͛ouǀƌagesàdoŶtàlesàdeŵaŶdeuƌsàsoŶtà
titulaiƌesàduàdƌoitàd͛auteuƌà;àleditàsiteàƌepƌoduisaitàaussiàlesàŵaƌƋuesàsusǀisĠesàdoŶtà“euil est titulaire. 

LeàtƌiďuŶalàaàjugĠàƋueàl͛usageàd͛uŶàsigŶeàăàtitƌeàdeàŵaƌƋueàsupposeàuŶàusageàdaŶsàlaàǀieàdesàaffaiƌesà
ƌĠalisĠàpaƌà leà ĐoŶtƌefaĐteuƌàpƌĠsuŵĠàpouƌàdĠsigŶeƌà sesàpƌopƌesàpƌoduitsà età seƌǀiĐes,à eŶà ǀueàd͛uŶeà
ĐoŵŵeƌĐialisatioŶàeffeĐtiǀeàaupƌğsàd͛uŶeàĐlieŶtğleàsusĐeptiďleàdeàlaàpeƌĐeǀoiƌàĐoŵŵeàuŶeàiŶdiĐatioŶà
d͛oƌigiŶeàdesditsàpƌoduitsàouàseƌǀiĐes.à“eloŶàleàtƌiďuŶal,àeŶàl͛espğĐe,àdaŶsàleàseƌǀiĐeàeŶàĐauseàilàŶ͛està
ƌĠalisĠàauĐuŶàusageàdaŶsàlaàǀieàdesàaffaiƌesàdesàsigŶesàĐoŶsidĠƌĠs,àlesƋuelsàŶ͛oŶtàpouƌ vocation que 

deà ƌeŶseigŶeƌà l͛iŶteƌŶauteà suƌà l͛ideŶtitĠà deà l͛Ġditeuƌà deà l͛ouǀƌageà ĐitĠà daŶsà lesà ƌĠsultatsà deà saà
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291

 CJUE, 18 juin 2009, C-487/07. 

http://www.placedestendences.com/


109 

 

droit de marque, la fonction d’identification a permis de restreindre la portée 

de ce droit à contours plus raisonnables, et selon nous plus satisfaisants »292. 

 

121. Traditionnellement, la jurisprudence française présentait la tendance à 

reconnaître le caractère absolu du droit de marque tout en respectant les 

principes de territorialité et de spécialité. L’appréciation de la contrefaçon 

était donc un peu « automatique ». Cette approche a été notée surtout dans 

les cas où l’usage de la marque d’autrui ne constituerait pas d’usage à titre 

de marque ou aux fins d’indiquer l’origine du produit293. Traditionnellement, 

tout usage de la marque est réservé à son titulaire. C’est la Cour de 

cassation qui s’est exprimée plusieurs fois sur la contrefaçon294. On a déjà vu 

l’arrêt « Photo Hall » dans lequel la Cour s’est prononcée sur l’absolutisme 

du droit de marque. On peut aussi mentionner l’arrêt de 1976295 contenant la 

constatation Ś « en refusant de considérer que l’adoption dans une raison 

sociale d’une dénomination proche de la marque déposée pouvait constituer 

une imitation frauduleuse de cette marque, la Cour d’appel a violé le texte 

susvisé ». 

 
122. źn Pologne, comme l’indique P. Podrecki, parmi les cas d’atteintes au 

droit de marque il faut tout d’abord énumérer ceux qui concernent une 

atteinte à la fonction d’indication de l’identité d’origine du produit296. Ce cas 

est décrit dans l’article 296 par. 2 point 2 de la LPI qui correspond à l’article 5 

par. 2 sous b) de la Directive297. źn vertu de l’article 296 par. 2 point 2 de la 
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LPI constitue une atteinte au droit de marque l’usage dans la vie de 

commerce d’un signe pour lequel, en raison de son identité ou de sa 

similitude avec la marque, et en raison de l’identité ou de la similitude des 

produits ou des services couverts par la marque et le signe, il existe, dans 

l’esprit du public, un risque de confusion qui comprend le risque d’association 

entre le signe et la marque.  

La situation décrite dans l’article 296 par. 2 point 2 de la LPI concerne 

l’imitation par un tiers de la marque d’autrui. Dans le but de protéger la 

fonction essentielle de la marque, il faut indiquer aussi la disposition de 

l’article 296 par. 1 point 1 LPI (qui correspond à l’article 5 par. 1 sous a) de la 

Directive298) qui décrit la situation de la reproduction299 de la marque, donc de 

l’usage d’un signe identique à la marque antérieure pour des produits ou 

services identiques300. 

 

L’opinion selon laquelle les normes mentionnées ci-dessus protègent la 

fonction essentielle, c’est–à–dire l’indication de l’identité d’origine des 

produits, est universellement reconnue dans la doctrine polonaise301.  

Il faut quand même indiquer que, dans le cas d’une double identité des 

signes et des produits ou services, la constatation de la contrefaçon n’est 

pas liée exclusivement à l’atteinte à la fonction d’indication de l’identité 

d’origine des produits. Autrement dit, dans le cas de double identité (article 5 

par. 1 sous a) de la Directive), il suffit qu’une des fonctions de la marque soit 

atteinte. źn plus, conformément à cette disposition appropriée, il n’est pas 

nécessaire de prouver le risque de la confusion. Par contre, dans le cas 
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prévu par l’article 5 par. 1 sous b), c’est le risque de la confusion, donc 

d’atteinte à la fonction de la marque qui doit être prouvé.  

 

 

Chapitre 2 

Les autres fonctions de la marque 
 

 

123. L’idée que la marque réalise d’autres fonctions que celle de garantir 

l’origine des produits ou services, ou de distinguer les produits ou les 

services, n’est pas une invention d’aujourd’hui. Déjà dans les années 70, J. 

Koczanowski indiquait qu’à part la fonction formelle de la marque (fonction 

de distinction) il y a des fonctions appelées par lui dérivées. L’auteur a 

souligné que ces dernières, contrairement à la fonction de distinction, ont 

une grande importance économique302.  

D’où la question qu’on pourrait se poser : est-ce que les autres fonctions de 

la marque sont des fonctions d’une importance purement économique et 

quelle est leur influence sur la portée de la protection conférée par la 

marque? 

 

Selon J. Koczanowski, les autres fonctions ne font pas partie de la catégorie 

juridique dans le sens où le fabricant ne peut pas être tenu responsable dans 

le cas où, par exemple, le produit représente une qualité pire que d’habitude. 

Par contre, il est tout à fait possible qu’un tiers porte atteinte à une des 

fonctions de la marque303. 

 

124. Si l’on prend en considération la disposition de l’article 711-1 du CPI, 

ainsi que l’article 120 de la LPI, on devrait remarquer qu’uniquement la 

fonction de distinction des produits ou des services sur le marché a été 
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qualifiée comme fonction constitutive de la marque. On peut donc douter si 

l’infraction par un tiers au cours de l’usage de la marque d’autrui à une des 

autres fonctions de la marque (autre que la fonction de garantir l’origine ou 

de distinguer) peut être reconnue comme contrefaçon. Cependant, l’opinion 

de la CJUź présentée dans le chapitre précédent semble ne pas laisser de 

doutes que la réponse à ce problème est positive.  

Cependant, on peut citer l’opinion qui était exprimée au moment où la loi du 

31 janvier 1985 sur les marques était encore en vigueur et selon laquelle la 

protection des autres fonctions, hormis la fonction de garantir l’identité 

d’origine, peut être assurée par la loi portant sur la lutte contre la 

concurrence déloyale304. Par conséquent, la loi sur la propriété industrielle 

garantit la protection de la fonction essentielle de la marque305. 

 

125. Par contre, il faut noter que le considérant 10 de la Directive annonce 

que « la protection conférée par la marque enregistrée, dont le but est 

notamment de garantir la fonction d'origine de la marque ». L’utilisation du 

terme « notamment » suggère que la fonction de garantir l’origine n’est pas 

une fonction unique mais primordiale. Cependant, l’art. 2 de la Directive, tout 

comme les législations nationales mentionnées ci-dessus, affirment 

clairement qu’un signe peut être considéré comme marque à condition qu‘un 

tel signe soit susceptible de distinguer les produits ou les services d'une 

entreprise de ceux d'autres entreprises. En rapport avec les dispositions des 

textes législatifs, la question de la valeur juridique des autres fonctions 

montre une grande importance. C’est aussi l’OHMI selon lequel bien que la 

fonction d’origine ne soit pas la seule fonction d’une marque elle reste la 

fonction primordiale. Les autres fonctions jouent un rôle secondaire306. 
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126. Prenant en considération les remarques présentées ci–dessus, on 

pourrait risquer la thèse que la capacité de distinguer des produits sur le 

marché est le seul élément constitutif d’une marque. Autrement dit, un signe 

qui n’est pas susceptible d’être distingué des produits ou des services sur le 

marché ne peut pas être qualifié comme une marque en vertu des lois 

appropriées. Néanmoins, il n’est pas obligé pour une marque qu’elle 

fournisse les autres fonctions – par exemple celle de garantir la qualité des 

produits ou la fonction publicitaire. D`où, l’absence de ces autres fonctions 

dans les dispositions concernant les éléments constitutifs de la marque. 

Cette opinion est aussi présentée dans la doctrine polonaise ; on définit la 

marque comme un bien immatériel qui fournit la fonction de distinction. La 

marque peut fournir d’autres fonctions, mais elle n’est pas obligée de les 

fournir307. Cependant, si la marque fournit ces autres fonctions, elles doivent 

être protégées au même niveau que la fonction de distinguer les produits. 

Cette thèse a trouvé la confirmation dans la jurisprudence de la CJUź.  

 

127. J. Koczanowski affirme aussi que la réalisation correcte des autres 

fonctions de la marque dépend de l’assurance de la protection de la fonction 

de distinction308. Un problème très intéressant à explorer, c’est notamment le 

lien entre la fonction essentielle de la marque et les autres fonctions. 

Autrement dit, il est nécessaire de découvrir quelle est l’impact de la fonction 

de distinction sur les autres fonctions de la marque. 

 

128. La question concernant l’importance et l’application des autres 

fonctions de la marque est aussi intéressante du point de vue des 

dispositions du Traité. Comme le Traité établit le principe de la libre 

circulation des marchandises, les droits de la propriété intellectuelle restent 

en opposition à ce principe en constituant une exception. Alors le problème 

de la relation entre l’article 30 du Traité (prohibition d’imposer aux États 

membres des mesures restrictives à l’importation et toutes mesures d’effet 
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équivalent) et l’article 36 (exception aux interdictions ou restrictions 

d’importation justifiées par des raisons de protection de la propriété 

industrielle et commerciale) reste tout à fait actuel. De plus, il est à savoir 

que les autres fonctions de la marque s’inscrivent dans cette exception 

admise par le Traité ou la dépassent. 

 

129. Dans la jurisprudence administrative polonaise, on peut trouver 

l’opinion suivante sur les fonctions de la marque – essentielles et dérivées : 

« la fonction primordiale de la marque c’est, sans doute, la fonction d’indiquer 

l’origine du produit, c’est–à–dire la fonction de distinguer (...) Grâce au fait 

que l’usage de la marque (vente de produits, publicité) fait naitre chez les 

consommateurs des associations appropriées concernant la qualité des 

produits – la marque fournit aussi la fonction de garantir la qualité. Ensuite, 

dans tous les cas où la marque s’est bien installée dans la conscience des 

consommateurs (dans le sens positif), elle attire l’attention du consommateur 

chaque fois qu’il voit le produit – la marque remplit aussi une fonction 

publicitaire »309. 

 

Il reste donc à présenter les autres fonctions que la marque peut fournir. Tout 

d’abord, on va analyser la fonction publicitaire (Section 1), ensuite la fonction 

de garantir la qualité (Section 2) et enfin la fonction de protection des 

investissements (Section 3).  

 

 

Section 1. La fonction publicitaire 

 

130. La marque fournit une fonction publicitaire, si elle incite les clients à 

acheter les produits désignés par elle310. On souligne que ce problème a 

deux aspects : (1) le premier, c’est une capacité potentielle de la marque 

d’attirer la clientèle – elle est de courte durée et elle est facile à utiliser dans 
                                                           
309
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la communication ś (2) le deuxième, c’est une réalité pratique – ou cours de 

la circulation sur le marché, la marque renforce la position d’un produit sur ce 

marché et elle attire les consommateurs311. 

 

131. La fonction publicitaire, c’est l’une des fonctions possible à se réaliser 

lorsque la marque fonctionne sur le marché. C’est l’ensemble des activités 

(publicité, actions promotionnelles, etc.) du titulaire susceptibles de doter la 

marque d’une force d’attraction pour la clientèle. Parfois, il est possible 

qu’une nouvelle marque, qui est originale et bien préparée du point de vue 

marketing, puisse attirer la clientèle toute de suite. Dans ce cas, on pourrait 

parler de la capacité autonome de la publicité de la marque312. Néanmoins, 

cela constitue plutôt une exception qu‘une règle et ne s’applique qu’aux 

marques « fortes ». La plupart des opinions concordent que cette fonction 

peut être réalisée par les marques qui fonctionnent sur le marché et sont 

déjà devenues support des informations positives sur les produits313.  

Comme ce sont la valeur et la renommée de la marque renommée qui sont 

primordiales pour l’image de la marque, la fonction publicitaire revêt une 

grande signification pour les marques renommées314. Une marque 

renommée315 fournit une fonction publicitaire grâce aux associations positives 

de la marque parmi les consommateurs et grâce à l’image de la marque qui 

va être décrite ci–dessous. La marque renommée évoque pour le 

consommateur luxe, bonne qualité, prestige, etc.316. C’est aussi la 

jurisprudence nationale et communautaire qui constituent les conditions de 

qualification d’une marque comme renommée317. 
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132. L’histoire de la fonction publicitaire est plus longue que nous ne 

l’imaginons. On trouve une juridiction allemande de 1927 concernant la 

marque « ISAY » selon laquelle les conditions suivantes peuvent décider de 

la valeur publicitaire de la marque Ś (1) idée appropriée, idée de la marque et 

de sa forme - ces éléments ont pour but de créer une association parmi les 

consommateurs et de les inciter à acheter un produit ; (2) lien existant entre 

la marque et le produit ś (3) publicité postérieure sur l’usage de la marque318. 

 

133. Déjà dans les années 60 du XXe siècle, cette fonction a été reconnue 

dans la doctrine polonaise par J. Koczanowski. Selon lui, cette fonction 

consiste en la possibilité de profiter de la marque comme d’un moyen de 

publicité et « l’instrument de diriger les processus de la production et de la 

distribution »319. L’auteur indique aussi que cette fonction est fortement liée 

avec la fonction de distinction, ce qui signifie que plus la marque est 

susceptible de distinguer (plus la marque est forte), plus elle est susceptible 

de remplir une fonction de publicité parce qu’elle va mieux attirer la clientèle 

ou va être mieux mémorisée par les consommateurs.  

 

134. Il faut mentionner que l’ensemble des activités du titulaire ayant pour 

but de promouvoir la marque et d’attirer la clientèle peuvent aboutir à la 

création de « l’image de la marque » comme une catégorie économique. 

« L’image de la marque » (ang. brand image) signifie l’ensemble des 

associations, informations, opinions, attentes à l’égard de la marque qui s’est 

formé dans la conscience des consommateurs320. Par conséquent, une 

image de la marque qui reflète une bonne opinion, des associations positives 

sur la marque et attire la clientèle pourrait constituer un élément autonome 

dans l’entreprise et avoir un impact sur la valeur de la marque. 
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J. Koczanowski a déjà noté la nécessité de la protection de la fonction 

publicitaire. Il a remarqué aussi les approches qui peuvent être prises en 

considération et qui ont été mentionnés auparavant. De deux choses l’une : 

soit la fonction publicitaire jouit d‘une protection autonome, indépendante de 

la fonction de garantir l’identité d’origine, soit elle pourrait être protégée avec 

la fonction essentielle de la marque. L’auteur a exprimé l’opinion selon 

laquelle la protection devrait être attribuée indépendamment de la fonction de 

distinction321. 

 

135. Il faut noter quand même que la fonction publicitaire a été exprimée 

dans l’article 154 de la LPI en vertu duquel l’usage de la marque consiste en 

particulier à : 1) apposer le signe sur les produits ou sur leur 

conditionnement, offrir les produits, les mettre dans le commerce ou les 

détenir à ces fins, offrir ou fournir des services sous le signe, importer ou 

exporter les produits sous le signe ; (2) utiliser le signe sur les papiers 

d’affaires ś (3) utiliser le signe dans le but de la publicité322. Cet article 

énumère les actions que le titulaire peut entreprendre par rapport à sa 

marque323. Il faut souligner que le catalogue énuméré dans l’article 154 de la 

LPI n’est pas fermé. Cela veut dire qu’il contient des exemples des droits 

conférés au titulaire et ne les limite pas aux actions mentionnées dans cet 

article324. C’est la jurisprudence polonaise qui qualifie aussi les actions 

entreprises par le titulaire sous forme d’usage de la marque en vertu de 

l’article 154 de la LPI325. 

                                                           
321

 J. Koczanowski, op. cit. 
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136. Cette disposition est particulièrement intéressante par rapport aux 

régulations françaises. Dans le CPI, il n’y a pas d’article qui correspond à 

l’article 154 de la LPI. Pour ce qui est du droit conféré par l’enregistrement de 

la marque, on peut s’adresser à l’article L.713-1 du CPI en vertu duquel 

l’enregistrement de la marque confère à son titulaire un droit de propriété sur 

cette marque pour les produits et services qu’il a désignés.  

Selon nous, cette différence est encore un exemple de ce que les ordres 

juridiques polonais et français traitent l’étendue du droit de marque d’une 

manière différente.  

L’article 153 de la LPI décrit le droit exclusif d’usage de la marque qui est 

conféré à un titulaire suite à l’enregistrement. źnsuite, l’article 154 de la LPI 

énumère, à titre d’exemple, les actions possibles qui peuvent être qualifiées 

comme d’usage de la marque. Le droit français se réfère au droit de la 

propriété sur la marque. Puisque la propriété est décrite comme un droit 

réel326, absolu327, perpétuel328, l’énumération des exemples des activités 

possibles à entreprendre semble inutile. D’où, l’étendue du droit de marque 

est traité par le CPI d’une façon très générale et il est basé sur le droit de 

propriété.  

 

137. L’usage de la marque dans sa fonction publicitaire est exprimé aussi 

dans l’article 5 par. 3 de la Directive. La Directive, bien qu’elle reflète la 

disposition de l’article 154 de la LPI, exprime les actions liées à la marque 

d’une manière différente que la loi polonaise. L’article 154 de la LPI contient 

la sphère positive du droit de marque et énumère les exemples des activités 

qui peuvent être qualifiées comme usage de la marque. L’article 5 par. 3 

traite ces actions d’une façon négative, cela veut dire qu’il énumère les 

                                                                                                                                                                                     

deàPozŶań,àdaŶsàl͛aƌƌġtàduàϮϲàaǀƌ.àϮϬϬϲà;IàáĐaàϭϮϮϴ/ϬϱͿ,àaàdĠĐlaƌĠàƋueàl͛eŶƌegistƌeŵeŶtàduàŶoŵàdeà
doŵaiŶeàiŶteƌŶetàĐoŶstitueàl͛usageàdeàlaàŵaƌƋueàeŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleàϭϱϰàdeàlaàLPI.à 
326

 Paris, 4
ğŵeà

Ch., 7 juin 1990 - laàŵaƌƋueàĐoŶfğƌeàăàsoŶàtitulaiƌeàdĠposĠàuŶàdƌoitàpƌiǀatifàdeàĐaƌaĐtğƌeà
ƌĠelàsuƌàleàsigŶe,àopposaďleàăàtousàsuƌàleàteƌƌitoiƌeàŶatioŶal. 
327

 Cass. civ., 2 juillet 1931 – laàŵaƌƋueàĐoŶfğƌeàuŶàdƌoitàtƌaditioŶŶelleŵeŶtàpƌĠseŶtĠàĐoŵŵeàaďsolu. 
328

 Paris, 4
ğŵe

 Ch. 19 mai 1993 – laà ŵaƌƋueà ĐoŶfğƌeà uŶeà pƌopƌiĠtĠà peƌpĠtuelle,à ăà ǀoiƌà aussià lesà
ƌeŵaƌƋuesàultĠƌieuƌes.à 



119 

 

activités qui peuvent être interdites par le titulaire. Il peut notamment être 

interdit Ś (1) d’apposer le signe sur les produits ou sur leur conditionnement ; 

(2) d’offrir les produits, de les mettre dans le commerce ou de les détenir à 

ces fins ou d’offrir ou de fournir des services sous le signe ś (3) d’importer ou 

d’exporter les produits sous le signe ś (4) d’utiliser le signe sur les papiers 

d’affaires et la publicité.  

 

źn résumé, la fonction publicitaire, soit l’usage de la marque dans la 

publicité, a été reconnue aussi au niveau communautaire. En plus, la 

Directive déclare expressis verbis que l’usage de la marque dans la publicité 

peut être interdit par le titulaire.  
 

On trouve aussi des opinions selon lesquelles la fonction de la publicité c’est 

le deuxième côté de la fonction de garantir la qualité. Tandis que la fonction 

de garantir la qualité se concentre sur les intérêts des consommateurs, la 

fonction de la publicité concerne les intérêts du titulaire329. 

 

 

Section 2. La fonction de garantie de la qualité 

 

138. Selon le dictionnaire Larousse, le terme « qualité » signifie : (1) ce qui 

rend quelque chose supérieur à la moyenne, (2) chacun des aspects positifs 

de quelque chose qui font qu'il correspond au mieux à ce qu'on en attend. 

 

La définition qui fonctionne dans le langage du marketing est 

particulièrement intéressante et très utile par rapport au sujet de cette 

section ś La qualité : « un produit ou service de qualité est un produit dont les 

caractéristiques lui permettent de satisfaire les besoins exprimés ou 

implicites des consommateurs» .La qualité est donc une notion relative, 

basée sur le besoin330.  
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źn conséquence, il existe une définition objective de la qualité ainsi qu’une 

définition subjective. Selon cette dernière, la qualité est toujours liée avec les 

attentes et les besoins du client. Prenant en considération la matière de ce 

chapitre, c’est l’approche subjective de la qualité - déterminée aussi comme 

qualité du point de vue de l’utilisateur du produit - qui est un postulat adressé 

au fabricant331. Dans ce sens, la qualité est toujours en rapport avec les 

attentes du consommateur. 

 

139. Il reste à savoir quels attributs du produit vont être considérés pour 

déterminer sa qualité. Parmi eux, on peut mentionner Ś (1) fonctionnalité, (2) 

durabilité, (3) esthétique, (4) valeurs gustatives, valeurs nutritives, etc.332. 

Par rapport aux marques, le schéma est le suivant : le consommateur a des 

besoins et des attentes déterminés à l’égard du produit, la marque reflète ces 

attentes et besoins et symbolise pour le consommateur l’ensemble de ces 

attributs. Par conséquent, la marque garantit au consommateur que le 

produit possède ces attributs333. 

 

140. La doctrine polonaise est d’accord pour dire que la fonction de la 

garantie ne peut pas être considérée comme la garantie indiquée dans le 

code civil334. źn vertu du droit civil, l’idée de la garantie c’est la responsabilité 

du garant pour les défauts physiques de la chose vendue pendant la durée 

de la garantie. En France, cette opinion est aussi soutenue ś la marque n’est 

pas une garantie juridique de la qualité du produit335. Tous les deux ordres 

juridiques prévoient une exception à cette règle – ce sont les marques 

collectives de certification336.  
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D’après Ż. K. Beier, « la fonction de qualité (ou de garantie) n’est que dérivée 

de la fonction de garantie de provenance. Sa seule signification est que, pour 

les consommateurs, une même provenance implique souvent une qualité 

constante du produit de marque. Toutefois, cette attente n’est pas protégée 

par le droit des marques. La protection contre les fraudes en matière de 

qualité est l’affaire du droit de la concurrence déloyale ou du droit pénal »337. 

On peut trouver aussi des opinions très directes selon lesquelles la marque 

en droit français n’a pas pour rôle de contrôler l’origine ou la qualité des 

produits ou des services338.  

 

141. La compréhension du terme « fonction de garantie » a changé et 

évolué, sans doute, avec le temps. J. Koczanowski a repris la définition 

exprimée dans la doctrine allemande339 et a indiqué que la fonction de 

garantie c’est la capacité de la marque à « forcer » le fabricant d’un produit 

marqué d’assurer et de maintenir la qualité de ses produits au même 

niveau340. Selon cette opinion, la réalisation de cette fonction est possible, 

lorsque le fabricant tient à conserver une bonne opinion du public sur la 

marque.  

 

La fonction de garantie est appelée aussi dans la doctrine polonaise fonction 

de qualité. Selon R. Skubisz, la fonction de qualité sert à informer les 

consommateurs de la qualité du produit marqué. źn résultat, le 

consommateur reçoit par l´intermédiaire de la marque l’information que tous 

les produits signés par cette marque représentent le même niveau d’attributs 

de la qualité341. Par conséquent, le consommateur est conscient du fait que 

les produits signés, dont l’origine est la même, sont de haute qualité. Dans 

ce sens, la fonction de la qualité est liée indissolublement avec la 

provenance des produits. Cette dernière constatation confirme l’opinion selon 

                                                           
337

 F. K. Beier, La territoƌialitĠàduàdƌoitàdesàŵaƌƋuesàetàlesàĠĐhaŶgesàiŶteƌŶatioŶauǆ,àϭϵϳϭ. 
338

 J.-C.àGallouǆ,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àDallozàϮϬϬϬ.à 
339

 G. Riehle, Markenrecht und parallelimport, Stuttdart 1968 ; Storkebaum-Kraft : 

Warenzeichengesetz, Springer Verlag 1967 ; A. Troller, Immaterialguterrecht, Band I, Basel 1959. 
340

 J. Koczanowski, op. cit. 
341

 R. Skubisz, Znaki towarowe - ewolucja przedmiotu ochrony prawnej, op. cit. 



122 

 

laquelle la fonction de la qualité est une fonction dérivée de celle d’indiquer 

l’origine du produit, parce que c’est la même provenance des produits signés 

qui garantit la qualité attendue par le consommateur342. 

 

Il est aussi utile de noter que les consommateurs jouent un rôle primordial 

compte tenu de la fonction de garantie. Ce sont leurs attentes qui sont 

satisfaites par le produit désigné par la marque. C’est donc grâce aux 

consommateurs que le goodwill343 du titulaire, entendu comme l’ensemble 

des attentes et des options des consommateurs sur le produit désigné par 

une marque, peut se produire344. 

 

Il faut indiquer, comme on le souligne souvent dans la littérature polonaise du 

sujet, que la fonction de la qualité est particulièrement importante par rapport 

aux marques renommées. Dans le cas de ce type de marques, une liaison 

avec ses attributs de la qualité est primordiale345. źn référence aux marques 

renommées, on peut se demander si la fonction de qualité ne concerne que 

les marques qui jouissent d’une réputation ou, peut–être, les marques 

« normales » peuvent aussi fournir cette fonction ? Considérant l’idée 

mentionnée ci-dessus, selon laquelle la fonction de la qualité signifie que la 

marque représente une certaine qualité attendue par le consommateur, on 

peut argumenter que chaque marque qui remplit certaines conditions peut 

garantir au consommateur la qualité des produits signés.  

Dans mon opinion, c’est la relativité de la qualité reflétant les attentes et les 

besoins du client qui rend possible aux marques, pas nécessairement 

renommées, de fournir la fonction de qualité. Néanmoins, il faut signaler que 

dans la littérature polonaise il n’y a pas de réponse exacte à cette question. 

Par contre, certaines conditions doivent être réunies pour que la marque 

puisse garantir aussi la qualité des produits. Ces conditions concernent tout 

d’abord le temps de la présence de la marque sur le marché. On souligne 
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que la possibilité pour la marque de garantir la qualité d’un produit exige tout 

un ensemble des activités appropriées de la part du fabricant au cours d’une 

période de temps346.     

 

Pour ce qui est de la fonction de garantie, on pourrait aussi se poser la 

question de savoir dans quel moment il y a besoin de protéger cette 

fonction ? Il y a une opinion selon laquelle ce besoin apparaît dans le cas 

d’atteinte au droit de marque (contrefaçon). Lorsqu’un tiers commence à 

introduire sur le marché des produits contrefaits qui sont d’une qualité 

inférieure, cela cause au titulaire des dommages en image et goodwill. Cette 

circonstance peut avoir une signification devant la cour dans une affaire 

concernant la contrefaçon347. 

 

Dans la doctrine française, la référence à la fonction de garantie comme une 

fonction dérivée est omniprésente. Cette fonction est aussi appelée 

indirecte348.  

 

142. Il faut souligner le rôle de la CJUź dans la reconnaissance de 

nouvelles fonctions de la marque hormis la fonction essentielle. Déjà dans 

l’arrêt mentionné auparavant (du 12 novembre 2002, Arsenal Żootball Club 

206/01), la cour a constaté que le droit exclusif prévu à l’article 5 par. 1 sous 

a) de la Directive permet d’assurer que la marque puisse remplir ses 

fonctions propres et que, dès lors, l’exercice de ce droit doit être réservé aux 

cas dans lesquels l’usage du signe par un tiers porte atteinte, ou est 

susceptible de porter atteinte, aux fonctions de la marque. 

 

143. Comme l’a indiqué la CJUź dans l’arrêt de 18 juin 2009 (affaire C-

487/07, L’Oréal c. Bellure), parmi ces fonctions figurent non seulement la 

fonction essentielle de la marque, qui est celle de garantir aux 
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consommateurs la provenance du produit ou du service, mais également les 

autres fonctions de celle-là, comme notamment celle consistant à garantir la 

qualité de ce produit ou de ce service, ou celles de communication, 

d’investissement ou de publicité349. 

 

Dans l’affaire résultant de la prononciation de l’arrêt mentionné ci–dessus, un 

tiers a fait - sans autorisation - usage des marques enregistrées dans les 

tableaux de concordance des parfums qui ont pour but d’informer quels 

parfums de Bellure correspondent à des parfums de tiers. Cet usage n’avait 

pas pour objet ou effet de créer un risque de confusion parmi les 

consommateurs et il n’a donc pas porté atteinte à la fonction essentielle – 

garantie de l’identité d’origine. La CJUE, sans donner la définition des autres 

fonctions, n’a constaté que cet usage porte atteinte au moins à l’une d’entre 

elles.  

 

À l’occasion de cet arrêt, il est loisible de se poser la question déjà 

mentionnée au début de ce chapitre. Il s’agit de savoir comment sont 

protégées les autres fonctions de la marque, hormis la fonction de garantir 

l’identité d’origine. Autrement dit, est-ce que l’atteinte aux autres fonctions 

peut avoir lieu, si la fonction essentielle de la marque, soit la fonction de 

garantir l’identité d’origine du produit, n’est pas enfreinte ? źst-ce qu’il est 

possible aussi d’accepter l’approche selon laquelle, comme les autres 

fonctions de la marque ont un caractère secondaire, dérivé par rapport à la 

fonction essentielle, elles ne peuvent pas être protégées de façon autonome. 

Prenant en considération l’arrêt dans l’affaire L’Oréal c. Bellure, on pourrait 

constater que la protection des autres fonctions est bien indépendante de la 

protection de la fonction essentielle.  

 

Sur ce problème ayant trait à la fonction de qualité exprimée dans cet arrêt, 

J. Passa s’est prononcé comme suit Ś « Il est absolument évident que la 

marque n’exerce aucune fonction, autonome, de garantie de qualité ; si elle 

exerce cette fonction, ce n’est à la rigueur qu’en fait, à travers la fonction de 
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garantie de l’identité d’origine, la constance de la provenance garantissant, 

en principe, néanmoins pas nécessairement - une constance de qualité. Si la 

fonction de qualité constitue un aspect ou démembrement de la fonction de 

garantie de l’identité d’origine, comme le fait au demeurant apparaître très 

clairement la jurisprudence de la Cour sur le reconditionnement des produits 

marqués, pharmaceutiques en particulier, pourquoi l’avoir distinguée de cette 

fonction en lui reconnaissant une autonomie ? Au reste, la Cour qualifie de 

fonction essentielle la seule fonction de l’identité d’origine. Faut–il en déduire 

que les autres fonctions sont secondaires parce qu’elles en découlent ? »350. 

 

Afin d’essayer de répondre à la question posée ci–dessus, on pourrait suivre 

les observations de J. Passa sur la différence entre l’application de l’article 5  

par. 1 a) et l’article 5 par. 1 b) de la Directive351. L’article 5 par. 1 a) de la 

Directive est applicable en cas d’usage par un tiers d’un signe identique à la 

marque pour des produits ou services identiques. L’article 5 par. 1 b) est 

applicable lorsqu’il existe entre les marques, produits ou services la similarité 

qui peut causer un risque de confusion dans l’esprit du public qui comprend 

le risque d’association entre le signe et la marque. Dans le cas d’identité des 

marques et des produits ou des services, la protection ne dépend pas de 

l’existence d’un risque de confusion, il suffit tout simplement que les marques 

ainsi que les produits ou les services soient identiques352. 

 

À propos des dispositions de l’article 5, la CJCź, dans l’arrêt L’Oréal c. 

Bellure, a dit que « la protection conférée à l’article 5, paragraphe 1, sous a), 

de la directive 89/104 est ainsi plus étendue que celle prévue au même 

article 5, paragraphe 1, sous b), dont la mise en œuvre exige l’existence d’un 

risque de confusion et donc la possibilité d’une atteinte à la fonction 

essentielle de la marque (...). En effet, en vertu du dixième considérant de la 

directive 89/104, la protection conférée par la marque enregistrée est 
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absolue en cas d’identité entre la marque et le signe et entre les produits ou 

services, alors que, en cas de similitude entre la marque et le signe, ainsi 

qu’entre les produits ou services, le risque de confusion constitue la condition 

spécifique de la protection »353. Cette opinion a été complétée par l’arrêt 

Google354 en vertu duquel « (...) [en vertu des] articles 5, paragraphe 1, sous 

a), de la directive 89/104 et 9, paragraphe 1, sous a), du règlement n° 40/94, 

où l’usage par un tiers d’un signe identique à la marque est fait pour des 

produits ou des services identiques à ceux pour lesquels la marque est 

enregistrée, le titulaire de la marque est habilité à interdire cet usage si celui-

ci est susceptible de porter atteinte à l’une des fonctions de la marque, qu’il 

s’agisse de la fonction d’indication d’origine ou de l’une des autres 

fonctions. »355. 

 

Par conséquent, prenant en considération les observations de la CJUź 

exprimées dans ces deux arrêts, on constate que, dans le cas prévu par 

l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive, l’atteinte à l’une des fonctions de la 

marque suffit pour que le titulaire interdise cet usage, tandis que l’article 5 

par. 1 sous b) de la Directive oblige tout d’abord à ce que la fonction de la 

garantie de l’identité d’origine soit enfreinte356.   

 

144. En ce qui concerne la protection des autres fonctions de la marque, 

c’est aussi la jurisprudence nationale qui se prononce. En regard avec la 

Pologne, on pourrait rappeler l’arrêt de la CA de Wrocław357 dans lequel la 

Cour a jugé la contrefaçon de la marque qui jouit de la renommée décrite 

dans l’article 296 par. 2 point 3 de la LPI358. La Cour a constaté que, à la 
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 PoiŶtàϱϵàdeàl͛aƌƌġt. 
354

 CJUE, 23 mars 2010, C-236/08. 
355

 PoiŶtsàϳϴàetàϳϵàdeàl͛aƌƌġt. 
356

 J. Passa, Les nouvelles fonctions de la marque dans la jurisprudence de la Cour de Justice : 

poƌtĠe ?àUtilitĠ ? Op. cit.  
357

 CáàdeàWƌoĐłaǁ,àϯàoĐt.àϮϬϬϳ,àIàáĐaàϳϲϳ/Ϭϳ. 
358

 Art. 296 par. 2 point 3) de la LPI :àĐoŶstitueàuŶeàĐoŶtƌefaçoŶàl͛usageàdaŶsàlaàǀieàdesàaffaiƌesàd͛uŶà
sigŶeà ideŶtiƋueà ouà Đoŵpaƌaďleà ăà laà ŵaƌƋueà pouƌà desà pƌoduitsà ouà desà seƌǀiĐes qui ne sont pas 

ĐoŵpaƌaďlesàăàĐeuǆàpouƌàlesƋuelsàlaàŵaƌƋueàestàeŶƌegistƌĠe,àloƌsƋueàĐelle-Điàjouitàd͛uŶeàƌeŶoŵŵĠeà



127 

 

différence des marques qui ne jouissent pas d’une renommée, l’application 

de l’article 296 par. 3 point 3 de la LPI ne dépendait pas de l’occurrence du 

risque de la confusion, mais qu’il suffisait seulement qu’il y eût possibilité 

d’association de la marque postérieure avec la marque renommée. źnsuite, 

la Cour a confirmé que la protection de la marque qui jouit d’une renommée, 

dépassait la limite de la spécialisation. Dans ce cas–là, l’objet de la 

protection ce sont les fonctions publicitaires et celles consistant à garantir la 

qualité et non pas la fonction de garantir l’identité d’origine (de distinction). 

Prenant en considération l’opinion exprimée par la CA de Wrocław dans 

l’arrêt en question, les fonctions publicitaires et de garantie de la qualité sont 

protégées indépendamment de la fonction de l’indication d’origine dans le 

cas de la marque renommée. źn plus, dans le cas des marques renommées, 

ce sont justement les fonctions ci-dessus qui sont spécialement protégées 

par la loi et, partant, la reconnaissance de la contrefaçon ne dépend pas de 

l’atteinte à la fonction de garantir l’identité d’origine du produit.  

 

 

Section 3. La fonction de protection des investissements 

 

 

145. La fonction d’investissement de la marque consiste à employer la 

marque dans le but d’acquérir ou de conserver une réputation susceptible 

d’attirer ou de fidéliser des consommateurs359. 

 

146. Sans doute, c’est notamment dans l’arrêt L’Oréal c. Bellure360 que la 

CJUź a essayé de préciser quelles sont les fonctions, hors celle essentielle 

de la marque, qui méritent la protection. Dans les arrêts précédents, la Cour 

a mentionné d’autres fonctions de la marque, mais elle n’a pas tenté de les 
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énumérer361. Dans l’arrêt en l’espèce (point 51), la Cour s’est opposée à 

l’opinion de M. Jacobs et ses remarques présentées déjà dans l’affaire 

Dior362 : « bien que la Cour ait toujours souligné que les marques ont pour 

rôle d’indiquer l’origine des produits […], elle n’a pas voulu dire que les droits 

de marque ne peuvent être invoqués que pour préserver cette seule 

fonction», elle s’est référée à d’autres fonctions possibles de la marque, 

estimant d’ailleurs qu’elles faisaient partie intégrante ou, en tout cas, 

dérivaient de cette fonction essentielle : la « fonction de qualité » attachée à 

la marque, en tant que celle-ci « symbolise les qualités que les 

consommateurs associent à certains produits et services » et garantit « que 

les produits ou les services soient à la mesure des attentes », et des 

« fonctions de ‘communication’, d’investissement ou de publicité », lesquelles 

« découlent du fait que les investissements faits pour promouvoir un produit 

sont organisés autour de la marque » et ont donc « une valeur digne de 

protection en tant que telle, même en l’absence d’abus consistant à 

dénaturer l’origine ou la qualité ». 

 

147. Malheureusement, dans l’affaire L’Oréal, la CJUź n’a pas développé 

la question d’atteinte à la fonction d’investissement ni les circonstances dans 

lesquelles ladite atteinte pourrait prendre place. Cet aspect a été abordé par 

le jugement postérieur de la Cour de justice du 2011 dans l’affaire 

Interflora363. 

źn vertu de cet arrêt, la fonction d’investissement consacre les efforts du 

titulaire pour « acquérir ou conserver une réputation susceptible d’attirer ou 

de fidéliser des consommateurs ». źnsuite, d’après la Cour, la fonction 

d’investissement « peut présenter un chevauchement avec la fonction de 

publicité ».  

Ce qu’il y a d’important, c’est le fait que la Cour ne limite pas cette fonction à 

la publicité, car elle admet que « l’emploi de la marque pour acquérir ou 
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conserver une réputation, s’effectue non seulement au moyen de la publicité, 

mais également au moyen de diverses techniques commerciales ». 

 

La Cour a constaté qu’un tiers porte atteinte à cette fonction dans le cas où il 

« gêne de manière substantielle l’emploi, par ledit titulaire, de sa marque 

pour acquérir ou conserver une réputation susceptible d’attirer et de fidéliser 

des consommateurs ». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



130 

 

 

 

 

 

 

 

 

PARTIE II 

 

La propriété : une qualification contestable au 

vu de l’exclusivité limitée à certains usages de 
la marque 
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162. Si la thèse de la partie précédente peut être déterminée de telle sorte 

que l’atteinte au droit de marque suppose l’atteinte à une des fonctions de la 

marque, on peut, dans cette partie, avancer que l’atteinte au droit de marque 

suppose l’usage spécifié de la marque d’autrui par un tiers. 

Autrement dit, l’objet de cette partie est d’analyser si un quelconque usage 

de la marque d’autrui constitue un acte de contrefaçon ou si cet usage doit 

plutôt avoir un caractère spécial, soit un but spécial, pour être qualifié 

d’atteinte au droit exclusif du titulaire (chapitre 1). 

Bien évidemment, les questions des fonctions de la marque et de l’usage de 

la marque sont très liées et il est impossible d’analyser l’usage de la marque 

sans se référer à ses fonctions.  

 

163. La plupart des auteurs de la doctrine polonaise considèrent que le fait 

que le droit de marque est un droit limité dans le temps et limité 

géographiquement, constituerait la preuve que ce n’est pas un droit absolu. 

źn plus, la doctrine affirme aussi que la marque n’existe pas en tant que 

telle, mais qu’elle est toujours relative aux produits ou services qu’elle 

désigne. Aussi convient-il d’envisager les principes de spécialité et de 

territorialité pour montrer comment ils limitent le droit sur la marque (chapitre 

2). Dans ce contexte, il est nécessaire de souligner que la protection 

conférée au titulaire en cas de similitude entre signes et produits ou services 

se restreint au risque de confusion. C’est alors la fonction de garantir l’origine 

(distinction) qui est protégée dans le cas de l’imitation. Il est donc utile 

d’envisager les conditions d’atteinte au droit de marque dans le cas de la 

reproduction. 

Le principe de spécialité ne s’applique pas aux marques renommées. Aussi 

est-il est utile d’établir les frontières de la protection élargie dans le cas de la 

marque renommée. Comme toute exception au principe, elle doit être 

interprétée d’une manière stricte pour ne pas dépasser la protection prévue 

par le législateur. Pour les besoins de cette analyse, il faudra présenter la 

définition de la marque renommée. źnsuite, ce sont les modalités concernant 

la protection de la marque renommée qui devront être envisagées. Cela 
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inclut tout d’abord les modalités concernant le niveau de la similitude entre 

les signes et les modalités concernant les critères d’atteinte au droit sur la 

marque renommée. 

 

164. Il faut noter que les limites au droit de marque ont une nature et une 

provenance variées (Chapitre 3). Le but de cette partie de l’étude est de 

présenter une sélection, un choix, des autres limites instituées à la protection 

de la marque.  

Comme le droit de marque s’inscrit dans un système juridique plus vaste, les 

limites du droit exclusif du titulaire peuvent provenir des autres branches du 

droit. À titre d’exemple, la liberté d’expression a sans doute influencé le droit 

des marques. Il est donc utile d’envisager comment le droit des marques 

peut être influencé par le principe de liberté d’expression et, plus 

particulièrement, indiquer des cas d’usage de la marque à des fins de 

parodie et de polémique. C’est avant tout la jurisprudence qui a établi les 

règles de licéité d’usage de la marque sur la base du principe de la liberté 

d’expression. 

Un autre exemple de la limitation du droit des marques est l’institution de la 

publicité comparative. Cette limite dépasse aussi la régulation spécifique du 

droit des marques- lorsque la publicité comparative fait l’objet de la 

législation communautaire. Au niveau national, la publicité comparative est 

réglée hors dispositions de la CPI ou de la LPI. Certains auteurs, surtout les 

représentants de la doctrine française, indiquent la publicité comparative 

comme un risque sérieux d’une limitation excessive du droit des marques. À 

cet égard, il faudra envisager la jurisprudence de la CJUź qui établit les 

règles concernant la licéité d’usage de la marque d’autrui dans la publicité 

comparative. Deux affaires semblent notamment être d’une grande 

importance ś l’affaire O2 Holdings c. Hutchison 3ż et l’affaire L’Oréal SA c. 

Bellure NV. 

Le dernier exemple de limitation du droit de marque prévu dans cette partie 

tient aux propres au droit polonais. źn prenant en considération la valeur 

comparative de cette étude, il nous semble intéressant de présenter les 
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dispositions de la loi sur la propriété industrielle qui constituent la limitation 

au droit de marque.  

 

 

Chapitre 1 

 

 L’exigence d’un usage à titre de marque 

 

 

165. Tout d’abord, étant donné le sujet de ce chapitre, il faut se poser une 

question importante– qu’est-ce que cela veut dire « usage d’une marque à 

titre de marque » ? 

La réponse se trouve dans la formulation de la fonction essentielle de la 

marque qu’est la fonction de distinction (garantir l’origine)364. En vertu de 

l’article 120 de la LPI, peut constituer une marque tout signe représenté 

d’une matière graphique, lorsqu’un tel signe est susceptible de distinguer les 

produits d’une entreprise des produits d’une autre entreprise. Conformément 

à l’article 711-1 du CPI, la marque de fabrique, de commerce ou de service 

est un signe susceptible de représentation graphique servant à distinguer les 

produits ou services d’une personne physique ou morale.  

Par conséquent, comme on a déjà mentionné ce problème dans la partie 

précédente, l’élément essentiel de la marque c’est la capacité de distinguer 

les produits ou services sur le marché.   

 

166. On peut alors constater, tenant compte de la définition de la marque 

formulée dans les lois polonaise et française, que l’usage d’un signe peut 

être qualifié comme l’usage de la marque, s’il a pour effet de désigner au 

consommateur certains produits ou services365. źn résultat, le droit du 
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titulaire de désigner les produits ou services en se servant de sa marque 

constitue la prérogative primordiale du titulaire découlant du droit qui lui a été 

conféré.  

 

167. Le problème qui va être envisagé dans ce chapitre touche directement 

à celui de l’étendue du droit de marque. En citant E. Traple Ś « Dans le 

domaine des marques, la question se pose de savoir si et dans quelles 

conditions le titulaire de la marque peut interdire à un tiers de faire usage de 

sa marque ; si cet usage n’a pas pour but d’indiquer la provenance des 

produits ou services et qu’il ne porte sur aucune fonction de la marque, alors 

ce n’est pas un usage à titre de marque »366.  

Il est utile d’indiquer que l’expression « usage d’un signe dans un autre but 

que la distinction des produits ou services » a été créée par la jurisprudence 

de Benelux367 et elle constitue la définition de l’usage d’un signe non pas à 

titre de marque (non-trade mark use)368.  

Pour pouvoir vérifier la thèse en vertu de laquelle l’usage de la marque 

d’autrui ne porte atteinte au droit de son titulaire que si elle est utilisée pour 

désigner les produits ou services, on doit tout d’abord étudier les 

prérogatives du titulaire de la marque (Section 1). źnsuite on examinera le 

problème d’atteinte au droit à raison d’un usage spécifique de la marque 

(Section 2).  

 

Section 1. Les prérogatives du titulaire de la marque en vertu 
des lois nationales et communautaire 

 

Afin de déterminer quel usage de la marque par un tiers peut constituer une 

atteinte du droit de marque, tout d’abord il me semble utile d’indiquer 
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l’étendue du droit de marque par rapport à ses prérogatives. Il n’est pas 

possible de définir les actes qui constituent une atteinte au droit du titulaire 

de la marque sans décrire préalablement les prérogatives qui résultent de 

l’enregistrement de la marque. Ces prérogatives, conférées au titulaire de la 

marque, constituent la sphère positive du droit. źlles vont être envisagées en 

tout premier lieu (§ 1). źnsuite, il faudra les comparer avec la sphère 

négative du droit (§ 2). 

 

§ 1. La sphère positive du droit  

 

168. Comme l’indique R. Skubisz, s’agissant des techniques législatives 

concernant la détermination de l’étendue du droit de marque, il en existe trois 

essentielles Ś (1) la définition synthétique des prérogatives conférées au 

titulaire du droit sur la marque, (2) la définition de l’atteinte au droit 

démarque, cela veut dire l’énumération casuistique des actes qui constituent 

l’atteinte du droit de marque, (3) la réunion de ces deux méthodes 

mentionnées ci-dessus369. 

S’il s’agit de la première méthode, elle donne beaucoup de possibilités quant 

à l’interprétation, mais elle peut apporter aussi des risques. La deuxième 

méthode risque de créer un catalogue fermé qui peut être inutile sur le 

marché contemporain370. Par conséquent, beaucoup de législations décident 

d’appliquer une méthode mixte.  

 

169. źn ordre juridique français, le droit sur la marque est défini d’une 

façon positive et négative à la fois371. La définition positive du droit est 

contenue dans l’article L.713-1 du CPI en vertu duquel l’enregistrement de la 

marque confère à son titulaire un droit de propriété sur cette marque pour les 

produits et les services qu’elle a désignés. Comme c’était déjà dit dans la 
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Partie I de cette étude, la portée du droit sur la marque est définie en droit 

français d’une manière très vaste. źn plus, l’usage du mot « propriété » 

renforce le caractère du droit de marque. 

À la différence de la définition adoptée par la législation polonaise qui va être 

présentée ci-dessous, l’article L.713-1 indique clairement que le droit sur la 

marque concerne les produits ou services spécifiés. źn outre, en droit 

polonais l’accent est mis sur le droit exclusif d’usage de la marque dans un 

but professionnel ou économique, lorsqu’en droit français la question d’usage 

de la marque reste en dehors de la définition du droit de marque.  

Dans mon opinion, la différence de ces approches résulte entre autres des 

traditions juridiques variées. źn Żrance, où la conception propriétaire 

prévalait pendant beaucoup de temps, elle a influencé la définition du droit 

sur la marque. Comme le droit de la propriété reste indifférent à la question 

d’usage de l’objet de la propriété, cela reflète naturellement l’approche 

présenté dans l’art. L.713-1 du CPI.  

źnfin, la définition présentée dans l’art. L.713-1 n’indique pas de limite 

territoriale du droit de marque, tandis que l’art. 120 de la LPI restreint 

clairement l’effet du droit de marque au territoire de la Pologne. 

 

170. Il faut noter que le CPI ne contient pas de catalogue exemplaire de 

prérogatives réservées au titulaire de la marque contrairement à l’art. 154 de 

la LPI décrit postérieurement. La législation française n’a adopté non plus 

l’approche communautaire exprimée dans l’art. 5 par. 3 de la Directive.  

Encore une fois, cela me semble logique compte tenu de ce que le droit de 

marque est compris en Żrance comme un droit de la propriété. źn principe, 

le propriétaire a le droit absolu de disposer d’une chose et de l’exploiter, il 

n’est donc pas nécessaire d’indiquer les actes qui lui sont réservés en 

rapport avec l’objet de sa propriété. D’où, dans les codes civils français, ainsi 

que ceux polonais, il n’y a pas de disposition qui corresponde à l’art. 154 de 

la LPI où se trouve l’exemplification des actes qui constituent l’usage. Cela 

résulte de l’essence du droit de la propriété pour lequel le mode d’usage de 

l’objet de la propriété est laissé à la seule décision du propriétaire, approche 
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transmise en droit français de la propriété industrielle sur le champ du droit 

des marques.  

 

171. Dans la doctrine polonaise, les prérogatives du titulaire de la marque 

sont nommées aussi sphère positive du droit372. Par contre, la sphère 

négative concerne l’interdiction adressée aux tiers de porter atteinte au droit 

exclusif du titulaire373. S’il s’agit de la méthode appliquée à la formulation de 

l’étendue du droit sur la marque, c’est un mix de ces méthodes qui a été 

accepté déjà par la loi du 31 janvier 1985 sur les marques et ensuite 

préservé par la LPI374.  

Dans la doctrine polonaise, il est dit aussi que c’est la méthode positive de la 

détermination de l’étendue du droit de marque qui a été acceptée par la loi 

polonaise375. źn conséquence, la LPI indique les prérogatives conférées au 

titulaire qui suivent l’enregistrement de la marque (décrites dans les articles 

153 et 154 de la LPI) au lieu de mentionner les actes illicites des tiers qui 

portent atteinte au droit de marque. Cette différence va être rendue très 

visible par la présentation de la solution adoptée par le droit français des 

marques. Contrairement au droit polonais, le CPI décrit l’étendue du droit de 

marque d’une manière négative, par la détermination des actes des tiers qui 

sont illicites376. 

Néanmoins, l’article 153 de la LPI, mentionné déjà auparavant, est essentiel 

du point de vue de l’étendue du droit de marque. En vertu de cette 

régulation, le titulaire en faveur duquel une marque a été enregistrée obtient 

le droit exclusif d’utiliser la marque sur le territoire de la Pologne à des fins 

professionnelles ou économiques. Il faut noter que la jurisprudence n 

souligne que le but de l’article 153 de la LPI est d’instituer la protection d’une 

« marque spécifiée »377, donc la marque enregistrée pour les produits ou 
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services spécifiés et déterminés par l’enregistrement378. Par conséquent, le 

droit exclusif sur la marque ne s’étend pas sur les marques similaires ainsi 

que sur les produits ou services similaires ś dans le cas où le titulaire 

utiliserait une marque similaire à celle enregistrée, il opérerait en dehors de 

sa sphère d’exclusivité379. La LPI prévoit une exception à cette règle, mais 

elle doit être interprétée d’une manière très étroite380. 

 

172. À prendre en considération la formulation générale de l’art. 153, 

utilisée par la loi polonaise, ainsi que la disposition de l’art. L.713-1 du CPI, 

l’étendue du droit de marque peut paraître très large. D’où, suite à une 

interprétation littérale de ces dispositions, on pourrait constater que tout 

usage de la marque enregistrée fait par un tiers porte atteinte à la sphère 

d’exclusivité réservée au titulaire381. Bien évidemment, les législations 

française et polonaise contiennent des exceptions à la protection conférée 

par le droit de marque (p.  ex. épuisement du droit, usage de la marque dans 

un but informatif, etc.), mais ce sont des articles spécifiés qui prévoient la 

limitation du monopole d’une manière directe.  

 

173. źn droit polonais, contrairement au droit français, on a indiqué les 

prérogatives fondamentales conférées au titulaire résultant de 

l’enregistrement de la marque. źlles sont présentées dans l’article 154 de la 

LPI en vertu duquel l’usage de la marque consiste en particulier à : (1) 

apposer le signe sur les produits ou sur leur conditionnement, offrir les 

produits, les mettre sur le marché ou les détenir à ces fins ou bien offrir ou 

fournir des services sous le signe, importer ou exporter les produits sous le 

signe ś (2) utiliser le signe sur les papiers d’affaires ś (3) utiliser le signe à des 
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fins de publicité382. Il faut souligner que le catalogue des activités indiquées 

dans l’article 154 de la LPI n’est pas exhaustif. Cela veut dire qu’il ne contient 

que des exemples de prérogatives conférées au titulaire et ne les limite 

qu’aux actions mentionnées dans cet article383. C’est aussi la jurisprudence 

polonaise qui qualifie les actions entreprises par le titulaire comme usage de 

la marque en vertu de l’article 154 de la LPI384. 

 

174. źn droit communautaire, on a adopté une approche similaire de la 

formulation des prérogatives résultant du droit sur la marque à celle figurant 

dans le droit polonais. L’article 5 par. 1 de la Directive dispose que la marque 

enregistrée confère à son titulaire un droit exclusif. 

L’article 5 par. 3 de la Directive, correspondant à l’article 154 de la LPI, met 

aussi l’accent sur l’usage de la marque, mais par un tiers et non pas par le 

titulaire. Tandis que l’article 154 de la LPI énumère à titre d’exemple les 

prérogatives conférées au titulaire de la marque qui naissent suite à 

l’enregistrement, l’article 5 par. 3 de la Directive indiquant, aussi à titre 

d’exemple, les actes d’usage de la marque d’autrui faits par un tiers qui 

peuvent être interdits par le titulaire.  

Par analogie, l’article 5 par. 3 de la Directive dispose que si les conditions 

énoncées aux paragraphes 1 et 2 sont remplies ś il peut notamment être 

interdit (1) d’apposer le signe sur les produits ou sur leur conditionnement ; 

(2) d’offrir les produits, de les mettre sur le marché ou de les détenir à ces 

fins, ou d’offrir ou de fournir des services sous le signe ś (3) d’importer ou 

d’exporter les produits sous le signe ś (4) d’utiliser le signe sur les papiers 

d’affaires et la publicité. 
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175. En citant J. Canlorbe, il faut indiquer que Ś « à la différence de la loi 

française qui procède par énumération, l’approche du droit communautaire 

est synthétique. Les prérogatives accordées par le droit privatif s’y ordonnent 

autour de la notion d’‘usage du signe dans la vie des affaires’ »385. 

L’approche du droit polonais correspond à celle adoptée dans le droit 

communautaire.  

 

§ 2. La sphère négative du droit 

 

176. En application des droits nationaux et celui communautaire, ces 

prérogatives délimitent corrélativement les actes interdits aux tiers sous 

peine d’atteinte à la marque. źlles définissent ainsi la sphère négative du 

droit sur la marque dont l’analyse est nécessaire à la détermination de ce qui 

est susceptible de porter atteinte au droit exclusif. La sphère négative du 

droit de marque, c’est-à-dire les actes prohibés aux tiers sont indiqués en 

droit français dans les articles L.713-2 et L.713-3 du CPI. Pour les besoins 

de ce chapitre, on ne va pas envisager le cas d’atteinte au droit d’une 

marque renommée. 

 

177. L’importance des dispositions indiquées ci-dessus souligne l’art. 716-1 

en vertu duquel l’atteinte portée au droit du propriétaire de la marque 

constitue une contrefaçon engageant la responsabilité civile de son auteur. 

Constitue une atteinte aux droits de la marque la violation des interdictions 

prévues aux articles L.713-2, L-713-3 et L.713-4. Avant d’entrer dans 

l’analyse approfondie de ces articles, on pourrait se poser la question de 

savoir si les dispositions du droit français correspondent à la législation 

communautaire qui se sert de la notion d’« usage de la maque » (la 

législation polonaise aussi met l’accent sur la notion d’usage de la marque). Il 
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paraît que les dispositions du CPI ne sont pas contraires à la Directive, car 

les articles L.713-2 et L.713-3 rejoignent la notion d’usage386. 

 

178. À la différence du droit polonais, on peut noter qu’en droit français on 

pourrait diviser les actes prohibés aux tiers en ceux qui résultent d’un usage 

illicite et ceux qui résultent d’une autre activité387. En droit polonais, c’est 

seulement l’usage de la marque qui est envisagé dans la sphère positive du 

droit (articles 153, 154 de la LPI), ainsi que dans la sphère négative, relative 

aux cas d’atteinte au droit de marque (prévue par l’article 296 qui va être 

présentée postérieurement)388. La loi polonaise ne mentionne pas d’autres 

actions de tiers qui peuvent porter atteinte au droit de marque. On verra cette 

différence à l’occasion de présenter le contenu des articles L.713-2 et L.713-

3 du CPI.  

Il est à signaler ici que les articles L.713-2 et L.713-3 du CPI concernent 

l’usage de la marque d’autrui sur les produits ou services à des fins 

commerciales ou publicitaires. Par contre, l’usage de la marque dans un 

simple but d’information ne constitue pas une contrefaçon389. Plus loin, on va 

vérifier si la contrefaçon peut avoir lieu dans le cas d’un usage de la marque 

non pas à titre de marque (non-trade mark use) autre qu’un simple but 

d’information.  

 

179. źn vertu de l’art. L.713-2 sont interdits, sauf autorisation du 

propriétaire : (1) la reproduction, l'usage ou l'apposition d'une marque, même 

avec l'adjonction de mots tels que Ś « formule, façon, système, imitation, 

genre, méthode », ainsi que l'usage d'une marque reproduite, pour des 

produits ou services identiques à ceux désignés dans l'enregistrement ; (2) la 

suppression ou la modification d'une marque régulièrement apposée. 
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180. Bien que la formulation diffère, on pourra constater que l’article L.713-

2 du CPI correspond en général à l’article 296 par. 2 point 1) de la LPI. Les 

deux dispositions concernent le cas de la reproduction de la marque. Plus 

particulièrement, la reproduction à l’identique d’une marque suppose que la 

marque ait été reproduite pour les produits ou service identiques à ceux 

visés par l’enregistrement. Dans ce cas, le risque de confusion est un facteur 

indifférent à l’application de cette disposition.  

 

Il faut quand même indiquer les différences suivantes entre les deux ordres 

juridiques en questionŚ (1) la loi polonaise met l’accent sur l’usage de la 

marque d’autrui dans la vie des affaires, tandis que le CPI mentionne aussi 

l’apposition ou simple reproduction ś (2) la loi française reconnaît l’identité 

des signes aussi dans le cas où il y a des ajouts à la marque comme 

« méthode », « formule », etc. ś (3) en droit français, la suppression de la 

marque  constitue aussi une contrefaçonś (4) constitue une contrefaçon la 

modification d’une marque. La formulation « la modification de la marque » 

fait naître des doutes dans le contexte de double identité – soit identité des 

marques et des produits ou services.  

 

181. Selon la doctrine française, la contrefaçon décrite dans l’art. L.713-2 

CPI suppose la réunion de deux conditions. La première, c’est que la marque 

prétendument contrefaite soit utilisée pour désigner des produits ou services 

identiques à ceux désignés dans l’enregistrement de la marque 

authentique390. La deuxième exige l’identité des marques. Dans la mesure où 

la première condition n’offre pas trop doutes, la deuxième fait l’objet 

d’interprétations de la jurisprudence. La présentation détaillée de la question 

de double identité va être envisagée dans le chapitre 2. 

źn analysant les dispositions du CPI concernant les cas de contrefaçon, ce 

qui est important dans ce chapitre, c’est de vérifier si la loi française exige 

que la marque soit utilisée par un tiers à titre de marque. Où, de façon plus 
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générale, est-ce qu’il y a l’exigence d’un usage spécial de la marque d’autrui 

par un tiers.  

 

182. źn vertu de l’article L.713–3 CPI sont interdits, sauf autorisation du 

propriétaire, s'il peut en résulter un risque de confusion dans l'esprit du 

public : (1) la reproduction, l'usage ou l'apposition d'une marque, ainsi que 

l'usage d'une marque reproduite, pour des produits ou services similaires à 

ceux désignés dans l'enregistrement ; (2) l'imitation d'une marque et l'usage 

d'une marque imitée, pour des produits ou services identiques ou similaires à 

ceux désignés dans l'enregistrement. 

 

183. źn droit polonais, c’est l’article 296 par. 2 de la LPI qui prévoit d’une 

façon exacte les cas d’infraction au droit exclusif du titulaire de la marque.  

źn répétant encore une fois la formulation de l’article 296 par. 2 de la LPI : 

(1) constitue une contrefaçon l’usage dans la vie des affaires d’un signe 

identique à la marque pour des produits ou des services identiques à ceux 

pour lesquels celle-ci est enregistrée ; (2) constitue une atteinte au droit de 

marque l’usage dans la vie de commerce d’un signe pour lequel, en raison 

de son identité ou de sa similitude avec la marque, et en raison de l’identité 

ou de la similitude des produits ou des services couverts par la marque et le 

signe, il existe, dans l’esprit du public, un risque de confusion qui comprend 

le risque d’association entre le signe et la marque ; (3) constitue une 

contrefaçon l’usage dans la vie des affaires, pour des produits ou des 

services quelconques, d’un signe identique, ou similaire à la marque, à ceux 

pour lesquels la marque est enregistrée, lorsque celle-ci jouit d’une 

renommée et que l’usage du signe sans juste motif tire indûment profit du 

caractère distinctif ou de la renommée de la marque ou leur porte préjudice. 

Comme on l’indique dans la doctrine polonaise, les premiers deux points de 

l’article 296 par. 2 de la LPI concernent la protection de la fonction 

d’indication d’origine des produits ou services, tandis que la protection 
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déterminée au troisième point, portant sur la marque renommée, dépasse le 

principe de spécialité391. 

 

184. En relation avec l’étendue de la protection conférée par l’article 153 de 

la LPI, il faut indiquer que la protection contre la contrefaçon décrite dans 

l’article 296 par. 2 de la LPI porte sur la marque identique, mais aussi sur la 

marque similaire. La même conclusion concerne les produits ou services. 

Cette solution semble évidente du point de vue de l’efficacité de la protection 

de la marque. Si la protection était limitée seulement aux signes et aux 

produits (services) identiques, son importance deviendrait illusoire392. 

Les dispositions de la LPI relatives à l’atteinte à la fonction d’indication 

d’origine concernent deux formes de contrefaçon – la reproduction (296 par. 

2 point 1) et l’imitation (296 par. 2 point 2). Dans le sens de la régulation 

polonaise, la reproduction c’est l’usage d’exactement le même signe que la 

marque pour les mêmes produits ou services. Dans ce cas, c’est le seul fait 

d’illégalité (illicéité) de cet acte qui suffit pour qu’il y ait contrefaçon393.  

Dans la doctrine polonaise, l’illégalité dans cet usage de la marque fait par 

un tiers, c’est la situation où ce tiers ne peut se faire prévaloir d’aucun titre 

juridique qui l’autorise à faire usage de la marque. On souligne que illégalité 

est un acte contraire aux lois, mais aussi aux bonnes mœurs ou, par 

exemple, aux pratiques d’une concurrence loyale, etc.394.   

 

Ce qui est important pour qualifier le caractère de l’usage de la marque 

d’autrui comme illicite, c’est la finalité de l’usage de la marque fait par un 

tiers. Il y a des opinions selon lesquelles un élément additionnel d’illégalité 

c’est l’usage de la marque d’autrui dans la même étendue que le titulaire. 

Dans ce sens, on signale dans la doctrine polonaise que l’usage de la 
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marque doit constituer un usage dans le but d’indication de l’origine des 

produits ou services395. 

 

185. L’imitation consiste en une forme de contrefaçon qui porte sur le 

risque de confusion396. źlle existe lorsqu’un tiers utilise : (1) un signe 

identique à une marque enregistrée pour des produits ou services similaires ; 

(2) un signe similaire à la marque enregistrée pour des produits ou services 

identiques, soit (3) un signe similaire à la marque enregistrée pour des 

produits ou services similaires. Dans chacune des trois situations 

mentionnées ci–dessus, il est nécessaire de prouver l’illégalité de cet usage 

ainsi que le risque de confusion397.  

 

186. L’article 5 par. 1 de la Directive, qui correspond à l’article 296 par. 2 de 

la LPI ainsi qu’aux dispositions L.713-2 et L.713-3 du CPI, n’utilise pas le 

terme « atteinte au droit de marque » ou « contrefaçon », mais il indique des 

situations où le titulaire est habilité à interdire au tiers d’en faire usage dans 

la vie des affaires. Par conséquent, ce sont les cas d’usage Ś (1) d’un signe 

identique à la marque pour des produits ou des services identiques à ceux 

pour lesquels celle-ci est enregistrée (l’article 5 par. 1 sous a) ś (2) d’un signe 

pour lequel, en raison de son identité ou de sa similitude avec la marque, et 

en raison de l’identité ou de la similitude des produits ou des services 

couverts par la marque et le signe, il existe, dans l’esprit du public, un risque 

de confusion qui comprend le risque d’association entre le signe et la marque 

(l’article 5 par. 1 sous b). 
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Section 2. L’atteinte au droit à raison d’un usage spécifique 
de la marque 

 

187. Il faut envisager, si l’atteinte de la marque suppose un usage spécial 

de la marque d’autrui. C’est avant tout la jurisprudence communautaire qui 

indique la direction d’interprétation et d’application des dispositions 

concernant l’atteinte au droit de marque en fonction du caractère d’usage de 

la marque par un tiers.  

Dans cette section, les diverses conditions d’usage de la marque doivent être 

prises en considération – l’exigence de l’usage de la marque dans la vie des 

affaires ainsi que l’importance de l’usage de la marque à titre de marque. 

Néanmoins, cette analyse paraît incomplète sans l’observation de la 

démarche de la jurisprudence de la CJUź. Ce sont les jugements de cette 

Cour qui ont déterminé la ligne d’interprétation concernant le caractère 

d’usage de la marque. 

 

188. À prendre en considération l’étendue du droit de marque, en vertu de 

l’article 153 de la LPI, et les cas d’atteinte au droit de marque prévus par 

l’article 296 par. 2 de la LPI, la question se pose très souvent de savoir 

quelle est la relation entre la sphère positive du droit de marque et la sphère 

négative398. Dans la doctrine polonaise, ces deux sphères ne se recouvrent 

pas. Si l’on prend en considération la formulation présentée dans le CPI, on 

peut tirer une telle conclusion. D’une part, l’article L.713-1 du CPI décrit un 

droit très fort sur la base du droit de la propriété, d’autre part - les actions 

indiquées dans les articles L.713-2 et L.713-3 constituent une contrefaçon. 

Par rapport au droit de la propriété, on pourrait observer encore un exemple 

de dissonance. źn principe, dans le cas du droit de la propriété sur une 

chose matérielle une quelconque action d’un tiers violant la sphère 

d’exclusivité du propriétaire constitue une atteinte au droit de la propriété399. 

                                                           
398

 E. Traple, op. cit. ; Cf. P. Podrecki, op. cit.  
399

 J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, op. cit. 
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D’où, ni le code civil polonais, ni celui français ne décrivent les cas d’atteinte 

au droit de la propriété contrairement aux solutions adoptées par les droits 

des marques. Dans mon opinion, on ne pourrait pas définir le droit sur la 

marque comme un droit absolu au sens propriétaire dans la situation où les 

cas de violation de ce droit sont strictement déterminés par une loi 

appropriée. 

 

189. Bien évidemment, les législations nationales ou celle communautaire 

ne contiennent pas de critères d’usage de la marque d’autrui par un tiers 

nécessaires pour qualifier un tel usage comme une atteinte au droit de 

marque. Il faut noter notamment qu’en relation avec les cas d’atteinte au droit 

de marque énumérés dans l’article 296 par. 2 de la LPI, cette disposition ne 

formule pas d’exigence que la marque doit être utilisée par un tiers à titre de 

marque400. Une conclusion pareille peut être appliquée après la lecture des 

dispositions du CPI appropriées. 

 

190. Dans la doctrine française, comme l’indique J. Szmidt-Szalewski : 

« seuls sont réservés au titulaire, et donc interdits aux tiers, les actes 

d’exploitation qui entrent dans les limites de la fonction du droit de marque : 

exploitation du signe dans la vie des affaires ; dans une fonction distinctive 

de produits ou services dans la même spécialité. Il faut y ajouter la limite 

territoriale du droit »401. 

Cette opinion exprime tout à fait la thèse selon laquelle est contrefaçon un 

usage de la marque qui est un usage à titre de marque, cela veut dire un 

usage de la marque dans la vie des affaires dans la fonction distinctive de la 

marque. Bien que la thèse mentionnée ci-dessus reste en accord avec 

l’approche communautaire et celle exprimée dans la doctrine polonaise, elle 

est tout à fait contraire à l’approche selon laquelle le droit de marque est un 

droit absolu au sens de la propriété.  

                                                           
400

 P. Podrecki, op. cit. 
401

 J. Szmidt–Szalewski, op. cit. 
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La question d’absolutisme du droit de marque a été abordée dans la partie 

précédente de cette étude. Il faut noter ici que le droit français a évolué et a 

adopté peu à peu l’interprétation de la portée du droit sur la marque admise 

par la CJUź. D’où, l’opinion exprimée par J. Szmidt-Szalewski que le titulaire 

d’une marque dispose d’un droit exclusif sur la marque, mais seulement pour 

les usages liés à la fonction de la marque402. Néanmoins, pour pouvoir 

analyser ce problème d’une manière complexe, il faut envisager les notions 

d’usage de la marque dans la vie des affaires (§ 1) ainsi que celles d’usage 

du signe à titre de marque (§ 2). źnfin, il faut aussi présenter les apports de 

la CJUź à la problématique de l’usage de la marque d’autrui (§ 3).  

 

§ 1. L’usage de la marque dans la vie des affaires 

 

191. Il y a unanimité pour appliquer les dispositions du CPI (articles L.713-2 

et L.713-3) ainsi que celles de la LPI (article 296) dans la situation où la 

marque est utilisée par un tiers dans la vie des affaires. L’article 296 par. 2 

de la LPI contient cette condition, tandis qu’en droit français, compte tenu de 

l’interprétation littérale du CPI, l’usage de la marque d’autrui ne peut être 

qualifié comme une atteinte à la marque, même s’il ne relève pas de la vie 

des affaires403. Néanmoins, les dispositions du droit national doivent être 

interprétées et appliquées à la lumière du droit communautaire dont 

l’approche sera présentée ci-dessous.  

 

Dans un premier temps, on va se concentrer sur la notion d’usage de la 

marque dans la vie des affaires (A) et ensuite présenter les limites du droit 

sur la marque à raison de l’exigence d’usage dans la vie des affaires (B).  

 

 

                                                           
402

 Ibid. 
403

 J.àPassa,àLesàĐoŶditioŶsàgĠŶĠƌalesàd͛uŶeàatteiŶteàauàdƌoitàsuƌàuŶeàŵaƌƋue,àPƌopƌ.àIŶd.àN°àϮ,àfĠǀƌ.à
ϮϬϬϱ,àĠtudeàϮ. 
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A. La notion d’usage de la marque dans la vie des affaires 

 

192. L’exigence d’usage de la marque dans la vie des affaires constitue 

certainement une preuve d’influence du droit communautaire sur les lois 

nationales. L’article 5 de la Directive contient expressément la notion 

d’« usage dans la vie des affaires »404. Cet aspect est aussi souligné dans la 

jurisprudence de la CJUź. Dans l’arrêt Arsenal405, la CJUE a admis que 

l’usage du signe a bien lieu dans la vie des affaires, dès lors qu'il se situe 

dans le contexte d'une activité commerciale visant à tirer un avantage 

économique et non dans le domaine privé406. 

 

193. On peut aussi prendre en considération les dispositions de la Directive 

2004/48407 qui, dans son 14ème considérant, utilise la notion d’« actes à 

l’échelle commerciale ». Conformément, les mesures prévues à l'article 6, 

paragraphe 2, à l'article 8, paragraphe 1, et à l'article 9, paragraphe 2408 de 

                                                           
404

 L͛aƌtiĐleàϱ par. 1 de la Directive.  
405

 CJUE, 12 nov. 2002, C-206/01. 
406

 PoiŶtàϰϬàdeàl͛aƌƌġtàC-206/01. 
407

 DiƌeĐtiǀeàϮϬϬϰ/ϰϴ/CEàduàPaƌleŵeŶtàeuƌopĠeŶàetàduàCoŶseilàduàϮϵàaǀƌilàϮϬϬϰàƌelatiǀeàauàƌespeĐtà
desàdƌoitsàdeàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle. 
408

 L͛aƌtiĐleàϲàpaƌ.àϮàdeàlaàDiƌective :àDaŶsàlesàŵġŵesàĐoŶditioŶs,àeŶàĐasàd'atteiŶteàĐoŵŵiseàăàl'ĠĐhelleà
ĐoŵŵeƌĐiale,à lesà Étatsà ŵeŵďƌesà pƌeŶŶeŶtà lesà ŵesuƌesà ŶĠĐessaiƌesà pouƌà peƌŵettƌeà auǆà autoƌitĠsà
judiĐiaiƌesàĐoŵpĠteŶtes,à leàĐasàĠĐhĠaŶt,àsuƌàƌeƋuġteàd'uŶeàpaƌtie,àd'oƌdoŶŶeƌà laàĐoŵŵuŶiĐation de 

doĐuŵeŶtsà ďaŶĐaiƌes,à fiŶaŶĐieƌsà ouà ĐoŵŵeƌĐiauǆ,à Ƌuià seà tƌouǀeŶtà sousà leà ĐoŶtƌƀleà deà laà paƌtieà
adǀeƌse,àsousàƌĠseƌǀeàƋueàlaàpƌoteĐtioŶàdesàƌeŶseigŶeŵeŶtsàĐoŶfideŶtielsàsoitàassuƌĠe ; 

L͛aƌtiĐleà ϴà paƌ.à ϭ ;à Lesà Étatsàŵeŵďƌesà ǀeilleŶtà ăà Đeà Ƌue,à daŶsà le Đadƌeà d'uŶeà aĐtioŶà ƌelatiǀeà ăà uŶeà
atteiŶteà ăà uŶà dƌoità deà pƌopƌiĠtĠà iŶtelleĐtuelleà età eŶà ƌĠpoŶseà ăà uŶeà deŵaŶdeà justifiĠeà età
pƌopoƌtioŶŶĠeà duà ƌeƋuĠƌaŶt,à lesà autoƌitĠsà judiĐiaiƌesà ĐoŵpĠteŶtesà puisseŶtà oƌdoŶŶeƌà Ƌueà desà
iŶfoƌŵatioŶsàsuƌàl'oƌigiŶeàetàlesàƌĠseaux de distribution des marchandises ou des services qui portent 

atteiŶteàăàuŶàdƌoitàdeàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelleàsoieŶtàfouƌŶiesàpaƌàleàĐoŶtƌeǀeŶaŶtàet/ouàtouteàautƌeà
personne qui : 

aͿàaàĠtĠàtƌouǀĠeàeŶàpossessioŶàdesàŵaƌĐhaŶdisesàĐoŶtƌefaisaŶtesàăàl'ĠĐhelleàcommerciale ; 

ďͿàaàĠtĠàtƌouǀĠeàeŶàtƌaiŶàd'utiliseƌàdesàseƌǀiĐesàĐoŶtƌefaisaŶtsàăàl'ĠĐhelleàĐoŵŵeƌĐiale ; 

ĐͿà aà ĠtĠà tƌouǀĠeà eŶà tƌaiŶà deà fouƌŶiƌ,à ăà l'ĠĐhelleà ĐoŵŵeƌĐiale,à desà seƌǀiĐesà utilisĠsà daŶsà desà
aĐtiǀitĠsàĐoŶtƌefaisaŶtes. 

L͛aƌtiĐleà ϵà paƌ.à ϭ : 1. Les Étatsà ŵeŵďƌesà ǀeilleŶtà ăà Đeà Ƌueà lesà autoƌitĠsà judiĐiaiƌesà ĐoŵpĠteŶtesà
puisseŶt,àăàlaàdeŵaŶdeàduàƌeƋuĠƌaŶt : 
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cette Directive ne doivent s'appliquer qu'à des actes perpétrés à une échelle 

commerciale, sans préjudice de la possibilité qu'ont les États membres 

d'appliquer également ces mesures à d'autres actes. Les actes perpétrés à 

l'échelle commerciale sont ceux commis en vue d'obtenir un avantage 

économique ou commercial direct ou indirect, ce qui exclut normalement les 

actes qui sont perpétrés par des consommateurs finaux agissant de bonne 

foi. 

 

194. L’accent sur l’usage de la marque d’autrui à des fins commerciales est 

souligné aussi par l’accord ADPIC. źn vertu de l’article 16 de l’ADPIC, le 

titulaire d'une marque de fabrique ou de commerce enregistrée aura le droit 

exclusif d'empêcher tous les tiers agissant sans son consentement de faire 

usage au cours d'opérations commerciales de signes identiques ou similaires 

pour des produits ou des services identiques ou similaires à ceux pour 

lesquels la marque de fabrique ou de commerce est enregistrée dans les cas 

où un tel usage entraînerait un risque de confusion (...).  

 

195. L’approche communautaire a été adoptée en droit français par le biais 

de la jurisprudence. Dans l’arrêt du 30 avril 2003, la Cour d’appel de Paris 

n’a pas constaté de contrefaçon dans la situation où la marque d’autrui a été 

utilisée d’une façon qui ne vise « manifestement pas à promouvoir la 

                                                                                                                                                                                     

aͿà ƌeŶdƌeàăà l'eŶĐoŶtƌeàduà ĐoŶtƌeǀeŶaŶtà supposĠàuŶeàoƌdoŶŶaŶĐeàdeà ƌĠfĠƌĠà ǀisaŶtà ăàpƌĠǀeŶiƌà
touteàatteiŶteàiŵŵiŶeŶteàăàuŶàdƌoitàdeàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,àăàiŶteƌdiƌe,àăàtitƌeàpƌoǀisoiƌeàetà
sousà ƌĠseƌǀe,à leà Đasà ĠĐhĠaŶt,à duà paieŵeŶtà d'uŶeà astƌeiŶteà loƌsƋueà laà lĠgislatioŶà ŶatioŶaleà leà
pƌĠǀoit,àƋueàlesàatteiŶtesàpƌĠsuŵĠesàăàĐeàdƌoitàseàpouƌsuiǀeŶt,àouàăàsuďoƌdoŶŶeƌàleuƌàpouƌsuiteà
ăà laà ĐoŶstitutioŶà deà gaƌaŶtiesà destiŶĠesà ăà assuƌeƌà l'iŶdeŵŶisatioŶà duà titulaiƌeà duà dƌoit ; une 

oƌdoŶŶaŶĐeàdeà ƌĠfĠƌĠàpeutà ĠgaleŵeŶtà ġtƌeà ƌeŶdue,àdaŶsà lesàŵġŵesà ĐoŶditioŶs,à ăà l'eŶĐoŶtƌeà
d'uŶàiŶteƌŵĠdiaiƌeàdoŶtàlesàseƌǀiĐesàsoŶtàutilisĠsàpaƌàuŶàtieƌsàpouƌàpoƌteƌàatteiŶteàăàuŶàdƌoit de 

pƌopƌiĠtĠà iŶtelleĐtuelle ;à lesà iŶjoŶĐtioŶsàăà l'eŶĐoŶtƌeàdesà iŶteƌŵĠdiaiƌesàdoŶtà lesà seƌǀiĐesà soŶtà
utilisĠsàpaƌàuŶàtieƌsàpouƌàpoƌteƌàatteiŶteàăàuŶàdƌoitàd'auteuƌàouàăàuŶàdƌoitàǀoisiŶàsoŶtàĐouǀeƌtesà
par la directive 2001/29/CE ; 

b) ordonner la saisie ou laàƌeŵiseàdesàŵaƌĐhaŶdisesàƋuiàsoŶtàsoupçoŶŶĠesàdeàpoƌteƌàatteiŶteàăà
uŶàdƌoitàdeàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelleàpouƌàeŵpġĐheƌàleuƌàiŶtƌoduĐtioŶàouàleuƌàĐiƌĐulatioŶàdaŶsàlesà
circuits commerciaux. 
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commercialisation de produits ou de services, concurrents de ceux des 

sociétés intimées, mais relève au contraire d'un usage purement polémique 

étranger à la vie des affaires »409. 

 

196. La jurisprudence polonaise accepte entièrement l’approche 

mentionnée ci–dessus.  

Il faut surtout noter que dans le cas décrit dans l’article 296 par. 2 point 2 de 

la LPI, la condition d’appliquer cette disposition c’est la possibilité de produire 

le risque de confusion entre les consommateurs. D’où, il est possible de 

constater qu’un tel risque ne puisse apparaître que dans le cas où le signe 

du tiers est utilisé dans la vie commerciale. Sinon, il n’y a pas de risque de 

confusion non pas parce que les signes ne sont pas similaires, mais que le 

signe du tiers ne fonctionne pas sur le marché.  

À cette occasion, il faut aussi noter que non seulement le signe du tiers doit 

être utilisé dans la vie des affaires pour constater l’atteinte au droit du 

titulaire. La même exigence se réfère au titulaire de la marque – il doit faire 

usage de sa marque pour pouvoir interdire à autrui l’usage de cette marque 

ou d’un signe similaire. Cette exigence a été prévue par l’article 157 de la LPI 

en vertu duquel le titulaire du droit sur la marque ne peut pas interdire au 

tiers de faire usage de cette marque, ou d’un signe similaire dans la vie des 

affaires, s’il ne fait pas lui-même usage de la marque conformément aux 

dispositions de l’article 169 par. 1 point 1, par 4 et par 5410. Cette limite 

constitue une des sanctions les plus sévères résultant de l’absence d’usage 

de la marque par le titulaire.  

La Cour suprême a confirmé que l’absence de preuve, apportée par le 

titulaire de la marque que sa marque est utilisée dans la vie des affaires, 

exclut l’application de l’article 296 par. 2 point 2 de la LPI411. Dans l’affaire en 

l’espèce, c’est le titulaire de la marque qui a assigné un tiers devant les 

juridictions sur la base de l’article 296 par. 2 point 2 de la LPI. Par 
                                                           
409

 CA Paris, 4
ğŵe

 ch. 30 avr. 2003. 
410

 Cette disposition est appliĐaďle,àloƌsƋueàleàtitulaiƌeàŶ͛utiliseàpasàlaàŵaƌƋueàd͛uŶeàŵaŶiğƌeàsĠƌieuseà
suƌàleàŵaƌĐhĠ.à 
411

 C“,àϳàfĠǀƌ.àϮϬϬϱ,àIàCKàϲϮϲ/Ϭϰ. 
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conséquent, c’est le titulaire qui devait prouver que sa marque fonctionnait 

sur le marché pour pouvoir demander la protection de ses intérêts. 

Dans mon opinion, ce principe prouve encore une fois le caractère limité du 

droit de la maque qui fonctionne en droit polonais. Seulement dans le cas 

d’un usage sérieux de sa marque par le titulaire, il lui est possible d’assigner 

un tiers devant les juridictions. Il faut aussi se demander, si le signe d’un tiers 

fonctionne sur le marché et, par conséquent, si son fonctionnement peut 

empêcher le titulaire et porter atteinte à ses intérêts.  

Dans la même affaire, la CS a précisé aussi la notion d’« usage de la 

marque ». źn se servant de l’article 154 de la LPI (décrite auparavant), la 

Cour a déclaré que chaque prérogative décrite dans cet article concerne 

l’usage de la marque dans la vie des affaires et elle impose au titulaire 

d’entreprendre des actions réduplicatives et elle est liée à la reconnaissance 

de la marque par les consommateurs412.  

 

197. L’opinion ci–dessus peut être complétée aussi par la jurisprudence 

française qui a livré l’interprétation de la notion d’« exploitation de la 

marque ». Conformément à l’arrêt de la Cour d’appel de Paris Ś « il ne saurait 

y avoir exploitation d’une marque que si le signe déposé comme tel remplit 

sa fonction qui est de distinguer des produits offerts en vente, soit qu’il soit 

apposé sur eux, soit que tout au moins il accompagne la mise à disposition 

du public dans des conditions ne laissant aucun doute sur ladite fonction »413. 

 Sur la base de cette notion, exprimée par la Cour d’appel, des opinions sont 

apparues en vertu desquelles le droit des marques ne confère aucun droit de 

propriété sur une dénomination ou un signe en tant que tels, mais sur un 

binôme marque/produit ou services414. C’est dans cet esprit que s’est 

prononcée la Cour d’appel de Katowice en constatant que la protection n’est 

pas conférée à un signe en tant que tel, mais à la relation entre un signe et le 

                                                           
412

 Ibid. 
413

 CA Paris, 4
ğŵe

 ch. 25 mai 1989. 
414

 A. R. Bertrand, op. cit.àL͛auteuƌàiŶdiƋueàuŶeàeǆĐeptioŶàăàĐeàpƌiŶĐipeà– la marque notoire.  
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produit grâce à laquelle le consommateur reçoit une information sur un 

produit surtout par rapport à son fabricant415. 

 

B. Les limites du droit sur la marque à raison de l’exigence d’usage 
dans la vie des affaires 

 

198. On pourrait partir du principe constitué par le Tribunal de grande 

instance de Paris selon lequel « pour être répréhensible, l'usage d'une 

marque doit être fait à des fins commerciales ou publicitaires ; qu'en 

revanche, l'usage dans un but d'information ne constitue pas une 

contrefaçon »416. 

Certes, c’est la jurisprudence nationale et communautaire qui indiquent les 

instructions pour vérifier les conditions nécessaires pour constater une 

contrefaçon surtout par rapport à l’usage de la marque d’autrui.  

 

199. Les lois nationales décrivent d’une part les exceptions au monopole 

conféré par le droit de marque concernant l’usage spécifique de la marque 

(p. ex. L.713-6 du CPI et l’article 156 de la LPI417), mais - d’autre part - elles 

évitent d’établir une sorte de règle générale concernant le caractère d’usage 

de la marque nécessaire à apparaître pour qu’on puisse constater la 

contrefaçon. C’est la jurisprudence qui vérifie donc cet aspect cas par cas et 

essaye de constituer les règles qui portent sur le caractère d’usage de la 

marque d’autrui.  

Comme on peut observer, la tendance globale se dirige vers la thèse selon 

laquelle seul l’usage à des fins commerciales, dans la vie des affaires et pour 

fournir les fonctions de la marque, peut être constaté comme l’usage qui 

conduit à la contrefaçon de la marque. 

 

                                                           
415

 CA Katowice, 18 mars 2005, I Aca 225/05. 
416

 TGIàPaƌis,àϮϮàfĠǀƌ.àϭϵϵϱ. 
417

 CesàdispositioŶsàĐoŶĐeƌŶeŶtàsuƌtoutàl͛usageàdeàlaàŵaƌƋueàdaŶsàuŶàďutàpuƌeŵeŶtàiŶfoƌŵatif.à 
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200. En France, ce sont les cas concernant la relation entre la liberté 

d’expression et l’usage de la marque d’autrui qui ont donné l’occasion de se 

prononcer sur la notion d’usage de la marque dans la vie des affaires. Pour 

les besoins de cette section, on ne va pas envisager le principe de la liberté 

d’expression et son influence sur les limitations du droit des marques. Ce 

problème va être décrit dans le troisième chapitre. Ici, il s’agit de présenter la 

relation entre l’absence d’usage de la marque dans la vie des affaires et 

l’atteinte au droit de marque.  

 

201. La jurisprudence française confirme l’approche en vertu de laquelle il 

n’y a pas d’atteinte au droit de marque, lorsque le signe n’est pas utilisé dans 

la vie des affaires. L’utilisation à des fins de parodie ou dans un but 

polémique a été considérée comme un usage hors vie commerciale, hors vie 

des affaires. Plus particulièrement, cet usage résulte de la liberté 

d’expression et il ne sert pas à désigner, identifier ou promouvoir les 

produits. Les trois affaires très importantes de ce point de vue ce sont les 

affaires : Esso, Danone et Areva. Bien que les jugements rendus dans les 

affaires mentionnées ci–dessus restent tout-à-fait en droit interne français, 

leur importance a été notée aussi par la doctrine polonaise418.  

 

202. On pourrait résumer les trois arrêts suivants comme voici Ś « dès qu'on 

quitte la sphère commerciale et qu'on entre dans l'espace de la liberté 

d'expression, une telle défense de la marque n'a plus lieu d'être : non 

seulement, par hypothèse, le titulaire de la marque n'est pas en présence 

d'un concurrent, mais encore il n'y a pas, par hypothèse encore, de   

« consommateur » à défendre, puisque les « services » offerts sont 

purement polémiques ou critiques. Mieux encore : interdire, au titre de la 

contrefaçon, l'utilisation de l'emblème d'une entreprise reviendrait, tout 

simplement, à paralyser la liberté d'expression ; de même qu'on n'imagine 

pas la critique d'un homme politique sans le nommer - ou sans le désigner 

                                                           
418

 E. Traple, op. cit. 
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par sa fonction -, de même n'imagine-t-on pas la critique d'une entreprise 

sans mentionner sa marque, c'est-à-dire son emblème »419. 

M. Vivant souligne l’importance de la constatation que « l’usage polémique 

est étranger à la vie des affaires ». Par conséquent, le droit des marques 

n’assure pas au titulaire de la marque la réservation du signe « en soi », 

mais il protège la relation entre le signe et les produits et services dans la 

sphère marchande420. 

 

203. Comme l’indique V. Ruzek, « tandis que deux affaires – Danone et 

Esso – s’engageaient au plus mal pour les parodistes, une troisième – 

l’affaire Areva – débutait au contraire sous de meilleurs auspices »421. 

Les faits dans l’affaire en l’espèce sont les suivants : la société des 

participations du Commissariat à l'énergie atomique (demanderesse) exerce 

son activité sous le nom commercial d’ARźVA et est titulaire des marques 

variées, et parmi elles Ś ARźVA, déposée à l'INPI le 10 août 2001 pour 

désigner notamment les services de la classe 38422.  

Les sites internet de l'association GREENPEACE, accessibles sur le 

territoire français aux adresses www.greenpeace.fr et www.greenpeace.org , 

informaient les internautes sur les actions menées par żRźźNPźACź à 

l'encontre de l'industrie nucléaire en les invitant à signer une pétition contre 

les déchets radioactifs et reproduisaient la lettre A stylisée et la dénomination 

ARźVA associées à une tête de mort et au slogan  « STOP PLUTONIUM - 

L'ARRÊT VA Dź SOI » dont les lettres A reprennent le logo qu'elle a adopté. 

                                                           
419

 B.àEdelŵaŶ,àDƌoitàdesàŵaƌƋuesàetàliďeƌtĠàd͛eǆpƌessioŶ,à‘eĐ.àDallozàϮϬϬϯàp.àϭϴϯϭ. 
420

 M.àViǀaŶtà;diƌeĐtioŶͿ,àLesàgƌaŶdsàaƌƌġtsàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,àop. cit. 
421

 V.à‘uzek,àLaàpaƌodieàeŶàdƌoitàdesàŵaƌƋues,àPƌop.àIŶd.àN°àϰ,àaǀƌ.àϮϬϬϱ,àĠtudeàϭϭ. 
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 38 - lesàseƌǀiĐesàsuiǀaŶtsà:àtĠlĠĐoŵŵuŶiĐatioŶ,àseƌǀiĐesàdeàĐoŵŵuŶiĐatioŶàpaƌàƌĠseauǆàeǆtƌaŶet,à
iŶteƌŶetàouà iŶtƌaŶetàetàĐoŵŵuŶiĐatioŶsàƌadiophoŶiƋues,à tĠlĠgƌaphiƋuesàouàtĠlĠphoŶiƋuesàdaŶsà lesà
doŵaiŶesà deà l'ĠŶeƌgieà ŶuĐlĠaiƌe,à deà laà ĐoŶŶeĐtiƋueà età deà l'ĠleĐtƌoŶiƋue ; communication par 

teƌŵiŶauǆàd'oƌdiŶateuƌsàetàtƌaŶsŵissioŶàd'iŶfoƌŵatioŶsàdaŶsàlesàdoŵaiŶesàdeàl'ĠŶeƌgieàŶuĐlĠaiƌe,àdeà
laà ĐoŶŶeĐtiƋueà età deà l'ĠleĐtƌoŶiƋueà ;à diffusioŶà età tƌaŶsŵissioŶà deàŵessages,à d'iŶfoƌŵatioŶsà età deà
ƌeŶseigŶeŵeŶtsàpaƌàƌĠseauǆàeǆtƌaŶet,àiŶteƌŶetàouàiŶtƌaŶetàdaŶsàlesàdoŵaiŶesàdeàl'ĠŶeƌgieàŶuĐlĠaiƌeà
et de la connectique ;à ƌĠseauǆà deà tƌaŶsŵissioŶà deà doŶŶĠesà età d'iŶfoƌŵatioŶsà eŶà DistƌiďutioŶà
d'ĠŶeƌgieàŶuĐlĠaiƌe. 
 

http://www.greenpeace.fr/
http://www.greenpeace.org/
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Par conséquent, żreenpeace Żrance et żreenpeace New Zetland ont été 

assignées devant les juridictions pour contrefaçon par reproduction et par 

imitation et pour avoir commis des actes fautifs distincts discréditant et 

dévalorisant l'image des marques litigieuses.  

En analysant cet arrêt, il faut tirer les conclusions que la Cour n’a pris en 

considération que le caractère d’usage de la marque A et ARźVA. Les autres 

facteurs nécessaires à constituer la contrefaçon étaient hors de doute : les 

signes étaient reproduits pour les mêmes produits ou services. La Cour a 

cependant rejeté l’action en contrefaçon et énoncé le principe suivant Ś « en 

l’état d’un différend étranger à la vie des affaires, à la compétition entre 

entreprise commerciale l’article L.713-3 du code de la propriété intellectuelle 

n’est pas davantage applicable ». 

Il est utile de présenter deux conclusions principales qui ont conduit la Cour à 

un tel jugement Ś « associant les marques de la SPCEA à des têtes de mort, 

des poissons, des bombes nucléaires ou à un slogan en forme de jeu de 

mots dans les conditions ci-dessus décrites, les associations GREENPEACE 

montrent clairement leur volonté de dénoncer les activités de ladite société 

dont elles critiquent les incidences sur l'environnement, sans induire en 

erreur le public quant à l'identité de l'auteur des messages » et « les 

associations GREENPEACE n'ont pas vocation à promouvoir des produits et 

services de substitution à l'énergie nucléaire et ne proposent aucun produit 

ou service aux particuliers de sorte que le consommateur ne peut être tenté 

de se détourner de la marque AREVA par l'effet de leur campagne ». 

Il est utile de noter que, le cas échéant, la Cour a justifié l’usage de la 

marque d’autrui par le besoin de critique et de polémique. Par conséquent, 

un tel usage ne sert pas à promouvoir ou indiquer les produits ou services de 

celui qui les utilise. Dans la situation où il n’y a pas d’usage ayant pour but 

d’identifier ou de promouvoir les produits ou services, il n’y a donc pas de 

risque de confusion. 

 

204. Pour compléter les observations sur l’usage de la marque dans la vie 

des affaires, on pourrait se référer encore à un arrêt de la CA de Paris, dans 
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l’affaire Nutri Riche423 notamment. Selon la Cour, « l'usage dans la vie des 

affaires, qui renvoie à l'univers économique, suppose l'existence d'un lien 

avec un client et ne peut s'entendre de la circulation de marchandises entre 

filiales appartenant au même groupe dans un but de gestion et d'organisation 

interne ». 

 

205. Quant à la parodie, on pourrait indiquer encore un jugement où il y 

avait une parodie du journal Le Monde par une publication intitulée le 

Monte424. źn vertu de l’arrêt rendu par le TżI de Paris, « si, du fait de la 

parodie, il existe une imitation du signe déposé, il convient de rappeler que 

cette atteinte n’est pas réalisée contre un signe qui marque l’origine du 

produit dans la vie des affaires, mais est circonscrite au seul domaine de la 

liberté d’expression de sorte que la demande de contrefaçon de la marque 

n’est pas fondée ». 

Les jugements et les remarques présentés ci–dessus montrent la tendance 

pour exclure la possibilité de contrefaçon dans le cas où l’usage de la 

marque se produit hors vie des affaires. Par la suite, il est nécessaire 

d’analyser la situation où l’usage de la marque reste dans la vie des affaires, 

mais il ne fournit pas les fonctions de la marque.  
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 CA Paris, 4
ğŵe

 ch., 1 juin 2005. Les faits du litige sont les suivants : souhaitant uniformiser la 

commercialisation de ce produit sous l'appellation  « NUTRI-RICHE »,àlaàsoĐiĠtĠàLáNCÔMEàaàĐoŶstatĠà
ƋueàlaàsoĐiĠtĠàdeàdƌoitàhollaŶdaisàBUTT‘E““àBVàaǀaitàdĠposĠàeŶàFƌaŶĐeàlaàŵaƌƋueà  « NUTRI-RICH »àleà
Ϯϱàŵaià ϭϵϴϭ,à eŶƌegistƌĠeà sousà leàNº ϭϲϲϭϳϬϭ,à ƌeŶouǀelĠeà lesàϭϰàŵaià ϭϵϵϭà età ϭϮàŵaƌsàϮϬϬϭ,àpouƌà
dĠsigŶeƌàeŶàĐlasseàϯàlesà « huiles pour les soins de la peau »,àLáNCÔMEàaàdĠposĠàăàl'IŶstitutàŶatioŶalà
deà laà pƌopƌiĠtĠà iŶdustƌielleà laà ŵaƌƋueà  « NUTRI-RICHE »à leà ϳà Ŷoǀeŵďƌeà ϮϬϬϭ,à eŶƌegistƌĠeà sousà le 

Nº ϬϭϯϭϮϵϵϵϳϳ,à pouƌà dĠsigŶeƌà eŶà Đlasseà ϯà lesà  « pƌoduitsà ĐosŵĠtiƋuesà ăà saǀoiƌà ŵasƋuesà pouƌà leà
visage »àetàelleàa,àpaƌallğleŵeŶt,àassigŶĠàleàϯàjaŶǀieƌàϮϬϬϮ,àlaàsoĐiĠtĠàBUTT‘E““àBVàeŶàdĠĐhĠaŶĐeàdeà
ses droits sur la marque  « NUTRI-RICH ».à BUTT‘E““àBVà aà foƌŵĠàuŶeà deŵaŶdeà eŶà ĐoŶtƌefaçoŶà deà
ŵaƌƋue.à Ilà Ġtaità ĐoŶfiƌŵĠà Ƌu͛auĐuŶà ĠlĠŵeŶtà Ŷeà dĠŵoŶtƌeà uŶeà ƋuelĐoŶƋueà ĐoŵŵeƌĐialisatioŶà ouà
ŵiseàsuƌàleàŵaƌĐhĠàeŶàFƌaŶĐeàd'uŶàŵasƋue deàďeautĠàƌeǀġtuàdeàlaàŵaƌƋueà« NUTRI-RICHE »à; 
Qu'ilà està Đeƌtesà Ġtaďlià età ŶoŶà ĐoŶtestĠà Ƌue laà soĐiĠtĠà “ICO“à ĐoŶditioŶŶeà eŶà FƌaŶĐeà età dĠtieŶtà desà
pƌoduitsàƌeǀġtusàdeàlaàŵaƌƋueà « NUTRI-RICHE »àeŶàǀueàdeàleuƌàeǆpoƌtatioŶàfiŶaleàǀeƌsàdesàfilialesàduà
gƌoupeàL'O‘ÉáLàsituĠesàdaŶsàdesàpaǇsàtieƌsàoùàilsàsoŶtàliĐiteŵeŶtàĐoŵŵeƌĐialisĠs. 
424

 TGI Paris, 23 mars 2010. 
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§ 2. L’usage du signe à titre de marque 

 

206. Lorsqu’il est possible de constater que la marque d’autrui est utilisée 

par un tiers dans la vie des affaires que les autres conditions de la 

contrefaçon, comme la reproduction ou l’imitation des marques, sont 

fournies, il reste toujours à répondre à la question de savoir si cela suffit pour 

admettre une atteinte au droit de marque ? 

 

Bien que la jurisprudence communautaire qui va être présentée ci-dessous 

influence les lois nationales, la réponse à cette question n’est pas toujours 

claire et exacte. Dans cet aspect, il est utile d’analyser deux approches 

possibles : (1) le droit de marque ne confère la protection que contre un 

usage qu’on peut qualifier d’usage à titre de marque, soit (2) le droit de 

marque protège le titulaire aussi contre les autres formes d’usage de sa 

marque425. 

 

Dans la doctrine polonaise prévaut la première approche, dans la doctrine 

française on souligne que le juge français applique la loi interne 

conformément aux décisions de la CJUź426. Il reste donc à présenter et 

analyser les plus importants des jugements de la CJUź dans la matière pour 

voir aussi leur influence sur la jurisprudence nationale. Ensuite, il faudrait 

vérifier, si la thèse selon laquelle l’atteinte du droit de marque la marque 

suppose l’usage à titre de marque peut trouver sa justification.  

Certainement, la problématique en question pose beaucoup de questions et 

demeure le domaine dont la CJUź s’occupe intensivement en essayant de 

trouver la meilleure solution427. 
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 K. Szczepanowska-Kozłoǁska,àPƌaǁdopodoďieństǁoàǁpƌoǁadzeŶiaàǁàďłądàǁàeuƌopejskiŵàpƌaǁieà
zŶakſǁàtoǁaƌoǁǇĐh,àEP“àŶƌàϯ/ϮϬϬϴ. 
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 J. Szmidt-Szalewski, op. cit. 
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 W.àWłodaƌĐzǇk,àUżǇǁaŶieàozŶaĐzeŶiaàǁàĐhaƌakteƌzeàzŶakuàtoǁaƌoǁegoà;ǁàoƌzeĐzŶiĐtǁieàET“Ϳ, op. 

cit. 
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Tout d’abord il est utile de s’occuper de l’interprétation de la notion d’usage à 

titre de marque (A). Par la suite il faudrait envisager les limites du droit sur la 

marque à raison de l’exigence d’usage à titre de marque (B).  

 

A. La notion d’usage à titre de marque 

 

207. La notion d’usage d’un signe à titre de marque a été déjà présentée 

en grandes lignes dans les points précédents. Par ailleurs, il faut se référer à 

la jurisprudence qui a essayé d’établir la définition de cette notion. 

 

208.  Le jugement de la CJUź, fondamental sur ce sujet, c’est l’arrêt rendu 

dans l’affaire BMW c. Deenik428. Prenant en considération les faits en 

l’espèce, la CJUź a dû se prononcer entre autres sur la question préjudicielle 

suivante :  

« Lorsque, sans l'accord du titulaire de la marque, une personne fait usage 

de ladite marque, enregistrée exclusivement pour des produits déterminés, 

en vue d'annoncer au public (1) qu'elle exerce des activités de réparation et 

d'entretien relatives aux produits qui ont été commercialisés sous cette 

marque par le titulaire de la marque ou avec son consentement, ou bien (2) 

qu'elle est spécialiste ou qu'elle est spécialisée dans de tels produits, dans 

l'économie de l'article 5 de la directive, est-on en présence :  

                                                           
428

 CJUE,àϮϯàfĠǀƌ.àϭϵϵϵ,àC-ϲϯ/ϵϳ.àLesàƋuestioŶsàpƌĠjudiĐiellesàoŶtàĠtĠàposĠes,ààdaŶsàleàĐadƌeàd'uŶàlitigeà
opposaŶtàlaàsoĐiĠtĠàalleŵaŶdeàBaǇeƌisĐheàMotoƌeŶǁeƌkeàáGà;BMWͿàetàlaàsoĐiĠtĠàŶĠeƌlaŶdaiseàBMWà
NedeƌlaŶdà BVà à ;« BMW »Ϳ,à ăà M.à DeeŶik,à gaƌagisteà doŵiĐiliĠà ăà álŵeƌeà ;PaǇs-Bas), au sujet de la 

puďliĐitĠàƋueàfaitàĐeàdeƌŶieƌàpouƌàlaàǀeŶteàdesàǀoituƌesàd'oĐĐasioŶàBMWàaiŶsiàƋueàpouƌàlaàƌĠpaƌatioŶà
età l'eŶtƌetieŶàdesà ǀoituƌesàBMW.àBMWàaà souteŶuàƋue,àdaŶsà leà Đadƌeàdeà soŶàaĐtiǀitĠàĐoŵŵeƌĐiale,à
M. Deenik faisaitàuŶàusageà illiĐite,àdaŶsàdesàaŶŶoŶĐes,àdeà laàŵaƌƋueàBMWàou,àăà toutà leàŵoiŶs,àdeà
sigŶesà seŵďlaďles.à Dğsà loƌs,à elleà aà deŵaŶdĠ,à paƌà assigŶatioŶà duà Ϯϭà fĠǀƌieƌà ϭϵϵϰ,à auà ‘eĐhtďaŶkà teà
)ǁolleà d'iŶteƌdiƌeà ăàM.à DeeŶik,à ŶotaŵŵeŶt,à deà faiƌeà usageà deà laàŵaƌƋueà BMWà ou de tout signe 

seŵďlaďleàdaŶsàdesàaŶŶoŶĐes,àŵessagesàpuďliĐitaiƌesàouàautƌesàĐoŵŵuŶiĐatioŶsàĠŵaŶaŶtàdeàluiàouà
deàtouteàautƌeàŵaŶiğƌeàeŶàƌelatioŶàaǀeĐàl'eŶtƌepƌiseàdeàĐeàdeƌŶieƌ,àetàdeàleàĐoŶdaŵŶeƌàauàpaieŵeŶtà
de dommages-iŶtĠƌġts.àBMWàaà iŶǀoƋuĠàlesàdƌoits dont elle jouit en vertu de l'article 13 A de la loi 

uŶifoƌŵeàBeŶeluǆàsuƌàlesàŵaƌƋuesàdaŶsàsaàǀeƌsioŶàeŶàǀigueuƌàăàl'ĠpoƋue.à 
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 i) d'un usage de la marque pour des produits identiques à ceux pour 

lesquels celle-ci est enregistrée, au sens de l'article 5, paragraphe 1, sous a),  

ii) d'un usage de cette marque pour des services qu'il convient de qualifier 

d'usage de la marque au sens de l'article 5, paragraphe 1, sous a), ou 

d'usage de la marque au sens de l'article 5, paragraphe 1, sous b), à 

supposer qu'on puisse considérer qu'il existe une similitude entre ces 

services et les produits pour lesquels la marque a été enregistrée,  

 iii) d'un usage de la marque au sens de l'article 5, paragraphe 2, ou  

 iv) d'un usage de la marque au sens de l'article 5, paragraphe 5 ? ». 

Autrement dit, la CJUź a dû se prononcer sur le fait de savoir, si l’usage de 

la marque dans le but d’informer le public peut être qualifié comme un usage 

en vertu de l’article 5, donc usage que le titulaire est habilité à interdire.  

 

209. Dans cette affaire, la réponse de la CJUź a été très claire et précise. 

La Cour a disposé que « le champ d'application de l'article 5, paragraphes 1 

et 2, de la directive, d'une part, et de l'article 5, paragraphe 5, d'autre part, 

dépend de la question de savoir, si l'usage de la marque est fait aux fins de 

distinguer les produits ou services en cause comme provenant d'une 

entreprise déterminée, c'est-à-dire en tant que marque, ou si l'usage est fait 

à d'autres fins. Or, dans une situation telle que celle au principal, il s'agit bien 

d'un usage de la même marque destiné à distinguer les produits en cause en 

tant qu'objet des services rendus par l'annonceur »429. 

 

źnsuite, la Cour a précisé l’interprétation de la notion d’usage de la marque 

en tant que marque comme suit Ś « la marque BMW est utilisée par 

l'annonceur pour identifier la provenance des produits qui sont l'objet du 

service rendu, et donc pour distinguer ces produits d'autres produits qui 

auraient pu être l'objet des mêmes services. Si l'usage de la marque dans 

des annonces relatives au service que constitue la vente de voitures 
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 PoiŶtàϯϴàdeàl͛aƌƌġt.à 
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d'occasion BMW est sans aucun doute destiné à distinguer l'objet des 

services rendus, il n'y a pas lieu de traiter à cet égard différemment les 

annonces relatives au service que constituent la réparation et l'entretien de 

voitures BMW. Dans ce cas, la marque est également utilisée pour identifier 

la provenance des produits qui sont l'objet du service430 ».  

 

209. Une partie de la doctrine polonaise considère l’arrêt en question comme 

un exemple d’approche acceptée par la CJUź en vertu duquel seulement 

l’usage de la marque en tant que marque peut être qualifié comme un usage 

susceptible de porter atteinte au droit de marque431.  

Néanmoins, il y a des voix selon lesquelles cet arrêt a omis d’analyser le vrai 

problème de cette affaire – le caractère d’usage de la marque par un tiers 

pour identifier ses propres services. Au lieu de quoi, la Cour s’est concentrée 

sur le caractère d’usage de la marque pour les produits (voitures) qui 

proviennent du titulaire de la marque et comportent la marque BMW. Il faut 

tout de même noter que l’essence de ce litige était différente ś il s’agit de 

l’usage de la marque d’autrui pour identifier et promouvoir ses propres 

services et pas les services ou produits du titulaire de la marque432. 

 

210. Pour conclure les observations de la Cour dans l’arrêt BMW, on 

pourrait constater que : (1) la Cour a admis que dans l’affaire en l’espèce il y 

a l’usage du signe identique à la marque pour les services du tiers ; (2) 

l’usage de la marque sert à distinguer non seulement les objets des services 

(voitures), mais aussi les services eux-mêmes ś (3) quant à l’usage en tant 

que marque, la Cour a constaté qu’en relation avec l’objet des services 

(voitures), c’était l’usage en tant que marque. Par contre, en relation avec les 

services eux-mêmes, la Cour a admis que le but de cet usage c’était de 

                                                           
430

 PoiŶtàϰϮàdeàl͛aƌƌġt.à 
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 ‘.à“kuďisz,àUżǇǁaŶieàzaƌejestƌoǁaŶegoàozŶaĐzeŶiaàjakoàpƌzesłaŶkaàŶaƌuszeŶiaàpƌawa z rejestracji 

znaku towarowego – glosa do wyroku ETS z 25.01.2007 r. w sprawie C-48/05 Adam Opel, op. cit. 
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 W.àWłodaƌĐzǇk,àUżǇǁaŶieàozŶaĐzeŶiaàǁàĐhaƌakteƌzeàzŶakuàtoǁaƌoǁegoà;ǁàoƌzeĐzŶiĐtǁieàET“Ϳ,àop. 

cit. 
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distinguer les services sur le marché, mais pas forcément sur la base de leur 

provenance commerciale433.  

Il faut quand même noter que, bien que la Cour ait utilisé la notion d’« usage 

de la marque en tant que marque », elle n’a pas constaté clairement que ce 

caractère d’usage de la marque d’autrui est nécessaire pour l’appréciation de 

la contrefaçon.  

 

211. J. Szmidt–Szalewski répète la thèse exprimée dans l’arrêt en question 

que l’usage d’un signe dans la vie des affaires ne constitue pas une 

contrefaçon de marque sauf qu’il désigne des produits ou services en les 

rattachant à une origine déterminée434. Il faut noter que la jurisprudence 

française a dû changer son approche sur le sujet sous l’influence de la 

jurisprudence communautaire.  

 

B. Les limites du droit sur la marque à raison de l’exigence d’usage à 
titre de marque 

 

212. Pour donner un exemple d’approche présenté d’ailleurs par les juges 

français, on peut indiquer le jugement de la Cour de cassation en date du 23 

novembre 1993435. Dans l’affaire en l’espèce, la Cour, en cassant et annulant 

l’arrêt de la cour d’appel, statue que « la propriété d’une marque 

régulièrement déposée est absolue et confère à celui qui en est investi une 

action contre tous ceux qui y portent atteinte, de bonne ou de mauvaise foi, 
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 CouƌàCas.,à ϮϯàŶoǀ.à ϭϵϵϯ,àaƌƌġtàNo
 1808. Les faits du litige sont les suivants :à laà soĐiĠtĠàCoupàdeà

Cœuƌ,à titulaiƌeà deà laàŵaƌƋueà ĐoŶstituĠeà paƌà l͛eǆpƌessioŶà Coupàdeà Cœuƌ,à dĠposĠeà leà ϮϬà dĠĐeŵďƌeà
ϭϵϴϯ,àpouƌàdĠsigŶeƌàdesàpƌoduitsàetàseƌǀiĐesàdaŶsàlesàĐlassesàϭϲ,àϮϬ,àϮϰ,àϮϱ,àϮϴàetàϯϱ,àaàassigŶĠàpouƌà
ĐoŶtƌefaçoŶ,à laà soĐiĠtĠà NeĐkeƌŵaŶŶà Ƌuià aǀaità faità Ġditeƌà età distƌiďueƌà uŶà Đatalogueà deà ǀeŶteà paƌà
ĐoƌƌespoŶdaŶĐeà ĐoŵpoƌtaŶtà laà ŵeŶtioŶà Coupà deà Cœuƌ.à Laà Đouƌà d͛appelà aà ƌejetĠà laà deŵaŶdeà eŶà
ĐoŶtƌefaçoŶà età elleà aà ƌeteŶu Ƌueà NeĐkeƌŵaŶŶà aǀaità utilisĠ,à daŶsà uŶà doĐuŵeŶtà puďliĐitaiƌe,à
l͛eǆpƌessioŶàCoupàdeàCœuƌàeŶàseàseƌǀaŶtàd͛uŶàgƌaphisŵeàdiffĠƌeŶtàdeàĐeluiàdeàlaàŵaƌƋue.àEŶàplus,àlaà
Đouƌàd͛appelàĠŶoŶĐeàƋueà« l͛utilisatioŶàdeà l͛eǆpƌessioŶàCoupàdeàCœuƌàdaŶsà leà ĐatalogueàŶ͛appaƌaŠtà
pasà Đoŵŵeà laà dĠsigŶatioŶà desà pƌoduitsà figuƌaŶtà suƌà lesà pagesà ĐoƌƌespoŶdaŶtes,à ŵaisà Đoŵŵeà uŶà
aƌguŵeŶtàpuďliĐitaiƌeàdestiŶĠàăàattiƌeƌàl͛atteŶtioŶàduàĐoŶsoŵŵateuƌàsuƌàĐesàpƌoduits ». 
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sous quelque mode et de quelque manière que ce soit ; qu’ainsi, 

l’incorporation de la marque nominale dans un slogan ou un document 

publicitaire constitue une contrefaçon ». 

źn prenant en considération la thèse présentée dans l’arrêt de la Cour de 

cassation, on peut observer que la tendance à traiter le droit de marque 

comme un droit absolu était omniprésente. Comme on le voit, le caractère 

d’usage par un tiers de la marque d’autrui était pour le juge français sans 

importance pour apprécier la contrefaçon.  

 

Dans mon opinion, la reconnaissance du caractère d’usage de la marque 

d’autrui présentée dans l’arrêt BMW c. Deenik a ouvert un débat nécessaire 

sur l’importance du caractère d’usage de la marque d’autrui et, par 

conséquent, sur la portée du droit de marque.  

Sur la base des jugements présentés ci–dessus, on pourrait conclure que la 

jurisprudence française a évolué dans la direction établie par la CJUź. 

 

213. Il faut noter tout d’abord que, dans un premier arrêt du 7 avril 2005436, 

la CA de Versailles a énoncé expressément que le juge national doit 

appliquer les dispositions du droit interne à la lumière de la Directive 

89/104/Cźź et de la jurisprudence dégagée par la CJUź. źn fait, la cour 

d’appel se servait des jugements variés de la CJUź, notamment ceux 

concernant le caractère et le but d’usage de la marque.  

Premièrement, la Cour a constaté que l'usage du signe identique à la 

marque Konica a eu lieu « dans la vie des affaires », dès lors que cet usage 
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 CA Versailles, 12
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 ch., 7 avr. 2005. Les faits du litige sont les suivants :à laà soĐiĠtĠà deà dƌoità
japoŶaisà KONICáà CoƌpoƌatioŶà està titulaiƌeà suƌà leà teƌƌitoiƌeà fƌaŶçaisà deà plusieuƌsà ŵaƌƋues,à paƌŵià
lesquelles figure la marque notoirement et mondialement connue Konica, elle-ŵġŵe couverte par 

plusieuƌsàeŶƌegistƌeŵeŶts,àeŶàpaƌtiĐulieƌàl͛eŶƌegistƌeŵeŶtàNo
 ϭϮϮϰϲϮϵ,àissuàduàdĠpƀtàeffeĐtuĠàleàϭϬà

jaŶǀieƌàϭϵϴϯ,àƌeŶouǀelĠàdepuisàloƌsàetàǀisaŶtàlesàĐlassesàdeàpƌoduitsàϭàetàϵ.àLaàsoĐiĠtĠàKoŶiĐaàFƌaŶĐeà
assuƌeà aussià laà ƌepƌĠseŶtatioŶà ĐoŵŵeƌĐiale et la distribution en France des produits de marque 

KONICá,àeŶàpaƌtiĐulieƌàdesàappaƌeilsàphotogƌaphiƋuesàetàdesàpelliĐules.àLaàsoĐiĠtĠàVIVITá‘àFƌaŶĐeàaà
iŵpoƌtĠà età ǀeŶduà eŶà FƌaŶĐeà sousà laàŵaƌƋueà VIVITá‘à desà appaƌeilsà photogƌaphiƋuesà jetaďles,à ditsà
« pƌġtsàăàphotogƌaphieƌ »,àdĠŶoŵŵĠsà« PAP ».à àVIVITá‘àFƌaŶĐeàdistƌiďuaitàsuƌà leà teƌƌitoiƌeàŶatioŶalà
desà appaƌeilsà photogƌaphiƋuesà jetaďles,à ouà pƌġtsà ăà photogƌaphieƌ,à aǀeĐà flash,à sousà laà à ŵaƌƋueà
VIVITá‘,àĐoŶteŶusàdaŶsàdesàďoŠtieƌsàKONICáàetàĐhaƌgĠsàdeàpelliĐules ƌeǀġtuesàdeàlaàŵaƌƋueàKONICá.à
Lesà“oĐiĠtĠsàKoŶiĐaàCoƌpoƌatioŶàetàKoŶiĐaàFƌaŶĐeàoŶtàassigŶĠàVIVITá‘àeŶàĐoŶtƌefaçoŶ. 
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« se situe dans le contexte d'une activité commerciale visant à un avantage 

économique et non dans le domaine privé », selon la définition qu'en a 

donnée la CJUź dans son arrêt Arsenal c. Reed (point 40) du 12 novembre 

2002.  

On observe encore une fois l’importance d’usage de la marque dans la vie 

des affaires dans le fait d’atteinte au droit de marque. On pourrait même 

risquer la thèse, qu’il faudrait préalablement analyser, si l’usage de la 

marque d’autrui a lieu dans la vie des affaires et, dans l’affirmative, passer 

aux conditions postérieures d’application des dispositions concernant la 

contrefaçon.  

 

Dans l’affaire en question, la Cour s’est référée aussi à la question de la 

fonction essentielle de la marque établie par la CJUź, notamment dans 

l’arrêt Hoffmann-La Roche c. Centrafarm du 23 mai 1978 qui est de : 

« garantir au consommateur ou à l'utilisateur final l'identité d'origine du 

produit marqué, en lui permettant de distinguer sans confusion possible ce 

produit de ceux qui ont une autre provenance ». źn admettant la 

contrefaçon, la Cour énonce que les professionnels dans un premier temps, 

les consommateurs finaux ultérieurement, sont susceptibles d'interpréter le 

signe Konica, tel qu'il est utilisé pour la distribution des produits PAP Vivitar, 

comme désignant ou visant à désigner l'entreprise de provenance de ces 

produits. 

źn vertu de cet arrêt, l'usage de la marque Konica constitue bien une atteinte 

aux droits de marque de son titulaire. Même si, lors du premier achat, le 

consommateur pouvait l'ignorer, dès le développement et, a fortiori, lors 

d'achats ultérieurs, il rattachera le PAP Vivitar à Konica. Il est vrai que cela 

concerne un utilisateur curieux ou attentif qui aura lu, à supposer qu'il désire 

tirer des photographies, la marque Konica sur la bordure des négatifs. 

 

Comme l’indique P. Tréfigny, « la cour prend soin pourtant de préciser qu'en 

toute hypothèse, compte tenu des modifications apportées aux éléments 

concernés (assemblage ressemblant à du sparadrap adhésif, déroulement 

du film nécessaire, puis enroulement sur un axe), le titulaire de la marque 
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aurait pu légitimement s'opposer à cette nouvelle commercialisation 

susceptible de porter atteinte à la qualité des produits marqués »437. 

 

214. La doctrine française montre que l’approche communautaire de 

l’usage de la marque en tant que marque a influencé beaucoup la 

jurisprudence nationale. D’après J. Canlorbe Ś « jusqu’ici, la jurisprudence 

française faisait de la notion d’usage ‘en tant que marque‘ une application 

davantage fondée sur le motif d’opportunité propre à chaque espèce, que sur 

une approche raisonnée du système de protection des marques. Elle doit 

désormais en tenir compte en tant qu’élément essentiel pour apprécier le 

bien-fondé de l’action en contrefaçon comme celui de l’action en 

responsabilité intentée pour la protection de la marque de renommée »438. 

 

Par conséquent, il faut noter que la notion d’usage d’un signe à titre de 

marque a commencé à apparaître dans la jurisprudence comme le facteur 

d’appréciation de la contrefaçon. On peut observer cette tendance dans 

plusieurs jugements des cours françaises.  

 

215. Dans l’arrêt du 2007439, la Cour d’appel de Paris a constaté que la 

reproduction des marques dans le catalogue des œuvres mises en vente aux 

enchères publiques ne constitue pas un usage de marque en tant que signe 
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 ch., 14 mars 2007.  Les faits du litige sont les suivants : dessinateur Georges REMI, 

ditàHE‘GÉ,àest l'auteuƌàdeàlaàďaŶdeàdessiŶĠeà« Les Aventures de TINTIN »àƋuiàŵetàeŶàsĐğŶeàdiffĠƌeŶtsà
peƌsoŶŶagesà autouƌà duà hĠƌosà pƌiŶĐipalà TiŶtiŶà età deà soŶ ĐhieŶàMILOU.à DĠĐĠdĠà eŶà ϭϵϴϯ,à HE‘GÉà aà
iŶstituĠà Đoŵŵeà lĠgataiƌeà uŶiǀeƌselleà FaŶŶǇà ‘ODWELL,à Ƌuià aà ĐhaƌgĠà laà soĐiĠtĠà deà dƌoità ďelgeà
MOULIN“á‘Tà deà l'eǆploitatioŶà deà l'eŶseŵďleà deà l'œuǀƌeà età desà ĠlĠŵeŶtsà deà Đelle-Đi.à Laà soĐiĠtĠà
MOULIN“á‘TàaàpƌoĐĠdĠàauàdĠpƀtàdes marquesàfiguƌatiǀesàetàdĠŶoŵiŶatiǀes « TINTIN » et « TINTIN & 

MILOU »àpouƌàdĠsigŶeƌàŶotaŵŵeŶtàdesàpƌoduitsàetàseƌǀiĐesàƌeleǀaŶtàdesàĐlassesàϵ,àϭϲ,àϮϱàetàϰϭ.à“CPà
NERET-MINETà età laà soĐiĠtĠà deà VeŶtesà ǀoloŶtaiƌesà NE‘ET-MINET, dans le cadre de ventes aux 

eŶĐhğƌesà puďliƋues,à oŶtà oƌgaŶisĠ,à lesà ϮϮà dĠĐeŵďƌeà ϮϬϬϭà età ϭϳà ŵaƌsà ϮϬϬϮ,à ĠditĠà desà Đataloguesà
ƌepƌoduisaŶtàdesàdessiŶs,àœuǀƌesàd'HE‘GÉ,àsaŶsàautoƌisatioŶ,àlesàoŶtàdiffusĠsàsuƌàiŶteƌŶetàetàsuƌàuŶà
eŶĐaƌtàpuďliĐitaiƌeàpaƌuàdaŶsàl'ĠditioŶàϮϬϬϭ/ϮϬϬϮàdeàl'ouǀƌageàB.D.M.àLaàsoĐiĠtĠàMOULIN“á‘TàetàFà‘à
lesàoŶtàassigŶĠesàdeǀaŶtàleàtƌiďuŶalàdeàgƌaŶdeàiŶstaŶĐeàdeàPaƌis,àlaàpƌeŵiğƌeàpouƌàatteiŶteàauǆàdƌoitsà
de marques et aux droits patrimoniaux, la seconde pour atteinte au droit moral de l'auteur.  



166 

 

distinctif à titre de marque, pour désigner l'un des produits visés dans 

l'enregistrement, mais pour représenter l'œuvre offerte à la vente, avec 

laquelle la marque se confond, et pour informer un éventuel acquéreur de la 

consistance de celle-ci.  

Alors la reprise de la dénomination « TINTIN » dans la vignette « CLUB 

TINTIN » n'est pas davantage un usage à titre de marque, mais pour 

désigner l’objet de la vente. On voit très clairement que l’usage en tant que 

marque (à titre de marque) a été lié avec l’identification par la marque des 

produits couverts par l’enregistrement. La Cour a donc adopté l’approche 

selon laquelle la marque utilisée n’identifie ni le titulaire de la marque, ni ses 

produits ou services, mais elle identifie les produits ou services du tiers qui 

utilise la marque d’autrui.  

Ici, on peut se poser la question, mentionnée déjà dans l’arrêt BMW c. 

Deenik, de savoir si cet usage ne crée aucun lien ou aucune association 

économique parmi les consommateurs entre le tiers et le titulaire ? 

Lorsque cet usage crée un tel lien ou association avec le titulaire, on pourrait 

se demander, si cet usage ne porte pas atteinte à l’une des fonctions de la 

marque (en cas de reproduction), soit à la fonction de garantir d’origine du 

produit ou service (en cas de l’imitation).  

 

216. Il est intéressant de noter comment les jugements ultérieurs 

s’occupaient du problème d’usage de la marque d’autrui.  

Dans l’arrêt du 27 juin 1995440, la Cour d’appel de Paris a discuté le 

jugement de première instance en considérant que l’utilisation de la 
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 ch., 27 juiŶàϭϵϵϱ.àLesàfaitsàĠtaieŶtàlesàsuiǀaŶts : DAVIDOFF est titulaire de la portion 

fƌaŶçaiseà d͛uŶà eŶƌegistƌeŵeŶtà iŶteƌŶatioŶalà ‘à ϯϲϱ ϱϬϰà duà Ϯϳà fĠǀƌieƌà ϭϵϵϬà deà laà ŵaƌƋueà Daǀidoffà
dĠposĠeàpouƌàdĠsigŶeƌàdiǀeƌsàpƌoduitsàdeàlaàĐlasseàϯϰàetàŶotaŵŵeŶtàlesàĐigaƌes.àEŶànovembre 1992, 

laà soĐiĠtĠà PIE‘‘Eà Cá‘DINà aà faità paƌaŠtƌeà daŶsà diǀeƌsà jouƌŶauǆà uŶà ĐoŵŵuŶiƋuĠà liďellĠ ainsi:« le 

ĐoutuƌieƌàPIE‘‘EàCá‘DINàaàlaŶĐĠàŵaƌdiàdeƌŶieƌàăàPaƌis,àlesàpƌeŵieƌsàĐigaƌesàgƌiffĠsàMáXIM͛sàauàĐouƌsà
d͛uŶàdĠjeuŶeƌàeŶàpƌĠseŶĐeàŶotaŵŵeŶtàdeàChaƌlesàPasƋua,àpƌĠsideŶtàduàĐoŶseilàgĠŶĠƌalàdesàHauts- 

de-“eiŶe,à età deà l͛aĐadĠŵiĐieŶà JeaŶà d͛OƌŵessoŶà ;...Ϳ.à Pouƌà laŶĐeƌà Đetteà opĠƌatioŶ,à Pieƌƌeà CaƌdiŶà aà
sigŶĠàuŶàaĐĐoƌdàdeàliĐeŶĐeàaǀeĐàJeaŶàJaĐƋuesàThiƌiet,àaĐtioŶŶaiƌeàĐhezàDaǀidoff ».àDaǀidoffàaàpƌotestĠà
aupƌğsà deà Pieƌƌeà CaƌdiŶ.à áuĐuŶà aĐĐoƌdà Ŷ͛aǇaŶtà puà ġtƌeà tƌouǀĠà eŶtƌeà lesà deuǆà soĐiĠtĠs,àDaǀidoffà aà
assigŶĠà laà “oĐiĠtĠà Pieƌƌeà CaƌdiŶà deǀaŶtà leà TƌiďuŶalà deà gƌaŶdeà iŶstaŶĐeà deà Paƌisà auǆà fiŶsà deà laà ǀoiƌà
ĐoŶdaŵŶeƌ,àpouƌàĐoŶtƌefaçoŶàdeàŵaƌƋueàetàĐoŶĐuƌƌeŶĐeàdĠloǇaleàet paƌasitaiƌe,àăàluiàpaǇeƌàdiǀeƌsesà
soŵŵesàăàtitƌeàdeàdoŵŵages-iŶtĠƌġts.à 
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dénomination DAVIDOŻŻ à l’occasion du lancement d’une marque de 

cigares, produits visés par l’enregistrement des marques DAVIDOŻŻ, porte 

atteinte aux droits de la société DAVIDOŻŻ sur la marque DAVIDOŻŻ. Bien 

que la Cour ait constaté que l’usage de la marque DAVIDOŻŻ constituait un 

usage de marque sans autorisation, elle a remarqué en même temps que le 

terme DAVIDOŻŻ vise la dénomination sociale de la société et non pas la 

marque. De plus, la Cour a souligné que par l’usage de la marque on entend 

l’emploi de la marque dans sa fonction de désignation de la provenance des 

objets qu’elle couvre.  

Dans mon opinion, quoique la Cour n’ait pas utilisé expressis verbis le terme 

d’« usage de la marque à titre de marque », on pourrait tirer la conclusion 

qu’elle a essayé d’aller vers cette direction. D’après l’interprétation de la 

Cour, l’usage de la marque c’est l’usage dans la fonction de distinction 

(désignation de la provenance). Alors l’usage de la marque à titre de marque, 

c’est l’usage pour désigner la provenance des produits. Lorsque, dans 

l’affaire en l’espèce, la marque n’a pas été utilisée par un tiers en tant que 

marque, la Cour n’a pas constaté de contrefaçon. Par contre, il est 

intéressant de noter que dans la même affaire la Cour a considéré qu’un tel 

usage de la marque DAVIDOFF constitue un acte de concurrence 

déloyale441.  

Il faut donc noter que l’absence de contrefaçon n’exclut pas la qualification 

d’usage de la marque d’autrui comme un usage illicite et agissement 

parasitaire. Par contre, cette affaire montre bien que ces deux aspects : 

l’usage de la marque d’autrui, donc atteinte au droit de marque, et l’acte de 

concurrence déloyale sont bien indépendants et séparés.  

 

                                                           
441

 “eloŶà laà Couƌ,à « ĐoŶsidĠƌaŶt ĐepeŶdaŶt Ƌu͛eŶ assoĐiaŶt le Ŷoŵ DAVIDOFF au laŶĐeŵeŶt des 
Đigaƌes MAXIM͛s, la soĐiĠtĠ Pieƌƌe CaƌdiŶ a iŶdĠŶiaďleŵeŶt ǀoulu ĐƌĠeƌ uŶ effet attƌaĐtif eŵpƌuŶtĠ au 
pƌestige des Đigaƌes ĐoŵŵeƌĐialisĠs paƌ Daǀidoff »à età eŶsuite :à « que de ce seul fait elle a, par un 

pƌoĐĠdĠ ĐoŶstitutif d͛agisseŵeŶts paƌasitaiƌes, ĐheƌĐhĠ à dĠtouƌŶeƌ à soŶ pƌofit la ŶotoƌiĠtĠ doŶt 
ďĠŶĠfiĐie daŶs Đe doŵaiŶe la soĐiĠtĠ DAVIDOFF ». 
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217. Dans la doctrine polonaise, on souligne que le caractère d’usage de la 

marque par un tiers est essentiel afin de qualifier un tel acte d’usage de la 

marque comme atteinte au droit exclusif.  

P. Podrecki s’exprime très clairement en disant que : « l’usage de la marque 

d’autrui hors ses fonctions ne constitue pas une atteinte au droit de marque 

en vertu des dispositions de la loi sur la propriété industrielle »442.  

C’est aussi l’avis d’ź. Traple, selon qui « pour constater le fait de 

contrefaçon, il est nécessaire de prouver qu’un tiers utilise une marque 

identique ou similaire dans la fonction de marque »443.  

De plus, R. Skubisz a utilisé le terme d’« usage à titre de marque » en 

constatant que : « l’usage de la marque à titre de marque c’est l’usage de la 

marque afin de distinguer sur la base de provenance certains produits des 

produits du même genre qui proviennent d’une entreprise différente. L’usage 

d’un signe à titre de marque c’est l’usage pour exercer la fonction d’indication 

d’origine »444. 

R. Skubisz s’est prononcé aussi sur l’interprétation de l’article 5 de la 

Directive qui est primordial pour la détermination de la protection de la 

marque. Selon l’auteur, suite aux décisions rendues par la CJUź, l’atteinte 

au droit de marque, en vertu de l’article 5 par. 1 de la Directive, suppose 

qu’un tiers utilise la marque dans le but de distinguer les produits ou services 

sur la base de leur provenance (autrement dit – usage à titre de marque). 

Par analogie, si un tiers ne fait pas un tel usage, il n’y a pas de risque de 

confusion, même dans le cas de double identité (identité des signes et des 

produits ou services)445.  

źn prenant en considération cette opinion, on pourrait assimiler l’approche 

trop stricte à la protection conférée par la marque. Même en l’absence de 

risque de confusion, on pourrait envisager une atteinte aux autres fonctions 

de la marque (dans le cas de reproduction).  
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218. L’opinion de R. Skubisz s’est actualisée à l’occasion de l’arrêt de la 

CJUź dans l’affaire Adam Opel c. Autec (C-48/05). Cette affaire a déjà été 

évoquée dans la première partie, mais dans la glose de ce jugement R. 

Skubisz a indiqué que l’arrêt en question influence l’interprétation de l’article 

296 par. 2 point 1-3 de la LPI446. Selon l’auteur, afin d’appliquer l’article 296 

par. 2 point 1, il faut établir préalablement qu’un tiers utilise la marque 

d’autrui à titre de marque, donc dans le but de distinguer les produits sur la 

base de leur provenance. Si l’usage de la marque par un tiers n’a pas ce 

caractère, il faut indiquer que, malgré l’usage de la marque dans la vie des 

affaires, la double identité, et malgré l’illégalité de cet usage il n’y a pas 

d’atteinte au droit de marque dans le sens de l’article 296 par. 2 point 1 de la 

LPI447.  

źnsuite, l’application de l’article 296 par. 2 point 2 de la LPI448 est possible à 

condition qu’un tiers utilise la marque d’autrui à titre de marque. Par 

conséquent, il n’y a pas de risque de confusion, lorsqu’un tiers n’utilise pas la 

marque afin d’indiquer la provenance des produits.  

źn résumé, au cour du contentieux, il faut tout d’abord établir qu’un tiers a 

utilisé la marque dans le but de distinguer les produits ou services sur la 

base de leur provenance. Après la constatation que cet usage fournit la 

fonction d’indication d’origine, il faut déterminer, si cet usage porte atteinte à 

la fonction de garantir d’origine du produit449. 

Dans la doctrine polonaise, il y a des opinions qui confirment l’approche 

présentée ci–dessus450. 
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Dans mon opinion, le doute déjà exprimé reste actuel. Surtout dans le cas de 

la reproduction, il faut vérifier que le fait qu’un tiers n’utilise pas la marque en 

tant que marque suffit pour exclure l’atteinte à l’une des fonctions de la 

marque. La conclusion de la partie précédente, c’est la thèse selon laquelle il 

n’y a pas d’atteinte au droit de marque dans le cas où l’usage n’est 

susceptible de porter atteinte à aucune des fonctions fournies par la marque. 

Or, selon nous, il dépend de l’affaire en l’espèce, si l’absence d’usage de la 

marque à titre de marque exclut toute atteinte à l’une des fonctions de la 

marque.  

 

219. Dans la doctrine polonaise, on peut trouver aussi les opinions selon 

lesquelles l’usage du signe par un tiers dans un autre but qu’en tant que 

marque est indifférent du point de vue des dispositions des articles 5 par. 1 

sous a) et sous b) de la Directive451. Prenant en considération les décisions 

rendues, pendant de longues années, par la CJUź et l’évolution de 

l’approche d’usage de la marque d’autrui, qui va être présentée dans la 

partie suivante, cette conclusion paraît être trop stricte. Il faut surtout 

remarquer que les buts de la protection conférée par l’article 5 par. 1 sous a) 

et l’article 5 par. 1 sous b) diffèrent. Dans le premier cas, ce n’est pas la 

fonction de garantir d’origine du produit qui est protégée, mais aussi les 

autres fonctions de la marque452, tandis que l’article 5 par. 1 sous b) protège 

la fonction essentielle de la marque en prévenant le risque de confusion453. 

D’où, l’égalisation du but et de l’étendue de la protection conférée par ces 

deux dispositions peuvent susciter des doutes.  

La CJUź semble accepter cette direction d’interprétation en disposant que : 

« la protection conférée par les articles 5, paragraphe 1, sous a), de la 

directive 89/104 et 9, paragraphe 1, sous a), du règlement n° 40/94 est, à cet 

égard, plus étendue que celle prévue aux mêmes articles, paragraphe 1, 
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sous b), dont la mise en œuvre exige l’existence d’un risque de 

confusion »454. 

 

220. Dans la jurisprudence polonaise, on ne trouve pas la confirmation 

précise du fait que l’atteinte au droit de marque exige l’usage d’un signe à 

titre de marque. Il faut néanmoins présenter la position de la Cour suprême, 

exprimée dans l’arrêt du 27 octobre 2004455, dans lequel la Cour a énoncé 

que l’usage de la marque d’autrui dans un but de publicité et à titre informatif 

est admissible à condition qu’il ne crée pas une association trompeuse sur 

les liens commerciaux entre le titulaire de la marque et un tiers.  

Dans l’affaire en l’espèce, la Cour a établi que le défendeur fait usage des 

marques enregistrées en poursuivant deux buts Ś (1) pour la publicité et pour 

informer sur la vente des pièces originales qui proviennent des titulaires des 

marques et (2) pour la publicité et pour informer le public à quelles voitures 

ces pièces sont destinées. Il faut noter que la Cour a admis que la publicité 

et l’information sur les services rendus par un tiers en utilisant les marques 

sont en principe licites, mais à condition que cet usage ne crée une 

association trompeuse entre le tiers et le titulaire de la marque. En prenant 

en considération les faits du litige, la Cour a disposé que la manière 

d’utilisation des marques par le défendeur cause un risque de confusion 

parmi le public qui peut croire que le défendeur fait partie d’une chaîne de 

vendeurs autorisés.  

 

221. Il faut aussi prendre en considération l’opinion générale exprimée par 

la Cour suprême de Pologne456 en vertu de laquelle : « pour appliquer les 

revendications basées sur l’article 296 par. 2 point 2 et point 3 de la LPI, qui 
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font l’objet d’implémentation des dispositions des articles 5 par. 1 sous b et 

par. 2 de la Directive 89/104/EWG, il faut tenir compte de la jurisprudence de 

la CJUE concernant les dispositions de la Directive ainsi que la jurisprudence 

communautaire concernant la RMC – la jurisprudence est significative 

s’agissant de l’interprétation des dispositions des actes européens ainsi que 

des lois nationales ».  

Cette affirmation confirme la direction prise par la jurisprudence polonaise – 

de suivre l’esprit de la Directive concernant les marques et aussi les 

jugements appropriés. 

 

§ 3. Les apports de la CJUE à la problématique de l’usage de la marque 
d’autrui 

 

222. Bien que la CJUź, dans l’arrêt BMW c. Deenik, se serve de la notion 

d’usage de la marque à titre de marque, il est toujours douteux que cela 

signifie que la CJUź a affirmé que l’usage de la marque d’autrui à titre de 

marque constitue la condition sine qua non pour apprécier la contrefaçon. 

Autrement dit, est-ce que le fait que la marque n’est pas utilisée par un tiers 

à titre de marque suffit pour exclure l’atteinte au droit de marque ? 

D’après nous, la CJUź n’a pas donné une réponse positive à cette question 

et elle hésite toujours à définir clairement la portée de la protection conférée 

par la marque. Dans plusieurs jugements de la CJUE, on peut observer que 

l’usage de la marque d’autrui en tant que marque n’était pas forcément 

considéré comme la condition nécessaire afin de qualifier l’atteinte au droit 

de marque. 

 

223. L’arrêt Hölterhoff, déjà décrit dans la partie précédente, montre 

l’inconséquence de la CJUź. Il est utile de le présenter encore une fois, mais 

cette fois en prenant en considération l’opinion, exprimée par la CJUź, 

relative au caractère d’usage de la marque d’autrui.  
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Justement, à titre de rappel, le jugement consiste à répondre à la question 

préjudicielle de savoir, si l’usage de la marque d’autrui, aux fins de décrire 

les traits et les caractéristiques des produits offerts par un tiers, porte atteinte 

au droit de marque. 

Bien que la Cour ait donné une réponse négative à cette question, il est 

important de souligner qu’elle ne s’est pas servie de la notion d’usage de la 

marque à titre de marque pour justifier sa décision. À la lumière de l’arrêt 

BMW c. Deenik, cela paraît un peu incompréhensible surtout en prenant en 

considération le fait que c’était une occasion parfaite pour la CJUE 

d’examiner la question d’usage d’un signe autrement qu’en tant que marque. 

Au lieu de quoi, la Cour a constaté que l’usage de la marque peut être 

interdit en vertu de l’article 5 par. 1 de la Directive à condition que cet usage 

porte atteinte à un quelconque des intérêts que vise à protéger ledit article 5, 

par. 1457. 

S’agissant de préciser quels intérêts sont protégés par le droit de marque, la 

Cour a mentionné seulement qu’ « aucun des intérêts n’est pas affecté, 

lorsque le tiers fait référence à la marque dans le cadre d'une tractation 

commerciale avec un client potentiel, qui est un professionnel de la joaillerie, 

référence est faite à des fins purement descriptives, à savoir pour faire 

connaître les caractéristiques du produit offert à la vente au client potentiel, 

qui connaît celles des produits revêtus de la marque concernée et la 

référence à la marque ne peut pas être interprétée par le client potentiel 

comme indiquant la provenance du produit ».  
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źn résumé, la Cour n’a pas précisé le contenu de la notion « intérêts du 

titulaire » et elle n’a utilisé non plus la notion d’« usage de la marque à titre 

de marque ». Comme l’indique W. Włodarczyk, il paraît que la Cour a voulu 

laisser cette question ouverte expressément458.  

Dans mon opinion, en comparant l’approche de la Cour présentée dans les 

arrêts BMW et Holtefhöff, il semble que la Cour, par l’arrêt Holtefhöff, a voulu 

élargir la sphère des actions qui peuvent porter atteinte au droit de marque 

et, en conséquence, être interdites en vertu de l’article 5 par. 1 de la 

Directive. Il paraît que la notion de « porter atteinte aux intérêts » soit plus 

large que la notion « usage à titre de marque ».  

On peut envisager la situation, et j’ai déjà mentionné ce problème dans la 

section précédente, que la marque n’est pas utilisée à titre de marque, mais 

cet usage peut porter quand même atteinte à un intérêt largo sensu du 

titulaire.  

 

224. L’arrêt Arsenal a déjà été discuté à plusieurs reprises dans le présent 

ouvrage, mais il faut encore une fois le rappeler pour montrer son importance 

en déterminant le caractère d’usage de la marque d’autrui dans l’appréciation 

de la contrefaçon. Sans répéter les motifs du jugement, il faut noter que cette 

fois-ci la Cour ne s’est référée ni à l’usage de la marque d’autrui à titre de 

marque, ni à l’utilisation qui porte atteinte aux intérêts au sens large du 

titulaire.  

Dans cette affaire, la Cour a statué que l’article 5 par. 1 sous a) de la 

Directive autorise le titulaire à interdire à un tiers de faire usage d’un signe 

identique à la marque pour des produits identiques, couverts par 

l’enregistrement, si cet usage porte atteinte aux intérêts du titulaire relatifs 

aux fonctions de la marque.  

Il est donc loisible de conclure que la Cour a essayé de préciser la notion 

d’« intérêts » du titulaire en les rattachant aux fonctions de la marque. Par 
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contre, la CJUź n’a pas précisé quelles fonctions sont prises en 

considération, mais il est évident que ce n’est pas uniquement la fonction de 

distinction qui doit être protégée par le droit sur la marque. źn cas de 

reproduction, ce sont notamment des fonctions variées qui constituent l’objet 

de la protection. Cette question a été discutée dans la partie 2 de la présente 

étude.  

 

Il est intéressant de noter que, dans son avis dans l’affaire en l’espèce, 

l’avocat général Ruiz-Jarabo Colomer s’est référé à la notion d’usage de la 

marque à titre de marque. Il a constaté que Ś « la question de savoir quand 

une marque est utilisée par un tiers en tant que telle est une question de fait 

à laquelle il incombe au juge national de répondre en fonction des données 

dont il dispose. Néanmoins, dans le cas d’identité des signes distinctifs que 

les entreprises propriétaires d’équipes de football ont fait enregistrer en tant 

que marques dans le but de commercialiser des vêtements et des articles 

liés à leur formation sportive »459. 

P. de Candé signale aussi un point intéressant concernant l’avis de l’avocat 

général ś lorsqu’il y a double identité – des signes et des produits - il n’est 

pas nécessaire de faire étaler le risque de confusion, car il y a présomption 

que ce risque existe. « En se fondant sur une présomption de même nature, 

lorsqu’il y a identité de signe et de produit ou service, il existe une forte 

présomption que l’usage du signe a été fait à titre de marque »460. Dans mon 

opinion, cette conclusion va beaucoup trop loin et assimile le droit de marque 

à un droit « absolu » au sens propriétaire, qui protège le titulaire contre un 

usage quelconque de la marque par un tiers. L’application de cette approche 

aurait élargi le droit du titulaire sur la marque d’une manière excessive. 

Cette approche serait aussi en opposition avec la disposition de l’article 5 

par. 1 de la Directive qui exige expressis verbis que l’usage de la marque se 

fasse dans la vie des affaires ainsi qu’avec tout le bagage de la 

jurisprudence communautaire.  
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źn même temps, il est utile de noter que la Cour n’a pas appliqué cette fois 

l’obligation d’usage de la marque à titre de marque présentée dans l’avis 

général. Il semble que la Cour ait penché vers la protection des fonctions de 

la marque en soulignant l’importance du résultat d’usage de la marque 

d’autrui. Il paraît que l’établissement de la condition préalable - usage de la 

marque à titre de marque - pourrait limiter l’efficacité de la protection des 

fonctions de la marque. 

 

225. L’arrêt suivant - Opel - est donné par R. Skubisz comme l’exemple de 

ce que la CJUź a établi la condition sine qua non de porter atteinte au droit 

de marque consistant à utiliser la marque à titre de marque461. D’après les 

autres, cette thèse est très douteuse, car l’arrêt de la CJUź c’est encore un 

exemple d’éviter de donner une opinion précise sur le caractère d’usage de 

la marque nécessaire pour apprécier l’atteinte au droit exclusif du titulaire462. 

Dans cette affaire, la CJUź prend en considération surtout les fonctions de la 

marque en constatant qu’au sens de l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive 

le titulaire est habilité à interdire au tiers l’usage de la marque, si cet usage 

porte atteinte, ou est susceptible de porter atteinte, aux fonctions de la 

marque en tant que marque enregistrée pour des jouets463.  

Voilà le résumé de cet arrêt, présenté par J. Azéma Ś « Ici encore 

l'interprétation retenue par la CJCE de l'article 5, § 1, a) de la directive 

cantonne la protection découlant de la marque dans des limites que ne 

connaissait pas jusqu'alors notre droit interne. Cependant celles-ci 

paraissent raisonnables et justifiées par la nécessité de ne pas permettre au 
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 LaàĐouƌàs͛estàpƌoŶoŶĐĠeàaussiàsuƌàl͛aƌtiĐleàϱàpaƌ.àϮàdeàlaàDiƌeĐtiǀe :àQuaŶtàăàl͛aƌtiĐleàϱ,àpaƌagƌapheà
Ϯ,àdeàlaàdiƌeĐtiǀe,àl͛usageàƋueàleàtitulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋueàestàhaďilitĠàăàiŶteƌdiƌeà– lorsque la protection 

dĠfiŶieà ăà Đetteà dispositioŶà aà ĠtĠà iŶtƌoduiteà eŶà dƌoità ŶatioŶalà – si cet usage sans juste motif tire 

iŶdûŵeŶtà pƌofità duà ĐaƌaĐtğƌeà distiŶĐtifà ouà deà laà ƌeŶoŵŵĠeà deà laà ŵaƌƋue,à eŶà taŶtà Ƌueà ŵaƌƋueà
eŶƌegistƌĠeàpouƌàdesàǀĠhiĐulesàautoŵoďiles,àouàleuƌàpoƌteàpƌĠjudiĐe. 



177 

 

titulaire de la marque d'interdire en fait, au-delà de l'utilisation de celle-ci, 

l'activité même du fabricant de modèles réduits »464. 

 

226. Pareillement, dans l’arrêt Céline, la Cour ne s’est pas prononcée sur 

l’usage de la marque à titre de marque. Néanmoins, elle a précisé quatre 

conditions qui doivent être remplies pour pouvoir interdire au tiers l’usage de 

la marque en vertu de l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive. źlle sont les 

suivantes : (1) cet usage doit avoir lieu dans la vie des affaires ś (2) il doit être 

fait sans le consentement du titulaire de la marque ś (3) il doit être fait pour 

des produits ou des services identiques à ceux pour lesquels la marque a été 

enregistrée ; (4) il doit porter atteinte, ou être susceptible de porter atteinte,  

aux fonctions de la marque, et notamment à sa fonction essentielle qui est de 

garantir aux consommateurs la provenance des produits ou des services465. 

Tout d’abord, il convient d’observer que la CJUź n’a pas subordonné 

l’atteinte au droit de marque à l’atteinte aux intérêts du titulaire. źlle s’est 

référée directement aux fonctions de la marque. La Cour n’a pas mentionné 

non plus la condition d’usage d’un signe à titre de marque.  

Néanmoins, la Cour dans ces quatre conditions a mentionné que l’usage de 

la marque par autrui doit être fait pour des produits ou des services. Ensuite, 

la CJUź admet qu’au sens de l’article 5 par. 1 et 2 de la Directive, il s’agit de 

l’usage aux fins de distinguer les produits ou services466. W. Włodarczyk 

signale que cette remarque concernait l’interprétation de la notion d’« usage 

pour les produits ou services »467. 

Il est donc douteux que la notion d’usage de la marque à titre de marque 

corresponde à la notion d’usage de la marque pour les produits ou services. 

Si l’on prend en considération qu’il s’agit d’un usage permettant de distinguer 

les produits ou services, la réponse à cette question peut être positive. 

D’après le commentaire sur l’arrêt Céline Ś « D'abord la CJCE réaffirme, 
                                                           
464

 J.àázĠŵa,àLesàdƌoitsàĐoŶfĠƌĠsàpaƌàlaàŵaƌƋue,à‘TDàCoŵ.àϮϬϬϳ. 
465

 PoiŶtàϭϲàdeàl͛aƌƌġt.à 
466

 PoiŶtàϮϬàdeàl͛aƌƌġt.à 
467

 W.àWłodarĐzǇk,àUżǇǁaŶieàozŶaĐzeŶiaàǁàĐhaƌakteƌzeàzŶakuàtoǁaƌoǁegoà;ǁàoƌzeĐzŶiĐtǁieàET“Ϳ,àop. 

cit. 
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contrairement à ce qu'aurait pu laisser penser la décision Opel, que le terme 

d'‘usage’ doit s'entendre comme un usage « aux fins de distinguer » le 

produit ou service. Il s'agit donc d'une confirmation de la validité d’un critère 

subjectif »468.  

 

227. Une opinion intéressante de la CJUź sur le caractère d’usage de la 

marque a été exprimée dans l’arrêt O2469. Tout d’abord, la question 

préjudicielle concernait entre autres l’usage d’une marque similaire à la 

marque enregistrée, donc l’interprétation de l’article 5 par. 1 sous b) de la 

Directive.  

Selon la Cour, il y a 4 conditions qui doivent être réunies pour que le titulaire 

puisse interdire l’usage de la marque : (1) cet usage doit avoir lieu dans la vie 

des affaires ; (2)  il doit être fait sans le consentement du titulaire de la 

marque ; (3)  il doit être fait pour des produits ou des services identiques ou 

similaires à ceux pour lesquels la marque a été enregistrée, et (4) il doit 

porter atteinte ou être susceptible de porter atteinte à la fonction essentielle 

de la marque, qui est de garantir aux consommateurs la provenance des 

                                                           

468 M.àDheŶŶe,àLesàĐoŶflitsàdeàŵaƌƋuesàetàautƌesàiŶdiĐatioŶsàd'oƌigiŶeà;d'apƌğsàaƌƌġtàCĠliŶeͿ,àPƌop.à
IŶdustƌ.àNoàϲ,àJuiŶàϮϬϬϴ,àĠtudeàϭϰ.  
469

 CJUE, 12 juin 2008, C-533/06. Les faits du litige sont les suivants : O2 et O2 (UK) exercent une 

aĐtiǀitĠàdeàpƌestataiƌesàdeàseƌǀiĐesàdeàtĠlĠphoŶieàŵoďile.àáuǆàfiŶsàdeàlaàpƌoŵotioŶàdeàleuƌsàseƌǀiĐes,à
ellesàutiliseŶtàdesàiŵagesàdeàďullesàdeàŶoŵďƌeusesàfaçoŶs.àIlàestàĐoŶstaŶtàƋue,àdaŶsàleàdoŵaiŶeàdeàlaà
tĠlĠphoŶieàŵoďile,à lesà ĐoŶsoŵŵateuƌsà assoĐieŶtà lesà iŵagesàdeàďullesàdaŶsà l͛eau,àpaƌtiĐuliğƌeŵeŶtà
suƌà uŶà foŶdà ďleuà dĠgƌadĠ,à auǆà seƌǀiĐesà Ƌueà fouƌŶisseŶtà OϮà età OϮà ;UKͿ.à OϮà età OϮà ;UKͿà soŶtà
notamment titulaires de deux marques nationales figuratives, consistant chacune en une image 

statiƋueà deà ďulles,à eŶƌegistƌĠesà auà ‘oǇauŵe-Uni pour les appareils et services de 

tĠlĠĐoŵŵuŶiĐatioŶsà;Đi-apƌğsàlesà« marques bulles »Ϳ.àHϯGàestàĠgaleŵeŶtàpƌestataiƌeàdeàseƌǀiĐesàdeà
tĠlĠphoŶieàŵoďileàĐoŵŵeƌĐialisĠsàsousàleàsigŶeà« 3 ».àElleàpƌoposeàeŶàpaƌtiĐulieƌàuŶàseƌǀiĐeàpƌĠpaǇĠà
;« pay-as-you-go »Ϳà appelĠà « Threepay ».à áuà Đouƌsà deà l͛aŶŶĠeà ϮϬϬϰ,à HϯGà aà eŶgagĠà uŶeà ĐaŵpagŶeà
puďliĐitaiƌe.àâàĐetteàfiŶ,àelleàaàŶotaŵŵeŶtàfaitàdiffuseƌàăàlaàtĠlĠǀisioŶàuŶeàpuďliĐitĠàdaŶsàlaƋuelleàelleà
Đoŵpaƌaità leà pƌiǆà deà sesà seƌǀiĐesà aǀeĐà Đeuǆà pƌoposĠsà paƌàOϮà età OϮà ;UKͿ.à Cetteà puďliĐitĠà tĠlĠǀisĠeà
dĠďutaitàpaƌàl͛utilisatioŶàduàŶoŵà« O2 »àetàd͛iŵagesàdeàďullesàeŶàŶoiƌàetàďlaŶĐàeŶàŵouǀeŵeŶt,àpuisàseà
pouƌsuiǀaitàaǀeĐàdesàiŵagesàdeà« Threepay »àetàdeà« 3 »,àaiŶsiàƋu͛aǀeĐàuŶàŵessageàiŶdiƋuaŶtàƋueàlesà
seƌǀiĐesàdeàHϯGàĠtaieŶtàŵoiŶs Đheƌsàd͛uŶeàfaçoŶàspĠĐifiƋue.àOϮàetàOϮà;UKͿàoŶtà iŶtƌoduitàdeǀaŶtà laà
Highà Couƌtà ofà JustiĐeà ;EŶglaŶdà &à WalesͿ,à ChaŶĐeƌǇà DiǀisioŶ,à uŶeà aĐtioŶà eŶà ĐoŶtƌefaçoŶà deà leuƌsà
ŵaƌƋuesàďullesàăà l͛eŶĐoŶtƌeàdeàHϯG.àEllesàoŶtàadŵis,àauǆà fiŶsàdeà laàpƌoĐĠduƌeàauàpƌiŶĐipal,à que la 

ĐoŵpaƌaisoŶàdesàpƌiǆàeffeĐtuĠeàdaŶsà laàpuďliĐitĠà litigieuseàĠtaitàeǆaĐteàetàƋueàĐetteàpuďliĐitĠ,àdaŶsà
soŶàeŶseŵďle,àŶ͛Ġtaitàpasàtƌoŵpeuse.àEŶàpaƌtiĐulieƌ,àelleàŶeàsuggĠƌaitàpasàƋu͛ilàǇàeûtàuŶàƋuelĐoŶƋueà
lieŶàĐoŵŵeƌĐialàeŶtƌeàOϮàetàOϮà;UKͿ,àd͛uŶeàpaƌt,àetàHϯG,àd͛autƌeàpaƌt.à 
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produits ou des services, en raison d’un risque de confusion dans l’esprit du 

public470. 

On peut observer que l’esprit de l’approche adoptée par la CJUź reste le 

même que celui présenté dans l’arrêt Céline. Tout comme dans ce dernier 

cas, il s’agissait d’une imitation que la Cour a examiné et il faut souligner 

qu’elle a confirmé que c’était uniquement la fonction essentielle de la 

marque, c’est-à-dire la fonction de garantir la provenance des produits ou 

des services aux consommateurs, qui était protégée par le droit de marque. 

Autrement dit, sans occurrence de risque de confusion qui suppose l’atteinte 

à la fonction de garantir la provenance, l’article 5 par. 1 point b) de la 

Directive n’est pas appliqué. Ce raisonnement semble être en accord avec le 

but de protection de la marque contre le risque de confusion. Autrement, 

l’application de l’article 5 par. 2 sous b) serait trop élargie sans justification 

légale.  

 

źn ce qui concerne le caractère d’usage de la marque par autrui, la Cour 

n’utilise pas la notion d’usage de la marque à titre de marque. Néanmoins, la 

notion d’usage de la marque pour des produits ou services est répétée et - 

comme la Cour précise – il faut établir préalablement, si le tiers fait usage de 

la marque dans le but de distinguer les produits ou services introduits par lui 

sur le marché471. 

Il faut noter que ce jugement de la CJUE a fait l’objet de critique d’une partie 

de la doctrine polonaise, celle qui se prononce sur l’importance de la notion 

d’« usage de la marque à titre de marque ». Selon les auteurs du 

commentaire de l’arrêt en question, la Cour n’a pas dit, si l’usage de la 

marque d’autrui dans une publicité comparative constitue l’usage de la 

marque à titre de marque472. D’après les glossateurs, la Cour pouvait 

constater, d’une manière claire et exacte, que l’usage de la marque dans la 

                                                           
470

 PoiŶtàϱϳàdeàl͛aƌƌġt.à 
471

 PoiŶtàϲϮàdeàl͛aƌƌġt.à 
472

 J. Dudzik, R. Skubisz, op. cit. 
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publicité comparative, ce n’est pas l’usage à titre de marque et, par 

conséquent, les dispositions de la Directive ne s’appliquent pas473. 

 

228. Les décisions postérieures de la CJUE, surtout dans les affaires 

GOOGLE474, ont porté aussi sur le fait d’usage de la marque au sens de 

l’article 5 par. 1 de la Directive.  

                                                           
473

 Ibid. 
474

 CJUE, 23 mars 2010, les affaires jointes C-Ϯϯϲ/ϬϴàăàC-238/08. Google France SARL, Google Inc. c. 

Louis Vuitton Malletier SA (C-236/08), Google SARL c. Viaticum SA, Luteciel SARL (C-237/08), Google 

France SARL c. Centre national de recherche en relations humaines (CNRRH) SARL, Pierre–Alexis 

Thonet, Bruno Raboin, Tiger SARL (C-238/08).  Les faits des litiges sont les suivants : Google exploite 

uŶàŵoteuƌàdeàƌeĐheƌĐheàsuƌàiŶteƌŶet.àLoƌsƋu͛uŶàiŶteƌŶauteàeffeĐtueàuŶeàƌeĐheƌĐheàăàpaƌtiƌàd͛uŶàouà
de plusieurs mots, le moteur de recherche va afficher les sites qui paraissent le mieux correspondre 

ăà Đesà ŵotsà paƌà oƌdƌeà dĠĐƌoissaŶtà deà peƌtiŶeŶĐe.à Ilà s͛agità desà ƌĠsultatsà ditsà « naturels »à deà laà
ƌeĐheƌĐhe.à Googleà pƌoposeà aussià uŶà seƌǀiĐeà deà ƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶtà paǇaŶtà dĠŶoŵŵĠà« AdWords ».à Ceà
seƌǀiĐeàpeƌŵetàăàtoutàopĠƌateuƌàĠĐoŶoŵiƋue,àŵoǇeŶŶaŶtàlaàsĠleĐtioŶàd͛uŶàouàdeàplusieuƌsàŵotsàĐlĠs,à
deàfaiƌeàappaƌaŠtƌe,àeŶàĐasàdeàĐoŶĐoƌdaŶĐeàeŶtƌeàĐeàouàĐesàŵotsàetàĐeluiàouàĐeuǆàĐoŶteŶusàdaŶsà laà
ƌeƋuġteàadƌessĠeàpaƌàuŶàiŶteƌŶauteàauàŵoteuƌàde recherche, un lien promotionnel vers son site. Ce 

lieŶà pƌoŵotioŶŶelà appaƌaŠtà daŶsà laà ƌuďƌiƋueà « liens commerciaux »,à Ƌuià està affiĐhĠeà soità eŶà paƌtieà
dƌoiteà deà l͛ĠĐƌaŶ,à ăà dƌoiteà desà ƌĠsultatsà Ŷatuƌels,à soità eŶà paƌtieà supĠƌieuƌeà deà l͛ĠĐƌaŶ,à au-dessus 

desditsàƌĠsultats.àLeditàlieŶàpƌoŵotioŶŶelàestàaĐĐoŵpagŶĠàd͛uŶàďƌefàŵessageàĐoŵŵeƌĐial.àEŶseŵďle,à
ĐeàlieŶàetàĐeàŵessageàĐoŶstitueŶtàl͛aŶŶoŶĐeàaffiĐhĠeàdaŶsàlaàƌuďƌiƋueàsusǀisĠe.àPlusieuƌsàaŶŶoŶĐeuƌsà
peuǀeŶtà sĠleĐtioŶŶeƌà leàŵġŵeàŵotà ĐlĠ.à L͛oƌdƌeà d͛affiĐhageà deà leurs liens promotionnels est alors 

dĠteƌŵiŶĠ,à ŶotaŵŵeŶt,à eŶà foŶĐtioŶà duà pƌiǆà ŵaǆiŵalà paƌà ĐliĐ,à duà Ŷoŵďƌeà deà ĐliĐsà aŶtĠƌieuƌsà suƌà
lesditsà lieŶs,à aiŶsià Ƌueàdeà laà ƋualitĠàdeà l͛aŶŶoŶĐeà telleàƋu͛ĠǀaluĠeàpaƌàGoogle.à L͛aŶŶoŶĐeuƌàpeutà ăà
toutàŵoŵeŶtàaŵĠlioƌeƌàsaàplaĐeàdaŶsàl͛oƌdƌeàd͛affiĐhageàeŶàfiǆaŶtàuŶàpƌiǆàŵaǆiŵalàpaƌàĐliĐàplusàĠleǀĠà
ouà eŶà essaǇaŶtà d͛aŵĠlioƌeƌà laà ƋualitĠà deà soŶà aŶŶoŶĐe.à Googleà aà ŵisà auà poiŶtà uŶà pƌoĐessusà
autoŵatisĠà pouƌà peƌŵettƌeà laà sĠleĐtioŶà deà ŵotsà ĐlĠsà età laà ĐƌĠatioŶà d͛aŶŶoŶĐes.à Lesà aŶŶoŶĐeurs 

sĠleĐtioŶŶeŶtàlesàŵotsàĐlĠs,àƌĠdigeŶtàleàŵessageàĐoŵŵeƌĐialàetàiŶsğƌeŶtàleàlieŶàǀeƌsàleuƌàsite. 
Affaire C-236/08 

VuittoŶàestàtitulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋueàĐoŵŵuŶautaiƌeà« Vuitton »àetàdesàŵaƌƋuesàŶatioŶalesàfƌaŶçaisesà
« Louis Vuitton »àetà« LV ».à IlàestàĐoŶstaŶtàƋueàĐesàŵaƌƋuesàsoŶtà ƌeŶoŵŵĠes.àáuàdĠďutàdeà l͛aŶŶĠeà
ϮϬϬϯ,àVuittoŶàaàfaitàĐoŶstateƌàƋue,à loƌsàdeà l͛utilisatioŶàduàmoteur de recherche de Google, la saisie 

paƌà lesà iŶteƌŶautesàdesà teƌŵesà ĐoŶstituaŶtà sesàŵaƌƋuesà faisaità appaƌaŠtƌe,à daŶsà laà ƌuďƌiƋueà« liens 

commerciaux »,à desà lieŶsà ǀeƌsà desà sitesà pƌoposaŶtà desà iŵitatioŶsà deà pƌoduitsà deà VuittoŶ.à Ilà aà
ĠgaleŵeŶtàĠtĠàĠtaďliàƋueàGoogleàoffƌaitàauǆàaŶŶoŶĐeuƌsàlaàpossiďilitĠàdeàsĠleĐtioŶŶeƌàŶoŶàseuleŵeŶtà
desà ŵotsà ĐlĠsà ĐoƌƌespoŶdaŶtà auǆà ŵaƌƋuesà deà VuittoŶ,à ŵaisà aussià Đesà ŵotsà ĐlĠsà assoĐiĠsà ăà desà
eǆpƌessioŶsàĠǀoƋuaŶtàl͛iŵitatioŶ,àtellesàƋueà« imitation »àetà« copie ».à 
Affaire C-237/08 

ViatiĐuŵàestàtitulaiƌeàdesàŵaƌƋuesàfƌaŶçaisesà« Bourse des Vols »,à« Bourse des Voyages »àetà« BDV »,à
eŶƌegistƌĠesàpouƌàdesàseƌǀiĐesàd͛oƌgaŶisatioŶàdeàǀoǇages.à LuteĐielàeǆeƌĐeàuŶeàaĐtiǀitĠàdeàpƌestataiƌeà
deà seƌǀiĐesà iŶfoƌŵatiƋuesà pouƌà leà Đoŵpteà d͛ageŶĐesà deà ǀoǇages.à Elleà assuƌeà l͛ĠditioŶà età laà
maintenance du site internet de Viaticum. Viaticum et Luteciel ont fait constater que, lors de 

l͛utilisatioŶàduàŵoteuƌàdeàƌeĐheƌĐheàdeàGoogleàpaƌàdesàiŶteƌŶautes,àlaàsaisieàdesàteƌŵesàĐoŶstituaŶtà
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229. Dans les affaires en l’espèce, la Cour a dû se prononcer et dire si 

l’usage par un tiers d’un mot clé, identique à la marque enregistrée, suite 

auquel la publicité apparaît constitue l’usage au sens de l’article 5 de la 

Directive et si un tel usage porte atteinte au droit de marque en vertu de 

l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive.  

Tout d’abord la Cour a répété la règle générale exprimée déjà dans l’arrêt 

Céline (point 16) qu’en vertu de l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive, le 

titulaire de la marque est habilité à interdire l’usage, qui est fait sans son 

consentement, d’un signe identique à ladite marque, lorsque cet usage a lieu 

dans la vie des affaires, est fait pour des produits ou des services identiques 

à ceux pour lesquels la marque est enregistrée, et porte atteinte, ou est 

susceptible de porter atteinte, aux fonctions de la marque. 

Prenant en considération cette opinion qui était déjà présentée, il est 

intéressant de noter les observations de la Cour sur la notion d’« usage pour 

des produits ou des services ». La Cour a constaté que le fait qu’un signe 

identique à une marque est sélectionné en tant que mot clé par un 

concurrent du titulaire de la marque, dans le but de proposer aux internautes 

une alternative par rapport aux produits ou aux services dudit titulaire, 

constitue l’usage dudit signe pour les produits ou les services dudit 

concurrent475.  

Même si un tel usage ne vise pas à présenter les produits ou les services 

d’autrui comme une alternative par rapport aux produits ou aux services du 

titulaire de la marque, mais a, au contraire, pour but d’induire les internautes 

                                                                                                                                                                                     

les marques susǀisĠesàfaisaitàappaƌaŠtƌe,àdaŶsà laàƌuďƌiƋueà« liens commerciaux »,àdesà lieŶsàǀeƌsàdesà
sitesà deà ĐoŶĐuƌƌeŶtsà deà ViatiĐuŵ.à Ilà aà ĠgaleŵeŶtà ĠtĠà Ġtaďlià Ƌueà Googleà offƌaità auǆà aŶŶoŶĐeuƌsà laà
possiďilitĠàdeàsĠleĐtioŶŶeƌàăàĐetteàfiŶàdesàŵotsàĐlĠsàĐoƌƌespoŶdaŶtàauǆdites marques. 

Affaire C-238/08 

M.àThoŶetàestàtitulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋueàfƌaŶçaiseà« Eurochallenges »,àeŶƌegistƌĠeàŶotaŵŵeŶtàpouƌàdesà
seƌǀiĐesà d͛ageŶĐeà ŵatƌiŵoŶiale.à CN‘‘Hà eǆeƌĐeà l͛aĐtiǀitĠà d͛ageŶĐeà ŵatƌiŵoŶiale.à Elleà està titulaiƌeà
d͛uŶeàliĐeŶĐeàsuƌàlaàŵaƌƋueàsusǀisĠe,àĐoŶĐĠdĠeàpaƌàM.àThoŶet.àáuàĐouƌsàdeàl͛aŶŶĠeàϮϬϬϯ,àM.àThoŶetà
età CN‘‘Hà oŶtà faità ĐoŶstateƌà Ƌue,à loƌsà deà l͛utilisatioŶà duàŵoteuƌà deà ƌeĐheƌĐheà deà Googleà paƌà desà
iŶteƌŶautes,à laà saisieà duà teƌŵeà ĐoƌƌespoŶdaŶtà ăà laà ŵaƌƋueà susǀisĠeà faisaità appaƌaŠtƌe,à daŶs la 

ƌuďƌiƋueà « liens commerciaux »,à desà lieŶsà ǀeƌsà desà sitesà deà ĐoŶĐuƌƌeŶtsà deà CN‘‘H,à eǆploitĠsà
ƌespeĐtiǀeŵeŶtàpaƌàM.à‘aďoiŶàetàTigeƌ.àIlàaàĠgaleŵeŶtàĠtĠàĠtaďliàƋueàGoogleàoffƌaitàauǆàaŶŶoŶĐeuƌsà
laàpossiďilitĠàdeàsĠleĐtioŶŶeƌàăàĐetteàfiŶàledit terme en tantàƋueàŵotàĐlĠ. 
475

 PoiŶtàϲϵàdeàl͛aƌƌġt.à 
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en erreur sur l’origine de ses produits ou de ses services, en leur faisant 

croire que ceux-ci proviennent du titulaire de la marque ou d’une entreprise 

économiquement liée à celui-ci, il y a usage « pour des produits ou des 

services ».  

Par contre, s'agissant de la responsabilité des moteurs de recherche, la 

CJUE estime qu'un prestataire qui offre de stocker en tant que mot-clé un 

signe identique à une marque, notoire ou pas, et organise l'affichage 

d'annonces à partir de celui-ci, ne fait pas un usage de ce signe à titre de 

marque476. 

Comme l’indique A.Folliard-Monguiral Ś « l'usage par Google des marques 

antérieures est d'ailleurs comparable à l'usage que ferait une régie 

publicitaire qui reproduirait ou imiterait une marque protégée dans le cadre 

d'une campagne publicitaire destinée à promouvoir l'activité commerciale de 

ses propres clients. Certes, l'article 5 (3) (d) de la directive 89/104/CEE et 

l'article 9 (2) (d) du RMC permettent d'interdire l'usage par un tiers non 

autorisé d'une marque protégée « dans les papiers d'affaires et la publicité ». 

Cette interdiction ne s'adresse cependant qu'au tiers qui utilise la marque 

pour sa fonction distinctive, c'est-à-dire pour la promotion de ses propres 

produits ou services, ce qui n'est pas plus le cas du prestataire de service 

publicitaire que du prestataire de service de référencement sur internet »477. 

 

                                                           

476 P.àTƌĠfigŶǇ-Goy, La CJUE et la question des mots-ĐlĠsàpƌoposĠsàpaƌà lesàŵoteuƌsàdeà ƌeĐheƌĐhe,à
Prop. Industr. No 5, Mai 2010. 

477 A. Folliard-Monguiral, CJUE,àaƌƌġtàGoogle : droit des marques et internet (1) : la ƌespoŶsaďilitĠàduà
pƌestataiƌeàdeàseƌǀiĐeàdeàƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶt,àPƌop.àIŶdustƌ.àNoàϲ,àJuiŶàϮϬϭϬ.àL͛auteuƌàiŶdiƋueàĠgaleŵeŶtà
Ƌu͛uŶeàƌĠpoŶseàĐoŶtƌaiƌeàaďoutiƌaitàăàĐeàƋueàleàĐoŶĐepteuƌàd'uŶeàĐaŵpagŶeàpuďliĐitaiƌe,àouàl'Ġditeuƌà
d'une revue dans laquelle un contrefaĐteuƌà puďlieƌaità uŶeà puďliĐitĠà puisseà ġtƌeà pouƌsuiǀià pouƌà
ĐoŶtƌefaçoŶàsuƌà leà foŶdeŵeŶtàdesàaƌtiĐlesàϱàdeà laàdiƌeĐtiǀeàN° 89/104/CEE et 9 du RMC, ce qui est 

eǆĐessif.àUŶeàƌespoŶsaďilitĠàpouƌàfauteàestàĐepeŶdaŶtàeŶǀisageaďleàseloŶàlesàƌğglesàdeàdƌoitàĐiǀilàou 

deàdƌoitàdeàlaàĐoŶĐuƌƌeŶĐeàdĠloǇaleàdesàÉtatsàŵeŵďƌes. 
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230. À titre de résumé, on peut constater que la CJUź n’a pas donné une 

réponse exacte et précise sur le caractère d’usage de la marque d’autrui fait 

par un tiers afin d’apprécier l’atteinte au droit de marque. Il paraît que la Cour 

n’a pas l’intention de restreindre la portée du droit sur la marque d’une 

manière excessive et alors elle laisse ce problème ouvert. 

 

Dans mon opinion, on pourrait quand même constater que c’est surtout le 

résultat de l’usage de la marque d’autrui dont on doit tenir compte en 

appréciation de la contrefaçon. Ce résultat peut consister en « l’atteinte aux 

intérêts du titulaire en relation avec les fonctions de la marque » ou 

« l’atteinte à la fonction essentielle – garantir d’origine du produit ou service » 

ou « l’atteinte aux fonctions de la marque » - en fonction des faits du litige. 

Par conséquent, on pourrait risquer la thèse que seul l’usage de la marque 

d’autrui dans la vie des affaires et pour les produits ou services peut conduire 

aux résultats mentionnés ci–dessus. Pour le dire d’une manière plus précise, 

il faut indiquer que selon la jurisprudence communautaire l’usage de la 

marque d’autrui à titre de marque n’a pas été déterminé comme la condition 

sine qua non de la contrefaçon.  

 

 

 

Chapitre 2  

  

Le respect des principes de spécialité et de territorialité 
de la marque 

 

 

231. Le principe en vertu duquel le droit de marque est limité aux produits 

ou services spécifiés par l’enregistrement ainsi qu’au territoire du pays 

d’enregistrement ne suscite aucun doute. Pour les besoins de ce chapitre, il 

paraît utile de rappeler l’opinion exprimée par A.R. Bertrand selon laquelle 

« le droit des marques ne confère aucun droit de propriété sur une 
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dénomination ou un signe en tant que tel, mais sur un binôme 

marque/produit ou services »478. 

 

Dans mon opinion, le principe de spécialité et de territorialité reflète bien le 

caractère du droit de marque en l’excluant à la fois des droits de la propriété 

sur la chose. Bien évidemment, en relation avec le droit de la propriété il n’y 

a pas besoin de parler des limites territoriales. Bien que la propriété 

concerne une chose matérielle – spécifiée et concrète, qui appartient au 

propriétaire - on ne peut pas parler ici du principe de spécialité applicable au 

droit des marques.  

 

232. Il s’agit de savoir tout d’abord quelles sont les frontières du principe de 

spécialité et quelle est la méthode de vérifier quand ce principe exclue 

l’application des dispositions concernant l’atteinte au droit de marque. Il faut 

aussi envisager, comment le principe de spécialité fonctionne en relation 

avec les marques renommées. Bien qu’on ait admis que ce principe ne 

s’applique pas à ces marques, il faut bien savoir sous quelles conditions 

telles marques peuvent profiter d’une protection élargie (Section 1). 

 

źnfin, il faudrait envisager le principe de territorialité et dire, en grandes 

lignes, quels problèmes peuvent apparaître dans le monde contemporain où 

les frontières deviennent de plus en plus illusoires (Section 2).  

 

Section 1. Le principe de spécialité de la marque 

 

« À défaut d'âme, les objets ont des marques »479 

 

233. Cette citation reflète bien la destination de la marque. źlle servait 

toujours, depuis les temps anciens, à désigner un objet matériel, concret. Le 

                                                           
478

 A.R. Bertrand, op. cit. L͛auteuƌàiŶdiƋueàuŶeàeǆĐeptioŶàăàĐetteàpƌiŶĐipeà– la marque notoire.  
479

 YaŶŶàdeàl'EĐotaisà;« LaàseĐĐotiŶeàestàiƌƌeŵplaçaďle »,àĠd.àPlon 1998). 
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but d’apposition de la marque sur l’objet changeait avec le temps480, mais il 

existait toujours l’association entre la marque et l’objet ou le service 

déterminé. De ce point de vue, on peut risquer la thèse que la marque est un 

bien relatif qui n’a pas de raison d’être sans le produit ou service qu’il 

désigne.  

 

234. Au niveau législatif, aussi bien le CPI que la LPI admettant le principe 

de spécialité. Il faut quand même noter que le CPI exprime ce principe d’une 

manière explicite. źn vertu de l’article L.713-1 du CPI, l’enregistrement de la 

marque confère à son titulaire un droit de propriété sur cette marque pour les 

produits ou services qu’il a désignés481. Bien que le principe de spécialité soit 

exprimé dans le CPI d’une façon plus explicite que dans la loi polonaise, son 

application est pareille dans ces deux ordres juridiques.  

Dans la doctrine française, on souligne la relativité du droit sur la marque. Il 

s’agit de ce que le droit des marques ne porte pas sur le signe choisi lui–

même, mais il concerne la relation entre la marque et les produits ou 

services spécifiés482.  

Il est utile aussi de noter que cette relativité constitue la différence 

fondamentale entre les innovations industrielles et les créations d’une part et 

les signes distinctifs d’autre part483. 

 

                                                           
480

 V. Partie I. 
481

 J.-L. Piotraut et P.-J.à DeĐhƌistĠ,à JugeŵeŶtsà età aƌƌġtsà foŶdaŵeŶtauǆà deà laà pƌopƌiĠtĠà iŶdustƌielle,à
Laǀoisieƌà ϮϬϬϮ.à à “eloŶà lesà auteuƌs,à laàŵaƌƋueà Ŷ͛està pƌotĠgĠeà Ƌueà pouƌà lesà pƌoduitsà et/ouà seƌǀiĐesà
ideŶtiƋuesà ouà siŵilaiƌesà ăà Đeuǆà ǀisĠsà auà dĠpƀt.à Elleà Ŷeà ďĠŶĠfiĐieà pasà d͛uŶeà pƌoteĐtioŶà pouƌà elle-

ŵġŵe.àLesàauteuƌsà iŶdiƋueŶtà laàdĠĐisioŶàdeà laàCouƌàdeàĐassatioŶà ;Cass.àCoŵ.ͿàduàϭϭàŵaƌsàϭϵϴϭàeŶà
ǀeƌtuà deà laƋuelleà « eŶ statuaŶt aiŶsi [ĐoŶtƌefaçoŶ], saŶs ƌeĐheƌĐheƌ si les pƌoduits ou seƌǀiĐes 
auǆƋuels s͛appliƋuait la ŵaƌƋue ĠtaieŶt ideŶtiƋues à Đeuǆ Ƌue la soĐiĠtĠ CaƌďoŶisatioŶ aǀait ǀisĠs 
daŶs ses pƌopƌes dĠpôts de ŵaƌƋue, ou tout au ŵoiŶs siŵilaiƌes,  la Đouƌ d͛appel Ŷ͛a pas doŶŶĠ de 
ďase lĠgale à sa dĠĐisioŶ ». 
482

 F. Pollaud-Dulian, op. cit.  
483

 Ibid. “eloŶà l͛auteuƌ,à laà ŶouǀeautĠàeǆigĠeàeŶàdƌoità desàŵaƌƋuesàestà ƌelatiǀe ;à elleà s͛appƌĠĐieàpaƌà
ƌappoƌtàauǆàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesàƋueàl͛oŶàeŶteŶdàdistiŶgueƌ.àEŶàƌelatioŶàauǆàiŶǀeŶtioŶsàiŶdustƌielles,à
laàŶouǀeautĠàestàoďjeĐtiǀeàetàelleàestàappƌĠĐiĠeàgloďaleŵeŶt.à 
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235. L’article 153 de la LPI dispose que le titulaire en faveur duquel une 

marque a été enregistrée obtient le droit exclusif d’utiliser la marque sur le 

territoire de Pologne dans un but professionnel ou économique.  

Bien que le principe de spécialité ne soit pas décrit expressis verbis dans la 

disposition de la LPI, son application en droit polonais ne fait pas de doutes. 

Comme c’était déjà mentionné dans le chapitre antérieur, la protection est 

conférée à une marque « concrète », c’est–à–dire celle indiquée dans le 

registre approprié des marques pour les produits ou services appropriés 

couverts par l’enregistrement484. 

Par conséquent, la protection résultant de l’enregistrement de la marque ne 

couvre pas les signes similaires (même s’ils sont utilisés pour les produits ou 

services identiques) ainsi qu’elle ne concerne pas les produits ou services 

similaires à ceux enregistrés485.  

La LPI prévoit une exception à cette règle. L’article 169 par. 4 de la LPI 

considère comme usage de la marque enregistrée l’usage de la marque sous 

une forme modifiée n’altérant pas son caractère distinctif. L’article L.714-4 du 

CPI contient exactement la même disposition. Cette exception, c’est le 

résultat de l’adoption dans les lois nationales de l’article 5C-2 de la 

Convention de Paris486. źn tant qu’exception, elle doit être interprétée d’une 

manière stricte et étroite487.  

Il faut bien noter que les dispositions mentionnées ci–dessus ne s’appliquent 

pas aux produits ou services similaires. Par conséquent, l’usage de la 

marque pour les produits ou services similaires à ceux couverts par 

l’enregistrement n’entraîne pas l’obligation d’un usage sérieux de la marque 

prévue par chacune des législations nationales488. Or dans le cas où le 

                                                           
484

 CAV de Varsovie, 19 mars 2009, VI Sa/Wa 1888/08 ; CAV de Varsovie, 17 avr. 2009, VI Sa/Wa 

2314/08. 
485

 M. Trzebiatowski [dans :]àPƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵàϭϰď,àpodàƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. 

cit. 
486

 U.àPƌoŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit. 
487

 M. Trzebiatowski {dans :]àPƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵàϭϰď,àpodàƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. 

cit. 
488

 Article L.714-5 du CPI, article 169 de la LPI.  
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titulaire souhaite obtenir la protection pour les services ou produits similaires 

en utilisant la même marque, il est autorisé à obtenir ledit enregistrement489. 

 

236. En droit des marques, le principe de spécialité diffère en fonction de la 

sphère du droit. Si l’on prend en considération la sphère positive du droit de 

marque (articles 153 de la LPI et L.713-1 du CPI), il faut redire que la 

protection n’est conférée que sur la marque, et que sur les produits ou 

services couverts par l’enregistrement. Par contre, en prenant en 

considération la sphère négative du droit (articles L.713-2 et L.713-3 du CPI 

et article 296 par. 2 point 1) et le point 2) de la LPI), la protection s’étend sur 

les produits et services similaires et sur les marques similaires490.  

Il existe bien évidemment une exception au principe de spécialité déterminée 

dans la sphère négative du droit en relation avec les marques renommées. 

Ce sujet sera élaboré dans la section suivante.  

 

237. À considérer la sphère négative du droit, donc les actes prohibés pour 

les tiers, on verra que les modèles de la protection se différencient. Tout 

d’abord, il y a la protection conférée dans le cas d’identité des signes et 

produits ou services (article L.712-2 du CPI, article 296 par. 1 point 1) de la 

LPI). Ce cas est applicable lorsqu’un tiers fait usage d’un signe identique à la 

marque enregistrée pour les produits ou services identiques à ceux couverts 

par l’enregistrement de la marque.  

źnsuite, le droit des marques protège le titulaire contre le risque de confusion 

en cas d’usage Ś (1) d’un signe identique à la marque enregistrée pour les 

produits et services similaires ś (2) d’un signe similaire à la marque 
                                                           
489

 EŶàǀeƌtuàdeà l͛aƌtiĐleàϭϯϰàdeà laà LPI,à ilà està possiďleàpouƌà leà titulaiƌeà ;eŶtƌepƌeŶeuƌͿàdeà laàŵaƌƋueà
d͛oďteŶiƌà l͛eŶƌegistƌeŵeŶt de la marque identique pour les produits ou services identiques ou 

siŵilaiƌesàaiŶsiàƋueàd͛oďtieŶtàl͛eŶƌegistƌeŵeŶtàd͛uŶeàŵaƌƋueàsiŵilaiƌeàpouƌà lesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesà
siŵilaiƌes.àDaŶsà leàCPI,à ilàŶ͛ǇàaàpasàdeàdispositioŶàƋuiàĐoƌƌespoŶdàeǆaĐteŵeŶtàăà l͛aƌticle 134. Il faut 

ƋuaŶdàŵġŵeàiŶdiƋueƌàl͛aƌtiĐleàL.ϳϭϮ-9 en vertu duquel toute modification du signe ou extension de 

laàlisteàdesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesàdoitàfaiƌeàl͛oďjetàd͛uŶàŶouǀeauàdĠpƀt.à 
490

 M. Trzebiatowski, [dans :]àPƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵàϭϰď,àpodàƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. 

cit. OŶàŶ͛eŶǀisageàpasàiĐiàleàĐasàdesàŵaƌƋuesàƌeŶoŵŵĠesàoùàlaàpƌoteĐtioŶàestàĠlaƌgieàsuƌàlesàpƌoduitsà
et services qui ne sont pas similaires. 
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enregistrée pour les produits ou services identiques ś (3) d’un signe similaire 

à la marque enregistrée pour les produits ou services similaires. 

Il faut alors analyser la notion « d’identité » entre les signes (§ 1) Il est 

également nécessaire d’envisager les frontières de la notion « similitude » 

entre les signes (§ 2) et « similitude » entre les produits ou services et 

présenter les conditions d’appréciation de la similitude entre les signes et les 

produits ou services élaborées par la jurisprudence nationale et 

communautaire (§ 3). źnsuite, il est nécessaire de présenter en grandes 

lignes les conditions d’appréciation du risque de confusion (§ 4). 

Après avoir conduit l’analyse du principe ci-dessus, il faut se référer aussi à 

une situation d’exception. Par conséquent, il sera utile de présenter les 

modalités du principe de spécialité applicables aux marques renommées 

(sous-section 2).  

 

Sous-Section 1. L’affirmation du principe de spécialité 

 

238. Comme le principe de spécialité a plusieurs aspects, il faudrait 

analyser les modalités concernant l’appréciation de l’identité ou de la 

similitude entre les produits ou services ainsi qu’entre les signes eux–

mêmes. źnsuite, il est nécessaire de présenter en grandes lignes le facteur 

indispensable pour appliquer les dispositions concernant la contrefaçon dans 

le cas d’imitation –risque de confusion parmi les clients.  

 

§ 1. L’identité entre les signes et entre les produits ou services 

 

239. Comme c’était déjà indiqué dans le chapitre précédent, en cas de 

double identité, c’est–à–dire de l’identité des signes et des produits ou 

services, il n’est pas nécessaire de prouver le risque de confusion, car celle-

ci est présumée.  
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C’est l’article L.712-2 du CPI ainsi que l’article 296 par. 1 point 1) de la LPI 

qui décrivent la situation de la reproduction de la marque. L’application des 

dispositions ci-dessus fait naître la question de la notion de l’identité entres 

les signes. Comme la conséquence de qualifier les signes de similaires et 

pas d’identiques impose au titulaire de prouver le risque de confusion (en 

vertu des articles L.712-3 du CPI ainsi que 296 par. 1 point 2) de la LPI), la 

question ci-dessus semble être de grande importance.  

 

240. Un point très intéressant, pour ce qui est de la valeur comparative de 

cette étude, c’est le fait que la plupart des pays européens ayant adopté la 

Directive (et parmi eux la Pologne) se servent, dans les dispositions 

concernant le droit des marques, de la notion d’« usage d’un signe identique 

à la marque enregistrée »491. Pendant que dans la législation française on 

trouve toujours le terme « reproduction »492. De plus, la lecture de la 

formulation de l’article L.712-2 du CPI suffit pour conclure que la définition de 

la reproduction de la marque qui correspond à la marque identique dans la 

législation polonaise est très vaste. Il faut aussi signaler que, historiquement, 

la compréhension par la jurisprudence française de la notion de reproduction 

de la marque était très élargie.  

Dans ce domaine, c’est aussi la jurisprudence européenne qui a joué un rôle 

primordial. On verra cet impact en analysant la notion de reproduction avant 

l’arrêt LTJ Diffusion (A) et après cet arrêt (B). źnsuite, on va envisager 

l’identité entre les produits ou services.  
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 P.àeǆ.àl͛aƌtiĐleàϮϵϲàpaƌ.àϮàpoiŶtàϭͿàdeàlaàLPI,àdeàŵġŵeàƋueàlaàlĠgislatioŶàalleŵande et espagnole.  
492

 L.712-2 du CPI :à soŶtà iŶteƌdits,à saufà autoƌisatioŶà duà pƌopƌiĠtaiƌeà aͿà laà à ƌepƌoduĐtioŶ, l͛usageà ouà
l͛appositioŶà d͛uŶeàŵaƌƋue,àŵġŵeà aǀeĐà l͛adjoŶĐtioŶà deàŵotsà telsà Ƌue :à « foƌŵule,à façoŶ,à sǇstğŵe,à
iŵitatioŶ,à geŶƌe,à ŵĠthode »à aiŶsià Ƌueà l͛usageà d͛uŶeà ŵaƌƋueà ƌepƌoduite,à pouƌà desà pƌoduitsà ouà
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A. La notion de reproduction avant l’arrêt LTJ Diffusion 

 

241. Historiquement, en droit français l’étendue de la reproduction était très 

vaste et concernait des formes variées des activités du tiers par rapport à la 

marque enregistrée.  

On trouve la définition en vertu de laquelle « la reproduction est définie 

comme le fait de confectionner ou de reproduire des éléments 

caractéristiques d’un signe protégé au titre de la marque, à l’identique ou 

quasi identique, quel qu’en soit le mode »493. 

Particulièrement, la doctrine française s’est servie de notions comme : 

« contrefaçon partielle » ou « reproduction partielle », « reproduction à 

l’identique », « reproduction quasi identique » ou « reproduction quasi-

servile » et « reproduction par adjonction »494. 

 

242. La contrefaçon partielle a eu lieu lorsqu’un élément essentiel ou un 

groupe d’éléments essentiels de la marque d’autrui, qui sont susceptibles 

eux-mêmes d’exercer tout ou partie de la fonction distinctive495, sont 

reproduits par le tiers dans son signe. Alors, dans le cas d’une marque 

complexe, composée de plusieurs mots ou de dénominations et d’emblèmes, 

la reproduction de l’un d’entre eux suffisait pour constituer la contrefaçon, 

dans la mesure où cet élément était distinctif en lui-même496. 

La reproduction à l’identique, dénommée autrement reproduction servile, 

c’est la situation où l’ensemble des éléments de la marque sont reproduits497. 

Par reproduction quasi identique ou quasi servile on comprend la 

reproduction de la marque avec de minimes différences. Ladite reproduction 

était considérée comme une contrefaçon au même titre que la reproduction à 
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l’identique498. Cette forme de la reproduction concerne aussi la situation ou la 

marque simple est reproduite par une marque complexe, par exemple : 

Numéro Cinq par Parfum N° 5499. Il peut également s’agir de la reproduction 

de la marque complexe par une marque complexe, par exemple Royal Ritz c. 

Hôtel Ritz Paris500. 

źnfin, il existait la reproduction avec adjonction qui était considérée comme 

une contrefaçon sauf les cas où la marque complexe constituait un tout 

indivisible dans lequel la marque simple authentique a perdu son 

individualité501. 

 

243. Par contre, en droit polonais la définition du « signe identique à la 

marque enregistrée » était toujours très étroite. Le signe identique doit être 

interprété comme « tel que la marque » sans aucunes modifications. La 

seule modification autorisée dans ce cas est celle qui n’est pas visible pour le 

consommateur502. 

 

B. La notion de reproduction depuis l’arrêt LTJ Diffusion 

 

244. Toutes les formes de reproduction mentionnées ci–dessus ont été 

considérées comme une contrefaçon au sens de l’article L.712-2 du CPI. 

Suite à l’arrêt LTJ Diffusion, qui va être décrit ci–après, révolutionnaire du 

point de vue de l’appréciation de la contrefaçon à l’identique, la jurisprudence 

française a dû adopter l’approche communautaire présentée dans la 

Directive et soutenue par la CJUE.  
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Comme l’énonce J. Passa Ś « le raisonnement de la Cour de justice a obligé 

le juge français à abandonner, pour l’application de l’article L.713-2, des 

critères d’identité des signes auxquels, approuvé par la doctrine, il faisait 

référence depuis longtemps et notamment les critères de « contrefaçon 

partielle », d’« adjonction inopérante » et de « reproduction quasi–servile ». 

Ainsi, le juge ne peut plus considérer que le signe litigieux est identique, 

lorsqu’il ne reproduit à l’identique qu’un élément – par hypothèse un élément 

distinctif essentiel – d’une marque comprenant d’autres éléments ; ce qu’on 

appelait la contrefaçon partielle »503. 

 

245. C’est l’arrêt LTJ Diffusion504 qui a établi les règles concernant la 

constatation de l’identité entre les signes qui n’ont pas perdu leur actualité. 

On verra aussi que cet arrêt, résultant du litige devant les juridictions 

françaises, avec son interprétation stricte de l’identité entre les signes, a 

particulièrement changé l’approche française du sujet505. 

Les faits du litige en l’espèce se présentent comme suit : LTJ Diffusion est 

titulaire de la marque « Arthur » enregistrée pour les produits dans la classe 

25 (y compris les bottes, les souliers et les pantoufles). Sadas est titulaire de 

la marque « Arthur et Żélice » enregistrée sur les produits de la classe 25. 

LTJ Diffusion a introduit contre Sadas une action devant le tribunal de grande 

instance de Paris et elle a invoqué principalement les articles L. 713-2 et 

L.713-3 du code.  

Le demandeur a soutenu que la jurisprudence et la doctrine française 

interprètent l’interdiction figurant à l’article L.713-2 du code comme visant les 

cas dans lesquels un élément distinctif d’une marque complexe est reproduit, 

à savoir la « contrefaçon partielle », ainsi que ceux dans lesquels soit un tel 

élément, soit l’intégralité de la marque est reproduite avec des éléments 

considérés comme ne portant pas atteinte à l’identité de la marque, 

circonstance qualifiée d’« adjonction inopérante ».  
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Le tribunal a constaté que l’interprétation de la notion de reproduction d’une 

marque au sens de l’article L.713-2 du code doit s’accorder avec celle de la 

notion de « signe identique à la marque », qui figure à l’article 5, paragraphe 

1, sous a), de la Directive, et le tribunal de grande instance de Paris a décidé 

de poser à la Cour la question préjudicielle suivante :  

« L’interdiction édictée par l’article 5, paragraphe 1, sous a), de la première 

directive 89/104/CEE du Conseil, du 21 décembre 1988, rapprochant les 

législations des États membres sur les marques, concerne-t-elle la seule 

reproduction à l’identique sans retrait ni ajout du ou des signes composant 

une marque, ou peut-elle s’étendre à la reproduction de l’élément distinctif 

d’une marque composée de plusieurs signes ; 

la reproduction intégrale des signes constituant la marque lorsque leur sont 

adjoints d’autres signes ? ». 

La Cour s’est prononcée sur l’interprétation stricte de la reproduction à 

l’identique décrite dans l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive. źlle a indiqué 

très clairement que « Le critère d’identité du signe et de la marque doit faire 

l’objet d’une interprétation restrictive. En effet, la définition même de la notion 

d’identité implique que les deux éléments comparés soient en tous points les 

mêmes »506. Par conséquent, la protection offerte par l’article 5 par. 1 sous a) 

de la Directive ne peut pas être étendue aux situations protégées par l’article 

5 par. 1 sous b).  La Cour a énoncé donc très clairement qu’« il existe une 

identité entre le signe et la marque lorsque le premier reproduit, sans 

modification ni ajout, tous les éléments constituant la seconde »507. 

246. Certes, l’article 5 par. 1 sous a) de la Directive est applicable dans la 

situation d’identité absolue entres les signes (sans aucune modification, 

suppression, addition, etc.). Il est quand même possible que les signes 

diffèrent d’une manière minimale. L’avocat général Ż. Jacobs, et ensuite la 

Cour, ont dû établir la frontière entre les différences significatives entre les 
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signes qui font appliquer l’article 5 par. 1 sous b) de la Directive et les 

différences qui permettent d’appliquer toujours l’article 5 par. 1 sous a) de la 

Directive508. 

Suite à l’avis de l’avocat général, la CJUź a admis par analogie les règles 

concernant l’appréciation de la similitude entre des signes (surtout dans les 

affaires Sabel509 et Lloyd510). Il faut se rappeler que la perception de l’identité 

entre le signe et la marque doit être appréciée globalement du point de vue 

d’un consommateur moyen qui est censé être normalement informé et 

raisonnablement attentif et avisé. La perception de l’identité entre le signe et 

la marque n’étant pas le résultat d’une comparaison directe de toutes les 

caractéristiques des éléments comparés, des différences insignifiantes entre 

le signe et la marque peuvent passer inaperçues aux yeux d’un 

consommateur moyen511.  

źn résumant cet arrêt de la manière la plus succincte possible - seul l’article 

L.713-3 du CPI est désormais applicable, lorsque le signe du tiers n’est pas 

identique à la marque enregistrée au sens indiquée par la CJUź.  

ż. Bonet fait une observation intéressante sur la décision rendue par la 

CJUE en doutant si cette décision est tellement révolutionnaire dans le cas 

d’une contrefaçon quasi servile qui consiste en la reproduction d’un élément 

distinctif de la marque. Selon lui : « la démonstration du caractère distinctif 

de l'élément reproduit impliquait incontestablement en pratique l'existence 

d'un risque de confusion entre la marque et le signe en cause, quand bien 

même la preuve d'un tel risque n'était pas exigée en principe. Les choses ne 

devraient pas être sensiblement différentes désormais. La reproduction quasi 

servile constitue en effet aujourd'hui un cas d'imitation, en sorte que, pour 

obtenir la condamnation du défendeur, le titulaire de la marque doit prouver 

l'existence d'un risque de confusion entre la marque et le signe, ce qui le 

conduit inévitablement à démontrer que l'élément emprunté à sa marque est 
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l'élément distinctif »512.  

 

247. Bien que l’arrêt en question ait établi les règles primordiales en 

matière d’appréciation de l’identité entre les signes, la pratique juridique 

montre que les doutes apparaissent toujours. Il est utile d’indiquer que 

l’OHMI a publié les directives relatives à la procédure de l’opposition513 pour 

interpréter l’identité entre les signes sur la base de sa jurisprudence. À la 

lumière de ces directives, en relation aux marques verbales, les marques 

sont identiques lorsqu’elles sont toutes les deux verbales et que 

l’enchaînement de lettres ou de chiffres coïncide exactement. źn d’autres 

termes, pour ce qui concerne ces marques, aucun élément figuratif 

spécifique ni apparence particulière ne sont revendiqués. Les différences 

entre des lettres minuscules ou majuscules ne sont pas prises en 

considération. La différence d’une seule lettre suffit pour conclure à l’absence 

de l’identité514. 

 

248. Après l’arrêt de la CJUź dans l’affaire LTJ Diffusion, la doctrine 

française est d’accord pour dire que la contrefaçon par reproduction c’est la 

reproduction à l’identique de la marque d’autrui515. La jurisprudence a adopté 

en principe cette approche en interprétant les dispositions de l’article L.712-2 

du CPI à la lumière de la Directive.  

Néanmoins, on trouve encore des décisions de la jurisprudence nationale qui 

sont surprenantes du point de vue de l’approche adoptée et présentée tout à 

l’heure. À titre d’exemple, on peut indiquer le jugement de la Cour d’appel 

d’Aix-en-Provence qui a décidé de la violation de l’article L.712-2 du CPI en 

relation avec le litige entre les marques Ś « dermo esthétique Reine » et 

« centre Laser Dermo źsthétique ». D’après la Cour : « la contrefaçon ne 
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peut être examinée que pour l’expression commune « dermo esthétique », 

qui correspond à une activité non médicale mais esthétique similaire aux 

deux marques litigieuses »516. źn cassant cet arrêt, la Cour de cassation a 

rappelé que la contrefaçon par reproduction, dont le régime dispense le 

demandeur d’administrer la preuve de l’existence d’un risque de confusion, 

« suppose l’usage d’un signe identique à la marque pour des produits ou 

services identiques à ceux pour lesquels celle-ci est enregistrée »517. 

 

C. L’identité des produits ou services 

 

249. Il est vrai que l’identité des produits ou services ne pose pas tellement 

de doutes. D’où la question de l’identité entre les produits ou services n’a pas 

été très élaborée dans la doctrine. C’est la jurisprudence communautaire qui 

encore une fois livre les modalités appropriées.  

 

250. Afin d’apprécier l’identité entre les produits ou services, il faut tout 

d’abord analyser les produits ou les services couverts par l’enregistrement. 

Plus particulièrement, il est nécessaire de prendre en considération les 

termes comme Ś « particulièrement », « à l’exclusion », « c’est-à-dire », 

etc.  L’absence d’une interprétation correcte de ces termes peut résulter 

d’une analyse fautive de l’étendue de la protection conférée par la marque518. 

Ensuite, il faut comparer entre eux les produits ou services couverts par les 

signes du litige. La qualification de leur identité est possible, lorsque les 
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produits ou services du signe postérieur sont exactement les mêmes que les 

produits ou services de la marque antérieure519. 

Cette qualification sera possible aussi dans le cas où la liste des produits ou 

services couverts par l’enregistrement de la marque antérieure est plus large 

que la celle d’un signe postérieur. Par exemple, le terme d’« administration 

de l’entreprise » couvre le terme de « consultations du business ». Comme 

les services d’administration de l’entreprise contiennent toute la variété de 

services liés à l’entreprise, les consultations peuvent aussi faire partie de ces 

services520. 

La Cour de justice a constaté l’identité entre les produits et services dans 

une situation renversée. Dans le cas où le terme utilisé par le signe 

postérieur a une signification plus large que le terme utilisé par la marque 

antérieure, il est aussi possible d’apprécier l’identité entre les produits ou 

services en question. La Cour a constaté l’identité dans la situation où le 

signe postérieur couvrait les services comme « services d’éducation, et 

notamment cours d’anglais » et la marque antérieure portait sur « les 

services d’organiser les cours par la voie de correspondance ». La Cour a 

admis que les services de la marque postérieure constituent une catégorie 

générale, d’où l’appréciation de l’identité était possible521. 

 

§ 2. La similitude des signes  

 

251. Il y trois situations où l’article L.712-3 du CPI ou son équivalent en 

droit polonais - l’article 296 par. 2 point 2) de la LPI - peuvent être appliqués : 

(1) le signe est identique à la marque enregistrée et les produits ou services 

sont similaires, (2) le signe est similaire à la marque enregistrée et les 

produits ou services sont identiques ou (3) le signe est similaire à la marque 

                                                           
519

 OHMIàϯϬàjaŶǀ.àϮϬϬϲ,àDiputaĐiſŶàPƌoǀiŶĐialàdeàValeŶĐiaàĐ.àBoŶŶeteƌieàD͛aƌŵaƌà“á.à 
520

 OHMI 19 maià ϮϬϬϲ,à átlasà VeŶtuƌeà ádǀisoƌsà INCà Đ.à ágeŶĐiaà deà TeleǀisiſŶà LatiŶoaŵeƌiĐaŶaà deà
“eƌǀiĐiosàǇàNotiĐiasàEspañaà“á.à 
521

 CJ,àϮϯàoĐt.àϮϬϬϮ,àIŶstitutàfüƌàLeƌŶsǇsteŵeàGŵďHàĐ.àOHMIà– Els Educations Services.  



198 

 

enregistrée et les produits ou services sont similaires. Dans tous ces trois 

cas, afin de constater la contrefaçon, il faut prouver le risque de confusion.  

Dans cette section, et dans la section suivante, on va se concentrer sur les 

critères de la similitude entre les signes et entre les produits ou services. La 

question de risque de confusion va être envisagée séparément dans la 

section postérieure. 

 

252. Aucune législation ne livre pas de règles d’appréciation de la similitude 

entre les signes. Ce sont le domaine de la doctrine et de la jurisprudence qui 

élaborent les directives applicables à l’évaluation de la similitude entre les 

signes. Il faut aussi noter que ces modalités instaurées au niveau national 

sont en accord avec les règles établies par la CJUź. Conformément à la 

pratique appliquée par la doctrine et la jurisprudence, surtout 

communautaire, la similitude entre les marques (signes) doit être appréciée 

globalement522.  

La doctrine française indique que la similitude entre les signes doit concerner 

des ressemblances visuelles, auditives ou intellectuelles523. La ressemblance 

intellectuelle ou, autrement dit, conceptuelle porte sur l’association d’idées ou 

sur l’analogie. 

Dans la littérature polonaise du sujet prévaut l’idée que les signes verbaux 

doivent être analysés considération faite de leurs associations visuelle, 

auditive et sémantique524. L’association visuelle, c’est l’association des lettres 

utilisées dans les signes, leurs nombre, couleur, forme, etc. L’association 

auditive, c’est la façon dont le signe est entendu et rappelé par le 

consommateur. On souligne que le signe verbal reste dans la mémoire du 

consommateur dans sa forme phonétique525. Quant aux signes figuratifs, 
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c’est l’association visuelle qui a la plus grande importance, mais les autres 

facteurs sont aussi pris en considération526. 

 

253. Suite à l’arrêt LTJ Diffusion, les situations comme : reproduction 

partielle, adjonction inopérante et reproduction quasi servile sont envisagées 

dans l’article L.713-3 L et non plus dans l’article L.713-2 du CPI527. 

Certainement, la doctrine, et surtout les jurisprudences nationales, ont 

adopté les critères d’appréciation de la similitude, élaborés pendant des 

années par la CJUź. D’où, il faut énumérer ceux d’entre eux qui ont la plus 

grande importance : (1) caractère distinctif de la marque antérieure et, en 

particulier, sa renommée, doivent être pris en considération pour apprécier si 

la similitude entre les produits ou les services désignés par les deux marques 

est suffisante pour donner lieu à un risque de confusion528 ; (2) afin 

d'apprécier le degré de similitude existant entre les marques concernées, la 

juridiction nationale doit déterminer leur degré de similitude visuelle, auditive 

et conceptuelle et, le cas échéant, évaluer l'importance qu'il convient 

d'attacher à ces différents éléments, en tenant compte de la catégorie de 

produits ou services en cause et des conditions dans lesquelles ils sont 

commercialisés529 ś (3) pour déterminer le caractère distinctif d'une marque et 

évaluer si elle a un caractère distinctif élevé, il y a lieu d'apprécier 

globalement l'aptitude plus ou moins grande de la marque à identifier les 

produits ou services pour lesquels elle a été enregistrée comme provenant 

d'une entreprise déterminée, et donc de distinguer ces produits ou services 

de ceux d'autres entreprises. Lors de cette appréciation, il convient de 

prendre en considération tous les éléments pertinents et notamment les 

qualités intrinsèques de la marque, y compris le fait qu'elle est ou non 

dénuée de tout élément descriptif des produits ou services pour lesquels elle 

a été enregistrée530. 
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 J. Passa, DroitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àop. cit. 
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§ 3. La similitude des produits ou services 

 

254. Quant à la similitude entre les produits ou services, l’approche 

française envisage deux méthodes de son appréciation. Selon la première, 

qualifiée comme objective, la similitude s’énonce suite à la stricte 

comparaison des objets. Deux produits ou services peuvent être donc 

considérés comme similaires, lorsqu’ils ont une nature ou une destination 

très voisine. Cette méthode limite les situations où les produits ou services 

peuvent être qualifiés comme similaires. 

La méthode subjective consiste à apprécier la similitude par référence à la 

psychologie de la clientèle. Deux produits sont donc similaires, lorsque le 

client peut les attribuer à la même origine531. Actuellement, la jurisprudence 

française applique l’approche subjective. 

 

255. źn droit polonais, on a adopté une approche selon laquelle la portée 

de la protection conférée par une marque s’étend jusqu’aux limites de la 

similitude entre les signes et les produits ou services. Quant à la similitude 

des produits, on prend en considération le type du produit, sa destination et 

les conditions de sa distribution532.  

Cette opinion est tout à fait compatible avec l’approche admise par la CJUź 

dans l’arrêt Sabel où la CJUź a énoncé que « pour apprécier la similitude 

entre les produits ou services en cause, il y a lieu de tenir compte de tous les 

facteurs pertinents qui caractérisent le rapport entre les produits ou services. 

Ces facteurs incluent, en particulier, leur nature, leur destination, leur 

utilisation ainsi que leur caractère concurrent ou complémentaire »533. 

 

                                                           
531

 CáàPaƌis,à ϭϴà fĠǀƌ.à ϭϵϳϱ : des yaourts et des fromages frais ont ĠtĠà jugĠsà siŵilaiƌes,à Đaƌà ilsà sont 

vendus dans les ŵġŵesàŵagasiŶs,àauǆàŵġŵesàƌaǇoŶsàetàsoŶtàsusĐeptiďlesàd͛ġtƌeàattƌiďuĠsàăàlaàŵġŵeà
ĐlieŶtğle. 
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256. Il est bon de s’arrêter pour un moment sur la question de la 

complémentarité des produits ou services. L’application de ce facteur peut 

parfois élargir d’une manière significative l’appréciation de la similitude entre 

les produits ou services. À titre d’exemple, il faut indiquer l’arrêt la CJUź, du 

4 novembre 2008, dans lequel la Cour a admis la similitude entre un produit - 

bière et des services - services de divertissement des discothèques et clubs 

de nuit car, selon la CJUź ce produit et ces services sont complémentaires. 

Selon la Cour, la bière est un élément indispensable des divertissements 

dans les discothèques ou dans les clubs de nuit534. 

Cette tendance excessive apparaît aussi en droit français où la jurisprudence 

considère que la marque déposée pour les produits est indisponible pour les 

services correspondants à partir du moment où il peut en résulter une 

confusion sur l’origine et vice versa535. Sans doute il est accepté que le seul 

fait de classement du produit ou service ne suffise pas pour apprécier ou 

exclure la similitude entre les produits ou services. 

Une simple appréciation de la similitude entre les signes et les services ou 

produits ne suffit pas pour appliquer les dispositions des articles L.713-3 du 

CPI ou 296 par. 2 point 2) de la LPI. Pour constater la contrefaçon par 

imitation, l’appréciation du risque de confusion est la condition sine qua non. 

 

§ 4. Les critères d’appréciation du risque de confusion 

 

257. Tout d’abord, on peut signaler la différence dans la formulation 

concernant le risque de confusion entre la législation française et polonaise. 

L’article L.713-3 du CPI se sert d’une simple notion de « risque de confusion 

dans l’esprit du public », tandis que l’article 296 par. 2 point 2) qui a adopté la 

disposition de la Directive d’une manière explicite, décrit le risque de 

confusion qui comprend le risque d’association entre le signe et la marque. 
                                                           
534

 CJUE, 4 nov. 2008, T-161/07. 
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 CA Paris, 27 mars 1968 :àpĠƌiodiƋuesàĐoŶteŶaŶtàdeàlaàpuďliĐitĠàeŶàĐoŶseilàeŶàpuďliĐitĠ ; CA Aix-en-

Provence, 13 mars 1972 :àpƌoduitsàolĠagiŶeuǆàetàseƌǀiĐeàd͛iŵpoƌtatioŶ-eǆpoƌtatioŶ,àpuďliĐitĠàdeàtelsà
produits ; CA Paris, 11 mai 1988 : dispositifs informatiƋuesà età pĠƌiodiƋuesà ĐoŶĐeƌŶaŶtà
l͛iŶfoƌŵatiƋue ; Cass. Com., 18 oct. 1994 : articles de sports et instituts de gymnastique. 
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Sur la relation entre le risque d’association entre le signe et la marque et le 

risque de confusion au sens exprimé par l’article 5 par. 1 sous b) de la 

Directive beaucoup de controverses apparaissent et finalement deux 

approches peuvent être applicables. 

Selon la première, le risque d’association entre le signe et la marque c’est un 

critère séparé et indépendant du risque de confusion. Par conséquent, pour 

appliquer l’article 5 par. 1 sous b) de la Directive, il suffit que le 

consommateur associe le signe avec la marque antérieure. Selon la 

deuxième approche, la protection conférée par l’article 5 par. 1 sous b) se 

limite seulement à la situation où il y a risque de confusion536. 

źnfin, c’est la CJUź qui a adopté l’approche selon laquelle le risque 

d’association ne constitue pas de critère séparé et indépendant, mais il est 

une précision de l’étendue du risque de confusion. źn résultat, la notion de 

risque d'association n'est pas une alternative à la notion de risque de 

confusion, mais elle sert à préciser l'étendue/la portée de ce dernier537. 

Par conséquent, constitue un risque de confusion au sens de l'article 5, 

paragraphe 1, sous b) de la Directive le risque que le public puisse croire que 

les produits ou services en cause proviennent de la même entreprise ou, le 

cas échéant, d'entreprises liées économiquement538. L'existence du risque de 

confusion dans l'esprit du public doit être appréciée globalement 

considération faite de tous les facteurs pertinents du cas d'espèce539. Par 

conséquent, le risque de confusion peut prendre deux formes : risque de 

confusion direct et risque de confusion indirect.  

La première forme concerne la situation où le consommateur moyen croit 

que les produits ou services désignés par le signe du tiers proviennent de 

l’entreprise du titulaire de la marque540.  
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203 

 

Dans la deuxième situation, le consommateur moyen peut croire qu’il existe 

des liens économiques ou commerciaux entre le titulaire de la marque et un 

tiers541.  

 

258. Il faut noter qu’un simple risque de confusion suffit pour appliquer les 

articles appropriés et non pas la confusion elle-même. Il faut aussi ajouter 

que le titulaire de la marque n’est pas obligé de prouver la similitude entre les 

signes et les produits ou services à titre préalable et ensuite le risque de 

confusion.  

Comme l’indique J. Passa Ś « la seule preuve qui lui incombe est celle de 

l’existence de ce risque qui suppose nécessairement au moins une similitude 

entre les signes et entre les spécialités. La condition de similitude n’est donc 

pas distincte ou préalable mais inhérente à celle du risque de confusion »542. 

 

259. Néanmoins, la méthode d’appréciation du risque de confusion 

suppose d’entreprendre les actions suivantes543 Ś (1) premièrement, on 

compare les produits ou services pour établir leur niveau de similitude. En 

cas d’absence de similitude, une recherche postérieure n’est pas 

nécessaire ś (2) on compare les signes en espèce pour établir le niveau de 

similitude. À défaut de la similitude, l’application de l’article L.713-3 du CPI 

ou l’article 296 par. 2 point 2 de la LPI n’est pas possible ś (3) il faut établir le 

caractère distinctif de la marque antérieure. źn vertu de l’arrêt Sabel544, le 

risque de confusion est d'autant plus élevé que le caractère distinctif de la 

marque antérieure s'avère important. L’arrêt Canon545 a précisé cette règle 

en disposant que les marques qui ont un caractère distinctif élevé, soit 

intrinsèquement, soit en raison de la connaissance de celles-ci sur le 

marché, jouissent d'une protection plus étendue que celles dont le caractère 

distinctif est moindre. Et enfin, pour déterminer le caractère distinctif d'une 
                                                           
541
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marque et, partant, évaluer si elle a un caractère distinctif élevé, il faut 

apprécier globalement l'aptitude plus ou moins grande de la marque à 

identifier les produits ou services pour lesquels elle a été enregistrée comme 

provenant d'une entreprise déterminée, et donc distinguer ces produits ou 

services de ceux d'autres entreprises546 ś (4) on prend en considération les 

autres circonstances comme Ś la coexistence de longue durée des marques 

sur le marché547,  l’existence d’une série (famille) de marques qui augmente 

le risque de confusion, les preuves de la confusion, etc. ; (5) prenant tous 

ces facteurs en considération, il faut apprécier le risque de confusion 

globalement.  

Pour compléter ces remarques, il faut indiquer qu’un faible degré de 

similitude entre les produits ou services couverts peut être compensé par un 

degré élevé de similitude entre les marques, et inversement. 

L'interdépendance entre ces facteurs trouve en effet son expression au 

dixième considérant de la Directive, selon lequel il est indispensable 

d'interpréter la notion de similitude en relation avec le risque de confusion 

dont l'appréciation, quant à elle, dépend notamment de la connaissance de 

la marque sur le marché et du degré de similitude entre la marque et le signe 

et entre les produits ou services désignés548 . 

 

260. Aux fins de cette appréciation globale, le consommateur moyen de la 

catégorie de produits concernée est censé être normalement informé et 

raisonnablement attentif et avisé549. Cependant, il convient de tenir compte 

de la circonstance que le consommateur moyen n'a que rarement la 

possibilité de procéder à une comparaison directe des différentes marques, 

mais doit se fier à l'image imparfaite qu'il en a gardée en mémoire. Il convient 
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 CJUE, 4 mai 1999, C-108/97. 
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également de prendre en considération le fait que le niveau d'attention du 

consommateur moyen est susceptible de varier en fonction de la catégorie 

de produits ou services en cause.  

 

261. On souligne qu’en Żrance, suite aux arrêts de la Cour de cassation, la 

solution présentée par la CJUź d’appréciation globale du risque de confusion 

a été acceptée. Dans l’arrêt du 26 novembre 2003, la Cour a dit d’une 

manière générale que les dispositions du livre VII du CPI doivent être 

interprétées en conformité avec la Directive.  

źn relation notamment avec le risque de confusion, la Cour a énoncé que : 

« le risque de confusion dans l’esprit du public, qui constitue la condition 

spécifique de la protection et conditionne l’application de l’article 4 §1 sous b) 

de la Directive (...), doit être apprécié globalement en tenant compte de tous 

les facteurs pertinents du cas d’espèce (...). En déduisant l’existence d’un 

risque de confusion de cette seule comparaison, sans apprécier globalement 

ce risque, au regard de tous les facteurs pertinents du cas d’espèce, ni 

rechercher l’impression d’ensemble produite par les marques en cause, la 

Cour d’appel a violé l’article L.713-3 du Code de la propriété 

intellectuelle »550.  

 

Sous-Section 2. L’atténuation du principe de spécialité dans le cas des 
marques renommées 

 

262. La règle de spécialité ne s’applique pas aux marques renommées. 

Cette exception a une double conséquence : premièrement, la marque 

antérieure renommée fait l’obstacle à l’enregistrement de la marque 

                                                           
550

 Cass.àCoŵ.,àϮϲàŶoǀ.àϮϬϬϯ,àáƌƌġtààN°àϭϲϱϰàF“-P+B+I. 
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postérieure551. Secondement, la protection conférée par la marque 

renommée est plus large que dans le cas des marques « régulières »552. 

Avant d’élaborer la question de la marque renommée et des modalités liées 

à sa protection, on peut indiquer les raisons de l’élargissement de la 

protection en relation avec une marque renommée. Il est souligné parfois, 

surtout dans la littérature française du sujet, que le principe de spécialité 

limite trop la protection conférée par la marque et que cela peut résulter d’un 

risque sous deux formes553. 

Tout d’abord, il peut y avoir un risque de confusion, même à défaut de 

similitude, entre les produits ou services. Cette situation a lieu quand la 

marque couvre un grand nombre des produits ou services et constitue plutôt 

un « brand » global qu’une marque spécifiée seulement pour un type de 

produits. źnsuite, on indique qu’il y a des situations où les tiers font usage 

des marques similaires à celles bien connues pour tirer profit de la confusion 

ou d’association avec ces dernières parmi les consommateurs. Par 

conséquent, sans un effort économique ou financier les tiers gagnent 

justement en tirant avantage du fait que la marque antérieure n’est pas 

enregistrée pour certains produits ou services. 

Par conséquent, l’élargissement de la protection aux marques renommées 

protège ces marques contre le parasitisme, c’est-à-dire contre l’usage illicite 

de leur renommée554. On souligne aussi le besoin de la protection de la 
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 EŶàǀeƌtuàdeà l͛aƌtiĐleàϭϯϮàpaƌ.àϮàpoiŶtàϯàdeà laàLPI,à leàdƌoitàdeàpƌoteĐtioŶàŶ͛est pasàaĐĐoƌdĠàăàuŶeà
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aŶtĠƌieuƌeŵeŶt.àCetteàdispositioŶàs͛appliƋueàpeƌtiŶeŵŵeŶtàăàlaàŵaƌƋueàŶotoiƌeŵeŶtàĐoŶŶue.àDaŶsà
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fonction de garantir la qualité qui a une grande importance en relation avec 

les marques renommées555. 

źn tant qu’exception au principe de spécialité, les modalités liées à la 

protection de la marque renommée doivent être interprétées d’une manière 

stricte.  

 

263. źn Żrance, jusqu’à l’adoption de la loi de 1991, c’est le régime de la 

responsabilité délictuelle des articles 1382 et 1383 du Code civil qui devait 

être appliqué dans le cas d’atteinte à la marque renommée556. Similairement, 

en Pologne, avant l’adoption de la LPI, la loi du 30 janvier 1985 sur les 

marques ne prévoyait pas de protection élargie des marques renommées. 

Ladite protection pouvait résulter de l’article 3 de la loi du 16 avril 1993 

contre la concurrence déloyale. Cet article concernait les actes de 

concurrence déloyale et, plus particulièrement, le parasitisme et l’atteinte à la 

renommée557. C’est la LPI qui a adopté des dispositions visant à la protection 

de la marque renommée compatibles avec la Directive.  

Pour analyser le problème de la protection de marque renommée, il faut tout 

d’abord envisager la notion de marque renommée (§ 1) et ensuite les 

modalités de protection de la marque renommée (§ 2).  

 

§ 1. La notion de marque renommée 

 

264. Bien évidemment, aucune législation nationale ni communautaire ne 

contient de définition de la marque renommée. C’est surtout la jurisprudence 

qui a créé les critères d’appréciation de la renommée de la marque.  
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On souligne aussi que ces critères ne sont pas uniformes dans les 

législations des pays européens558. źn prenant en considération la 

terminologie adoptée au niveau national notamment, on peut constater que 

parfois l’accent est mis sur la renommée (comme en Żrance, en Pologne – 

znak renomowany, en Angleterre – mark having a reputation) et parfois sur la 

connaissance de la marque sur le marché (en Allemagne et Suède – bekannt 

ist)559. Cela donne l’impression que les méthodes d’appréciation de la 

renommée de la marque peuvent différer560.  

 

265. Les doutes de qualification de la marque comme renommée résultent 

de la variation des approches à choisir quant à la méthode d’appréciation de 

la marque renommée561. Selon l’approche objective, c’est la connaissance de 

la marque qui est essentielle, la renommée doit donc prendre en 

considération le pourcentage du marché connaissant la marque.  

L’approche subjective met l’accent sur la valeur attractive de la marque, sa 

bonne opinion parmi les consommateurs, l’image de luxe, la garantie de la 

qualité. Selon cette approche, il faut envisager tous les facteurs afin 

d’apprécier la renommée562. Selon cette approche, il est possible que la 

marque renommée ne soit pas forcément une marque notoire.  

                                                           
558

 E. Wojcieszko – Głuszko,à[daŶs :],à“ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵà
ϭϰďàpodàƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit. 
559

 U.àPƌoŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit. 
560

 Cetteà ĐoŶĐlusioŶà està aĐtuelleà suƌtoutà sià l͛oŶà tieŶtà Đoŵpteà deà diffĠƌeŶtesà tƌaduĐtioŶsà de la 

DiƌeĐtiǀe.àDaŶsàlaàǀeƌsioŶàalleŵaŶde,àsuĠdoiseàetàŶĠeƌlaŶdaise,àoŶàseàƌĠfğƌeàauàŵotà« connu »,àtaŶdisà
ƋueàdaŶsàlesàautƌesàǀeƌsioŶsàliŶguistiƋuesàăàlaà« ƌeŶoŵŵĠe ». 
561

 U.àPƌoŵińska,àop. cit., E. Wojcieszko–Głuszko,àop. cit. 
562

 Tƌğsà iŵpoƌtaŶtà pouƌà laà ƋuestioŶà deà ƌeŶoŵŵĠàdeà laàŵaƌƋueà està l͛aƌƌġtà CJUE,à ϭϰà sept.à ϭϵϵϵ,à C-

ϯϳϱ/ϵϳ,à CheǀǇà Ƌuià està ŶĠaŶŵoiŶsà iŶteƌpƌĠtĠeà diffĠƌeŵŵeŶtà paƌà plusieuƌsà auteuƌs.à “eloŶà ĐeƌtaiŶsà
auteurs de la doctrine (p. ex. E. Wojcieszko–Głuszko,à‘.à“kuďiszͿ,àĐetàaƌƌġtàĐoŶstitueà l͛eǆeŵpleàƋue 

Đ͛està l͛appƌoĐheà oďjeĐtiǀeà Ƌuià pƌĠǀaut ;à laà Couƌà ;poiŶtà ϮϴͿà aà ĠŶoŶĐĠà Ƌue :à « au plan territorial, la 

ĐoŶditioŶ est ƌeŵplie loƌsƋue, ĐoŶfoƌŵĠŵeŶt auǆ teƌŵes de l'aƌtiĐle ϱ, paƌagƌaphe Ϯ, de la diƌeĐtiǀe, 
la ŵaƌƋue jouit d'uŶe ƌeŶoŵŵĠe ͛daŶs l'État ŵeŵďƌe͛. EŶ l'aďseŶĐe de pƌĠĐisioŶ eŶ Đe seŶs de la 
dispositioŶ ĐoŵŵuŶautaiƌe, il Ŷe peut ġtƌe eǆigĠ Ƌue la ƌeŶoŵŵĠe eǆiste daŶs ͛tout͛ le teƌƌitoiƌe de 
l'État ŵeŵďƌe. Il suffit Ƌu'elle eǆiste daŶs uŶe paƌtie suďstaŶtielle de Đelui-ci ».àD͛autƌeàpaƌt,àdaŶsàĐeà
ŵġŵeà aƌƌġtà laà Couƌà aà iŶdiƋuĠà Ƌue (points 26 et 27) :à « Le degƌĠ de ĐoŶŶaissaŶĐe ƌeƋuis doit ġtƌe 
ĐoŶsidĠƌĠ Đoŵŵe atteiŶt loƌsƋue la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe est ĐoŶŶue d'uŶe paƌtie sigŶifiĐatiǀe du puďliĐ 
ĐoŶĐeƌŶĠ paƌ les pƌoduits ou seƌǀiĐes Đouǀeƌts paƌ Đette ŵaƌque. Dans l'examen de cette condition, le 
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266. Les doutes concernant la qualification de la marque renommée 

apparaissent aussi dans la doctrine française. Historiquement, la marque 

renommée a été qualifiée comme une marque notoire avec l’addition de la 

bonne réputation ou « pouvoir jouissant d’un pouvoir d’attraction propre »563. 

On indique que la Żrance a adopté la solution présentée dans l’arrêt Chevy 

de la CJUE dans ce sens que la Cour a statué qu’il devait s’agir d’une 

marque « connue d’une partie significative du public concerné par les 

produits ou services couverts par elle »564.   

Par conséquent, la jurisprudence française admet que le public dont il faut 

tenir compte, ce n’est pas le grand public, mais celui concerné par les 

produits ou services couverts par la marque565. Néanmoins, il y a des 

jugements qui reconnaissent la renommée dans le cas où la marque exerce 

un pouvoir d’attraction propre, indépendant des produits ou services qu’elle 

désigne566. 

 

267. Dans la doctrine polonaise, on indique que c’est l’approche objective 

qui commence à prévaloir567. Il y a des opinions selon lesquelles même la 

marque qui a une mauvaise réputation, mais qui est connue par la plupart 

des consommateurs dans la majeure partie de la Pologne, peut constituer 

une marque renommée568. Par contre, la jurisprudence semble tenir toujours 

plus à l’approche subjective ou plutôt mixte – elle apprécie le critère de la 

                                                                                                                                                                                     

juge ŶatioŶal doit pƌeŶdƌe eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ tous les ĠlĠŵeŶts peƌtiŶeŶts de la Đause, à saǀoiƌ, 
ŶotaŵŵeŶt, la paƌt de ŵaƌĐhĠ dĠteŶue paƌ la ŵaƌƋue, l'iŶteŶsitĠ, l'ĠteŶdue gĠogƌaphiƋue et la duƌĠe 
de son usage, ainsi Ƌue l'iŵpoƌtaŶĐe des iŶǀestisseŵeŶts ƌĠalisĠs paƌ l'eŶtƌepƌise pouƌ la 
promouvoir ». 
563

 CA Angers, 7 juin 1996. 
564

 CJUE, 14 sept. 1999, C-375/97. 
565

 CA Paris, 4
ğŵe

 Đh.àϮϱàfĠǀƌ.àϮϬϬϬ.à“eloŶàlaàCouƌ,àlaàŵaƌƋueàdeàƌeŶoŵŵĠeàestàĐelleàƋuiàestàĐoŶŶueà
d͛uŶeàpaƌtie sigŶifiĐatiǀeàduàpuďliĐàĐoŶĐeƌŶĠàpaƌàlesàpƌoduitsàetàseƌǀiĐesàĐouǀeƌtsàpaƌàelle.à 
Pareil, CA Paris, 26 janv. 2001, TGI Paris, 22 juin 2010.  
566

 CA Paris, 4
ğŵe

 ch., 17 janv. 1996 ; CA Paris, 4
ğŵe

 ch. 29 sept. 2004. 
567

 E. Wojcieszko–Głuszko,àop. cit. 
568

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,à“ǇsteŵàPƌaǁaàPƌǇǁatŶego,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵàϭϰàď,àop. cit.  
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quantité statué par l’arrêt Chevy, mais reconnaît aussi les critères de la 

qualité569.  

Pour résumer le problème d’une appréciation claire de la marque renommée, 

on peut se servir de mots suivants Ś « les choses sont loin d’être nettes 

quand on considère la jurisprudence européenne ou la jurisprudence 

française »570. 

 

§ 2. Les modalités de protection de la marque renommée  

 

268. źn vertu de l’article L.713-5 du CPI, la reproduction ou l’imitation d’une 

marque jouissant de renommée pour des produits ou services non similaires 

à ceux désignés dans l’enregistrement, engage la responsabilité civile de son 

auteur, si elle est de nature à porter préjudice au propriétaire de la marque 

ou si cette reproduction ou l’imitation constitue une exploitation injustifiée de 

cette dernière.  

La disposition indiquée dans la LPI est différente ś l’article 296 par. 2 point 3) 

dispose que constitue une contrefaçon l’usage dans la vie des affaires d’un 

signe identique ou similaire à la marque pour des produits ou des services 

quelconques, similaires à ceux pour lesquels la marque est enregistrée, 

lorsque celle-ci jouit d’une renommée et que l’usage du signe sans juste 

motif tire indûment profit du caractère distinctif ou de la renommée de la 

marque ou leur porte préjudice. D’une manière plus littérale que le CPI, 

                                                           
569

 C“,àϭϬàfĠǀƌ.àϮϬϭϭ,àIVàC“Kàϯϵϯ/ϭϬ :àĐoŶstitueàuŶeàŵaƌƋueàƌeŶoŵŵĠe,àauàseŶsàdeàl͛aƌtiĐleàϮϵϲàpaƌ.àϮà
point 3) de la LPI, la marque qui est connue par la plupart desà ĐoŶsoŵŵateuƌsà Ƌuià aĐhğteŶtà lesà
pƌoduitsàouàseƌǀiĐesàdĠsigŶĠsàpaƌàĐetteàŵaƌƋue,àlaàŵaƌƋueàƋuiàattiƌeàlaàĐlieŶtğleàetàfouƌŶitàlaàfoŶĐtioŶà
deàlaàpuďliĐitĠàƋuiàƌĠsulteàdeà l͛assoĐiatioŶàpaƌŵiàlesàĐoŶsoŵŵateuƌsàdeàĐetteàŵaƌƋueàaǀeĐàdeàďoŶsà
attributs ; Cf. CA WƌoĐłaǁ,à ϯà oĐt.à ϮϬϬϳ,à Ià áCaà ϳϲϳ/Ϭϳ :à lesàŵaƌƋuesà ƌeŶoŵŵĠesà oŶtà uŶà ĐaƌaĐtğƌeà
distiŶĐtifàfoƌtàƋuiàƌĠsulteàdesàiŶfoƌŵatioŶsàetàassoĐiatioŶsàpositiǀesàsuƌàlaàhauteàƋualitĠàetàleàpƌestigeà
de la marque parmi les consommateurs ;àCáàWƌoĐłaǁ,àϯàdĠĐ.àϮϬϬϴ,àIàáĐaàϵϴϴ/08 :àoŶàdoitàĐoŶfĠƌeƌà
uŶeà laƌgeà ĠteŶdueà deà laà pƌoteĐtioŶà auǆàŵaƌƋuesà Ŷotoiƌesà Ƌuià seà ĐaƌaĐtĠƌiseŶtà paƌà uŶeà à ǀaleuƌà deà
pƌestige,àĐ͛est-ă-diƌeàlesàŵaƌƋuesàƋuiàsoŶtàassoĐiĠesàaǀeĐàdesàǀaleuƌsàuŶiƋuesà;suƌtoutàĐoŶĐeƌŶaŶtàlaà
ƋualitĠͿ,àƋuiàoŶtàuŶeàpositioŶà foƌteà suƌà leàŵaƌĐhĠàetàƋuiàattiƌeŶtà laà ĐlieŶtğleà iŶdĠpeŶdaŵŵeŶtàdesà
pƌoduitsà suƌà lesƋuelsà ellesà soŶtà apposĠes.à OŶà tƌouǀeà aussià desà aƌƌġtsà Ƌuià ŵetteŶtà l͛aĐĐeŶtà
uŶiƋueŵeŶtàsuƌàlaàƋuestioŶàdesàattƌiďutsàdeàlaàƋualitĠ,àp.àeǆ.àCáàKatoǁiĐe,àϱàaǀƌ.àϮϬϭϭ,àVàáĐaàϳϳ/ϭϭ.  
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 M. Vivant, J.-L.àNaǀaƌƌo,àCodeàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,àĐoŵŵeŶtaiƌe,àPaƌisàϮϬϭϮ. 
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l’article 296 par. 2 point 3) de la LPI a adopté la disposition de la Directive571. 

Néanmoins, dans les deux cas, on voit bien que la protection de la marque 

renommée dépasse les limites établies par le principe de spécialité. Par 

conséquent, l’absence de la similitude entre les produits ou services n’exclue 

pas l’application des dispositions en question.   

Il faut noter aussi que l’appréciation de la similitude entre les signes est faite 

d’une façon différente que dans le cas des marques « régulières ». źn plus, il 

n’y pas d’obligation de prouver le risque de confusion. Il faut tout de même 

prouver les autres circonstances. Selon le CPI, c’est le risque que la 

reproduction ou l’imitation peuvent porter préjudice au propriétaire de la 

marque ou bien constituer une exploitation injustifiée de cette dernière.  

À la lumière de la disposition polonaise, il y a trois cas d’application de 

l’article 296 par. 2 point 3) de LPI Ś (1) l’usage d’un signe par un tiers tire 

indûment profit du caractère distinctif ś (2) l’usage d’un signe par un tiers tire 

indûment profit de la renommée de la marque ś (3) l’usage d’un signe par un 

tiers porte préjudice au caractère distinctif ou à la renommée de la marque572.  

źn présentant les modalités de la protection d’une marque renommée, il faut 

envisager tout d’abord la question de la similitude des signes (A) et ensuite 

des critères d’atteinte au droit sur la marque renommée (B).  
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 “eloŶàl͛aƌtiĐleàϱàpaƌ.àϮàdeàlaàDiƌeĐtiǀe,àtoutàÉtatàŵeŵďƌeàpeutàĠgaleŵeŶtàpƌesĐƌiƌeàƋueàleàtitulaiƌeà
estàhaďilitĠàăàiŶteƌdiƌeàăàtoutàtieƌs,àeŶàl͛aďseŶĐeàdeàsoŶàĐonsentement, de faire usage dans la vie des 

affaiƌesàd͛uŶàsigŶeà ideŶtiƋueàouàĐoŵpaƌaďleàăà laàŵaƌƋueàpouƌàdesàpƌoduitsàouàdesàseƌǀiĐesàƋuiàŶeà
soŶtà pasà Đoŵpaƌaďlesà ăà Đeuǆà pouƌà lesƋuelsà laàŵaƌƋueà està eŶƌegistƌĠe,à loƌsƋueà Đelle-Đià jouità d͛uŶeà
ƌeŶoŵŵĠeà daŶsà l͛Étatà ŵeŵďƌeà età Ƌueà l͛usageà duà sigŶeà saŶsà justeà ŵotifà tiƌeà iŶdûŵeŶtà pƌofità duà
ĐaƌaĐtğƌeàdistiŶĐtifàouàdeàlaàƌeŶoŵŵĠeàdeàlaàŵaƌƋueàouàleuƌàpoƌteàpƌĠjudiĐe.à 
Il faut noter que la disposition polonaise concerne « des produits ou des services quelconques »,à
pendaŶtà Ƌueà laà DiƌeĐtiǀeà ĐoŶĐeƌŶeà « des produits ou services qui ne sont pas comparables ».à Laà
solutioŶà poloŶaiseà Ġlaƌgità doŶĐà laà pƌoteĐtioŶ,à Đaƌà ăà ĐƀtĠà desà pƌoduitsà ouà desà seƌǀiĐesà ŶoŶà
Đoŵpaƌaďles,àelleàpeƌŵetàd͛appliƋueƌàĐetteàdispositioŶàăàdesàpƌoduitsàouàdes services similaires ou 

ideŶtiƋues.à L͛ĠlaƌgisseŵeŶtà adoptĠà paƌà laà lĠgislatioŶà poloŶaiseà l͛aà ĠtĠà aussià paƌà laà juƌispƌudeŶĐeà
communautaire (p. ex. CJUE, 9 janv. 2003, C-292/00 Davidoff).  
572

 Ilà fautàŶoteƌàaussià laàdiffĠƌeŶĐeàeŶtƌeà laà foƌŵulatioŶàpoloŶaiseàet celle de la Directive au niveau 

desàĐoŶditioŶsàdeàl͛atteiŶteàauàdƌoitàdeàlaàŵaƌƋue.à 
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A. La similitude des signes 

 

269. Pour appliquer les dispositions mentionnées ci–dessus, il est 

nécessaire que les signes soient identiques (reproduction) ou similaires 

(imitation). À défaut d’aucune similitude entre les signes, leur application 

n’est pas possible. Les règles d’appréciation de l’identité ou de la similitude 

sont pareilles que pour des marques « régulières ».  

Néanmoins, dans le cas d’une marque renommée, il n’est pas nécessaire 

que le niveau de similitude entre le signe cause un risque de confusion. Par 

contre, la similitude entre les signes doit permettre d’établir un lien entre eux 

(association) au consommateur. 

Selon la jurisprudence de la CJUź, l’association entre le signe et la marque 

antérieure qui jouit de renommée est nécessaire pour constater l’atteinte au 

droit de marque. L’association, c’est la situation où le consommateur associe 

le signe avec la marque renommée ou, autrement dit, le signe fait penser au 

consommateur à la marque renommée573.Dans l’arrêt en question, la Cour a 

disposé qu’il n’était pas exigé qu’il existe un risque de confusion, mais qu’il 

suffit que le public concerné établisse un lien entre le signe et la marque. 

L’existence d’un tel lien doit être appréciée globalement, en tenant compte 

de tous les facteurs pertinents574.  

                                                           
573

 CJUE, 10 avr. 2008, C-102/07 ; Point 41 :à« Les atteiŶtes ǀisĠes à l͛aƌtiĐle ϱ, paƌagƌaphe Ϯ, de la 
diƌeĐtiǀe, loƌsƋu͛elles se pƌoduiseŶt, soŶt la ĐoŶsĠƋueŶĐe d͛uŶ ĐeƌtaiŶ degƌĠ de siŵilitude eŶtƌe la 
ŵaƌƋue et le sigŶe, eŶ ƌaisoŶ duƋuel le puďliĐ ĐoŶĐeƌŶĠ effeĐtue uŶ ƌappƌoĐheŵeŶt eŶtƌe le sigŶe et la 
ŵaƌƋue, Đ͛est-à-diƌe Ġtaďlit uŶ lieŶ eŶtƌe Đeuǆ-Đi, aloƌs ŵġŵe Ƌu͛il Ŷe les ĐoŶfoŶd pas. Il Ŷ͛est doŶĐ 
pas eǆigĠ Ƌue le degƌĠ de siŵilitude eŶtƌe la ŵaƌƋue ƌeŶoŵŵĠe et le sigŶe utilisĠ paƌ le tieƌs soit tel 
Ƌu͛il eǆiste, daŶs l͛espƌit du puďliĐ ĐoŶĐeƌŶĠ, uŶ ƌisƋue de ĐoŶfusioŶ. Il suffit Ƌue le degƌĠ de siŵilitude 
eŶtƌe la ŵaƌƋue ƌeŶoŵŵĠe et le sigŶe ait pouƌ effet Ƌue le puďliĐ ĐoŶĐeƌŶĠ Ġtaďlit uŶ lieŶ eŶtƌe le 
signe et la marque ».V. aussi : CJUE, 23 oct. 2003, C–ϰϬϴ/ϬϭàƋuiàĠtaitàleàpƌeŵieƌàaƌƌġtàĐoŶĐeƌŶaŶtàleà
« lien »àeŶtƌeàuŶàsigŶeàetàuŶeàŵaƌƋue :à«àLa pƌoteĐtioŶ ĐoŶfĠƌĠe paƌ l'aƌtiĐle ϱ, paƌagƌaphe Ϯ, de la 
directive ϴϵ/ϭϬϰ Ŷ'est pas suďoƌdoŶŶĠe à la ĐoŶstatatioŶ d'uŶ degƌĠ de siŵilitude tel eŶtƌe la ŵaƌƋue 
ƌeŶoŵŵĠe et le sigŶe Ƌu'il eǆiste, daŶs l'espƌit du puďliĐ ĐoŶĐeƌŶĠ, uŶ ƌisƋue de ĐoŶfusioŶ eŶtƌe Đeuǆ-

Đi. Il suffit Ƌue le degƌĠ de siŵilitude eŶtƌe la ŵaƌƋue ƌeŶoŵŵĠe et le sigŶe ait pouƌ effet Ƌue le puďliĐ 
ĐoŶĐeƌŶĠ Ġtaďlit uŶ lieŶ eŶtƌe le sigŶe et la ŵaƌƋue ». 
574

 Ibid. point 42.  
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Sans doute, c’est l’arrêt de la CJUź dans l’affaire Intel qui est de grande 

importance s’agissant de l’appréciation globale du lien entre les signes575. 

Dans le jugement en question, la Cour a indiqué les facteurs pertinents qui 

peuvent être pris en considération Ś (1) le degré de similitude entre les 

marques en conflit ; (2)  la nature des produits ou des services pour lesquels 

les marques en conflit sont respectivement enregistrées, y compris le degré 

de proximité ou de dissemblance de ces produits ou services ainsi que le 

public concerné ś (3) l’intensité de la renommée de la marque antérieure ; (3) 

le degré de caractère distinctif, intrinsèque ou acquis par l’usage, de la 

marque antérieure ; (4) l’existence d’un risque de confusion dans l’esprit du 

public576. 

 

B. Les critères de l’atteinte au droit sur la marque renommée 

 

270. Comme c’était déjà mentionné, trois situations sont prévues par la 

disposition de l’article 296 par. 2 point 3) de la LPI Ś (1) risque que l’usage 

d’un signe par un tiers tire indûment profit du caractère distinctif ou de la 

renommée de la marque ś (2) risque que l’usage d’un signe par un tiers porte 

préjudice au caractère distinctif de la marque ; (3) risque que l’usage d’un 
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 CJUE, 27 nov. 2008, C-252/07. Les faits du litige sont les suivants : Intel Corporation est titulaire 

de la marque nationale verbaleà INTEL,à eŶƌegistƌĠeà auà ‘oǇauŵe-Uni, ainsi que de diverses autres 

ŵaƌƋuesàŶatioŶalesàetàĐoŵŵuŶautaiƌesàĐoŶstituĠesàduàŵotà« Intel »àouàiŶĐluaŶtàĐelui-ci. Les produits 

etàlesàseƌǀiĐesàpouƌàlesƋuelsàĐesàŵaƌƋuesàoŶtàĠtĠàeŶƌegistƌĠesàsoŶtàesseŶtielleŵeŶtàlesàordinateurs 

et les produits et les services informatiques, relevant des classes 9, 16, 38 et 42 au sens de 

l͛aƌƌaŶgeŵeŶtàdeàNiĐe.à  Ilà ƌessoƌtàdeà laàdĠĐisioŶàdeàƌeŶǀoiàƋueà laàŵaƌƋueà INTELà jouitàd͛uŶeàgƌaŶdeà
ƌeŶoŵŵĠeà auà ‘oǇauŵe-Uni pour les produits de micropƌoĐesseuƌsà ;puĐesà ĠleĐtƌoŶiƋuesà età
pĠƌiphĠƌiƋuesͿàetà lesà logiĐielsàŵultiŵĠdiasàetàpƌofessioŶŶels.àCPMàUŶitedàKiŶgdoŵàLtdàestà titulaiƌeà
deà laàŵaƌƋueà ǀeƌďaleàŶatioŶaleà INTELMá‘K,à eŶƌegistƌĠeà auà‘oǇauŵe-Uni avec effet au 31 janvier 

ϭϵϵϳàpouƌà lesà« services de ŵeƌĐatiƋueàetàdeàtĠlĠŵeƌĐatiƋue »,àƌeleǀaŶtàdeà laàĐlasseàϯϱàauàseŶsàdeà
l͛aƌƌaŶgeŵeŶtàdeàNiĐe.àLeàϯϭàoĐtoďƌeàϮϬϬϯ,àIŶtelàCoƌpoƌatioŶàaàiŶtƌoduitàdeǀaŶtàleàUŶitedàKiŶgdoŵà
Tƌadeà Maƌkà ‘egistƌǇà uŶeà deŵaŶdeà eŶà aŶŶulatioŶà deà l͛eŶƌegistƌeŵeŶtà deà laà ŵaƌƋueà INTELMáRK 

foŶdĠeàsuƌàl͛aƌtiĐleàϰϳ,àpaƌagƌapheàϮ,àdeàlaàloiàsuƌàlesàŵaƌƋues,àeŶàfaisaŶtàǀaloiƌàƋueàl͛usageàdeàĐetteà
ŵaƌƋueàtiƌeƌaitàiŶdûŵeŶtàpƌofitàduàĐaƌaĐtğƌeàdistiŶĐtifàouàdeàlaàƌeŶoŵŵĠeàdeàsaàŵaƌƋueàaŶtĠƌieuƌeà
INTELàouàleuƌàpoƌteƌaitàpƌĠjudiĐeàauàseŶsàdeàl͛aƌtiĐleàϱ,àpaƌagƌapheàϯ,àdeàlaàŵġŵeàloi. 
576

 Ibid.,àpoiŶtàϰϮàdeàl͛aƌƌġt.à 
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signe par un tiers porte préjudice à la renommée de la marque577. Le CPI 

indique les conditions d’atteinte à la marque renommée d’une manière 

différente Ś (1) la reproduction ou l’imitation d’une marque renommée de 

nature de porter préjudice au propriétaire ou (2) cette reproduction ou 

imitation constituent une exploitation injustifiée de cette dernière. 

 

271. Sans doute c’est la jurisprudence de la CJUE qui a déterminé les 

conditions de protection des marques renommées et influencé les 

jurisprudences nationales. Ici, il est bon d’évoquer encore une fois l’arrêt 

Intel578 qui était un jugement révolutionnaire quant à la protection de la 

marque renommée. Tout d’abord, la Cour s’est prononcée sur le lien entre la 

marque renommée antérieure et le signe postérieur579. La Cour a énoncé que 

le fait queŚ (1) la marque antérieure jouit d’une grande renommée pour 

certaines catégories spécifiques de produits ou de services et (2)  ces 

produits ou ces services, et les produits ou les services pour lesquels la 

marque postérieure est enregistrée, ne sont pas similaires ou ne sont pas 

                                                           
577

 CJUE, 25 mai 2005, C-ϲϳ/Ϭϰ,à laà Couƌà aà ƌeĐoŶŶuà lesà suiǀaŶtesà foƌŵesà deà l͛atteiŶteà ăà laàŵaƌƋueà
ƌeŶoŵŵĠe :à ;ϭͿà poƌteƌà pƌĠjudiĐeà auà ĐaƌaĐtğƌeà distiŶĐtifà deà laàŵaƌƋueà ;dilutioŶͿ.à - Ceà pƌĠjudiĐeà està
ĐoŶstituĠà dğsà loƌsà Ƌueà laà ŵaƌƋueà aŶtĠƌieuƌeà Ŷ͛està plusà eŶà ŵesure de susciter une association 

iŵŵĠdiateàaǀeĐàlesàpƌoduitsàpouƌàlesƋuelsàelleàestàeŶƌegistƌĠeàetàeŵploǇĠeà;poiŶtàϰϯàdeàl͛aƌƌġtͿ ; (2) 

poƌteƌàpƌĠjudiĐeàăàlaàƌeŶoŵŵĠeàdeàlaàŵaƌƋueà;taƌŶishŵeŶtͿ.à- CeàpƌĠjudiĐeàestàĐoŶstituĠàloƌsƋueàlesà
produits pour lesquels laàŵaƌƋueàdeŵaŶdĠeàestàutilisĠeàsoŶtà ƌesseŶtisàpaƌà leàpuďliĐàd͛uŶeàŵaŶiğƌeà
telleà Ƌueà laà foƌĐeà d͛attƌaĐtioŶà deà laàŵaƌƋueà aŶtĠƌieuƌeà eŶà està diŵiŶuĠeà ;poiŶtà ϰϲà deà l͛aƌƌġtͿ ; tire 

iŶdûŵeŶtà pƌofità duà ĐaƌaĐtğƌeà distiŶĐtifà ouà deà laà ƌeŶoŵŵĠeàdeà laàŵaƌƋueà ;fƌee-riding). -  Le profit 

iŶdûŵeŶtàtiƌĠàduàĐaƌaĐtğƌeàdistiŶĐtifàouàdeàlaàƌeŶoŵŵĠeàdeàlaàŵaƌƋueàaŶtĠƌieuƌeàdoitàġtƌeàeŶteŶduà
ĐoŵŵeàeŶgloďaŶtà lesàĐasàoùà ilàǇàaàeǆploitatioŶàetàpaƌasitisŵeàŵaŶifestesàd͛uŶeàŵaƌƋueàĐĠlğďƌeàouà
uŶeàteŶtatiǀeàdeàtiƌeƌàpƌofitàdeàsaàƌĠputatioŶà;poiŶtàϱϭàdeàl͛aƌƌġtͿ. 
578

 CJUE, 27 nov. 2008, C-252/07.  
579

 Ibid.àLaàƋuestioŶàpƌĠjudiĐielleàĠtaitàlaàsuiǀaŶte :  

1) Auǆ fiŶs de l͛aƌtiĐle ϰ, paƌagƌaphe ϰ, sous aͿ, de la [diƌeĐtiǀe], loƌsƋue :  

a)  la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe jouit d͛uŶe gƌaŶde ƌeŶoŵŵĠe pouƌ ĐeƌtaiŶes ĐatĠgoƌies spĠĐifiƋues de 
produits ou de services,  

b) ces produits ou ces services ne sont pas similaires ou ne sont pas notablement similaires aux 

pƌoduits ou auǆ seƌǀiĐes de la ŵaƌƋue postĠƌieuƌe, 
c) la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe est uŶiƋue s͛agissaŶt de Ŷ͛iŵpoƌte Ƌuels pƌoduits ou seƌǀiĐes, 
d) la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe seƌait ĠǀoƋuĠe paƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ ŵoǇeŶ, loƌsƋu͛il ƌeŶĐoŶtƌe la ŵaƌƋue 
postĠƌieuƌe utilisĠe pouƌ les seƌǀiĐes de la ŵaƌƋue postĠƌieuƌe, Đes ĠlĠŵeŶts suffiseŶt-ils à Ġtaďliƌ paƌ 
eux-ŵġŵes iͿ uŶ ͚lieŶ͛ au seŶs des poiŶts Ϯϵ et ϯϬ de l͛aƌƌġt [Adidas-Salomon et Adidas Benelux, 

pƌĠĐitĠ], et/ou iiͿ uŶ pƌofit iŶdu et/ou uŶ pƌĠjudiĐe au seŶs de Đet aƌtiĐle ? 
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notablement similaires et (3) la marque antérieure est unique s’agissant de 

n’importe quels produits ou services, n’implique pas nécessairement 

l’existence d’un lien, au sens de l’arrêt Adidas-Salomon et Adidas Benelux, 

précité, entre les marques en conflit580. 

źnsuite la Cour s’est prononcée sur les conditions d’atteinte à la marque 

renommée581. Tout d’abord, la Cour a soutenu l’opinion selon laquelle, 

lorsqu’il existe un lien entre un signe et la marque renommée on doit 

apprécier globalement tous les facteurs pertinents, à savoir, s’il y a 

l’existence de l’une des atteintes visées à l’article 4 par. 4 sous a) de la 

Directive ou d’un risque sérieux qu’une telle atteinte se produise dans le 

futur582. Ensuite, est apparue la question de la preuve. Selon la Cour, le 

                                                           
580

 Selon la Cour : « il est possiďle Ƌue le puďliĐ ĐoŶĐeƌŶĠ paƌ les pƌoduits ou les seƌǀiĐes pour lesquels 

la ŵaƌƋue postĠƌieuƌe est eŶƌegistƌĠe effeĐtue uŶ ƌappƌoĐheŵeŶt eŶtƌe les ŵaƌƋues eŶ ĐoŶflit aloƌs 
ŵġŵe Ƌu͛il seƌait tout à fait distiŶĐt du puďliĐ ĐoŶĐeƌŶĠ paƌ les pƌoduits ou les seƌǀiĐes pouƌ lesƋuels 
la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe a ĠtĠ eŶƌegistƌĠe. Dğs loƌs, auǆ fiŶs d͛appƌĠĐieƌ l͛eǆisteŶĐe d͛uŶ lieŶ eŶtƌe les 
ŵaƌƋues eŶ ĐoŶflit, il peut ġtƌe ŶĠĐessaiƌe de pƌeŶdƌe eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ l͛iŶteŶsitĠ de la ƌeŶoŵŵĠe de 
la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe, afiŶ de dĠteƌŵiŶeƌ si Đette ƌeŶoŵŵĠe s͛ĠteŶd au-delà du puďliĐ ǀisĠ par cette 

ŵaƌƋue. De ŵġŵe, plus la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe pƌĠseŶte uŶ ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif foƌt, Ƌu͛il soit 
iŶtƌiŶsğƋue ou aĐƋuis paƌ l͛usage Ƌui a ĠtĠ fait de Đette ŵaƌƋue, plus il est ǀƌaiseŵďlaďle Ƌue, 
ĐoŶfƌoŶtĠ à uŶe ŵaƌƋue postĠƌieuƌe ideŶtiƋue ou siŵilaiƌe, le puďliĐ peƌtiŶeŶt ĠǀoƋue ladite ŵaƌƋue 
aŶtĠƌieuƌe. Dğs loƌs, auǆ fiŶs d͛appƌĠĐieƌ l͛eǆisteŶĐe d͛uŶ lieŶ eŶtƌe les ŵaƌƋues eŶ ĐoŶflit, il ĐoŶǀieŶt 
de pƌeŶdƌe eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ le degƌĠ de ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif de la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe. À Đet Ġgaƌd, 
dans la ŵesuƌe où l͛aptitude d͛uŶe ŵaƌƋue à ideŶtifieƌ les pƌoduits ou les seƌǀiĐes pouƌ lesƋuels elle 
est eŶƌegistƌĠe et utilisĠe Đoŵŵe pƌoǀeŶaŶt du titulaiƌe de ladite ŵaƌƋue et, paƌtaŶt, soŶ ĐaƌaĐtğƌe 
distiŶĐtif est d͛autaŶt plus foƌts Ƌue Đette ŵaƌƋue est uŶique – Đ͛est-à-diƌe, s͛agissaŶt d͛uŶe ŵaƌƋue 
ǀeƌďale telle Ƌu͛INTEL, Ƌue le ŵot doŶt elle est ĐoŶstituĠe Ŷ͛a ĠtĠ utilisĠ paƌ Ƌui Ƌue Đe soit,  pouƌ 
quelque produit ou service que ce soit, hormis par le titulaire de cette marque pour les produits et 

services Ƌu͛il ĐoŵŵeƌĐialise –, il ĐoŶǀieŶt de ǀĠƌifieƌ si la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe est uŶiƋue ou 
essentiellement unique ». 
581

 LaàCouƌàaàƌĠpoŶduàăàlaàƋuestioŶàpƌeŵiğƌeà– ǀ.àŶoteàN°àϱϴϬàetàăàlaàtƌoisiğŵe qui est la suivante : 

 « DaŶs le Đadƌe de l͛aƌtiĐle ϰ, paƌagƌaphe ϰ, sous aͿ, [de la diƌeĐtiǀe,] Ƌuels ĠlĠŵeŶts soŶt eǆigĠs pouƌ 
satisfaiƌe à la ĐoŶditioŶ du pƌĠjudiĐe poƌtĠ au ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif ? En particulier, i) la marque 

aŶtĠƌieuƌe doit-elle ġtƌe uŶiƋue ? ii) un premier usage contraire est-il suffisaŶt pouƌ Ġtaďlir le 

pƌĠjudiĐe poƌtĠ au ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif ? et iiiͿ l͛ĠlĠŵeŶt du pƌĠjudiĐe poƌtĠ au ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif de la 
ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe suppose-t-il uŶe iŶĐideŶĐe suƌ le ĐoŵpoƌteŵeŶt ĠĐoŶoŵiƋue du ĐoŶsoŵŵateuƌ ?» 
582

 PoiŶtàϰϮàdeàl͛aƌƌġtàiŶdiƋueàlesàfaĐteuƌsàpeƌtiŶeŶtsàpaƌŵiàlesƋuelsàpeuǀeŶtàġtƌeàĐitĠs : (1) leàdegƌĠà
de similitude entre les marques en conflit ; (2) la nature des produits ou des services pour lesquels 

les marques en conflit sont respectivement enregistrĠes,à Ǉà Đoŵpƌisà leà degƌĠà deà pƌoǆiŵitĠà ouà deà
disseŵďlaŶĐeà deà Đesà pƌoduitsà ouà seƌǀiĐesà aiŶsià Ƌueà leà puďliĐà ĐoŶĐeƌŶĠ ;à ;ϯͿà l͛iŶteŶsitĠà deà laà
ƌeŶoŵŵĠeàdeà laàŵaƌƋueàaŶtĠƌieuƌe ; ;ϰͿà leàdegƌĠàdeàĐaƌaĐtğƌeàdistiŶĐtif,à iŶtƌiŶsğƋueàouàaĐƋuisàpaƌà
l͛usage,àdeàlaàŵaƌƋueàaŶtĠƌieuƌe ;à;ϱͿàl͛eǆisteŶĐeàd͛uŶàƌisƋueàdeàĐoŶfusioŶàdaŶsàl͛espƌitàduàpuďliĐ.àDeà
plus, selon la Cour :à« s͛agissaŶt de l͛iŶteŶsitĠ de la ƌeŶoŵŵĠe et du degƌĠ de ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif de 
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titulaire de la marque doit apporter « la preuve d’une atteinte effective et 

actuelle à sa marque ou d’un risque sérieux qu’une telle atteinte se produise 

dans le futur »583. La preuve que l’usage de la marque postérieure porte 

préjudice au caractère distinctif de la marque antérieure, comme dénonce la 

Cour, « suppose que soient démontrés une modification du comportement 

économique du consommateur moyen des produits ou des services pour 

lesquels la marque antérieure est enregistrée consécutive à l’usage de la 

marque postérieure ou un risque sérieux qu’une telle modification se 

produise dans le futur »584. 

L’arrêt en question cause des controverses dans la doctrine. Il y a des voix 

prétendant que la Cour, par l’introduction d’exigence de la preuve, a limité la 

protection conférée aux marques renommées585. Néanmoins une partie de la 

doctrine présente l’opinion que la CJUź n’a pas limité la protection, mais ce 

sont les cours nationales qui étaient trop libérales dans les affaires 

concernant les marques renommées586.  

 

272. Malgré les doutes autour de l’arrêt Intel, le très récent jugement de la 

CJUE tente de soutenir la direction y exprimée587. La Cour, en suivant 

l’appréciation dans l’affaire Inter sur la nécessité d’apporter la preuve, définit 

la notion de « modification du comportement économique du consommateur 

moyen ». Selon la Cour, c’est une condition de nature objective et elle « ne 

saurait être déduite uniquement des éléments subjectifs tels que la seule 

perception des consommateurs »588. Par contre, la Cour a souligné qu’il n’est 

                                                                                                                                                                                     

la ŵaƌƋue aŶtĠƌieuƌe, la Couƌ a dĠjà jugĠ Ƌue plus le ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif et la ƌeŶoŵŵĠe de Đette 
ŵaƌƋue seƌoŶt iŵpoƌtaŶts, plus l͛eǆisteŶĐe d͛uŶe atteiŶte seƌa aisĠŵeŶt adŵise »à ;poiŶtà ϲϲà deà
l͛aƌƌġtͿ.à 
583

 PoiŶtàϳϭàdeàl͛aƌƌġt.à 
584

 PoiŶtàϳϳàdeàl͛aƌƌġt.à 
585

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠdͿ,à“ǇsteŵàPƌaǁaàpƌǇǁatŶego,àtoŵàϭϰď,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àop. cit.  
586

 M.à Kulikoǁska,à OĐhƌoŶaà ƌeŶoŵoǁaŶǇĐhà zŶakſǁà toǁaƌoǁǇĐhà ǁà pƌaǁieà ǁspſlŶotoǁǇŵà – na 

podstawie orzecznictwa ETS, Glosa 2/2009.  
587

 CJUE, 14 nov. 2013, C-383/12 P. 
588

 PoiŶtàϯϳàdeàl͛aƌƌġt.àDeàplus,àlaàCouƌàĠŶoŶĐeàaussiàƋue :  « Le seul fait que ces derniers remarquent 

la pƌĠseŶĐe d͛uŶ Ŷouǀeau sigŶe siŵilaiƌe à uŶ sigŶe aŶtĠƌieuƌ Ŷe suffit pas à lui seul à Ġtaďliƌ 
l͛eǆisteŶĐe d͛uŶ pƌĠjudiĐe ou d͛uŶ ƌisƋue de pƌĠjudiĐe poƌtĠ au ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif de la ŵaƌƋue 
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pas nécessaire d’apporter la preuve d’un préjudice réel, mais le risque 

sérieux d’un tel préjudice résultant des déductions logiques est admissible. 

La question la plus importante dans la pratique des litiges c’est de savoir 

comment apprécier les « déductions logiques » et quel doit être leur niveau 

de concrétisation. La Cour y répond de la manière suivante : « telles 

déductions ne doivent pas résulter de simples suppositions mais (...) ces 

déductions reposent sur une analyse des probabilités et en prenant en 

compte les pratiques habituelles dans le secteur commercial pertinent, ainsi 

que toute autre circonstance de l’espèce»589. Dans mon opinion, l’application 

de ces directives dans le cas de ce litige pourrait poser beaucoup de 

problèmes d’interprétation de la notion des « pratiques habituelles dans le 

secteur commercial ».  

 

Section 2. Le principe de territorialité de la marque 

 

273. Conformément au principe de territorialité, le titulaire de la marque 

française ne peut pas interdire à un tiers l’usage de la marque hors territoire 

français590. Autrement dit, le droit de marque n’est effectif que sur le territoire 

où la marque a été enregistrée. 

S’agissant du principe de territorialité, la situation est inverse que dans le cas 

du principe de spécialité ; cette fois-ci, c’est la législation polonaise qui 

l’exprime expressis verbis, pendant que l’article L.713-1 du CPI ne 

mentionne pas les limites territoriales du droit de marque591. 

                                                                                                                                                                                     

aŶtĠƌieuƌe au seŶs de l͛aƌtiĐle ϴ, paƌagƌaphe ϱ, du ƌğgleŵeŶt Ŷ° ϮϬϳ/ϮϬϬϵ, daŶs la ŵesuƌe où Đette 
siŵilitude Ŷe ĐƌĠe pas de ĐoŶfusioŶ daŶs leuƌ espƌit ». 
589

 PoiŶtàϰϯàdeàl͛aƌƌġt.à 
590

 J. Szmidt–Szalewski, op. cit. 
591

 L.713-1 du CPI dispose tout simplement que le titulaire a le droit de propriĠtĠàsuƌàĐetteàŵaƌƋueà
peŶdaŶtà Ƌueà l͛aƌtiĐleà ϭϱϯà deà laà LPIà ĐoŶfğƌeà leà dƌoità eǆĐlusifà d͛usageà deà laàŵaƌƋueà suƌà leà teƌƌitoiƌeà
polonais.  
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Le principe de territorialité est omniprésent dans les ordres juridiques de la 

plupart des pays592. La conséquence résultant de ce principe, c’est le fait que 

le droit de marque ne peut pas être en vigueur uniquement dans une partie 

du territoire d’un pays593. Il cause cependant des doutes ; dans un premier 

temps, on va envisager l’application de ce principe dans le cas d’exportation, 

d’importation ou de transit (§ 1) et ensuite dans le cas d’usage de la marque 

sur internet (§ 2).  

 

§ 1. La protection de la marque en cas d’exportation, d’importation ou 
de transit des produits ou services couverts par la marque 

 

274. Il pourrait sembler que la question de la territorialité ne suscitait pas 

trop de doutes.  

Il est intéressant tout de même de savoir, comment interpréter les situations 

telles que l’importation, l’exportation ou le transit des produits désignés par 

une marque. Il est utile d’analyser, si l’on peut considérer l’usage de la 

marque dans les situations mentionnées ci–dessus comme un usage dans le 

pays d’enregistrement de la marque. La réponse à cette question peut 

influencer l’atteinte au droit de marque. 

 

275. La question de fabriquer en Żrance les produits désignés par la 

marque et destinés à l’exportation a été abordée par la jurisprudence 

française.  

Dans l’arrêt Nutri–Riche, la Cour d’appel de Paris a estimé dans les 

circonstances qu’« aucun élément ne démontre une quelconque 

commercialisation ou mise sur le marché en France d’un masque de beauté 

revêtu de la marque Nutri – riche » et « il est certes établi et non contesté 
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 OŶàpeutàoďseƌǀeƌàuŶeàeǆĐeptioŶàăàĐeàpƌiŶĐipeàdaŶsàlaàloiàdeàBeŶeluǆàoùàl͛eŶƌegistƌeŵeŶtàdaŶsàuŶà
paǇsà ĐoŶfğƌeà laàpƌoteĐtioŶàdaŶsà tousà lesà tƌoisàpaǇs.àOŶà ĐoŶsidğƌeàaussià laàŵaƌƋueà ĐoŵŵuŶautaiƌeà
ĐoŵŵeàuŶeàeǆĐeptioŶàauàpƌiŶĐipeàdeàteƌƌitoƌialitĠ. 
593

 M. Trzebiatowski [dans :]à “Ǉsteŵà pƌaǁaà pƌǇǁatŶego,à pƌaǁoàǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵà ϭϰďà
podàƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit. 
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que la société SICOS conditionne en France et détient des produits revêtus 

de la marque Nutri–Riche en vue de leur exportation finale (...) situées dans 

des pays tiers où ils sont licitement commercialisés ». Cet usage de la 

marque ne peut être considéré comme un usage dans la vie des affaires, car 

les produits ne sont jamais offerts en France et ils sont détenus uniquement 

en vue de leur expédition. Dans ce cas-là, la Cour n’a pas constaté de 

contrefaçon594. 

Certains auteurs ont souligné que cette décision paraît contradictoire avec la 

formulation de l’article 716-9 du CPI595. Il faut noter que la Cour de cassation 

n’a pas partagé l’opinion de la Cour d’appel exprimée dans l’arrêt mentionné 

ci-dessus596. La Cour de cassation a indiqué, en effet, qu'est « erroné » le 

motif « selon lequel l'usage d'un signe imitant une marque enregistrée, de 

même que la détention de produits ainsi marqués dans le cadre d'un 

processus de production et de commercialisation de marchandises, fussent-

elles destinées à l'exportation, ne constitueraient pas des actes d'usage du 

signe dans la vie des affaires ».  

Comme l’indique J. Passa Ś « La Cour de cassation pouvait difficilement ne 

pas désapprouver le raisonnement dès lors que la Cour de justice décide, 

depuis l'arrêt Arsenal, que l'usage dans la vie des affaires consiste en une 

utilisation qui « se situe dans le contexte d'une activité commerciale visant un 

avantage économique et non dans le domaine privé »597. 

La Cour a relevé ensuite que « l'arrêt constate que la société Sicos détient 

des produits revêtus de la marque « Nutri-Riche », en vue de leur exportation 

vers des pays tiers dans lesquels il n'est pas contesté qu'ils sont licitement 

commercialisés, et qu'aucun élément ne démontre une mise sur le marché 

en France d'un masque de beauté revêtu de la marque Nutri-Riche ; qu'en 
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 CA Paris, 4
ğŵe

 ch., 1 juin 2005.  
595

 L.716-9 du CPI - estàpuŶiàdeàƋuatƌeàaŶsàd͛eŵpƌisoŶŶeŵeŶtàetàdeàϰϬϬ ϬϬϬàEU‘àd͛aŵeŶdeà leà faità
pouƌà touteà peƌsoŶŶe,à eŶà ǀueà deà ǀeŶdƌe,à fouƌŶiƌ,à offƌiƌà ăà laà ǀeŶteà ouà loueƌà desà ŵaƌĐhaŶdisesà
pƌĠseŶtĠesàsousàuŶeàŵaƌƋueàĐoŶtƌefaite :àd͛iŵpoƌteƌ,àd͛eǆpoƌteƌ,àdeàƌĠeǆpoƌteƌàouàdeàtƌaŶsďoƌdeƌà
desàŵaƌĐhaŶdisesàpƌĠseŶtĠesàsousàuŶeàŵaƌƋueàĐoŶtƌefaisaŶte.à 
596

 Cass. Com., 10 juill.àϮϬϬϳ,àN° 05-18.571. 
597

 J.àPassa,àLaàĐoŶtƌefaçoŶàdeàŵaƌƋueàetàl͛eǆigeŶĐeàd͛uŶeàŵiseàdaŶsàleàĐoŵŵeƌĐe,àPƌop.àIŶdustƌ.àN°à
ϱ,àŵaiàϮϬϬϴ,àĠtudeàϭϬ.à 
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l'état de ces constatations, dont il résulte qu'il n'existait pas de risque que les 

marchandises ainsi détenues puissent être initialement commercialisées en 

France, de sorte que les entreprises poursuivies n'avaient fait usage du 

signe litigieux qu'afin d'exercer leur droit exclusif portant sur la première mise 

sur le marché de produits revêtus du signe incriminé dans des pays où elles 

disposent de ce droit, la cour d'appel, abstraction faite du motif erroné (...), a 

fait ressortir qu'en l'occurrence la détention des produits revêtus de ce signe 

procédait d'un motif légitime, et ainsi justifié sa décision ». 

 

276. źn prenant en considération l’exemple de la Pologne, on admet que 

l’importation et l’exportation peuvent avoir lieu en Pologne, lorsque les 

produits se trouvent en Pologne avant l’importation et l’exportation. 

Autrement dit, si les produits sont construits, emballés ou stockés en 

Pologne dans le but d’exportation, alors il y a usage sur le territoire de la 

Pologne. źt inversement Ś s’il y a l’importation des produits en Pologne et 

ensuite on procède, avec toutes les formalités douanières, par exemple au 

stockage des produits en Pologne598. 

Dans mon opinion, il faut prendre aussi en considération la formulation de 

l’article L.714-5 c) du CPI qui correspond à l’article 169 par. 4 point 2) de la 

LPI. źn vertu de ces dispositions, l’apposition de la marque sur des produits 

ou leur conditionnement exclusivement en vue d’exportation est assimilée à 

l’usage de la marque. Dans la situation où un tiers utilise la marque de la 

manière décrite ci–dessus, et que cet usage peut porter atteinte au droit du 

titulaire qui a enregistré la marque sur le territoire d’action d’un tiers, la 

contrefaçon n’est donc pas exclue.  

 

277. La question de transit a été abordée par la CJUź599. źn Żrance, c’est 

la Cour de cassation qui s’est prononcée sur la licéité du transit par rapport 
                                                           
598

 Ibid. 
599

 CJUE, 23 oĐt.àϮϬϬϯ.àLaàCouƌàaàiŶdiƋuĠ,àd'uŶeàpaƌt,àoŶàl'aàǀu,àƋueàlaàŵiseàeŶàœuǀƌeàdeàlaàpƌoteĐtioŶà
de la marque suppose une commercialisation des produits en cause et, d'autre part, que la 

pƌĠƌogatiǀeà Ƌueà leà titulaiƌeà tieŶtà duà dƌoità ŶatioŶalà età Ƌuià luià peƌŵetà aà pƌioƌià deà ĐoŶtƌƀleƌà età faiƌeà
saŶĐtioŶŶeƌà leà tƌaŶsità Ŷ'eŶtƌeàpasàdaŶsà l'oďjetà spĠĐifiƋueà duàdƌoità deàŵaƌƋueàpouƌà leàŵotifà Ƌueà leà
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au droit des marques dans l’affaire Dior600. La Cour a énoncé : « qu'il résulte 

de la jurisprudence de la Cour de justice des communautés européennes 

(arrêts Rioglass et Class International) que l'opération de transit, de par sa 

nature, ne constitue pas une mise sur le marché, laquelle consiste en une 

offre de vente suivie d'effet ». 

Il résulte de l’observation faite par J. Passa que Ś « La cour indique bien, en 

effet, que ‘ l'opération de transit, de par sa nature, ne constitue pas une mise 

sur le marché ‘ et donc une atteinte au droit en vigueur dans l'État du 

transit »601. 

 

278. źn relation avec le transit, on considère que ce n’est point un acte 

d’usage de la marque sur le territoire de la Pologne. L’idée de transit, c’est 

                                                                                                                                                                                     

tƌaŶsità Ŷ'iŵpliƋueà paƌà Ŷatuƌeà auĐuŶeà ĐoŵŵeƌĐialisatioŶà duà pƌoduità daŶsà l'Étatà de transit. Sur ce 

seĐoŶdàpoiŶt,àoŶà saitàƋueàseuleà laàpƌĠƌogatiǀeàduà titulaiƌeàĐoŵpƌiseàdaŶsà l'oďjetà spĠĐifiƋueàdeàsoŶà
dƌoità està deà Ŷatuƌeà ăà justifieƌà uŶeà eŶtƌaǀeà ăà laà liďƌeà ĐiƌĐulatioŶà iŶtƌaĐoŵŵuŶautaiƌeà desà
marchandises ; ce qui, soit dit en passant, laisseàeŶteŶdƌe,àdeàŵaŶiğƌeàĠǀideŵŵeŶtàeǆĐessiǀe,àƋueàleà
tƌaŶsitàĐoŵŵuŶautaiƌeàŶ'estàjaŵaisàsusĐeptiďleàd'ġtƌeàsaŶĐtioŶŶĠ,àĠtaŶtàdoŶŶĠàƋu'uŶeàtelleàsaŶĐtioŶà
eŶtƌaǀeàŶĠĐessaiƌeŵeŶtà laà ĐiƌĐulatioŶàdesàŵaƌĐhaŶdises,à ƋuellesàƋueà soieŶtà lesà situatioŶsàdaŶsà lesà
États de provenance et de destination des marchandises. 

Class International du 18 octobre 2005 et Montex Holdings du 9 novembre 2006. La cour s'est 

pƌoŶoŶĐĠeàăàpƌoposàdeàŵaƌĐhaŶdisesàeŶàpƌoǀeŶaŶĐeàd'uŶàÉtatà tieƌs,àăà statutàŶoŶàĐoŵŵuŶautaiƌe,à
parce que non misesàeŶà liďƌeàpƌatiƋueàdaŶsà laàCoŵŵuŶautĠ,à ƌeleǀaŶtàpouƌàĐetteàƌaisoŶàduàƌĠgiŵeà
douaŶieƌàdeà tƌaŶsità eǆteƌŶe.à Ceà ƌĠgiŵeà s'appliƋueà toutà aussià ďieŶà loƌsƋueà lesàŵaƌĐhaŶdisesà soŶtà ăà
destiŶatioŶàd'uŶàautƌeàÉtatàtieƌsàƋueàloƌsƋu'ellesàsoŶtàdestiŶĠesàăàġtƌeàĐoŵŵeƌĐialisĠesàdaŶsàuŶàÉtatà
ŵeŵďƌeà oùà ellesà seƌoŶtà dĠdouaŶĠesà età ŵisesà eŶà liďƌeà pƌatiƋueà pouƌà laà pƌeŵiğƌeà foisà daŶsà laà
CoŵŵuŶautĠ.àLaàCouƌàaàsouligŶĠàƋueàleàtƌaŶsitàeǆteƌŶeàŶeàpeutàĐoŶstitueƌàuŶeàatteiŶteàauàdƌoitàdeà
ŵaƌƋueàdaŶsàl'ÉtatàŵeŵďƌeàduàtƌaŶsitàpouƌàleàmotif que, compte tenu des dispositions du Code des 

douaŶesà ĐoŵŵuŶautaiƌe,à lesà ŵaƌĐhaŶdisesà oďjetsà d'uŶà telà tƌaŶsità soŶtà fiĐtiǀeŵeŶtà ĐoŶsidĠƌĠesà
ĐoŵŵeàŶoŶàiŵpoƌtĠesàdaŶsàlaàCoŵŵuŶautĠ.à 
600

 Cass.àCoŵ.,àϳà juiŶàϮϬϬϲ,àN°àϬϰ-ϭϮ.Ϯϳϰ.à àLaàsoĐiĠtĠàPaƌfuŵsàChƌistiaŶàDioƌàaàǀeŶduàăàuŶeàsoĐiĠtĠà
siseàhoƌsàUŶioŶàeuƌopĠeŶŶeàdesàpƌoduitsàpoƌtaŶtàdesàŵaƌƋuesàdoŶtàelleà està titulaiƌe.à Lesàpƌoduitsà
oŶtàĠtĠàstoĐkĠsàsousàdouaŶeàăàMalteàetàDioƌàaàĠtĠàƌeǀeŶduàăàlaàsoĐiĠtĠàdeàdƌoitàŵaltaisàLCDàCoŵpaŶǇà
Ƌuià l͛aà ƌeǀeŶdueà ăà laà à soĐiĠtĠà deà dƌoità ďƌitaŶŶiƋueà “haŶeelà eŶtƌepƌises.à CetteàŵaƌĐhaŶdiseà deǀaità
transiter par la France et la Grande–BƌetagŶe,àpuisàġtƌeà liǀƌĠeàăàuŶeàsoĐiĠtĠàdeàdƌoitàaŵĠƌiĐaiŶàƋuià
devait la commercialiseƌàauǆàÉtats-UŶis.àLaàŵaƌĐhaŶdiseàăàdestiŶatioŶàdeàlaàGƌaŶde–BƌetagŶeàaàĠtĠà
dĠďaƌƋuĠeàăà Fosà sousà leà ƌĠgiŵeàdeà tƌaŶsità eǆteƌŶeàTϭ,à ƌeteŶueàeŶà FƌaŶĐeàetà saisieà eŶà ǀeƌtuàd͛uŶeà
oƌdoŶŶaŶĐeàduàpƌĠsideŶtàduàtƌiďuŶalàdeàgƌaŶdeàiŶstaŶĐeàd͛áiǆ-en-Provence. La soĐiĠtĠàDioƌàaàassigŶĠà
lesà soĐiĠtĠsà deà dƌoitàŵaltaisà LCD,à eŶà saà ƋualitĠà deà ǀeŶdeuƌ,à “ŵithà &à Co,à eǆpĠditeuƌ,à aiŶsià Ƌueà laà
soĐiĠtĠà“haŶeelàeŶàĐoŶtƌefaçoŶàdeàŵaƌƋuesàetàpaieŵeŶtàd͛uŶeàĐeƌtaiŶeàsoŵŵe.à 
601

 J.àPassa,àlaàĐoŶtƌefaçoŶàdeàŵaƌƋueàetàl͛eǆigeŶĐeàdeàŵiseàen commerce, op. cit. 



222 

 

un simple transport des produits, alors qui fait que les produits désignés par 

le signe ne sont pas liés d’aucune manière avec le pays de transit602. 

 

§ 2. La protection de la marque en cas d’usage sur internet  

 

279. Certainement, les problèmes avec la territorialité du droit de marque 

peuvent commencer au cours de l’utilisation de la marque sur internet. źn 

Żrance, cette question a été résolue par la Cour de cassation dans l’arrêt 

rendu dans l’affaire Hugo Boss603.   

La Cour a énoncé que Ś « l’usage des marques BOSS sur le site internet ne 

constituerait pas une infraction (...) car ledit site, rédigé en langues 

étrangères et dont il résultait que les produits n’étaient pas disponibles en 

France, n’aurait pas visé le public de France, tout en constatant que ce site 

était accessible depuis la France et comportait une page d’accueil avec le 

mot « bienvenue » à destination du public francophone, la cour d’appel n’a 

pas tiré les conséquences légales de ses propres constatations (....) ». 

À l’occasion, on pourrait se poser la question sur l’efficacité du droit des 

marques, qui est le droit sans doute national, dans les affaires concernant 

l’internet. D’après J. Larrieu Ś « À l'heure où le commerce électronique se 

développe un peu partout dans le monde, il n'est pas raisonnable de vouloir 

réserver l'exclusivité d'exploitation d'un signe sur internet au titulaire d'un 

droit national »604
. 
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 M. Trzebiatowski, op. cit. 
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 Cass. Com., 11 janv. 2005, N°àϬϮ-18.381. LaàsoĐiĠtĠàHUGOàBossàƌepƌoĐheàăàlaàsoĐiĠtĠà‘EEMT“Máà
CIGARETTEN FABRIKEN 16 reproductions de marques Boss sur son site internet. Ce site est accessible 

par les iŶteƌŶautesà depuisà laà FƌaŶĐeà età ilà Đoŵpoƌteà uŶeà pageà d͛aĐĐueilà aǀeĐà leàŵotà BIENVENUEà ăà
destination du public francophone, mais - ăàpaƌtàĐela- il est en langue allemande et anglaise et non 

pasàeŶàfƌaŶçais. 
604

 J.àLaƌƌieu,àLeàteƌƌitoiƌeàd͛uŶeàŵaƌƋueàsuƌàiŶteƌŶetà;ăàpƌoposàdeàl͛aƌƌġtàdeàlaàChaŵďƌeàĐoŵŵeƌĐialeà
duàϭϭàjaŶǀieƌàϮϬϬϱ,à“tĠàHugoàBossͿ,àPƌop.àIŶdustƌ.àN°àϰ,àaǀƌilàϮϬϬϱ,àĠtudeàϵ.àL͛auteuƌàiŶdiƋueàƋueàduà
poiŶtàdeàǀueàdeàlaàĐoŶtƌefaçoŶ,àleàsiteàdeàe-commerce est dit « passif » ƋuaŶdàilàŶ'estàpasàƌĠdigĠàeŶà
fraŶçaisà età ƋuaŶdà sesà pƌoduitsà Ŷeà soŶtà pasà pƌoposĠsà ăà laà ĐlieŶtğleà fƌaŶçaise.à EŶà dƌoità deà laà
ĐoŶĐuƌƌeŶĐe,àoùàoŶàestà faŵiliaƌisĠàaǀeĐà lesàĐoŶĐeptsàdeà« concurrence active » et de « concurrence 
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280. źn Pologne, on se réfère à l’arrêt de la CJUź dans l’affaire L’Oréal 

(źbay). L’atteinte au droit de marque polonaise par l’usage de la marque par 

un tiers sur internet dépend du fait, si l’offre ou la publicité concernant cette 

marque est accessible depuis le territoire de la Pologne et est destinée aux 

consommateurs polonais605. 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     

passive »,à l'aŶalǇseàestàtƌğsàdiffĠƌeŶte.à Ilàs'agità lăàaussiàdeàsaǀoiƌàsiàuŶàageŶtàĠĐoŶoŵiƋueàƌeĐheƌĐheà
aĐtiǀeŵeŶtà desà ĐlieŶtsà suƌà uŶà teƌƌitoiƌeà Ƌuià luià està iŶteƌdit.à Laà ĐƌĠatioŶà d'uŶà siteà Weďà paƌà leà
distƌiďuteuƌà d'uŶà ƌĠseauà eǆĐlusifà est-elleà ĐoŶsidĠƌĠeà Đoŵŵeà uŶeà foƌŵeà deà ǀeŶteà aĐtiǀeà ǀeƌsà lesà
teƌƌitoiƌesà pƌotĠgĠs ? En gĠŶĠƌal,à ŶoŶ.à « Si un client visite sur internet le site d'un distributeur et 

pƌeŶdàĐoŶtaĐtàaǀeĐàĐeàdeƌŶieƌàetàsiàĐeàĐoŶtaĐtàdĠďouĐheàsuƌàuŶeàǀeŶte,àetàaussiàuŶeàliǀƌaisoŶ,àilàs'agità
lăàd'uŶeàǀeŶteàpassiǀe.àLaàlaŶgueàutilisĠeàsuƌàleàsiteàeŶàƋuestioŶàouàdaŶs la communication ne joue 

ŶoƌŵaleŵeŶtàauĐuŶàƌƀleàăàĐetàĠgaƌd.àDaŶsàlaàŵesuƌeàoùàuŶàsiteàiŶteƌŶetàŶ'estàpasàĐlaiƌeŵeŶtàĐoŶçuà
deàŵaŶiğƌeàăàatteiŶdƌeàeŶàpƌeŵieƌà lieuàdesàĐlieŶtsà seà tƌouǀaŶtàăà l'iŶtĠƌieuƌàd'uŶà teƌƌitoiƌeàouàd'uŶà
gƌoupeà deà ĐlieŶtğleà eǆĐlusiǀeŵeŶtà ĐoŶĐĠdĠsà ăà uŶà autƌeà distƌiďuteuƌ,à paƌà eǆeŵpleà eŶà utilisaŶtà desà
ďaŶdeauǆàpuďliĐitaiƌesàouàdesà lieŶsàdaŶsà lesàpagesàdeàfouƌŶisseuƌsàd'aĐĐğsàǀisaŶtàspĠĐifiƋueŵeŶtà laà
ĐlieŶtğleàĐoŶĐĠdĠe,àĐeàsiteàŶ'estàpasàĐoŶsidĠƌĠàĐoŵŵeàuŶeàfoƌŵeàdeàǀeŶteàaĐtiǀe ».àPaƌàĐoŶsĠƋueŶt,à
eŶàdƌoitàdeàlaàĐoŶĐuƌƌeŶĐe,àseulàleàsiteàƋuiàeŶǀoieàdesàspaŵsàĐiďlĠsàouàuŶeà« newsletter »àauǆàĐlieŶtsà
duàteƌƌitoiƌeàpƌotĠgĠ,àouàƋuiàĐoŶtieŶtàdesàŵĠtatagsàtƌoŵpeuƌsàdestiŶĠsàăàdĠtouƌŶeƌà lesditsàĐlieŶts,à
estàĐoŶsidĠƌĠàĐoŵŵeà« actif ».àIlàeŶàfaudƌaàbeaucoup moins pour qu'il le soit du point de vue du droit 

des marques. Peut-oŶà ĐoŶtiŶueƌà ăà doŶŶeƌà desà seŶsà diffĠƌeŶtsà auǆàŵġŵesà eǆpƌessioŶsà daŶsà deuǆà
branches voisines du droit ? 
605

 CJUE, 27 juill. 2011, C-324/09. Selon la Cour :à ͞ Lorsque des produits situĠs daŶs uŶ État tieƌs, 
ƌeǀġtus d͛uŶe ŵaƌƋue eŶƌegistƌĠe daŶs uŶ État ŵeŵďƌe de l͛UŶioŶ ou d͛uŶe ŵaƌƋue ĐoŵŵuŶautaiƌe 
et ŶoŶ aupaƌaǀaŶt ĐoŵŵeƌĐialisĠs daŶs l͛EspaĐe ĠĐoŶoŵiƋue euƌopĠeŶ ou, eŶ Đas de ŵaƌƋue 
ĐoŵŵuŶautaiƌe, ŶoŶ aupaƌaǀaŶt ĐoŵŵeƌĐialisĠs daŶs l͛UŶioŶ, soŶt ǀeŶdus paƌ uŶ opĠƌateuƌ 
ĠĐoŶoŵiƋue au ŵoǇeŶ d͛uŶe plaĐe de ŵaƌĐhĠ eŶ ligŶe et saŶs le ĐoŶseŶteŵeŶt du titulaiƌe de Đette 
ŵaƌƋue à uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ situĠ suƌ le teƌƌitoiƌe Đouǀeƌt paƌ ladite ŵaƌƋue ou foŶt l͛oďjet d͛uŶe 
offƌe à la ǀeŶte ou d͛uŶe puďliĐitĠ suƌ uŶe telle plaĐe destiŶĠe à des ĐoŶsoŵŵateuƌs situĠs suƌ Đe 
teƌƌitoiƌe, ledit titulaiƌe peut s͛opposeƌ à Đette ǀeŶte, à Đette offƌe à la ǀeŶte ou à Đette puďliĐitĠ eŶ 
ǀeƌtu des ƌğgles ĠŶoŶĐĠes à l͛aƌtiĐle ϱ de la pƌeŵiğƌe diƌeĐtiǀe ϴϵ/ϭϬϰ/CEE du Conseil, du 21 

dĠĐeŵďƌe ϭϵϴϴ, ƌappƌoĐhaŶt les lĠgislatioŶs des États ŵeŵďƌes suƌ les ŵaƌƋues, telle Ƌue ŵodifiĠe 
paƌ l͛aĐĐoƌd suƌ l͛EspaĐe ĠĐoŶoŵiƋue euƌopĠeŶ, du Ϯ ŵai ϭϵϵϮ, ou à l͛aƌtiĐle ϵ du ƌğgleŵeŶt ;CEͿ 
N° ϰϬ/ϵϰ du CoŶseil, du ϮϬ dĠĐeŵďƌe ϭϵϵϯ, sur la marque communautaire. Il incombe aux juridictions 

ŶatioŶales d͛appƌĠĐieƌ, au Đas paƌ Đas, s͛il eǆiste des iŶdiĐes peƌtiŶeŶts pouƌ ĐoŶĐluƌe Ƌu͛uŶe offƌe à la 
ǀeŶte ou uŶe puďliĐitĠ affiĐhĠe suƌ uŶe plaĐe de ŵaƌĐhĠ eŶ ligŶe aĐĐessiďle suƌ ledit teƌƌitoire est 

destiŶĠe à des ĐoŶsoŵŵateuƌs situĠs suƌ Đelui-ci ».à 
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Chapitre 3 

 

Les autres limites posées à la protection de la marque 

 

281. Le droit des marques, en tant que partie intégrante du droit de la 

propriété intellectuelle, ne constitue qu’un élément dans tout le système 

juridique. D’où, certaines limites au droit de marque qui ne proviennent pas 

forcément du droit de marque ou des droits de propriété intellectuelle, mais 

d’une autre branche du droit. 

Le but de ce chapitre consiste à essayer de présenter une sélection des 

autres branches ou disciplines du droit qui peuvent influencer le droit de 

marque et, par conséquent, le limiter.  

Il est intéressant de noter que la limitation du droit des marques résulte 

parfois du besoin de la protection d’un autre bien, par exemple la liberté 

d’expression. 

 

282. Dans un premier temps, on va aborder la question de la liberté 

d’expression et son influence sur la protection résultant du droit des 

marques. Il est utile de noter que c’est une rencontre intéressante, lorsque la 

liberté d’expression est une valeur protégée au niveau de la Déclaration des 

droits de l’homme et du citoyen en Żrance et au niveau constitutionnel en 

Pologne. On avait déjà mentionné la liberté d’expression, surtout en relation 

avec l’interprétation de l’usage de la marque dans la vie des affaires (Section 

1). 

J’ai choisi aussi le domaine de la publicité comparative comme l’exemple de 

la limitation posée au droit des marques. C’est un exemple intéressant qui 

montre comment l’usage de la marque d’autrui dans la vie des affaires, et 

pour des produits et services pareils, peut être qualifié de licite. Plus 

particulièrement, on envisagera une approche communautaire à ce sujet 

(Section 2).  
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À la fin, il est utile de présenter l’exemple de la limitation du droit des 

marques instauré en faveur des tiers. C’est aussi une occasion de présenter 

les solutions propres au droit polonais qui n’apparaissent pas en droit 

français (Section 3).  

 

Section 1. Les limites issues du respect de la liberté 
d’expression  

 

283. Certes, la liberté d’expression, c’est une des libertés les plus 

fondamentales qui puissent être conférées à une personne. źlle était déjà 

présente dans la Déclaration des droits de l’homme et du citoyen de 1789606. 

Elle est aussi incluse dans la Convention européenne des droits de 

l’homme607. źn Pologne, c’est l’article 54 de la Constitution de la Pologne du 

2 avril 1997 qui admet le principe de la liberté d’expression608. En France, ce 

principe a été aussi confirmé au niveau constitutionnel609. 

 

284. źn prenant en considération l’expression utilisée dans l’article 10 de la 

CźDH, il faut noter que la notion de « la liberté d'opinion et la liberté de 

recevoir ou de communiquer des informations ou des idées » paraît très 

vaste. Le terme de « communiquer des informations ou des idées » porte sur 

                                                           
606

 L͛aƌtiĐleà XI :à Laà liďƌeà ĐoŵŵuŶiĐatioŶà desà peŶsĠesà età desà opiŶioŶsà està uŶà desà dƌoitsà lesà plusà
pƌĠĐieuǆàdeàl͛Hoŵŵeà:àtoutàCitoǇeŶàpeutàdoŶĐàpaƌleƌ,àĠĐƌiƌe,àiŵpƌiŵeƌàliďƌeŵeŶt,àsaufàăàƌĠpoŶdƌeàde 

l͛aďusàdeàĐetteàliďeƌtĠ,àdaŶsàlesàĐasàdĠteƌŵiŶĠsàpaƌàlaàLoi 
607

 L͛aƌtiĐleàϭϬàdeà laàCEDH :à touteàpeƌsoŶŶeàaàdƌoità ăà laà liďeƌtĠàd'eǆpƌessioŶ.àCeàdƌoità ĐoŵpƌeŶdà laà
liďeƌtĠàd'opiŶioŶàetà laà liďeƌtĠàdeà ƌeĐeǀoiƌàouàdeà ĐoŵŵuŶiƋueƌàdesà iŶfoƌŵatioŶsàouàdesà idĠesà saŶs 

Ƌu'ilà puisseà Ǉà aǀoiƌà iŶgĠƌeŶĐeà d'autoƌitĠsà puďliƋuesà età saŶsà ĐoŶsidĠƌatioŶà deà fƌoŶtiğƌe.à Leà pƌĠseŶtà
aƌtiĐleà Ŷ'eŵpġĐheà pasà lesà Étatsà deà souŵettƌeà lesà eŶtƌepƌisesà deà ƌadiodiffusioŶ,à deà ĐiŶĠŵaà ouà deà
tĠlĠǀisioŶàăàuŶàƌĠgiŵeàd'autoƌisatioŶs. 
608

 L͛aƌtiĐleàϱϰ : ilàestàgaƌaŶtiàăàĐhaĐuŶàlaàliďeƌtĠàd͛eǆpƌiŵeƌàsesàopiŶioŶsàetàdeàĐolleĐteƌàaiŶsiàƋueàdeà
divulguer les informations. 
609

 LeàpƌĠaŵďuleàdeàlaàCoŶstitutioŶàduàϰàoĐtoďƌeàϭϵϱϴ :àLeàpeupleàfƌaŶçaisàpƌoĐlaŵeàsoleŶŶelleŵeŶtà
soŶàattaĐheŵeŶtàauǆàDƌoitsàdeàl͛Hoŵŵeàetàauǆ pƌiŶĐipesàdeàlaàsouǀeƌaiŶetĠàŶatioŶaleàtelsàƋu͛ilsàoŶtà
ĠtĠàdĠfiŶisàpaƌàlaàDĠĐlaƌatioŶàdeàϭϳϴϵ,àĐoŶfiƌŵĠeàetàĐoŵplĠtĠeàpaƌàleàpƌĠaŵďuleàdeàlaàCoŶstitutioŶà
de ϭϵϰϲ,àaiŶsiàƋu͛auǆàdƌoitsàetàdeǀoiƌsàdĠfiŶisàdaŶsàlaàChaƌteàdeàl͛eŶǀiƌoŶŶeŵeŶtàde 2004. 
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toutes les formes de communication, indépendamment de la façon de les 

communiquer610.   

Le but de cette thèse ne concerne pas l’analyse de la collision entre la liberté 

d’expression et le droit des marques, mais se concentre plutôt sur les 

situations où l’usage de la marque par un tiers, sans accord du titulaire, peut 

être justifié par le principe de la liberté d’expression. 

Certains auteurs indiquent que plusieurs situations où un tiers fait usage de 

la marque d’autrui peuvent être analysées du point de vue de la liberté 

d’expression. Ils évoquent des situations comme Ś (1) publicité comparative ; 

(2) usage de la marque dans un but informatif ; (3) communication publique 

où la marque n’est qu’un symbole et elle ne concerne pas les produits ou 

services désignés par la marque ni son titulaire ; (4) but artistique – la 

parodie et la satire et (5) expression scientifique611. Ce dernier cas va être 

analysé dans un premier temps (§ 1) et ensuite on va envisager les limites 

de la liberté d’expression (§ 2).  

 

§ 1. La liberté d’expression, source de limitation du droit sur la marque 

 

285. Il est particulièrement intéressant d’observer comment la liberté 

d’expression influence le droit des marques dans le cas des parodie, satire 

ou critique.  

Ces situations ont lieu presque toujours à l’occasion des événements 

publiquement importants et qui n’ont pas pour but de faire usage de la 

marque d’autrui dans la vie des affaires, ce qui était déjà confirmé par la 

jurisprudence (voir le chapitre précédent). L’usage des marques dans ces 

situations n’est pas fait non plus en tant que marque, il n’a donc pour but ni 

de distinguer les produits ou services, ni de montrer aucun lien commercial 

avec le titulaire.  

                                                           
610

 K. Szczepanowska–Kozłoǁska,à “ǁoďodaà ǁǇpoǁiedzià aà pƌaǁoà oĐhƌoŶŶeà Ŷaà zŶakà toǁaƌoǁǇ,à
ZNUJ/1/5-28 
611

 Ibid.  
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źnsuite, il faudrait présenter une sélection de jugements rendus par la 

jurisprudence française en matière d’application de l’exception de la parodie 

et de la polémique au sujet du droit des marques.  

 

A.  La parodie et la polémique 

 

286. Il faut admettre que le problème de la limitation du droit de marque 

dans le cas de la parodie n’a pas été abordé en droit polonais. Par contre, la 

question de l’usage de la marque d’autrui à des fins de parodie semble 

apparaître assez souvent en Żrance. Par conséquent, c’est la jurisprudence 

française qui s’occupe de ce problème.  

Tout d’abord, il est utile d’indiquer comment on définit la notion de la parodie 

dans le domaine des marques. Elle est sans doute connue en droit 

d’auteur qui reconnaît sa licéité. źn vertu de l’article L.122-4 4ème du CPI, 

lorsque l’œuvre a été divulguée, l’auteur ne peut interdire la parodie, le 

pastiche et la caricature, compte tenu des lois du genre.  

źn Pologne, l’article 29 de la loi sur le droit d’auteur et les droits voisins, qui 

correspond à celui du CPI, dispose qu’il est permis de citer dans les œuvres 

des fragments des œuvres déjà divulguées ou de petites œuvres tout 

entières dans le but d’explication, d’une analyse critique, d’enseignement et 

des lois du genre.  

Il faut noter qu’en droit polonais ce n’est que la citation de l’œuvre originale 

qui est possible pendant qu’en droit français l’usage de toute l’œuvre semble 

possible. Bien que l’article 29 de la loi sur le droit d’auteur et les droits voisins 

ne mentionne pas expressis verbis la parodie, c’est la doctrine qui 

unanimement accepte la parodie dans l’étendue des lois du genre612. 

 

287. Il faut noter que de l’autre côté de la liberté d’expression, il y a le droit 

de propriété qui est aussi exprimé directement dans l’article 14 de la même 

                                                           
612

 E. Traple [dans :] Prawo autorskie i prawa pokrewne, komentarz, LEX 2011. 
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Déclaration des droits de l’homme et du citoyen. Comme certains auteurs 

français soutiennent que cet article s’applique au droit de la maque, il faut se 

poser la question de savoir, si « la fonction spécifique de la marque laisse-t-

elle la place à l’exception classique de parodie élaborée dans le cadre du 

droit d’auteur ou justifie-t-elle un régime propre? 613. 

 

288. Premièrement, il a été jugé que l’exception de la parodie décrite en 

droit d’auteur ne s’applique pas aux droits des marques614.  

Dans l’affaire en l’espèce, la Cour a ajouté que l’usage qui a été fait de la 

marque appartenant à la société HASBRO, dans le cadre de la campagne 

pour l’élection de l’assemblée générale de la MNźŻ, est exclusif de tout effet 

humoristique.  

La doctrine française n’était pas d’accord ; une partie, par exemple 

F. Pollaud-Dulian, confirme que l’exception de la parodie décrite dans l’article 

L.122-5-4 du CPI est propre à la propriété littéraire et artistique et ne peut 

pas être appliquée en relation avec les marques615. A. Bertrand indique par 

contre que l’exception de la parodie créée par un droit d’auteur est 

transposable aux marques en vertu de l’article 711-4616 du CPI et donc « la 

parodie, le pastiche ou la caricature d’une création intellectuelle protégée en 

                                                           
613

 E. Baud, S. Colombet, La parodie de marque :à ǀeƌsàuŶeà ĠƌosioŶàduà ĐaƌaĐtğƌeàaďsoluà des signes 

distinctifs ? Dalloz 1998. 
614

 CA Paris, 4
ğŵe

 ch., 31 oct. 2001. Lesà faitsà oŶtà ĠtĠà lesà suiǀaŶts :à laà soĐiĠtĠà deà dƌoità aŵĠƌiĐaiŶà
Há“B‘Oà INCàestàpƌopƌiĠtaiƌeàdeà laàŵaƌƋueà figuƌatiǀeà ƌepƌĠseŶtaŶtà leàplateauàduà jeuàdeàMoŶopolǇà
pouƌà dĠsigŶeƌà lesà jeuǆà deà soĐiĠtĠà età ĠlĠŵeŶtsà deà jeuǆà deà ŶĠgoĐeà deà ďieŶsà iŵŵoďilieƌsà ouà autƌes,à
moŶŶaieàfaĐtiĐe,àĐlasseuƌsàetàĐasieƌsàăàŵoŶŶaieàadaptĠsàăàladiteàŵoŶŶaieàfaĐtiĐeàpouƌàġtƌeàutilisĠeàauà
Đouƌsàdesà jeuǆ,àpƌoduitsàƌeleǀaŶtàdeà laàĐlasseàϮϴ.àDaŶsà leàĐadƌeàdeàlaàĐaŵpagŶeàpouƌà l͛ĠleĐtioŶàdesà
ƌepƌĠseŶtaŶtsà ăà l͛ásseŵďlĠeà gĠŶĠƌaleà ŶatioŶaleà deà laà MNEF, des affiches promouvant la liste 

dĠŶoŵŵĠeà« changer la MNEF »,àƌepƌĠseŶtaŶtà leàplateauàduàjeuàdeàMoŶopolǇ,àoŶtàĠtĠàapposĠesàăà
l͛iŶtĠƌieuƌàdesàuŶiǀeƌsitĠsàetàăàpƌoǆiŵitĠàdesàlieuǆàdeàǀote.àEstiŵaŶtàƋueàĐetteàƌepƌĠseŶtatioŶàpoƌtaità
atteiŶteàăà saàŵaƌƋue,àHASBRO a saisi le tribunal de grande instance de Paris sur le fondement de 

l͛aƌtiĐleàL.ϳϭϯ-ϱàduàCPI.àLeàTGIàaàditàƋu͛eŶàƌepƌoduisaŶtàouàeŶàfaisaŶtàƌepƌoduiƌeà laàŵaƌƋueàsuƌàdesà
affiĐhes,à l͛UNEF-IDàetà laà soĐiĠtĠà IMP‘IME‘IEàGEO‘GE“àG‘ENIE‘àoŶtàpoƌtĠàatteiŶteà ăàĐetteàŵaƌƋueà
ƌeŶoŵŵĠe.à 
615

 F. Pollaud-Dulian, op. cit. 
616

 L.711-ϰàduàCPIàdisposeàƋueàŶeàpeutàġtƌeàadoptĠàĐoŵŵeàŵaƌƋueàuŶàsigŶeàpoƌtaŶtàatteiŶteàăàdesà
dƌoitsàaŶtĠƌieuƌs,àetàŶotaŵŵeŶtàauǆàdƌoitsàd͛auteuƌ.à 
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droit d’auteur licite au regard de l’article L.122-5-4 du CPI est également licite 

au regard du droit des marques »617.  

On peut encore mentionner l’opinion de M. Vivant qui a lié la possibilité 

d’utiliser la marque avec ses fonctions. Selon lui, le monopole du titulaire de 

la marque concerne uniquement l’usage de la marque qui empêche de 

fournir la fonction de la marque. D’où, il serait excessif de permettre au 

titulaire d’interdire l’utilisation de la marque à des fins humoristiques qui ne 

porte pas atteinte à la fonction de la marque618. 

 

289. C’est surtout la Cour de cassation qui a ouvert la voie de l’application 

de l’exception de parodie au droit de marque. Dans un premier arrêt, la Cour 

a statué que, selon l'article 9 du code civil, « chacun a le droit de s'opposer à 

la reproduction de son image, et que cette reproduction, sous forme de 

caricature, n'est licite, selon les lois du genre, que pour assurer le plein 

exercice de la liberté d'expression »619. 

Avec l'arrêt de l'Assemblée plénière du 12 juillet 2000, la Cour de cassation 

approuvait l'arrêt attaqué qui avait fait renoncer M. Calvet à sa demande 

dirigée contre les « żuignols de l'Info », aux motifs qu'il constatait que « les 

propos mettant en cause les véhicules de la marque s'inscrivaient dans le 

cadre d'une émission satirique diffusée par une entreprise de communication 

et ne pouvaient être dissociés de la caricature faite de M. Calvet, de sorte 

que les propos incriminés relevaient de la liberté d'expression, sans créer 

aucun risque de confusion entre la réalité et l'œuvre satirique »620.  

Par conséquent, la Cour a estimé qu’il n’y a aucun risque de confusion 

relevant de la liberté d’expression et que l’émission satirique ne peut pas être 

sanctionnée au titre de la contrefaçon de la marque621. 

 

                                                           
617

 A. R. Bertrand, op. cit. 
618

 M.à ViǀaŶt,à TouĐheà pasà ă ŵoŶà filtƌe,à dƌoità deàŵaƌƋueà età liďeƌtĠà deà ĐƌĠatioŶ ;à deà l͛aďsoluà età duà
ƌelatifàdaŶsàleàdƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,àJCPàϭϵϵϯ. 
619

 Cour cass. 13 janv. 1998. 
620

 Cour cass.àáss.àPlĠŶ., 12 juill. 2000. 
621

 J. Szmidt-Szalewski, op. cit. 
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B. Les apports jurisprudentiels à la question de l’articulation entre 
l’usage de la marque et la liberté d’expression 

 

290. Dans l’affaire żreenpeace Żrance c. źsso, les faits du litige étaient les 

suivants : les sites internet de l'association Greenpeace, à l’occasion de l’une 

de ses campagnes de défense de l’environnement, comportent l’information : 

« Stop ESSO. Leurs actions montent, le thermomètre aussi ». Les deux « s » 

dans la marque « Esso » ont été remplacés par $$ (symbole de dollars 

américains). źsso a engagé devant le TGI de Paris une action en 

contrefaçon. 

Dans cette affaire, la Cour s’est référée directement au principe de la liberté 

d’expression en constatant qu’elle « implique que, conformément à son objet 

statutaire, l’association Greenpeace puisse, dans ses écrits ou sur son site 

d’internet, dénoncer sous la forme qu’elle estime appropriée au but poursuivi 

les atteintes à l’environnement et les risques causés à la santé humaine par 

certaines activités industrielles (...) ». 

źnsuite, la Cour a souligné que le caractère d’utilisation par żreenpeace de 

la marque źSSO montre clairement le but d’un tel usage qui est de dénoncer 

les activités de la société dont elle critique les incidences sur l’environnement 

et pas de promouvoir la commercialisation de produits ou services en faveur 

de żreenpeace. Par conséquent, cet usage reste étranger à la vie des 

affaires.  

 

291. Dans la doctrine polonaise, on observe que les jugements dans les 

affaires Danone (qui vont être présentés ci-après) et żreenpeace montrent la 

dualité suivante Ś d’une part, il y a liberté d’expression qui doit être prise en 

considération et, d’autre part, le caractère d’usage de la marque qui doit être 

considéré en prenant en considération le but d’usage de la marque d’autrui. 

Par conséquent, les affaires où clairement il y a un conflit entre la liberté 

d’expression et le bon nom de l’entreprise ou ses signes distinctifs doivent 
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être résolues sur la base de la responsabilité civile résultant du droit commun 

et non pas du droit des marques622. 

 

292. Il faut indiquer aussi l’arrêt de la Cour de cassation concernant la 

licéité d’usage de la marque d’autrui pour la parodier et la détourner de 

manière satirique, mais dans un but publiquement important – la santé623. La 

Cour a statué clairement que Ś « en utilisant des éléments du décor des 

paquets de cigarettes de marque  « Camel », à titre d'illustration, sur un 

mode humoristique, dans des affiches et des timbres diffusés à l'occasion 

d'une campagne générale de prévention à destination des adolescents, 

dénonçant les dangers de la consommation du tabac, produit nocif pour la 

santé, le CNMRT, agissant, conformément à son objet, dans un but de santé 

publique, par des moyens proportionnés à ce but, n'avait pas abusé de son 

droit de libre expression, la cour d'appel a violé les textes susvisés ». 

La Cour encore une fois a estimé que l’association n’a pas abusé de sa 

liberté d’expression, ce qui implique qu’elle considère qu’un usage de la 

marque à des fins de critique ou de parodie est licite car justifié par la liberté 

d’expression624. 

                                                           
622

 E. Traple, op. cit. 
623

 Cass.àCiǀ.,àϭϵàoĐt.àϮϬϬϲ,àN°àϬϱ-13.489. LeàCoŵitĠàŶatioŶalàĐoŶtƌeà lesàŵaladiesàƌespiƌatoiƌesàetà laà
tuďeƌĐuloseà;CNM‘TͿ,àƋuiàaàpouƌàoďjetàdeàfĠdĠƌeƌàetàĐooƌdoŶŶeƌàdesàaĐtioŶsàdestiŶĠesàăàpƌoŵouǀoiƌà
laàsaŶtĠàƌespiƌatoiƌe,àaàĐoŶçu,àdaŶsàleàĐadƌeàd'uŶeàcampagne publicitaire de lutte contre le tabagisme 

ǀisaŶtàpƌiŶĐipaleŵeŶtàlesàadolesĐeŶts,àuŶeàsĠƌieàd'affiĐhesàetàdesàtiŵďƌesàdestiŶĠsàăàlaàǀeŶte,àiŶspiƌĠsà
duàdĠĐoƌàdesàpaƋuetsàdeàĐigaƌettesàdeàŵaƌƋueà « Camel »àetàseàpƌĠseŶtaŶtàĐoŵŵeàsuità:à- en haut de 

l'affiche, sous le bandeau portant le titre  « campagne du timbre 2001-2002 »,àĠtaitàiŶsĐƌit,àeŶàlettƌesà
deàŵġŵeàtailleàetàdeàŵġŵeàĐouleuƌàƋueàlaàŵaƌƋueàoƌigiŶale,àleàslogaŶà  «àteàlaisseàpasàƌouleƌàpaƌàlaà
cigarette »à ;à - lesà ĠlĠŵeŶtà figuƌatifsà deà l'affiĐhe consistaient en la reproduction d'un dromadaire 

efflaŶƋuĠàƌeposaŶtàăàteƌƌeàsuƌàsesàŵeŵďƌesàƌepliĠsà;à- leàŶuageàdeàfuŵĠeàs'ĠĐhappaŶtàdeàlaàĐigaƌetteà
plaĐĠeà eŶtƌeà lesà lğǀƌesà deà l'aŶiŵalà aǀaità laà foƌŵeà d'uŶeà tġteà deàŵoƌtà ;à - l'animal s'exprimait ainsi 

:  « LaàĐlopeàĐ'estàpiƌeàƋueàlaàtƌaǀeƌsĠeàduàdĠseƌt... »  ; que d'autres affiches et timbres parodiaient 

lesà paƋuetsà deà Đigaƌettesà d'uŶeà autƌeà ŵaƌƋueà ;à Ƌueà laà soĐiĠtĠà JTà IŶteƌŶatioŶal,à Ƌuià faďƌiƋueà lesà
cigarettes de marque Camel eŶàFƌaŶĐe,àaàassigŶĠà leàCNM‘T,àsur le fondement des articles L.713-2, 

L.713-3, L.713-5 et L.716-ϵà duà Đodeà deà laà pƌopƌiĠtĠà iŶtelleĐtuelle pour voir mettre fin aux 

agisseŵeŶtsàlitigieuǆàetàƋu'auàĐouƌsàdeàl'iŶstaŶĐe,àlaàsoĐiĠtĠàJapaŶàToďaĐĐo,àtitulaiƌeàdesàŵaƌƋues,àestà
iŶteƌǀeŶueà ǀoloŶtaiƌeŵeŶtà ăà l'iŶstaŶĐeà ;à Ƌueà Đesà deuǆà soĐiĠtĠsà oŶtà iŶǀoƋuĠà suďsidiaiƌeŵeŶtà lesà
articles 1382 et 1383 du code civil eŶàiŶĐƌiŵiŶaŶtàdesàagisseŵeŶtsàpaƌasitaiƌesàetàdesàdĠŶigƌeŵeŶts . 
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 Ch.àGeigeƌ,àDƌoitàdesàŵaƌƋuesàetà liďeƌtĠàd͛eǆpƌessioŶàdeà laàpƌopoƌtioŶŶalitĠàdeà laà liďƌeàĐƌitiƋue,à
Rec. Dalloz, 2007 p. 884.  

http://www.lexisnexis.com.bases-doc.univ-lorraine.fr/fr/droit/search/runRemoteLink.do?langcountry=FR&linkInfo=F%23FR%23fr_code%23art%25L.+713-2%7EL.+713-3%7EL.+713-5%7EL.+716-9%25article%25L.+713-2%7EL.+713-3%7EL.+713-5%7EL.+716-9%25title%25Code+de+la+propri%C3%A9t%C3%A9+intellectuelle%25&risb=21_T16943049413&bct=A&service=citation&A=0.2504719089885674
http://www.lexisnexis.com.bases-doc.univ-lorraine.fr/fr/droit/search/runRemoteLink.do?langcountry=FR&linkInfo=F%23FR%23fr_code%23art%25L.+713-2%7EL.+713-3%7EL.+713-5%7EL.+716-9%25article%25L.+713-2%7EL.+713-3%7EL.+713-5%7EL.+716-9%25title%25Code+de+la+propri%C3%A9t%C3%A9+intellectuelle%25&risb=21_T16943049413&bct=A&service=citation&A=0.2504719089885674
http://www.lexisnexis.com.bases-doc.univ-lorraine.fr/fr/droit/search/runRemoteLink.do?langcountry=FR&linkInfo=F%23FR%23fr_code%23art%251382%7E1383%25article%251382%7E1383%25title%25Code+civil%25&risb=21_T16943049413&bct=A&service=citation&A=0.20120230816884044
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§ 2. Les limites de la liberté d’expression 

 

Il est évident que le principe de la liberté d’expression connaît des limites. 

Dans un premier temps, on va envisager l’influence de ce principe sur la 

protection de la marque (A), ensuite les cas de l’abus de la liberté 

d’expression (B).  

 

A. La liberté d’expression, limite naturelle au droit sur la marque ? 

 

293. On peut trouver des opinions, comme celle de J. P. Clavier, selon 

lesquelles Ś « à vrai dire, c’est avant tout la limite naturelle du droit des 

marques qui permet à ses signes de devenir le support d’une campagne 

orchestrée par des opposants, et il n’est sans doute pas nécessaire 

d’appeler à la rescousse la liberté d’expression, ni droit à la caricature 

excipée du droit d’auteur  pour y parvenir »625. 

Bien que l’auteur n’élabore pas cette conclusion et que, surtout, il n’explique 

pas la notion de « limite naturelle », d’après nous, on pourrait se référer ici, 

encore une fois, aux articles qui définissent la marque.  

En vertu de l’article 120 de la LPI et L.711-1 du CPI, l’essence de la marque 

consiste à distinguer les produits ou les services d’une entreprise des 

produits et services d’une autre entreprise. źn plus, conformément à la loi 

polonaise et communautaire, l’atteinte au droit de marque concerne l’usage 

de la marque d’autrui dans la vie des affaires. Tous ces facteurs peuvent 

conduire à la conclusion que si l’usage de la marque n’a pas pour but de 

distinguer les produits ou services, il reste hors la vie des affaires et que cela 

suffit donc pour exclure la possibilité de contrefaçon. À cet égard, on pourrait 

discuter de la « limite naturelle » de la marque. On pourrait aussi résumer 

cette observation de la façon suivante Ś « le droit de marque n’existe que par 
                                                           
625

 J. P. Clavier, Marques et droits des tiers – ǀeƌsàuŶàdƌoitàdesà« marques-ŵĠdias »,àPƌopƌ.àIŶdust.àN°à
ϳ,àJuill.àϮϬϬϰ,àĠtudeàϭϯ. 
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rapport aux produits et services désignés par l’enregistrement et il ne protège 

que contre les utilisations concurrentielles c’est-à-dire les utilisations dans le 

domaine économique »626. 

D’autre part, il est nécessaire de signaler que même l’usage de la marque 

hors la vie des affaires, qui ne sert pas à distinguer les produits ou services, 

peut être susceptible de porter atteinte aux intérêts du titulaire. À titre 

d’exemple, on pourrait indiquer l’atteinte au bon nom de l’entreprise qui est 

titulaire de la marque. D’où, le doute concernant le besoin de protéger cette 

sphère de l’activité du titulaire. De toute façon, en relation avec le principe de 

la liberté d’expression, il faudrait envisager que la solution de ce conflit ne se 

trouve pas forcément au sein du droit des marques, mais dans les règles 

générales de la responsabilité civile. 

 

B. L’abus de liberté d’expression, source de restauration de la 
protection de la marque 

 

294. L’affaire jeboycottedanone627 (Danone) est utile pour observer le 

conflit entre la liberté d’expression et le besoin de protéger les intérêts du 

titulaire.  

Une association avait enregistré les mots jeboycottedanone comme nom de 

domaine pour dénoncer le plan de restructuration de la branche biscuiterie 

Gervais-Danone et ses répercussions sur les salariés. Ce thème avait été 

développé sous le titre « Les êtres humains ne sont pas des yaourts » et le 

site proposait à ses visiteurs la signature d'une charte du consommateur et 

un guide de boycott, chacun de ses chapitres étant précédé d'un logo en 

forme de polygone de couleur bleue où se lisait, en lettres blanches, 

« jeboycottedanone ». 

Le Tribunal de grande instance de Paris, d'une part, a jugé licite l'utilisation 

du terme Danone dans le nom de domaine, car il répondait « à une référence 
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 Ch. Geiger, op. cit. 
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 CA Paris, 4
ğŵe

 ch., 30 avr. 2003 
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nécessaire pour indiquer la destination du site polémique, qu'associé au 

terme très explicite « jeboycotte », il ne peut conduire, dans l'esprit du public, 

à aucune confusion quant à l'origine du service offert sous ce nom », mais, 

d'autre part, il a interdit l'usage du logo, car il était « la reproduction servile 

des marques semi-figuratives notoirement connues de la demanderesse », 

une telle référence n'étant, par ailleurs, « nullement indispensable à l'objectif 

allégué par le défendeur ». 

Comme l’indique B. źdelman : « cette décision était profondément ambiguë : 

certes, au nom de la liberté d'expression, le terme Danone pouvait être 

utilisé, car il était exclusif de toute confusion mais, par ailleurs, l'utilisation du 

logo était interdite, puisqu'il s'agissait d'une reproduction servile de la 

marque. En d'autres termes, la contrefaçon était constituée d’abus de la 

liberté d'expression ; elle faisait, paradoxalement, le lien entre la sphère du 

commerce et la sphère de la polémique »628. 

Or, lorsqu’il n’y a pas de contrefaçon en vertu du droit des marques, on 

pourrait quand même se demander, s’il y a des actions possibles à 

entreprendre dans la situation où un tiers, par l’usage des signes distinctifs 

de l’entreprise, porte atteinte à son bon nom ?  

Il n’est pas à douter que la liberté d’expression a ses limites et qu’une 

utilisation abusive pourrait produire une responsabilité civile de son auteur 

sur le fondement de l’article 1382 du code civil français629. 

Nous avançons la thèse selon laquelle, en Pologne, cette entreprise devrait 

assigner une entité pour atteinte aux biens personnels (droits de la 

personnalité)630. źn dehors de cette étude, il reste à délimiter la frontière 

entre le principe de la liberté d’expression et une atteinte possible au bon 
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 Ibid.  
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 Ch. Geiger, op cit. 
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 EŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleàϮϯàduàĐodeàĐiǀil,àlesàdƌoitsàdeàlaàpeƌsoŶŶalitĠ,àŶotaŵŵeŶtàlaàsaŶtĠ,àlaàliďeƌtĠ,à
l͛hoŶŶeuƌ,à laà liďeƌtĠà deà ĐoŶsĐieŶĐe,à leà Ŷoŵà età leà pseudoŶǇŵe,à l͛iŵage,à laà ĐƌĠatioŶà sĐieŶtifiƋueà età
aƌtistiƋue,à ƌesteŶtà pƌotĠgĠsà paƌà leà dƌoità Điǀil,à ŶoŶoďstaŶtà touteà autƌeà pƌoteĐtioŶà iŵposĠeà paƌà lesà
dispositioŶsà d͛autƌesà ďƌaŶĐhesà duà dƌoit.à QuoiƋueà leà Codeà Điǀilà Ŷeà dĠfiŶisseà pasà lesà dƌoitsà deà laà
peƌsoŶŶalitĠ,à laà doĐtƌiŶeà juƌidiƋueà età laà juƌispƌudeŶĐeà oŶt,à auà Đouƌsà desà aŶŶĠes,à toutesà lesà deuǆà
foƌŵulĠà uŶà aǀis seloŶà leƋuelà lesditsà dƌoitsà soŶtà ĐoŶsidĠƌĠsà Đoŵŵeà ǀaleuƌsà ĐoŵpƌeŶaŶtà l͛iŶtĠgƌitĠà
phǇsiƋueàetàpsǇĐhiƋueàdeàĐhaƋueà iŶdiǀidu,à soŶà iŶdiǀidualitĠ,àdigŶitĠàetàpositioŶà soĐiale.àCetàaƌtiĐleà
s͛appliƋueàĠgaleŵeŶtàauǆàďieŶsàpeƌsoŶŶelsàdeàlaàpeƌsoŶŶeàŵoƌaleà;l͛aƌtiĐle 43 du Code civil).  
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nom de l’entreprise. Il semblerait qu’en droit français, en cas d’excès de 

langage, ce sont aussi les dispositions du code civil qui pourront être 

appliquées631. Dans certaines circonstances, il serait aussi possible 

d’appliquer les dispositions de la loi du 16 avril 1993 contre la concurrence 

déloyale.  

Il est donc possible que, même dans le cas où la cour ne peut pas constater 

de contrefaçon sur la base du droit des marques, en fonction du caractère 

d’usage de la marque, il est possible de constater qu’un tel usage parodique 

ou satirique est abusif. 

Dans l’affaire Areva c. żreenpeace, qui était décrite dans le chapitre 

antérieur, à défaut de contrefaçon, le Tribunal de grande instance, puis la 

Cour d’appel ont admis que les limites de la liberté d’expression avaient été 

dépassées et qu’il y avait eu dénigrement de la marque, et Greenpeace en a 

été tenu pour responsable sur la base de l’article 1382 du code civil. 

 

Section 2. Les limites issues de l’admission de la publicité 
comparative 

 

295. Quand on décrit les limites possibles du droit de marque, il est 

nécessaire de se référer à la question d’usage de la marque d’autrui dans la 

publicité. Plus particulièrement, on va envisager un tel usage dans la 

publicité des produits propres à l’entité qui fait la publicité. Il est nécessaire 

donc de répondre à la question, si l’usage de la marque d’autrui pour faire la 

publicité de ses propres produits ou services dans un but informatif peut 

constituer une atteinte au droit de marque ? 

Cette question est notamment actuelle en relation avec la publicité 

comparative qui consiste à comparer les produits du concurrent avec ses 

propres produits. Dans cette situation, il est indispensable de se référer aux 

produits ou services du concurrent en utilisant les marques appropriées. Le 

droit des marques, comment réagi-t-il ? 
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 J. P. Clavier, op. cit. 
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296. La publicité comparative est définie au niveau national632 ainsi que 

celui communautaire633. źn vertu de l’article 2 de la Directive 2006/114/Cź, 

on entend par publicité comparative toute publicité qui, explicitement ou 

implicitement, identifie un concurrent ou des biens ou services offerts par un 

concurrent634. Il faut souligner que la publicité comparative doit fournir les 

conditions appropriées pour être licite635. 

                                                           
632

 En France, la publicitĠà Đoŵpaƌatiǀeà està dĠfiŶieà Đoŵŵe « la comparaison entre un ou plusieurs 

pƌoduitsà ouà seƌǀiĐesà deà ŵġŵeà ŵaƌƋueà ouà desà ŵaƌƋueà diffĠƌeŶtesà d͛uŶeà ŵġŵeà ĐatĠgoƌieà ;laà
dĠfiŶitioŶàduàCoŵitĠàŶational de la consommation, avis du 3 avril 1984, BOCC, 15 janvier 1986).  La 

puďliĐitĠàĐoŵpaƌatiǀeàaàĠtĠàautoƌisĠeàpaƌàlaàloiàNo 
92-ϲϬàduàϭϴàjaŶǀieƌàϭϵϵϮàƌeŶfoƌçaŶtàlaàpƌoteĐtioŶà

desà ĐoŶsoŵŵateuƌs,à aujouƌd͛huià ĐodifiĠeà auǆà aƌtiĐlesà L.ϭϮϭ-8 et suivants du code de la 

consommation. 

EŶà PologŶe,à Đ͛està laà loià duà ϭϲà aǀƌilà ϭϵϵϯà ĐoŶtƌeà laà ĐoŶĐuƌƌeŶĐeà dĠloǇaleà Ƌuià ƌğgleà laà puďliĐitĠà
Đoŵpaƌatiǀe.à EŶà ǀeƌtuà deà l͛aƌtiĐleà ϭϲà paƌ.à ϯà ĐoŶstitueà uŶeà puďliĐitĠà Đoŵpaƌatiǀeà laà puďliĐitĠà Ƌuià
permet explicitent ou implicitement de reconnaitre un concurrent ou les produits ou les services 

offeƌtsà paƌà leà ĐoŶĐuƌƌeŶt.à Elleà està autoƌisĠeà ăà ĐoŶditioŶà Ƌu͛elleà Ŷeà soità pasà ĐoŶtƌaiƌeà auǆà ďoŶŶesà
ŵœuƌs. 
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 DiƌeĐtiǀeàϮϬϬϲ/ϭϭϰ/CEàduàPaƌleŵeŶtàeuƌopĠeŶàetàduàCoŶseilàduàϭϮàdĠĐeŵďƌeàϮϬϬϲàeŶàŵatiğƌeàde 
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 Par « puďliĐitĠ »à oŶà eŶteŶd :à touteà foƌŵeà deà ĐoŵŵuŶiĐatioŶà faiteà daŶsà leà Đadƌeà d'uŶeà aĐtiǀitĠà
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 EŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleàϰàdeàlaàDiƌeĐtiǀeàϮϬϬϲ/ϭϭϰ/CE,àpouƌàĐeàƋuiàestàdeàlaàĐoŵpaƌaisoŶ,àlaàpuďliĐitĠà
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ĐͿàelleàĐoŵpaƌeàoďjeĐtiǀeŵeŶtàuŶeàouàplusieuƌsàĐaƌaĐtĠƌistiƋuesàesseŶtielles,àpeƌtiŶeŶtes,àǀĠƌifiaďlesà
etàƌepƌĠseŶtatiǀesàdeàĐesàďieŶsàetàseƌǀiĐes,àǇàĐoŵpƌisàĠǀeŶtuelleŵeŶtàleàpƌiǆ ; 

dͿàelleàŶ'eŶtƌaŠŶeàpasàleàdisĐƌĠditàouàleàdĠŶigƌeŵeŶtàdesàŵaƌƋues,àŶoŵsàĐoŵŵeƌĐiauǆ,àautƌesàsigŶesà
distiŶĐtifs,àďieŶs,àseƌǀiĐes,àaĐtiǀitĠsàou situation d'un concurrent ; 

e) pour les produits ayant une appellation d'origine, elle porte dans chaque cas sur des produits 

aǇaŶtàlaàŵġŵeàappellatioŶ ; 

fͿàelleàŶeàtiƌeàpasàiŶdûŵeŶtàpƌofitàdeàlaàŶotoƌiĠtĠàattaĐhĠeàăàuŶeàŵaƌƋue,àăàuŶàŶoŵàĐoŵŵeƌĐialàouàă 

d'autres signes distinctifs d'un concurrent ou de l'appellation d'origine de produits concurrents ; 

gͿàelleàŶeàpƌĠseŶteàpasàuŶàďieŶàouàuŶàseƌǀiĐeàĐoŵŵeàuŶeàiŵitatioŶàouàuŶeàƌepƌoduĐtioŶàd'uŶàďieŶàouà
d'un service portant une marque ou un nom commercial protĠgĠs ; 
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Il est aussi à noter que c’est surtout la jurisprudence communautaire qui a 

précisé la notion de la publicité comparative636 et décrit la relation entre les 

dispositions concernant la publicité comparative et celles concernant le droit 

de marque.  

Du point de vue du sujet de ce chapitre, il est utile d’analyser surtout 

l’approche jurisprudentielle concernant les conditions dans lesquelles l’usage 

de la marque d’autrui dans la publicité comparative ne constitue pas une 

atteinte au droit de marque. Dans un premier temps, on va analyser l’arrêt 

rendu dans l’affaire O2 Holdings (§ 1) et ensuite dans l’affaire L’Oréal (§ 2).  

 

§ 1. L’affaire O2 Holdings c. Hutchison 3G 

 

297. Pendant que l’arrêt Toshiba637 a eu pour vocation de préciser la notion 

de la publicité comparative, l’arrêt O2 Holdings638, déjà décrit dans le chapitre 

                                                                                                                                                                                     

h) elle n'est pas source de confusion parmi les professionnels, entre l'annonceur et un concurrent ou 

entre les marques, noms commerciaux, autres signes distinctifs, biens ou services de l'annonceur et 

ceux d'un concurrent. 
636

 CJUE, 25 oct. 2001, C-ϭϭϮ/ϵϵ.à Laà Couƌà aà ĠŶoŶĐĠà Ƌue :  « Les articles 2, point 2 bis, et 3 bis, 

paƌagƌaphe ϭ, sous ĐͿ, de la diƌeĐtiǀe ϴϰ/ϰϱϬ/CEE du CoŶseil, du ϭϬ septeŵďƌe ϭϵϴϰ, eŶ ŵatiğƌe de 
puďliĐitĠ tƌoŵpeuse et de puďliĐitĠ Đoŵpaƌatiǀe, telle Ƌue ŵodifiĠe paƌ la diƌeĐtiǀe 97/55/CE du 

PaƌleŵeŶt euƌopĠeŶ et du CoŶseil, du ϲ oĐtoďƌe ϭϵϵϳ, doiǀeŶt ġtƌe iŶteƌpƌĠtĠs eŶ Đe seŶs Ƌue peut 
ġtƌe ĐoŶsidĠƌĠe Đoŵŵe de la puďliĐitĠ Đoŵpaƌatiǀe ĐoŵpaƌaŶt oďjeĐtiǀeŵeŶt uŶe ou plusieuƌs 
ĐaƌaĐtĠƌistiƋues esseŶtielles, peƌtiŶeŶtes, ǀĠƌifiaďles et ƌepƌĠseŶtatiǀes de ďieŶs l'iŶdiĐatioŶ, daŶs le 
Đatalogue d'uŶ fouƌŶisseuƌ de piğĐes de ƌeĐhaŶge et de ĐoŶsoŵŵaďles destiŶĠs auǆ pƌoduits d'uŶ 
faďƌiĐaŶt d'appaƌeils, des ŶuŵĠƌos d'aƌtiĐles ;ŶuŵĠƌos OEMͿ attƌiďuĠs paƌ Đe deƌŶieƌ auǆ piğĐes de 
rechange et aux consommables qu'il commercialise lui-ŵġŵe ». 
637

 ToshiďaàEuƌopeàdistƌiďue,àeŶàEuƌope,àdesàphotoĐopieuƌsàaiŶsiàƋueàdesàpiğĐesàdeàƌeĐhaŶgeàetàdesà
ĐoŶsoŵŵaďlesà Ƌuià s'Ǉà ƌappoƌteŶt.à KatuŶà ĐoŵŵeƌĐialise,à elleà aussi,à desà piğĐesà deà ƌeĐhaŶgeà età desà
consommables ƋuiàpeuǀeŶtàġtƌeàutilisĠsàpouƌàlesàphotoĐopieuƌsàToshiďa.àáfiŶàd'ideŶtifieƌàlesàŵodğlesà
deà sesà photoĐopieuƌs,à Toshiďaà Euƌopeà utiliseà desà dĠsigŶatioŶsà spĠĐifiƋues,à paƌà eǆeŵpleà Toshiďaà
ϭϯϰϬ.à Pouƌà ideŶtifieƌà sesà fouƌŶituƌes,à elleà eŵploieà ĠgaleŵeŶtà desà sigŶesà spĠĐifiƋues,à appelĠsà
dĠsigŶatioŶsà d'aƌtiĐles.à EŶà outƌe,à ĐhaƋueà aƌtiĐleà està assoƌtià d'uŶà ŶuŵĠƌoà deà ĐoŵŵaŶde,à appelĠà
ŶuŵĠƌoàd'aƌtiĐle.àDaŶsà lesà Đataloguesàdeà KatuŶ,à lesàpiğĐesàdeà ƌeĐhaŶgeà età lesà ĐoŶsoŵŵaďlesà soŶtà
ĐlassĠsà eŶà ĐatĠgoƌiesà ƌegƌoupaŶtà lesà pƌoduits spĠĐifiƋuesà ăà uŶà gƌoupeà deàŵodğlesà dĠteƌŵiŶĠsà deà
photoĐopieuƌsà Toshiďa.à OŶà ǇàŵeŶtioŶŶe,à paƌà eǆeŵple,à lesà « [p]roduits Katun pour photocopieurs 

Toshiba 1340/1350 ».à ChaƋueà listeà deà piğĐesà deà ƌeĐhaŶgeà età deà ĐoŶsoŵŵaďlesà està ĐoŵposĠeà deà
quatre colonnes. Dans laàpƌeŵiğƌeàĐoloŶŶe,àiŶtitulĠeà« NuŵĠƌoàd'aƌtiĐleàOEM »,àseàtƌouǀeàleàŶuŵĠƌoà
deàĐoŵŵaŶdeàdeàToshiďaàEuƌopeàpouƌàleàpƌoduitàĐoƌƌespoŶdaŶtàĐoŵŵeƌĐialisĠàpaƌàĐelle-ci. Selon la 

juƌidiĐtioŶà deà ƌeŶǀoi,à leà sigŶeà « OEM »à sigŶifie,à saŶsà ĐoŶtestatioŶà possiďle,à « Original Equipment 
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antérieur à propos du caractère d’usage de la marque d’autrui, s’est exprimé 

sur un tel usage dans la publicité comparative.  

Comme on verra, la position de la Cour était en faveur de la publicité 

comparative. Seule la Cour a admis elle-même dans l’arrêt que Ś « le 

législateur communautaire a considéré que la nécessité de favoriser la 

publicité comparative commandait de limiter dans une certaine mesure le 

droit conféré par la marque »639. 

 

298. Dans l’affaire en l’espèce, la Cour a dû répondre à la question 

suivante :  « lorsqu’un commerçant, dans une publicité pour ses propres 

produits ou services, fait usage d’une marque enregistrée détenue par un 

concurrent afin de comparer les caractéristiques (et en particulier le prix) de 

produits ou de services qu’il commercialise avec les caractéristiques (et en 

particulier le prix) des produits ou des services commercialisés sous cette 

marque par ledit concurrent, et de manière telle que l’usage concerné ne 

provoque pas de confusion ou ne porte pas atteinte à la fonction essentielle 

de la marque consistant à indiquer la provenance, l’usage concerné relève-t-

il soit de l’article 5, [paragraphe 1], sous a), soit de l’article 5, [paragraphe 1], 

sous b), de la directive 89/104 ? ». 

C’était donc une bonne occasion pour la CJUź de déterminer la relation 

entre les dispositions de la Directive 89/104 et la Directive 84/450.  

Tout d’abord, ce qui est discutable, la Cour a établi que l’usage par un tiers 

dans la publicité comparative d’un signe identique ou similaire à la marque 

pouvait constituer l’usage au sens de l’article 5 par. 1 et par 2 de la Directive. 

                                                                                                                                                                                     

Manufacturer »à ;faďƌiĐaŶtà deà l'ĠƋuipeŵeŶtà d'oƌigiŶeͿà daŶsà leà seĐteuƌà ĐoŵŵeƌĐialà ĐoŶĐeƌŶĠ.à Laà
deuǆiğŵeàĐoloŶŶe,àiŶtitulĠeà« NuŵĠƌoàd'aƌtiĐleàKatuŶ »,àĐoŶtieŶtàleàŶuŵĠƌoàdeàĐoŵŵaŶdeàdeàKatuŶ.à
Laà tƌoisiğŵeà ĐoloŶŶeà ĐoŶtieŶtà uŶeà desĐƌiptioŶà du pƌoduit.à Laà Ƌuatƌiğŵeà ĐoloŶŶeà ŵeŶtioŶŶeà leà
ŶuŵĠƌoàduàouàdesàŵodğlesàdĠteƌŵiŶĠsàauǆƋuelsàleàpƌoduitàestàdestiŶĠ. 
638

 CJUE v12 juin 2008, C-533/06. 
639

 PoiŶtàϯϵàdeàl͛aƌƌġt.àLeàďutàdeàlaàfaǀoƌisatioŶ,àĐ͛est : le faitàƋueàlaàpuďliĐitĠàĐoŵpaƌatiǀeà« peut aussi 

stiŵuleƌà laà ĐoŶĐuƌƌeŶĐeà eŶtƌeà lesà fouƌŶisseuƌsà deà ďieŶsà età seƌǀiĐesà daŶsà l͛iŶtĠƌġtà desà
consommateurs »àet,àauàĐiŶƋuiğŵeàĐoŶsidĠƌaŶt,àƋu͛elleà« peutàġtƌeàuŶàŵoǇeŶàlĠgitiŵeàd͛iŶfoƌŵeƌàlesà
ĐoŶsoŵŵateuƌsàdeàleuƌàiŶtĠƌġt »à;poiŶtàϯϴͿ. 
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Ce qui est douteux, c’est le fait que l’idée d’usage de la marque d’autrui dans 

la publicité comparative fasse identifier les produits ou services du 

concurrent à l’annonceur. źn constatant qu’un tel usage peut constituer 

l’usage au sens de l’article 5 par. 1 et par 2 de la Directive, la Cour semble 

assimiler un tel usage avec l’usage en vue d’identifier les produits ou 

services de l’annonceur lui-même640.  

Certains auteurs reprochent que la Cour a admis une interprétation trop 

étendue de la notion d’usage prévue par l’article 5 par 1 et par. 2 de la 

Directive641. 

Sur la relation entre les dispositions sur la publicité comparative et les 

marques, la Cour a énoncé que le titulaire ne pouvait pas interdire l’usage de 

sa marque dans la publicité comparative, lorsqu’elle fournit toutes les 

conditions de licéité prévues par la Directive 84/450642.  

Il faut donc constater, en termes les plus sommaires, que le droit de la 

publicité comparative constitue une exception au droit de marque applicable, 

                                                           
640

 Selon J. Passa (op. cit) :  « oŶ Ŷoteƌa seuleŵeŶt Ƌue la Couƌ auƌait pu ĐoŶsidĠƌeƌ, daŶs la ligŶe de 
sa juƌispƌudeŶĐe eŶ ŵatiğƌe de ŵaƌƋues, Ƌue l͛usage de la ŵaƌƋue du ĐoŶĐuƌƌeŶt daŶs uŶe puďliĐitĠ 
Đoŵpaƌatiǀe liĐite Ŷe ƌelğǀe pas, paƌ Ŷatuƌe, du dƌoit suƌ la ŵaƌƋue et ĠĐhappe eŶ ĐoŶsĠƋueŶĐe à 
toute ĐoŶdaŵŶatioŶ suƌ uŶ tel foŶdeŵeŶt iŶdĠpeŶdaŵŵeŶt ŵġŵe des dispositioŶs suƌ la puďliĐitĠ 
Đoŵpaƌatiǀe. Le ƌaisoŶŶeŵeŶt auƌait Đeƌtes fait fi des dispositioŶs pƌĠĐitĠes des ĐoŶsidĠƌatioŶs ϭϯ à 
ϭϱ de la diƌeĐtiǀe N° ϵϳ/ϱϱ/CE, ou aujouƌd͛hui de la diƌeĐtiǀe ϮϬϬϲ/ϭϭϰ/CE Ƌui, oŶ l͛aǀait ǀu, ĠƌigeŶt 
le ƌĠgiŵe de la puďliĐitĠ Đoŵpaƌatiǀe eŶ eǆĐeptioŶ à uŶ dƌoit eǆĐlusif eŶteŶdu Đoŵŵe opposaďle paƌ 
hǇpothğse ».  
641

 Ł.àWśĐiuďiak,àUżǇĐieàĐudzegoàzŶakuà toǁaƌoǁegoàǁàƌeklaŵieà – wybrane orzecznictwo TS, Glosa 

1/2010. 
642

 OŶàsouligŶeàƋueàlaàCouƌ,àdaŶsàleàpoiŶtàϲàdeàl͛aƌƌġt,às͛estàƌĠfĠƌĠeàauǆàĐoŶsidĠƌatioŶsàdeàlaàdiƌeĐtiǀeà
97/55 : 

« (13) ĐoŶsidĠƌaŶtàƋueà l͛aƌtiĐleàϱàdeà laà [...]à diƌeĐtiǀeàϴϵ/ϭϬϰà […]à ĐoŶfğƌeàauà titulaiƌeàd͛uŶeàŵaƌƋueà
eŶƌegistƌĠeà desà dƌoitsà eǆĐlusifs,à Ƌuià ĐoŵpoƌteŶt,à ŶotaŵŵeŶt,à leà dƌoità d͛iŶteƌdiƌeà ăà toutà tieƌsà
d͛utiliseƌ,à daŶsà laà ǀieà desà affaiƌes,à uŶà sigŶeà ideŶtiƋueà ouà uŶà sigŶeà siŵilaiƌeà ăà laàŵaƌƋueà pouƌà desà
produitsàouàdesàseƌǀiĐesàideŶtiƋuesàou,àleàĐasàĠĐhĠaŶt,àŵġŵeàpouƌàd͛autƌesàpƌoduits ; 

(14)  ĐoŶsidĠƌaŶt,à toutefois,à Ƌu͛ilà peutà ġtƌeà iŶdispeŶsaďle,à afiŶà deà ƌeŶdƌeà laà puďliĐitĠà Đoŵpaƌatiǀeà
effeĐtiǀe,à d͛ideŶtifieƌà lesà pƌoduitsà ouà seƌǀiĐesà d͛uŶà ĐoŶĐuƌƌeŶtà eŶà faisaŶtà ƌĠfĠƌeŶĐeà ăà uŶeàŵaƌƋueà
doŶtàĐeàdeƌŶieƌàestàtitulaiƌeàouàăàsoŶàŶoŵàĐoŵŵeƌĐial ; 
;ϭϱͿà ĐoŶsidĠƌaŶtà Ƌu͛uŶeà telleà utilisatioŶà deà laà ŵaƌƋue,à duà Ŷoŵà ĐoŵŵeƌĐialà ouà d͛autƌesà sigŶesà
distiŶĐtifsàd͛autƌuiàŶ͛eŶfƌeiŶtàpasàĐeàdƌoitàeǆĐlusif,àdaŶsà lesàĐasàoùàelleàestàfaite dans le respect des 

ĐoŶditioŶsàĠtaďliesàpaƌàlaàpƌĠseŶteàdiƌeĐtiǀe,àleàďutàǀisĠàĠtaŶtàuŶiƋueŵeŶtàdeàlesàdistiŶgueƌàet,àdoŶĐ,à
deàŵettƌeàlesàdiffĠƌeŶĐesàoďjeĐtiǀeŵeŶtàeŶàƌelief ». 
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lorsque les conditions de licéité d’une telle publicité sont satisfaites et que 

celle-ci fait référence à une marque du concurrent visée643. 

De plus, la Cour a souligné que si, le cas échéant, il y a les conditions 

fournies pour appliquer l’article 5 par. 1 sous b) de la Directive, il n’est donc 

pas possible qu’une telle publicité comparative soit conforme aux 

dispositions de la Directive 84/450.  

 

299. Indépendamment, la Cour a envisagé l’usage d’un signe similaire à la 

marque en analysant les conditions d’application de l’article 5 par 1 sous b) 

de la Directive. Dans ce contexte, elle a admis que, lorsqu’il n’y a pas de 

risque de confusion, le titulaire n’est pas autorisé d’interdire l’usage du signe 

par un tiers, même si dans la publicité comparative un tel usage ne fournit 

pas toutes les conditions de licéité indiquées dans la Directive 84/450. Cette 

interprétation résulte tout simplement de l’appréciation du risque de 

confusion comme un facteur nécessaire pour appliquer l’article 5 par. 1 sous 

b) de la Directive.  

 

300. Il faut noter que cet arrêt a rencontré la critique. źn Żrance, il a été 

relevé que cet arrêt avait établi une définition trop large de la publicité 

comparative d’une part et – de l’autre - qu’il a interprété les conditions de 

licéité de ladite publicité avec une souplesse exagérée644. En Pologne, on a 

reproché que la notion d’usage de la marque d’autrui, au sens de l’article 5 

de la Directive, avait été déterminée d’une manière trop vaste et que, par 

conséquent, l’arrêt avait discuté l’idée d’usage de la marque à titre de 

marque comme la condition sine qua non de l’atteinte au droit de marque645. 

Comme la critique polonaise a déjà fait l’objet de débat dans le chapitre 

précédent, on n’abordera que les remarques de la doctrine française.  

 
                                                           
643

 J.à Passa,à Lesà ƌappoƌtsà eŶtƌeà dƌoità desàŵaƌƋuesà età dƌoità deà laà puďliĐitĠà comparative : un risque 

d͛affaiďlisseŵeŶtàdeàlaàpƌoteĐtioŶàdeàlaàŵaƌƋueà;ăàpƌoposàdesàaffaiƌesàpƌĠjudiĐiellesàϬϮàHoldiŶgsàetà
L͛OƌĠalàĐ/BelluƌeͿ,àPƌop.àIŶdustƌ.àN°àϭϬ,àoĐt.àϮϬϬϴ,àĠtudeàϮϬ.à 
644

 J.àPassa,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àop. cit.  
645

 J. Dudzisz, R. Skubisz, op. cit. 
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301. Premièrement, la définition de la publicité comparative établie par 

l’arrêt Toshiba paraît trop large. źn admettant que « pour qu’il y ait une 

publicité comparative (...) il suffit donc qu'il existe une communication sous 

une forme quelconque faisant, même implicitement, référence à un 

concurrent ou aux biens ou aux services qu'il offre. Il importe peu, à cet 

égard, qu'il existe une comparaison entre les biens et les services offerts par 

l'annonceur et ceux du concurrent »646, la Cour n’a pas considéré la 

comparaison comme un élément constitutif de la publicité comparative647. 

Comme l’indique J. Passa Ś « il est dès lors regrettable que cette condition 

d’une comparaison n’apparaisse pas dans les définitions de la publicité 

comparative données par la directive et par la cour, tout particulièrement 

lorsque l’existence d’une telle publicité est invoquée comme moyen de 

défense dans une procédure en contrefaçon de marque »648. 

Par rapport aux conditions de licéité de la publicité comparative, on reproche 

aussi une souplesse excessive, lorsque la Cour a jugé que « les conditions 

exigées de la publicité comparative doivent être interprétées dans le sens 

favorable à celle-ci »649. On remarque aussi que l’exigence prévue par 

l’article 4 - comparaison des produits ou services « objectivement une ou 

plusieurs caractéristiques essentielles, pertinentes, vérifiables et 

représentatives de ces biens et services, y compris éventuellement le prix » 

(l’article 4 c) de la Directive 2006/114) - n’a pas été satisfaite en relation avec 

les numéros d’articles du fabricant d’appareils en regard des numéros 

d’articles d’un fournisseur concurrent650. 

                                                           
646

 PoiŶtàϯϭàdeàl͛aƌƌġtàToshiďa. 
647

 DaŶsàl͛aƌƌġtàOϮ,àlaàCouƌàaàĐoŶfiƌŵĠàl͛opiŶioŶàeŶàǀeƌtuàdeàlaƋuelleàĐ͛estàl͛ideŶtifiĐatioŶà;eǆpliĐiteàouà
iŵpliĐiteͿàd͛uŶàĐoŶĐuƌƌeŶtàdeà l͛aŶŶoŶĐeuƌàouàdeàsesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐesàƋuiàestàesseŶtielleàetàŶoŶà
pas la comparaison. 
648

 J.à Passa,àDƌoità deà laà pƌopƌiĠtĠà iŶdustƌielle,àop. cit.à L͛auteuƌà iŶdiƋueà Ƌueà Đetteà dĠfiŶitioŶà Ġlaƌgieà
Ŷ͛ĠtaitàpasàaĐĐeptĠeàpaƌàlaàjuƌispƌudeŶĐeàfƌaŶçaise.àEŶàǀeƌtuàduàjugeŵeŶtàdeàlaàCouƌàd͛appelàdeàPaƌis,à
« eŶ aďseŶĐe de toute ĐoŵpaƌaisoŶ eŶtƌe les appaƌeils MC Peel et la Đƌğŵe ‘efiŶish – comparaison 

Ƌui eŶ feƌait ƌessoƌtiƌ oďjeĐtiǀeŵeŶt les ĐaƌaĐtĠƌistiƋues et les diffĠƌeŶĐes – la soĐiĠtĠ L͛OƌĠal Ŷe peut 
souteŶiƌ Ƌue Đet usage s͛iŶsĐƌiƌait daŶs le Đadƌe d͛uŶe puďliĐitĠ Đoŵpaƌatiǀe »à;CáàPaƌis,àϰàjuill.àϮϬϬϲͿ.à 
649

 PoiŶtàϯϳàdeàl͛aƌƌġtàToshiba.  
650

 LesàpoiŶtsàϯϴàetàϯϴàdeàl͛aƌƌġtàToshiďa :à« daŶsàuŶeàsituatioŶàtelleàƋueàĐelleàdeàl'espğĐeàauàpƌiŶĐipal,à
laàŵeŶtioŶà desà ŶuŵĠƌosà d'aƌtiĐlesà duà faďƌiĐaŶtà d'appaƌeilsà eŶà ƌegaƌdà desà ŶuŵĠƌosà d'aƌtiĐlesà d'uŶà
fournisseur concurrent permet au public d'identifieƌà aǀeĐà pƌĠĐisioŶà lesà pƌoduitsà duà faďƌiĐaŶtà
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302. A. Golliard–Monaural indique que l’approche communautaire a trouvé 

finalement son acceptation dans la jurisprudence française – surtout dans 

l’arrêt de la Cour de cassation651 dans l’affaire Dérobât. « La cour d’appel de 

Paris avait considéré en substance que la licéité de la publicité comparative 

exige que celle-ci ait pour objectif exclusif de distinguer les produits ou 

services de l’annonceur et de son concurrent en mettant leurs différences 

objectivement en relief, ce qui n’est pas le cas lorsque les produits sont 

présentés comme étant interchangeables.  La Cour de cassation se borne à 

observer que la bioéquivalence de produits pharmaceutiques est une 

caractéristique essentielle, pertinente et vérifiable qui peut dès lors justifier la 

référence d’une marque identifiant un concurrent dans une publicité 

comparative »652. 

 

303. Il faut tout de même souligner un point important, qui a été mentionné 

dans l’arrêt en question : l’existence d’un risque de confusion permet au 

titulaire d’interdire l’usage du signe au sens de l’article 5 par. 1 de la Directive 

dans la publicité comparative, même si elle est conforme aux dispositions de 

l’article 3 bis d) de la Directive 84/450. 

 

§ 2. L’affaire L’Oréal SA c. Bellure NV 

 

304. L’arrêt L’Oréal653 est important du point de vue du sujet de cette 

section, car il s’exprime entre autres sur la relation entre les dispositions 

                                                                                                                                                                                     

d'appareils auxquels correspondent les produits de ce fournisseur ».à «  Il convient cependant de 

ĐoŶsidĠƌeƌàƋu'uŶeà telleàŵeŶtioŶàĐoŶstitueà l'affiƌŵatioŶàdeà l'eǆisteŶĐeàd'uŶeàĠƋuiǀaleŶĐeàƋuaŶtàauǆà
ĐaƌaĐtĠƌistiques techniques des deux produits, c'est-ă-diƌeà uŶeà ĐoŵpaƌaisoŶà deà ĐaƌaĐtĠƌistiƋuesà
esseŶtielles,à peƌtiŶeŶtes,à ǀĠƌifiaďlesà età ƌepƌĠseŶtatiǀesà desà pƌoduitsà auà seŶsà deà l'aƌtiĐleà ϯà ďis,à
paƌagƌapheàϭ,àsousàĐͿ,àdeàlaàdiƌeĐtiǀeàϴϰ/ϰϱϬàŵodifiĠe ». 
651

 Cass. Com., 2ϲàŵaƌsàϮϬϬϴ,à“tĠà“aŶdozàĐ/LaďoƌatoiƌeàGlaǆo“ŵithKliŶe.à 
652

 A. Folliard-MoŶguiƌal,à CJCE,à aƌƌġtà ϬϮ :à deà l͛eauàdaŶsà leà gazà eŶtƌeàpuďliĐitĠà Đoŵpaƌatiǀeàetà dƌoità
eǆĐlusifsàdeàŵaƌƋue,àPƌopƌ.àIŶstustƌ.àN°àϵ,àsept.àϮϬϬϴ,àĐoŵŵ.àϲϭ.à 
653

 CJUE, 18 juin 2009, C-487/07. 
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concernant la publicité comparative et la protection élargie des marques 

renommées. 

Cette affaire, c’est le résultat du litige entre L’Oréal et le fabricant des 

parfums qui a fait usage des marques conférées à l’Oréal dans les tableaux 

de concordance. Cette pratique consiste en la présentation par ce fabricant 

des parfums imitant les parfums les plus connus des publicités sous forme 

de listes ou de tableaux dans lesquelles sont indiquées les marques verbales 

du parfum dont le parfum commercialisé est l’imitation. Suite à un litige qui a 

eu lieu en Angleterre, la Cour a dû répondre à 5 questions préjudicielles654. 

                                                           
654

 « ϭͿàLoƌsƋu͛uŶàĐoŵŵeƌçaŶt,àdaŶsàuŶeàpuďliĐitĠàpouƌàsesàpƌopƌesàpƌoduitsàouàseƌǀiĐes,àfaitàusageà
d͛uŶeàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàdĠteŶueàpaƌàuŶàĐoŶĐuƌƌeŶtàafiŶàdeàĐoŵpaƌeƌà lesà ĐaƌaĐtĠƌistiƋuesà ;età eŶà
paƌtiĐulieƌà l͛odeuƌͿà deà pƌoduitsà ouà deà seƌǀiĐesà Ƌu͛ilà ĐoŵŵeƌĐialiseà aǀeĐà lesà ĐaƌaĐtĠƌistiƋuesà ;età eŶà
paƌtiĐulieƌà l͛odeuƌͿà desà pƌoduitsà ouà desà seƌǀiĐesà ĐoŵŵeƌĐialisĠsà sousà Đetteà ŵaƌƋueà paƌà ledità
ĐoŶĐuƌƌeŶt,àetàdeàŵaŶiğƌeàtelleàƋueàl͛usageàĐoŶĐeƌŶĠàŶeàpƌoǀoƋueàpasàdeàĐoŶfusioŶàouàŶeàpoƌteàpasà
atteiŶteàăàlaàfoŶĐtioŶàesseŶtielleàdeàlaàŵaƌƋueàĐoŶsistaŶtàăàiŶdiƋueƌàlaàpƌoǀeŶaŶĐe,àl͛usageàĐoŶĐeƌŶĠà
ƌelğǀe-t-ilà soità deà l͛aƌtiĐleàϱ,à paƌagƌapheàϭ,à sousà aͿ,à soità deà l͛aƌtiĐleàϱ,à paƌagƌapheàϭ,à sousàďͿ,à deà laà
directive 89/104 ? 

2) LoƌsƋu͛uŶà ĐoŵŵeƌçaŶt,à daŶsà laà ǀieà desà affaiƌesà ;eŶà particulier dans une liste comparative), fait 

usageà d͛uŶeàŵaƌƋueà eŶƌegistƌĠeà ŶotoiƌeŵeŶtà ĐoŶŶueà afiŶà deà dĠsigŶeƌà uŶeà ĐaƌaĐtĠƌistiƋueà deà soŶà
pƌopƌeàpƌoduità;eŶàpaƌtiĐulieƌàsoŶàodeuƌͿàdeàtelleàŵaŶiğƌeàƋue : 

a)       ĐelaàŶeàĐƌĠeàauĐuŶàƌisƋueàdeàĐoŶfusioŶàd͛auĐune sorte ;  

b)       ĐelaàŶ͛affeĐteàpasàlaàǀeŶteàdesàpƌoduitsàsousàlaàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàŶotoiƌeŵeŶtàĐoŶŶue ;  

c)       Đelaà Ŷeà poƌteà Ŷià pƌĠjudiĐeà ăà laà foŶĐtioŶà esseŶtielleà deà laà ŵaƌƋueà eŶƌegistƌĠeà ĐoŶsistaŶtà ăà
iŶdiƋueƌà laàpƌoǀeŶaŶĐe,àŶiàatteiŶteàăà laà ƌĠputation de cette marque, que ce soit en ternissant son 

iŵage,àpaƌàdilutioŶàouàd͛uŶeàƋuelĐoŶƋueàautƌeàŵaŶiğƌe ; 

d)       ĐelaàjoueàuŶàƌƀleàsigŶifiĐatifàdaŶsàlaàpƌoŵotioŶàduàpƌoduitàduàĐoŵŵeƌçaŶt, 

l͛usageàĐoŶĐeƌŶĠàƌelğǀe-t-ilàdeàl͛aƌtiĐleàϱ,àpaƌagƌapheàϭ,àsous a), de la directive 89/104 ? 

3)       áuǆàfiŶsàdeàl͛aƌtiĐleàϯàďis,àsousàgͿ,àdeàlaà[diƌeĐtiǀeàϴϰ/ϰϱϬ],àƋuelàestàleàseŶsàdeàl͛eǆpƌessioŶà͚tiƌeà
[…]à iŶdûŵeŶtà pƌofità de͛à et,à eŶà paƌtiĐulieƌ,à loƌsƋu͛uŶà ĐoŵŵeƌçaŶt,à daŶsà uŶeà listeà Đoŵpaƌatiǀe,à
compare son produitàaǀeĐàuŶàpƌoduitàĐoŵŵeƌĐialisĠàsousàuŶeàŵaƌƋueàŶotoiƌeŵeŶtàĐoŶŶue,àtiƌe-t-il 

eŶàĐelaàiŶdûŵeŶtàpƌofitàdeàlaàŶotoƌiĠtĠàattaĐhĠeàăàĐetteàŵaƌƋue ? 

4)       áuǆàfiŶsàdeàl͛aƌtiĐleàϯàďis,àsousàhͿ,àdeàladiteàdiƌeĐtiǀe,àƋuelàestàleàseŶsàdeàl͛eǆpƌessioŶà͚pƌĠseŶteà
[…]à uŶà ďieŶà ouà uŶà seƌǀiĐeà Đoŵŵeà uŶeà iŵitatioŶà ouà uŶeà ƌepƌoduĐtioŶ͛à et,à eŶà paƌtiĐulieƌ,à Đetteà
expression concerne-t-elle le cas dans lequel, sans provoquer de confusion ni de tromperie, une 

paƌtieà faità siŵpleŵeŶtà saǀoiƌà deà ŵaŶiğƌeà hoŶŶġteà Ƌueà soŶà pƌoduità ĐoŶtieŶtà uŶeà ĐaƌaĐtĠƌistiƋueà
esseŶtielleà;l͛odeuƌͿàsiŵilaiƌeàăàĐelleàd͛uŶàpƌoduitàŶotoiƌeŵeŶtàĐoŶŶuàpƌotĠgĠàpaƌàuŶeàŵaƌƋue ? 

5)       LoƌsƋu͛uŶàĐoŵŵeƌçaŶtàfaitàusageàd͛uŶàsigŶeàsiŵilaiƌeàăàuŶeàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàƋuiàjouitàd͛uŶeà
ƌeŶoŵŵĠeàetàƋueàĐeàsigŶeàŶeàƌesseŵďleàpasàăàlaàŵaƌƋueàauàpoiŶtàdeàpƌoǀoƋueƌàuŶeàĐoŶfusioŶ,àdeà
telleàŵaŶiğƌeàƋue : 
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Tout d’abord, il faut indiquer que la pratique des opposants de L’Oréal a été 

qualifiée comme de la publicité comparative655. Il a aussi été énoncé que 

l’affirmation d’une équivalence des caractéristiques de deux produits 

constituait une comparaison656. J. Passa pose aussi la question de savoir, si 

cette comparaison porte d’une façon objective sur une caractéristique 

essentielle, pertinente, vérifiable et représentative des produits en cause, 

surtout dans le cas de présenter l’équivalent657. 

La Cour a admis que la publicité pratiquée par les opposants de L’Oréal 

n’était pas admissible pour des raisons variées.    

źn premier lieu, en vertu de l’article 3 bis par. 1 sous h) de la Directive 

84/450, la publicité comparative ne doit pas présenter un bien ou un service 

comme une imitation ou une reproduction d’un bien ou d’un service portant 

une marque ou un nom commercial protégés. Il faut souligner qu’il n’est pas 

nécessaire que ladite publicité soit trompeuse ou cause le risque de 

confusion658. Le seul fait de violer l’article 3 bis par. 1 sous h) de la Directive 

84/450 suffit pour que la publicité comparative devienne illicite, en dehors de 

toute considération relative au caractère trompeur de la publicité ou à 

l’existence d’un risque de confusion659. 

L’exigence prévue par l’article 3 bis par 1 sous g), en vertu duquel la publicité 

comparative ne doit pas tirer indûment profit de la notoriété attachée à une 

                                                                                                                                                                                     

a)       laà foŶĐtioŶàesseŶtielleàdeà laàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàĐoŶsistaŶtàăà iŶdiƋueƌà laàpƌoǀeŶaŶĐeàŶ͛estàŶià
altĠƌĠeàŶiàŵeŶaĐĠe ; 

b)       ilà Ŷ͛Ǉà aà pasà deà teƌŶisseŵeŶt,à Ŷià deà ĐoŶfusioŶà ĐoŶĐeƌŶaŶtà laà ŵaƌƋueà eŶƌegistƌĠeà ouà saà
ƌeŶoŵŵĠe,àŶiàdeàƌisƋueàƋueàĐelaàseàpƌoduise ; 

c)       ĐelaàŶ͛affeĐteàpasàlesàǀeŶtesàduàtitulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋue ;  

d)       leàtitulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋueàŶ͛estàpƌiǀĠàd͛auĐuŶàdesàďĠŶĠfiĐesàliĠsàăàlaàpƌoŵotioŶ,àăàlaàpƌĠseƌǀatioŶà
ouàauàdĠǀeloppeŵeŶtàdeàsaàŵaƌƋue ; 

e)       leàĐoŵŵeƌçaŶtàtiƌeàtoutefoisàuŶàaǀaŶtageàĐoŵŵeƌĐialàdeàl͛usageàdeàsoŶàsigŶeàeŶàƌaisoŶàdeàsaà
siŵilitudeàaǀeĐàlaàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠe, 
l͛usageàĐoŶĐeƌŶĠàƌeǀieŶt-ilàăàtiƌeƌà͚iŶdûŵeŶtàpƌofit͛àdeàlaàŶotoƌiĠtĠàattaĐhĠeàăàlaàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeà
auàseŶsàdeàl͛aƌtiĐleàϱ,àpaƌagƌapheàϮ,àdeàlaà[diƌeĐtiǀeàϴϵ/ϭϬϰ] ? 
655

   PoiŶtàϱϮàdeàl͛aƌƌġtà« à titƌe liŵiŶaiƌe, il ĐoŶǀieŶt de ƌeleǀeƌ Ƌue des listes Đoŵpaƌatiǀes, telles Ƌue 
celles en cause au principal, sont susceptibles d͛ġtƌe ƋualifiĠes de puďliĐitĠ Đoŵpaƌatiǀe ». 
656

 PoiŶtàϱϮàdeàl͛aƌƌġt,àsuite.à 
657

 J.àPassa,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àop. cit. 
658

 PoiŶtsàϳϯàetàϳϰàdeàl͛aƌƌġt.à 
659

 J.àMoŶteiƌo,àDƌoità deàŵaƌƋueà età puďliĐitĠà Đoŵpaƌatiǀe :à uŶà ĠƋuiliďƌeà diffiĐileà ăà tƌouǀer [dans :] 

DƌoitsàdeàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelle,àliďeƌàaŵiĐoƌuŵàGeoƌgesàBoŶet,àPaƌisàϮϬϭϬ. 
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marque660, est très importante du point de vue des marques renommées. 

Selon J. Passa, dans le conflit entre la publicité comparative et le droit de 

marque, cette exigence présente une grande importance dès lors que, 

compte tenu de l’objectif pour une telle publicité, la marque du concurrent 

visé est le plus souvent renommée661.  

Prenant en considération les faits en l’espèce et, plus particulièrement, la 

façon d’utilisation des marques par les tiers, la CJUź a constaté que : « À cet 

égard, il convient de constater que, dès lors qu’une publicité comparative qui 

présente les produits de l’annonceur comme une imitation d’un produit 

portant une marque est qualifiée par la directive 84/450 de contraire à une 

concurrence loyale et donc d’illicite, le profit réalisé par l’annonceur grâce à 

une telle publicité est le fruit d’une concurrence déloyale et doit, par 

conséquent, être considéré comme indûment tiré de la notoriété attachée à 

cette marque »662. 

 

305. Dans la réponse à la question N° 5, la Cour a dû se prononcer sur la 

relation entre la façon d’utiliser un signe similaire à une marque enregistrée 

qui jouit d’une renommée dans la publicité comparative et la notion d’usage 

qui peut tirer «  indûment profit  » de la notoriété de la marque au sens de 

l’article 5 par. 2 de la Directive663. 

La constatation de l’usage du signe qui tire indûment profit du caractère 

distinctif ou de la renommée de la marque exige une appréciation globale 

                                                           
660

 PoiŶtàϳϳàdeàl͛aƌƌġt.à“eloŶàlaàCouƌ,àlaàŶotioŶàdeà« pƌofitàiŶdûŵeŶtàtiƌĠ »àdeàĐetteàŶotoƌiĠtĠ,àutilisĠeà
taŶtàăàladiteàdispositioŶàƋu͛ăà l͛aƌtiĐleàϱ,àpaƌagƌapheàϮ,àdeà laàdiƌeĐtiǀeàϴϵ/ϭϬϰ,àdoit,àăàlaà luŵiğƌeàdesà
tƌeiziğŵeà ăà ƋuiŶziğŵeà ĐoŶsidĠƌaŶtsà deà laà diƌeĐtiǀeà ϵϳ/ϱϱ,à ƌeĐeǀoiƌ,à eŶà pƌiŶĐipe,à laà ŵġŵeà
iŶteƌpƌĠtatioŶ. 
661

 J.àPassa,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àop. cit. 
662

 PoiŶtàϳϵàdeàl͛aƌƌġt.à 
663

 PoiŶtà ϰϮàdeà l͛aƌƌġt. « QuaŶt à la ŶotioŶ de ͚pƌofit iŶdûŵeŶt tiƌĠ du ĐaƌaĐtğƌe distiŶĐtif ou de la 
ƌeŶoŵŵĠe de la ŵaƌƋue͛, ĠgaleŵeŶt dĠsigŶĠe sous les teƌŵes de ͚paƌasitisŵe͛ et de ͚fƌee-ƌidiŶg͛, 
Đette ŶotioŶ s͛attaĐhe ŶoŶ pas au pƌĠjudiĐe suďi paƌ la ŵaƌƋue, ŵais à l͛aǀaŶtage tiƌĠ paƌ le tieƌs de 
l͛usage du sigŶe ideŶtiƋue ou siŵilaiƌe. Elle eŶgloďe ŶotaŵŵeŶt les Đas où, gƌâĐe à uŶ tƌaŶsfeƌt de 
l͛iŵage de la ŵaƌƋue. ou des ĐaƌaĐtĠƌistiƋues pƌojetĠes paƌ Đelle-Đi ǀeƌs les pƌoduits dĠsigŶĠs paƌ le 
signe identique ou similaire, il existe une exploitation manifeste dans le sillage de la marque 

ƌeŶoŵŵĠe ». 
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tenant compte de tous les facteurs pertinents du cas d’espèce664. À titre 

exemple, la Cour a indiqué la situation où un tel usage pouvait avoir lieu - 

lorsqu’un tiers tente, par l’usage d’un signe similaire à une marque 

renommée, de se placer dans le sillage de celle-ci afin de bénéficier de son 

pouvoir d’attraction, de sa réputation et de son prestige, ainsi que d’exploiter, 

sans aucune compensation financière et sans devoir déployer des efforts 

propres à cet égard, l’effort commercial déployé par le titulaire de la marque 

pour créer et entretenir l’image de cette marque, le profit résultant dudit 

usage doit être considéré comme indûment tiré du caractère distinctif ou de 

la renommée de ladite marque665. 

źn complétant la position de la Cour sur ce sujet, il faut encore indiquer que 

l’existence d’un profit indûment tiré du caractère distinctif ou de la renommée 

de la marque, au sens de l’article 5 par 2 de la Directive, ne présuppose ni 

l’existence d’un risque de confusion, ni celle d’un risque de préjudice porté à 

ces caractère distinctif ou renommée ou, plus généralement, au titulaire de 

celle-ci666. 

 

306. Comme l’indique J. Monteiro : « il faut déduire de cet arrêt que tout 

usage des marques renommées de parfums dans des listes de 

concordances vise à permettre à l’annonceur de tirer indûment profit de la 

                                                           
664

 PoiŶtàϰϰàdeàl͛aƌƌġt.àCesàfaĐteuƌs,àĐeàsoŶtàŶotaŵŵeŶt,à l͛iŶteŶsitĠàdeà laàƌeŶoŵŵĠeàetà leàdegƌĠàdeà
ĐaƌaĐtğƌeà distiŶĐtifà deà laàŵaƌƋue,à leà degƌĠà deà siŵilitudeà eŶtƌeà lesàŵaƌƋuesà eŶà ĐoŶflit ainsi que la 
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distiŶĐtifà età laà ƌeŶoŵŵĠeàdeà ĐetteàŵaƌƋueà seƌoŶtà iŵpoƌtaŶts,à plusà l͛eǆisteŶĐeà d͛uŶeà atteiŶteà seƌaà
aisĠŵeŶtàadŵise. 
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notoriété attachée à ses marques, dès lors qu’il n’est nul besoin de se référer 

à des parfums existants, identifiés sous leur marque, pour exercer une 

activité dans le domaine de la parfumerie »667. 

 

307. Il faut aussi noter que, dans le cas de la publicité comparative, la Cour 

s’est référée au principe de la concurrence loyale. Tout d’abord, la Cour a 

exprimé la règle générale que les dispositions de la publicité comparative 

devaient être en accord avec la concurrence loyale. Autrement dit, 

« l’utilisation de la marque d’un concurrent dans une publicité comparative 

est admise par le droit communautaire lorsque la comparaison constitue une 

telle mise en relief objective des différences qui n’a pas pour objet ou pour 

effet de provoquer des situations de concurrence déloyale, telles que celles 

décrites notamment à l’article 3 bis, paragraphe 1, sous d), e), g) et h), de la 

directive 84/450 »668.  

źnsuite, la Cour a précisé, prenant en considération les faits en l’espèce, 

qu’une publicité comparative qui présente les produits de l’annonceur comme 

une imitation d’un produit portant une marque est qualifiée par la directive 

84/450 de contraire à une concurrence loyale et donc d’illicite, le profit réalisé 

par l’annonceur grâce à une telle publicité  étant le fruit d’une concurrence 

déloyale et devant, par conséquent, être considéré comme indûment tiré de 

la notoriété attachée à cette marque669. 

 

308. Il est donc utile de noter que, même si une étendue large de la notion 

de la publicité comparative et une certaine souplesse à analyser les 

conditions de licéité de la publicité peuvent être interprétées comme une 

limitation du droit de marque, la référence au principe de la concurrence 

déloyale certainement ne le limite pas.  

L’arrêt L’Oréal montre que la Cour penche vers une appréciation stricte des 

conditions de licéité de la publicité comparative. Selon J. Monteiro Ś « si bon 
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nombre de pratiques commerciales visant la marque d’un concurrent peuvent 

en effet (....) être qualifiées de publicité comparative, à commencer par les 

tableaux de concordance, il n’en reste pas moins que leur licéité ne sera pas 

de ce seul fait acquise, dès lors qu’elles doivent demeurer conformes à 

l’interprétation donnée par le juge communautaire tant de la directive sur les 

marques, concernant la marque renommée, que de la directive sur la 

publicité comparative »670. 

 

On pourrait se demander, le cas échéant, si les dispositions sur la publicité 

comparative limitent vraiment le droit de marque. Peut–être, le futur montrera 

qu’il en est tout autrement, surtout pour ce qui est des marques renommées.  

 

Section 3. Les limites issues des prérogatives laissées aux 
tiers 

 

309. D’autres limites aux droits conférés par la marque sont prévues par le 

droit polonais. 

La première limite (article 158 de la LPI) concerne le droit des tiers de faire 

usage de la marque en tant que nom commercial, le titulaire de celle-ci ne 

pouvant alors, dans certains cas, en interdire l’usage. 

La seconde limite prévue par le droit polonais tient au « droit d’usage 

préalable ». źlle confère certaines prérogatives à quiconque a fait usage de 

la marque avant son enregistrement par un tiers (article 160 de la LPI). 

Il est vrai que ces dispositions ne correspondent pas aux limites décrites 

dans l’article 6 de la Directive et transposées, en Żrance, dans l’article 713-6 

du CPI. źlles sont propres au droit polonais. Il faut préciser que la limite 

inscrite dans l’article 158 de la LPI existe indépendamment de la licéité de 

l’usage du nom commercial dans la vie des affaires (article 156 par. 1 point 1 

de la LPI). 
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§ 1. Le droit de faire usage d’un nom commercial (LPI, art. 158) 

 

310. źn vertu de l’article 158 de la LPI, le titulaire du droit sur la marque ne 

peut pas interdire de faire usage par un tiers du nom sous lequel un tiers 

conduit son activité commerciale à condition que : (1) ce nom ne soit pas 

utilisé pour les produits ou services qui font l’objet de cette activité 

commerciale et (2) il n’existe pas de risque de confusion, surtout en fonction 

du profil différent d’activité ou l’étendue locale d’usage de ce nom. 

L’application de cet article est exclue, lorsqu’un un tiers agit de mauvaise foi.  

Il faut noter que cette disposition est propre au droit polonais et que, surtout, 

elle n’a pas d’équivalent dans la Directive. Or, elle rencontre une grande 

critique de la part de la doctrine polonaise pour des raisons qui vont être 

présentées ci–dessous.  

Tout d’abord, il faut dire que la formulation de cet article n’est pas correcte. 

Lorsque le législateur exige que le nom ne soit pas utilisé par un tiers en 

fonction de la marque, la doctrine polonaise affirme qu’une exigence 

additionnelle – absence de risque de confusion - n’est pas nécessaire671. 

Dans le cas où un tiers ne fait pas usage d’un signe pour distinguer les 

produits ou services, le risque de confusion n’est pas possible.  

Indépendamment de l’argument mentionné ci-dessus, il convient de 

constater que cet article « double » l’article 156 par. 1 point 1) de la LPI qui 

correspond à l’article 6 par. 1 sous a) et à l’article 713-6 sous a) du CPI. 

Il est clair, notamment, que l’article 156 par. 1 point 1) de la LPI sécurise 

mieux les intérêts du titulaire que la disposition en question. Surtout 

l’exigence prévue par l’article 156 par. 2, soit la conformité d’usage avec un 

usage honnête en matière industrielle ou commerciale qui s’élargit aux cas 

possibles d’interdire au tiers l’usage de la marque672. 

                                                           
671

 M. Mazurek [dans :]à “Ǉsteŵà pƌaǁaà pƌǇǁatŶego,à pƌaǁoà ǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵà ϭϰďà podà
ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit. 
672

 Ibid. 



250 

 

źn prenant en considération ces reproches, une partie de la doctrine 

polonaise postule d’éliminer cette disposition de la loi sur la propriété 

industrielle673. 

 

§ 2. Le droit d’usage antérieur du signe 

 

311. Conformément à l’article 160 par. 1 de la LPI, une personne qui, en 

menant une activité commerciale, faisait usage, de bonne foi, d’un signe 

enregistré postérieurement comme une marque en faveur d’un tiers, a 

toujours le droit de faire usage à titre gratuit de ce signe de la même façon.  

źn vertu de l’article 160 par. 2 de la LPI, le droit décrit ci–dessus peut être 

inscrit dans le registre des marques conduit par l’OPB. En plus, ce droit peut 

faire l’objet d’un transfert en faveur d’un tiers par l’entreprise.  

 

312. Il faut noter que la disposition de l’article 160, c’est le résultat d’une 

certaine liberté conférée au législateur polonais par rapport à la législation 

communautaire. Surtout en vertu de l’article 6 par. 2 de la Directive, le pays 

membre peut prévoir des prérogatives en faveur « d’un usager antérieur ». 

Conformément à l’article de la Directive, le droit conféré par la marque ne 

permet pas à son titulaire d’interdire à un tiers l’usage, dans la vie des 

affaires, d’un droit antérieur de portée locale, si ce droit est reconnu par la loi 

de l’État membre concerné et dans la limite du territoire où il est reconnu674. 

                                                           
673

 M. Mazurek [dans :]à “Ǉsteŵà pƌaǁaà pƌǇǁatŶego,à pƌaǁoà ǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵà ϭϰďà podà
ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit. Cf. E.àNoǁińska,àU.àPƌoŵińska,àM.àduàVall,àop. cit. 
674

 ‘MCàpƌĠǀoitàaussiàlaàpossiďilitĠàd͛eǆploitatioŶàd͛uŶàdƌoitàloĐalàpƌĠalaďle.àEŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleàϭϭϭà
paƌ.à ϭ,à leà titulaiƌeà d'uŶà dƌoità aŶtĠƌieuƌà deà poƌtĠeà loĐaleà peutà s'opposeƌà ăà l'usageà deà laà ŵaƌƋueà
ĐoŵŵuŶautaiƌeàsuƌàleàteƌƌitoiƌeàoùàĐeàdƌoitàestàpƌotĠgĠàdaŶsàlaàŵesuƌeàoùàleàdƌoitàdeàl'Étatàŵeŵďƌeà
ĐoŶĐeƌŶĠàleàpeƌŵet.àEŶàplus,àl͛aƌtiĐleàϭϭϭàpaƌ.àϯàpƌĠǀoitàƋueàleàtitulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋueàĐoŵŵuŶautaiƌeà
Ŷeàpeutàpasàs'opposeƌàăà l'usageàduàdƌoitàǀisĠàauàpaƌagƌapheàϭ,àŵġŵeàsià ĐeàdƌoitàŶeàpeutàplusàġtƌeà
iŶǀoƋuĠàĐoŶtre la marque communautaire. 



251 

 

Il est utile aussi de mentionner que les régulations internationales 

contiennent des dispositions visant au droit de l’entité qui avait utilisé la 

marque préalablement à son enregistrement675. 

Il est certain que le droit de l’usager antérieur est lié au droit du titulaire de la 

marque. Sans un enregistrement postérieur de la marque, le droit de l’usager 

est inexistant. Néanmoins, il y a droit de l’usager, si les conditions suivantes 

sont satisfaites Ś (1) l’usager est un entrepreneur qui conduit une activité 

commerciale de taille locale ś (3) l’usager fait usage du signe d’une façon 

sérieuse et tant que marque (3) cet usage se caractérise par sa bonne foi.  

 

313. Il peut être douteux si l’application de l’article en question n’est 

possible qu’en cas d’une marque identique au signe préalable ou aussi dans 

le cas de la similitude entre les signes. źn prenant en considération la 

formulation littérale de l’article 160 de la LPI, on constate qu’il vise un signe 

identique à la marque enregistrée. Néanmoins, la doctrine reproche à cette 

interprétation d’être trop étroite. Plus particulièrement, on souligne que 

l’institution de l’usager antérieur doit exclure l’atteinte au droit de marque 

dans tous les cas décrits dans l’article 296 par. 2 de la LPI676. 
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314. La présentation de la limite prévue par l’article 160 de LPI est aussi 

intéressante du point de vue du caractère du droit conféré à l’usager 

antérieur.  

Il se caractérise comme suit Ś (1) le droit de l’usager a un caractère primaire, 

c’est-à-dire qu’il naît ex lege’, lorsque les conditions prévues par l’article 160 

de la LPI sont satisfaites ś (2) le droit de l’usager, c’est un droit subjectif relatif 

– il n’est effectif qu’au titulaire de la marque. Son essence consiste en le droit 

qu’à l’usager antérieur de demander au titulaire de supporter l’usage de la 

marque par l’usager. 

źnfin, trois prérogatives sont conférées à l’usager antérieur : (1) il a le droit 

d’utiliser la marque à titre gratuit ś (2) il peut demander que son droit soit noté 

dans le registre des marques tenu par l’OPB et (3) il peut transférer son droit 

mais avec l’entreprise. 
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PARTIE III: 

 

La propriété : une qualification contestable 

au vu de la limitation des effets de la 

marque 
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315. Dans les parties précédentes, on a envisagé les limites au droit de 

marque qui résultent, en règle générale, du mode d’usage de la marque par 

un tiers. Soit c’est un usage qui ne fournit pas les fonctions de la marque, 

soit c’est un usage qui n’opère pas dans le marché ou n’est pas prévus pour 

les produits ou services. Dans cette partie, on va envisager des cas de 

limitation au droit de marque qui résultent des dispositions mêmes des lois 

nationales. La LPI ainsi que le CPI prévoient des situations où l’usage de la 

marque d’autrui par un tiers est autorisé et ne constitue pas une atteinte au 

droit exclusif. La justification de telles exceptions varie selon le cas et elle 

n’est pas unitaire. Dans le cas de l’épuisement, le but sera de rendre 

possible la circulation des marchandises, pendant que dans le cas d’usage 

de la marque comme référence nécessaire ce sera le besoin d’informer le 

public sur les caractéristiques du produit. Néanmoins, le législateur lui–même 

admet que le marché contemporain ne peut pas fonctionner sans se servir 

des marques enregistrées.  

Dans mon opinion, si les exceptions mentionnées dans la partie suivante 

étaient les seules exceptions à la protection conférée au droit de marque, la 

thèse selon laquelle le droit de marque est un droit de propriété pourrait avoir 

sa raison d’être. Par contre, les exceptions prévues par les législateurs dans 

les dispositions des lois nationales, et décrites dans cette partie, ne sont pas 

uniques. Dans les parties précédentes, on a pu observer des situations où le 

droit de marque ne protège pas le titulaire. L’ensemble des limitations au 

droit de marque ne permet pas, dans mon opinion, de le qualifier de droit de 

la propriété.  

Dans un premier temps, on va envisager l’institution de l’épuisement du droit 

de marque (Chapitre 1) et ensuite on va présenter des cas de limitations 

découlant de l’usage de la marque dans un but d’information (Chapitre 2). 
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Chapitre 1 

 

La limitation tirée de l’épuisement du droit de marque 

 

 

316. L’épuisement des droits de propriété intellectuelle, ce n’est pas récent. 

Il a été créé dans la législation américaine et repris par les doctrines 

allemande et française au XIXème siècle677. Appliqué aux marques, le principe 

constant en est de rendre possible la circulation ultérieure des produits avec 

les signes apposés678. 

 

317. Si l’on prend en considération l’étendue du droit exclusif résultant de 

l’enregistrement de la marque, décrit dans l’article 713-1 du CPI et 153 de la 

LPI, il est loisible se demander quelles sont les prérogatives du titulaire en 

relation avec les produits déjà introduits sur le marché par lui ou avec son 

consentement. Dans ce cas, le titulaire perd la propriété des produits eux–

mêmes, mais il conserve, bien évidemment, le droit sur la marque apposée 

sur ces produits679.  

Il apparaît ainsi que l’essence de l’épuisement du droit de marque consiste à 

permettre aux produits de fonctionner « normalement » sur le marché680. 

Sans cette institution, la circulation des produits désignés par les marques 

sur le marché serait très gênée. Autrement dit, la règle d’épuisement permet 

de concilier les principes communautaires de la libre circulation des 
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marchandises avec l’existence des droits nationaux de propriété 

industrielle681. 

Par rapport à l’épuisement du droit, on peut observer une sorte de conflit 

entre le droit exclusif sur la marque et le droit de la propriété du tiers sur les 

produits désignés par la marque. L’institution de l’épuisement suppose la 

résolution de ce conflit682. 

 

318. En vertu de l’article L.713-4 du CPI, le droit conféré par la marque ne 

permet pas à son titulaire d’interdire l’usage de celle-ci pour des produits qui 

ont été mis dans le commerce dans l’Union européenne ou dans l’źspace 

économique européen sous cette marque par le titulaire ou avec son 

consentement. La formulation utilisée dans le CPI correspond exactement à 

celle énoncée dans la Directive683. 

 

319. Comme on verra, la disposition polonaise diffère, quant à elle, des 

versions française et communautaire. źn droit polonais, l’institution de 
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 J. Szmidt–Szalewski, op. cit. Cf.  J. Szmidt–Szalewski et  J.–L. Pierre, op. cit. Ces auteurs indiquent 

que la ƌğgleàdeà l͛ĠpuiseŵeŶtàpeƌŵetàdeàĐoŶĐilieƌà lesàpƌiŶĐipesàĐoŵŵuŶautaiƌesàdeà liďƌeàĐiƌĐulatioŶà
desà ŵaƌĐhaŶdisesà aǀeĐà l͛eǆisteŶĐeà desà dƌoitsà deà pƌopƌiĠtĠà iŶdustƌielleà ŶatioŶauǆ.à EŶà effet,à eŶà
ĐoŵŵeƌĐialisaŶtàĐesàpƌoduitsàsousàlaàŵaƌƋue,àsoŶàtitulaiƌeàaà« ĠpuisĠ »àlesàdƌoits,àtelsàƋu͛ilsàƌĠsulteŶtà
deà l͛oďjetà spĠĐifiƋueà deà laà ŵaƌƋue.à Coŵŵe laà CJUEà l͛aà iŶdiƋuĠà dĠjăà daŶsà l͛aƌƌġtà duà ϮϮà juiŶà ϭϵϳϲà
TeƌƌapiŶ,à « l͛oďjet spĠĐifiƋue du dƌoit ;...Ϳ Ŷe Đoŵpoƌte pas le dƌoit pouƌ soŶ titulaiƌe d͛eŵpġĐheƌ 
l͛iŵpoƌtatioŶ daŶs uŶ État ŵeŵďƌe d͛uŶ pƌoduit liĐiteŵeŶt ŵis eŶ ĐiƌĐulatioŶ suƌ le ŵaƌĐhĠ daŶs 
autƌe État ŵeŵďƌe paƌ le titulaiƌe lui-ŵġŵe ou aǀeĐ soŶ aĐĐoƌd ».àCoŵŵeàl͛iŶdiƋueŶtàaussià‘.àKoǀaƌà
et J. Larrieu [dans :],àMaƌƋue,àDalloz,àl͛ĠpuiseŵeŶtàduàdƌoitàdeàŵaƌƋueàiŶteƌǀieŶtàlorsque son titulaire 

aà eǆeƌĐĠà l͛oďjetà spĠĐifiƋueà deà Đeà dƌoit.à áppoƌtaŶtà uŶeà eǆĐeptioŶà ăà l͛iŶteƌdiĐtioŶà desà ƌestƌiĐtioŶsà
ƋuaŶtitatiǀesàetàauǆàŵesuƌesàd͛effetàĠƋuiǀaleŶt,àƋuiàestàl͛uŶàdesàpƌiŶĐipesàfoŶdaŵeŶtauǆàduàŵaƌĐhĠà
uŶiƋue,à l͛aƌtiĐleà ϯϬà duà TƌaitĠà està d͛iŶteƌpƌĠtatioŶà stƌiĐte.à Pouƌà Đeà Ƌuià està duà dƌoità deàŵaƌƋue,à Đesà
dĠƌogatioŶsàdoiǀeŶtàġtƌeàjustifiĠesàpaƌàlaàsauǀegaƌdeàdesàdƌoitsàƋuiàĐoŶstitueŶtàl͛oďjetàspĠĐifiƋueàdeà
ce droit.  
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l’épuisement du droit a été introduite par l’amendement de la loi de la 

propriété industrielle du 05.07.2002684. La plus grande différence entre les 

législations française et polonaise, tient à la division de l’épuisement entre 

l’épuisement limité au territoire de la Pologne et l’épuisement européen685.  

 

320. Par rapport à l’épuisement national (polonais), conformément à 

l’article 155 par. 1 de la LPI le droit sur la marque ne s’étend pas aux 

activités concernant les produits désignés par la marque qui consistent, 

notamment : en l’offre à la vente ou en la mise sur le marché ultérieure des 

produits désignés par la marque à condition que ces produits aient été déjà 

introduits sur le marché en Pologne par le titulaire ou avec son 

consentement.  

Conformément à l’article 155 par. 2 de la LPI, ne constituent pas une atteinte 

au droit de marque l’importation et les autres activités mentionnées au par. 1 

qui vise les produits désignés par la marque à condition que ces produits 

aient été mis sur le marché sur le territoire de l’źspace économique 

européen par le titulaire ou avec son consentement. Cette disposition 

concerne donc l’épuisement régional (européen). 

 

321. źn principe, l’épuisement ne prive pas le titulaire du droit d’apprécier 

l’intégralité du produit avec la marque686. Afin de pouvoir contrôler l’état des 
                                                           
684

 L͛iŶtƌoduĐtioŶàdeàl͛ĠpuiseŵeŶtàeŶàPologŶeàestàleàƌĠsultatàdeàl͛adoptioŶàdeàla Directive 89/104 qui 

aàeǆigĠàdesàpaǇsàŵeŵďƌesàdeàŵettƌeàeŶàplaĐeàlesàdispositioŶsàĐoŶĐeƌŶaŶtàl͛ĠpuiseŵeŶt.àEŶàƌeǀaŶĐhe,à
lesàdispositioŶsàdeà l͛aĐĐoƌdàáDPICàoŶtà laissĠà auǆàpaǇsàŵeŵďƌesà laà liďeƌtĠàdaŶsà ĐeàdoŵaiŶe.à Ilà fautà
ŶoteƌàƋue,àŵġŵeàaǀaŶtà l͛adoptioŶàde ĐesàdispositioŶsàdeà laà loiàĐoŶĐeƌŶaŶtà l͛ĠpuiseŵeŶt,à laàthĠoƌieà
deàl͛ĠpuiseŵeŶtàaàĠtĠàďieŶàĐoŶŶueàestàaĐĐeptĠeàdaŶsàlaàdoĐtƌiŶe ;àPaƌàeǆeŵple,àU.PƌoŵińskaàdaŶsàleà
ĐoŵŵeŶtaiƌeàsuƌàlaàloiàduàϯϭàjaŶǀieƌàϭϵϴϱà;WaƌszaǁaàϭϵϵϴͿàsuƌàlesàŵaƌƋuesàiŶdiƋueàƋueàlaàthĠorie 

deà l͛ĠpuiseŵeŶtà està ǀasteŵeŶtà aĐĐeptĠeà daŶsà laà littĠƌatuƌe,àŵaisà elleà souligŶeà Ƌueà l͛adoptioŶà desà
dispositioŶsàappƌopƌiĠesàdaŶsàlaàloiàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶtelleĐtuelleàestàŶĠĐessaiƌe.à‘.à“kuďiszàaffiƌŵeàauà
ĐoŶtƌaitƌeàƋueà leàpƌiŶĐipeàdeà l͛ĠpuiseŵeŶtàŶ͛eǆigeàpasàdeàĐhaŶgeŵeŶtsàdeà laà loiàpaƌĐeàƋu͛ilà ƌĠsulteà
desàďutsàdeàlaàpƌoteĐtioŶàĐoŶfĠƌĠeàpaƌàlaàŵaƌƋueà;‘.à“kuďisz,àPƌaǁoàzàƌejestƌaĐjiàzŶakuàtoǁaƌoǁego,à
Lublin 1988).  
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produits et les modalités d’usage de la marque, le titulaire a le droit, sous 

certaines conditions, de s’opposer à la commercialisation ultérieure des 

produits. Ce droit est aussi régulé d’une manière différente dans les lois 

polonaise et française. 

La disposition française en la matière correspond à celle de la Directive ; 

toutefois, en vertu de l’article L.713-4 du CPI, la faculté reste alors ouverte au 

propriétaire de s’opposer à tout nouvel acte de commercialisation, s’il justifie 

de motifs légitimes, tenant notamment à la modification ou à l’altération, 

ultérieurement intervenue, de l’état des produits687. 

L’article 155 par. 3 de la LPI dispose que les par. 1 et 2 de l’art. 155 ne sont 

pas applicables, lorsqu’il y a des motifs justifiés qui permettent au titulaire de 

s’opposer à la commercialisation ultérieure des produits, notamment dans le 

cas où, après la mise sur le marché, l’état des produits se modifie ou s’altère. 

 

322. Prenant en considération le fait que la question d’épuisement est 

assez complexe, il est utile de présenter tout d’abord la notion d’épuisement 

(Section 1) et ensuite de décrire son étendue territoriale (Section 2). Il est 

aussi essentiel de noter que, dans le domaine de l’épuisement, c’est la 

jurisprudence de la CJUź qui joue le rôle primordial en matière 

d’interprétation des dispositions et de résolution de nouveaux problèmes 

résultant de la commercialisation des marchandises sur le marché européen.  

 

Section 1. La notion d’épuisement 

 

323. Comme c’était déjà mentionné, lorsque le produit désigné par la 

marque est mis sur le marché, une sorte de conflit apparaît. D’une part, il y a 

le titulaire de la marque qui a le droit exclusif et souhaite maintenir le contrôle 
                                                           
687

 L͛aƌtiĐleà ϳà paƌ.à Ϯà deà laà DiƌeĐtiǀe :à Leà paƌagƌapheà ϭà Ŷ͛està pasà appliĐaďle,à loƌsƋueà desà ŵotifsà
lĠgitiŵesà justifieŶtà Ƌueà leà titulaiƌeà s͛opposeà ăà laà ĐoŵŵeƌĐialisatioŶà ultĠƌieuƌeà desà pƌoduits,à
notaŵŵeŶtàloƌsƋueàl͛ĠtatàdesàpƌoduitsàestàŵodifiĠàouàaltĠƌĠàapƌğsàleuƌàŵiseàdaŶsàleàĐoŵŵeƌĐe. 
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sur l’usage de sa marque. D’autre part, il y a des entités qui deviennent 

propriétaires des produits désignés par la marque et souhaitent avoir la 

liberté de les commercialiser. Évidemment, les deux parties ont des intérêts 

contradictoires.  

 

324. Dans la doctrine polonaise, on indique que l’épuisement est possible, 

parce que la première mise en circulation des produits réalise le but de la 

protection conférée par la marque. Lorsque le produit est mis sur le marché, 

la marque peut réaliser ses fonctions688.  

Il est certain que l’épuisement qui vise à résoudre ce conflit constitue une 

exception au monopole du titulaire689. Dans toutes les publications françaises 

sur ce sujet, ainsi que celles polonaises, l’épuisement est indiqué comme la 

limitation du droit exclusif690. źn conséquence, il faut déterminer d’une 

manière précise quelles sont les conditions de l’épuisement du droit de 

marque et quelles sont ses limites691. Il est important aussi de noter que 

l’épuisement ne concerne pas toutes les activités relatives à la marque692, 

mais que la plupart d’entre elles sont couvertes pas cette limitation au 

monopole du titulaire693.  
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 ‘.à“kuďisz,à)akƌesàǁǇĐzeƌpaŶiaàpƌaǁàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁejàǁàpƌaǁieàpolskiŵ,àPPHàϮϬϬϮ.à 
689

Cf. U.àPƌoŵińska,àLaà loiàduàϯϭà jaŶǀieƌàϭϵϴϱàsuƌà lesàŵaƌƋues,àWaƌszaǁaàϭϵϵϴàƌ.àL͛auteuƌàsouligŶeà
Ƌueà l͛ĠpuiseŵeŶtà Ŷeà ĐoŶĐeƌŶeà Ƌueà leà dƌoità duà titulaiƌeà d͛iŶtƌoduiƌeà leà pƌoduità suƌà leàŵaƌĐhĠ.à Lesà
autƌesàpƌĠƌogatiǀesàƌĠsultaŶtàduàdƌoitàsuƌàlaàŵaƌƋueàƌesteŶtàeŶàdehoƌsàdeàl͛ĠpuiseŵeŶt. 
690

 U.àPƌoŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àop.cit,àE.àNoǁińska,àU. Pƌoŵińska,àM.àduàVall,àPƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,à
op. cit., J. Ch. Gallouǆ,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle.àop. cit. 
691

 CáàdeàLǇoŶ,àϭϳàsept.àϭϵϵϴ.àLaàĐouƌàaàjugĠàƋueàl͛aƌtiĐleàL.ϳϭϯ-ϰàduàCPIàĠtaitàd͛iŶteƌpƌĠtatioŶàstƌiĐte.à 
692

 En ceàseŶs,àP.àKostańskià;ƌĠd.Ϳ,àop. cit.àIlàfautàŶotaŵŵeŶtàiŶdiƋueƌàƋu͛eŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleàϭϱϱàpaƌ.à
ϭ,à aǀaŶtà laà ŶoǀĠlisatioŶàduàϲà juiŶàϮϬϬϮ,à l͛ĠpuiseŵeŶtàŶeà ĐoŶĐeƌŶaità Ƌueà l͛offƌeàdesàpƌoduitsà suƌà leà
ŵaƌĐhĠà ;K.à “zĐzepaŶoǁska–Kozłoǁska,à WǇĐzeƌpaŶieà pƌaǁà ǁłasŶosĐià pƌzeŵǇsłoǁej, Warszawa 

ϮϬϬϯͿ,à aloƌsà Ƌu͛aĐtuelleŵeŶtà l͛ĠpuiseŵeŶtà ĐoŶĐeƌŶeà toutesà lesà aĐtiǀitĠsà ƌelatiǀesà auǆà pƌoduitsà ;ăà
l͛eǆĐeptioŶàdeàl͛appositioŶàdeàlaàŵaƌƋueàsuƌàleàpƌoduitͿ.à 
693

 PeŶdaŶtà desà aŶŶĠes,à ilà Ǉà aǀaità deuǆà appƌoĐhesà daŶsà laà doĐtƌiŶe :à ;ϭͿà seloŶà laà pƌeŵiğƌe, suiteà ăà
l͛ĠpuiseŵeŶt,àĐ͛estàleàdƌoitàduàtitulaiƌeàdeàŵettƌeàlesàpƌoduitsàsuƌàleàŵaƌĐhĠàƋuiàs͛Ġpuise,àleàƌesteàdeà
pƌĠƌogatiǀesàƌĠsultaŶtàduàdƌoitàdeàlaàŵaƌƋueàdeŵeuƌeŶtàaĐƋuisesàauàtitulaiƌe ;à;ϮͿàseloŶàlaàdeuǆiğŵe,à
l͛ĠpuiseŵeŶtà faitàĠpuiseƌà tousà lesàpƌĠƌogatiǀesàƌelatiǀeàăàuŶàpƌoduitàăàŵaƌƋue.àLaàCJUEàaàĐoŶfiƌŵĠà
Ƌueàl͛ĠpuiseŵeŶtàĐoŶĐeƌŶaitàl͛eŶseŵďleàdesàdƌoitsàsuƌàlaàŵaƌƋueà;ǀ.à:àCJUE,àϭϭàjuill.àϭϵϵϲ,àC-427/93, 

C-429/93, C-436/09 ; CJUE, 15 oct. 2009, C-ϯϮϰ/ϬϴͿ.à Ilà ƌesteàtoujouƌsà l͛eǆĐeptioŶàăà l͛ĠpuiseŵeŶt (v. 

art. 7 par. 2 de la Directive, L. 713-ϰàduàCPI,àl͛aƌtiĐleàϭϱϱàpaƌ.àϯàdeàlaàLPIͿ.à 
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Par conséquent, en pratique, les prérogatives résultant de l’épuisement 

peuvent être sources de controverses694. 

 

Dans un premier temps, on va envisager les conditions de l’épuisement du 

droit de marque (§ 1) et ensuite l’exception au principe de l’épuisement du 

droit (§ 2). 

 

§ 1. Les conditions de l’épuisement du droit de marque 

 

325. źn principe, l’épuisement se produit, lorsque le titulaire lui-même ou 

un tiers avec son consentement transmettent la propriété du produit désigné 

par la marque pour la première fois695. 

Autrement dit, à partir du moment où le titulaire de la marque a autorisé la 

mise en circulation dans un pays de la Cźź ou de l’źźź des produits 

désignés par sa marque, il ne peut plus restreindre ou interdire la circulation 

de ces produits marqués à travers les divers États membre de la Cźź ou de 

l’źźź696. 

 

326. Il faut donc souligner que lorsque les conditions d’épuisement sont 

satisfaites, ce dernier se produit ex lege et il est indépendant de la volonté du 

titulaire. Surtout aucune stipulation contractuelle ne peut exclure 

l’épuisement. Ce problème a été abordé par la CJUź dans l’arrêt Peak-
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eŶà Đeà seŶs.à Laà Đouƌà aà ĠŶoŶĐĠà Ƌue :à « l͛ĠpuiseŵeŶt des dƌoits suƌ la ŵaƌƋue Ŷe ĐoŶĐeƌŶe Ƌue la 
fonction de distinction mais aussi les foŶĐtioŶs de la puďliĐitĠ et d͛iŶfoƌŵatioŶ ».àBieŶàĠǀideŵŵeŶt,àilà
ƌesteàtoujouƌsàăàǀĠƌifieƌàsiàuŶàtelàusageàŶeàĐƌĠeàpasàdeàƌisƋueàdeàĐoŶfusioŶàpaƌŵiàlesàĐoŶsoŵŵateuƌs.à
Cf. CJUE4 nov. 1997 C-337/95 (Parfums Christian Dior S.A. and Parfums Christian Dior BV c. Evora 

BVͿ;àlaàCouƌàaàadŵisàleàdƌoitàduàtieƌsàdeàfaiƌeàusageàdeàlaàŵaƌƋue,àloƌsƋueàl͛ĠpuiseŵeŶtàs͛estàpƌoduit,à
ăàĐoŶditioŶàƋueàlaàfaçoŶàdeàlaàpuďliĐitĠàouàdeàl͛iŶfoƌŵatioŶàŶeàŶuiseàpasàăàlaàƌĠputatioŶàdeàlaàŵaƌƋue.à
CetàaƌƌġtàǀaàġtƌeàeŶĐoƌeàaŶalǇsĠ.à 
695

 U.àPƌoŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit.  
696

 CJUE, 31 oct. 1974, C-16/74. 
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Holding697. Dans cette affaire, la CJUź s’est prononcée entre autres sur le 

problème de l’efficacité des stipulations du contrat, donc sur les dispositions 

inter partes sur la règle d’épuisement. La Cour a notamment envisagé la 

question suivante Ś «  Doit-on considérer que des marchandises ont été 

mises dans le commerce du fait que le titulaire de la marque les a cédées à 

une autre entreprise sur le marché intérieur, également dans l'hypothèse où, 

lors de la vente, le titulaire de la marque avait posé comme condition que les 

marchandises ne seraient pas revendues dans le marché commun? ». 

 

327. La Cour a énoncé d’une manière très claire et précise que 

l’épuisement se produit par le seul effet de la mise dans le commerce dans 

l’źźź par le titulaire. Par conséquent, la stipulation éventuelle, dans l’acte de 

vente constituant une première mise en vente dans l’źźź, des restrictions 

territoriales au droit de revente des produits concerne seulement les rapports 

                                                           
697

 CJUE, 30 nov. 2004, C-16/04 Peak Holding c. Axolin-Elino  AB. Lesà faitsà duà litigeà ĠtaieŶtà lesà
suivants :à Peakà HoldiŶgà està titulaiƌe,à ŶotaŵŵeŶt,à deà laà ŵaƌƋueà Peakà PeƌfoƌŵaŶĐe.à Cetteà soĐiĠtĠà
pƌoduitàetàǀeŶdàdesàǀġteŵeŶtsàetàaĐĐessoiƌesàsousàĐetteàŵaƌƋueàeŶà“uğdeàetàdaŶsàd͛autƌesàpaǇs.àâà
l'ĠpoƋueàdeàlaàsuƌǀeŶaŶĐeàduàlitigeàauàpƌiŶĐipal,àFaĐtoƌǇàOutlet,àsoĐiĠtĠàdeàdƌoitàsuĠdois,àpƌatiƋuaità
daŶsàdesàďoutiƋuesà eŶà “uğdeàuŶeà ǀeŶteàdiƌeĐteàdeà ǀġteŵeŶtsà età d͛autƌesà aƌtiĐles,à pouƌàuŶeà laƌgeà
paƌtàdesàpƌoduitsàdeàŵaƌƋueàpƌoǀeŶaŶtàd'iŵpoƌtatioŶsàpaƌallğles,àdeàƌĠiŵpoƌtatioŶsàouàoďtenus en 

dehoƌsàdesàĐiƌĐuitsàdeàdistƌiďutioŶàoƌdiŶaiƌesàduàtitulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋueàĐoŶsidĠƌĠe.àâàlaàfiŶàdeàl͛aŶŶĠeà
ϮϬϬϬ,àFaĐtoƌǇàOutletàaàĐoŵŵeƌĐialisĠ,àeŶàpaƌtiĐulieƌ,àuŶàlotàd͛eŶǀiƌoŶàϮϱ ϬϬϬàǀġteŵeŶtsàdeàŵaƌƋueà
PeakàPeƌfoƌŵaŶĐe,àapƌğsàaǀoiƌàfaitàpaƌaŠtƌeàdans la presse des annonces proposant la vente de ces 

aƌtiĐlesàăàŵoitiĠàpƌiǆ.àLesditsàaƌtiĐlesàĠtaieŶtà issusàdesàĐolleĐtioŶsàdeàPeakàPeƌfoƌŵaŶĐeàPƌoduĐtioŶà
desàaŶŶĠesàϭϵϵϲàăàϭϵϵϴ.àIlsàaǀaieŶtàĠtĠàfaďƌiƋuĠsàhoƌsàdeàl͛EEEàpouƌàleàĐoŵpteàdeàĐetteàsoĐiĠtĠ.àIlsà
aǀaieŶtà ĠtĠà iŵpoƌtĠsà daŶsà l͛EEEà pouƌà Ǉà ġtƌeà ǀeŶdus.à EŶà Ŷoǀeŵďƌeà età dĠĐeŵďƌeà ϭϵϵϵ,à tousà lesà
ǀġteŵeŶtsà duà lotà faisaieŶtà paƌtieà deà ǀġteŵeŶtsà pƌoposĠsà ăà laà ǀeŶteà auǆà ĐoŶsoŵŵateuƌsà fiŶalsà ăà
CopeŶhagueà ;DaŶeŵaƌkͿ,à daŶsà lesà loĐauǆà deà Baseà Caŵp,àŵagasiŶà ŵisà ăà disposition par Carli Gry 

DeŶŵaƌkà á/“,à soĐiĠtĠà sœuƌà deà Peakà PeƌfoƌŵaŶĐeà PƌoduĐtioŶ.à Leà lotà seà Đoŵposaità doŶĐà deà
ŵaƌĐhaŶdisesàdeŵeuƌĠesàiŶǀeŶduesàapƌğsàlesàsoldes.àPeakàPeƌfoƌŵaŶĐeàPƌoduĐtioŶàaàǀeŶduàĐeàlotàăà
COPáD,à eŶtƌepƌiseà Ġtaďlieà eŶà FƌaŶĐe.à D͛apƌğsà Peakà HoldiŶg,à leà ĐoŶtƌatà ĐoŶĐluà ăà Đetteà oĐĐasioŶà
stipulaitàƋueàleditàlotàŶeàdeǀaitàpasàġtƌeàƌeǀeŶduàdaŶsàdesàpaǇsàeuƌopĠeŶsàautƌesàƋueàlaà‘ussieàetàlaà
“loǀĠŶie,àăà l'eǆĐeptioŶàdeàϱà%àdeà laàƋuaŶtitĠà totale,àƋuiàpouǀaieŶtàġtƌeàǀeŶdusàeŶàFƌaŶĐe.àFaĐtoƌǇà
Outlet a contestĠàl'eǆisteŶĐeàd'uŶeàtelleàƌestƌiĐtioŶàetàaàsouteŶuàƋue,àeŶàtoutàĠtatàdeàĐause,àelleàŶ'eŶà
aǀaitàpasàĐoŶŶaissaŶĐeàloƌsƋu'elleàaàaĐhetĠàleà lot.àFaĐtoƌǇàOutletàaàassuƌĠàƋu'elleàaǀaitàaĐƋuisà leà lotà
aupƌğsà deà Tƌuefità “ǁedeŶà áB,à soĐiĠtĠà deà dƌoità suĠdois.à “outeŶaŶtà Ƌueà lesà ŵodalitĠsà deà
commercialisation choisies par Factory Outlet, en particulier ses annonces publicitaires, portaient 

atteiŶteàăàsesàdƌoitsàdeàŵaƌƋue,àleàϵàoĐtoďƌeàϮϬϬϬàPeakàHoldiŶgàaàiŶtƌoduitàuŶeàpƌoĐĠduƌeàdeǀaŶtàleà
LuŶdsàtiŶgsƌättà;“uğdeͿ.à 
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des parties à l’égard de cet acte et elle ne saurait faire obstacle à 

l’épuisement prévu par la Directive698. 

 

328. Bien que la Cour n’ait pas trop expliqué les motifs de son opinion sur 

le sujet, celle-ci semble tout à fait justifiée. La règle d’épuisement ne doit être 

subordonnée à aucune stipulation contractuelle. Sinon, cette règle aurait 

perdu sa raison d’être et la commercialisation des produits aurait rencontré 

des entraves. La Cour a soutenu donc l’opinion exprimée il y a quarante 

ans : « l’objet spécifique du droit (...) ne comporte pas le droit pour son 

titulaire d’empêcher l’importation dans un État membre d’un produit licitement 

mis en circulation sur le marché d’un autre État membre par le titulaire lui-

même ou avec son accord »699. źn admettant l’argument en vertu duquel la 

modification contractuelle de la règle de l’épuisement serait possible, la Cour 

aura contredit à ses propres opinions. 

 

Il n’est possible d’envisager la situation en l’espèce que du point de vue de la 

responsabilité contractuelle entre les parties du contrat et non pas par la 

limitation de la règle d’épuisement700. En pratique, il y a des tentatives qui 

visent à limiter l’épuisement par l’apposition sur les produits des clauses 

prohibant l’introduction de ces produits sur le marché des autres pays 

membres701. Ces activités ne sont pas admissibles.  

 

                                                           
698

 Points 54-ϱϲàdeàl͛aƌƌġt.àLaàƌĠpoŶseàăàĐetteàƋuestioŶàaàĠtĠàlaàsuiǀaŶte : Il ĐoŶǀieŶt doŶĐ de ƌĠpoŶdƌe 
à la tƌoisiğŵe ƋuestioŶ Ƌue, daŶs des ĐiƌĐoŶstaŶĐes telles Ƌue Đelles du litige au pƌiŶĐipal, la 
stipulation, dans un contrat de vente conclu entre le titulaiƌe de la ŵaƌƋue et uŶ opĠƌateuƌ Ġtaďli 
daŶs l͛EEE, d͛uŶe iŶteƌdiĐtioŶ de ƌeǀeŶte daŶs Đelui-Đi Ŷ͛eǆĐlut pas Ƌu͛il Ǉ ait ŵise daŶs le ĐoŵŵeƌĐe 
daŶs l͛EEE au seŶs de l͛aƌtiĐle ϳ, paƌagƌaphe ϭ, de la diƌeĐtiǀe et Ŷe fait doŶĐ pas oďstaĐle à 
l͛ĠpuiseŵeŶt du dƌoit eǆĐlusif du titulaiƌe eŶ Đas de ƌeǀeŶte daŶs l͛EEE eŶ ǀiolatioŶ de l͛iŶteƌdiĐtioŶ. 
699

 CJUE, 22 juin 1976, C-119/75, Terrapin c. Terranova.  
700

 M.à)ałuĐki,àop. cit.  
701

 ‘.à“ikoƌski,àWǇĐzeƌpaŶieàǁàdziedziŶieàzŶakſǁàtoǁaƌoǁǇĐhàiàpateŶtſǁàǁàpƌaǁieàǁspſlŶotowym, 

Kwartalnik Prawa Prywatnego 2002/2. 
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329. źn analysant les conditions d’application de la limite au droit de 

marque sous forme d’épuisement, il faudrait prendre en considération surtout 

deux conditions : (1) la mise dans le commerce et (2) le consentement du 

titulaire. Les législations ne livrent pas de définitions appropriées de ces 

notions, c’est donc surtout la jurisprudence qui s’occupe de leur 

interprétation.  

 

A. La mise dans le commerce 

 

330. À défaut de définition légale, par la notion de la mise dans le 

commerce702 on entend la vente effective des produits ; une simple offre à la 

vente ne suffit pas703. L’importance du terme « mise dans le commerce » ne 

pose pas de doutes en relation avec l’épuisement, dès lors que « La notion 

de «mise dans le commerce » dans l’EEE utilisée à l’article 7, paragraphe 1, 

de la directive constitue un élément déterminant de l’extinction du droit 

exclusif du titulaire de la marque prévu à l’article 5 de cette directive »704. 

 

331. Dans la doctrine polonaise, on indique que l’épuisement se produit, 

lorsqu’il y a transfert de la propriété des produits désignés par la marque 

avec transfert de la possession de ces produits par le titulaire ou par un tiers, 

mais avec accord du titulaire705. D’où, les contrats appropriés de vente, 

d’échange ou de donation des produits désignés par la marque conjoints 

avec la livraison factuelle de ces produits conduisent à l’épuisement706. Il faut 

noter que seul le contrat sans livraison factuelle des marchandises n’entraîne 

pas l’épuisement707. 

                                                           
702

 Le terme fƌaŶçaisà« mise dans le commerce » correspond ăàĐeluiàutilisĠàpaƌàlaàLPIà« introduire sur le 

ŵaƌĐhĠ ». 
703

 J. Szmidt-Szalewski, op. cit.   
704

 CJUE, 8 avr. 2003, C-Ϯϰϰ/ϬϬ,àpoiŶtàϯϰàdeàl͛aƌƌġt.à 
705

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,à“ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵàϭϰB,àop. cit.  
706

 áuàĐoŶtƌaiƌeàdesàĐoŶtƌatsàdeàleasiŶg,àloĐatioŶàouàdeàďailàsuiteàauǆƋuelsàl͛ĠpuiseŵeŶtàŶeàseàpƌoduità
paƌà;paƌà‘.à“kuďisz,àPƌaǁoàzŶakſǁàtoǁaƌoǁǇĐh,àop. cit.). 
707

 R.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,à“ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵàϭϰB, op. cit. 
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332. Par l’arrêt déjà mentionné, Peak Holding a été jugé que seule une 

vente, qui permet au titulaire de réaliser la valeur économique de sa marque, 

épuise les droits exclusifs conférés par la directive, plus particulièrement 

celui d’interdire au tiers acquéreur de revendre les produits708. Par 

conséquent, « les produits revêtus d’une marque ne peuvent pas être 

considérés comme ayant été mis dans le commerce dans l’EEE, lorsque le 

titulaire de la marque les a importés dans l’EEE en vue de les vendre dans 

celui-ci ou lorsqu’il les a offerts à la vente à des consommateurs dans l’EEE, 

dans ses propres magasins ou dans ceux d’une société apparentée, mais 

sans parvenir à les vendre »709.  

 

333. Similairement, dans le cas de transit, il n’y a pas de mise dans le 

commerce. Dans l’affaire Montex Holdings710, la Cour a soutenu l’opinion 

selon laquelle le transit externe de marchandises non communautaires 

reposait sur une fiction juridique. źn effet, les marchandises placées sous ce 

régime ne sont soumises ni aux droits à l’importation correspondants, ni aux 

autres mesures de politique commerciale, comme si elles n’avaient pas 

accédé au territoire communautaire711. Quant à la question de transit, la Cour 

était d’accord avec l’avocat général – M. Poiares Maduro qui a déclaré que, 

dans le cas de transit, le produit désigné par la marque n’a aucun contact 

avec le marché, donc « tout se passe comme si, avant la mise en libre 

pratique des marchandises qui devait avoir lieu en Irlande, celles-ci n’avaient 

jamais accédé au territoire communautaire »712. 
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 PoiŶtàϰϬàdeàl͛aƌƌġt. 
709

 PoiŶtàϰϰàdeàl͛aƌƌġt.à 
710

 CJUE, 9 nov. 2006, C-281/05. 
711

 CJUE, 6 avr. 2000, C-383/98. 
712

 PoiŶtà ϭϲà desà ĐoŶĐlusioŶsà deà l͛aǀoĐatà gĠŶĠƌal.à Laà Couƌà aà iŶdiƋuĠà aussià daŶsà Đetteà affaiƌe,à eŶà seà
ƌĠfĠƌaŶtàăàl͛affaiƌeà‘ioglass,àƋueà« le tƌaŶsit, Ƌui ĐoŶsiste à tƌaŶspoƌteƌ des ŵaƌĐhaŶdises lĠgaleŵeŶt 
faďƌiƋuĠes daŶs uŶ État ŵeŵďƌe ǀeƌs uŶ État tieƌs eŶ tƌaǀeƌsaŶt le teƌƌitoiƌe d͛uŶ ou de plusieuƌs 
États ŵeŵďƌes, Ŷ͛iŵpliƋue auĐuŶe ĐoŵŵeƌĐialisatioŶ des ŵaƌĐhaŶdises ĐoŶĐeƌŶĠes et Ŷ͛est doŶĐ pas 
susĐeptiďle de poƌteƌ atteiŶte à l͛oďjet spĠĐifiƋue du dƌoit de la ŵaƌƋue ». 
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334. Il faut aussi noter que l’épuisement ne se produit pas, lorsque les 

produits circulent à l’intérieur d’une entreprise713. Autrement dit, d’après 

J. Canlorbe, il est nécessaire que le produit soit sorti du circuit interne de 

distribution de l’entreprise ou du groupe de sociétés, « c’est-à-dire qu’il doit 

avoir été mis à la disposition d’une entreprise totalement indépendante sur le 

plan économique de celle qui le livre »714. 

 

335. À la fin de cette partie, il faut dire que dans la doctrine polonaise on 

souligne que la notion « mise dans le commerce » ou plutôt « introduction 

sur le marché »715 n’a pas de signification unifiée716. Surtout en relation avec 

la règle de l’épuisement, on pourrait définir « l’introduction sur le marché » 

comme « la première introduction » faite par le titulaire ou avec son accord. 

Si les conditions de l’épuisement sont satisfaites suite à cette première 

introduction des produits sur le marché, le titulaire perd le contrôle, sous 

certaines limites, sur les produits désignés par la marque.  

Par contre, dans le cas des dispositions pénales incluses dans la LPI qui 

décrivent le délit d’introduction sur le marché des produits contrefaits717, il 

faut noter que ce n’est pas la première introduction sur le marché qui doit 

être pénalisée, mais chaque introduction dédits produits718. 
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 ‘.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit.  
714

 J. Canlorbe, op. cit. Cf. l͛aǀoĐatà gĠŶĠƌalà daŶsà l͛affaiƌeà PeakàHoldiŶg.àDaŶsà laà doĐtƌiŶeà poloŶaiseà
K. Szczepanowska–KozłoǁskaàeǆpƌiŵeàuŶeàopiŶioŶàdiffĠƌeŶte.à 
715

 LaàŶotioŶàutilisĠeàdaŶsàl͛aƌtiĐleàϭϱϱàdeàlaàLPI.à 
716

 E.àTƌaple,àDalszǇàoďƌſtàtoǁaƌaŵiàzàpodƌoďioŶǇŵiàzŶakaŵiàtoǁaƌoǁǇŵiàďez sankcji karnej?, Glosa 

4/2005. 
717

 L͛aƌtiĐleàϯϬϱàdeàlaàLPI :àƋuiĐoŶƋueàdaŶsàleàďutàd͛iŶtƌoduĐtioŶàsuƌàleàŵaƌĐhĠàapposeàsuƌàlesàpƌoduitsà
uŶeàŵaƌƋueàĐoŶtƌefaite,àuŶeàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàăàlaƋuelleàilàŶ͛aàpasàdeàdƌoitàd͛eǆploitatioŶàouàŵetà
les produits sur le ŵaƌĐhĠ. 
718

 Laà C“,à Ϯϰàŵaià ϮϬϬϱà ;Ià K)Pà ϭϯ/ϬϱͿ,à aà iŶteƌpƌĠtĠà laà ŶotioŶà deà l͛iŶtƌoduĐtioŶà suƌà leàŵaƌĐhĠà d͛uŶeà
ŵaŶiğƌeà iŶĐoƌƌeĐteà eŶà disposaŶtà Ƌueà Đetteà ŶotioŶà aǀaità laà ŵġŵeà sigŶifiĐatioŶà daŶsà leà Đasà deà
l͛ĠpuiseŵeŶtàaiŶsiàƋueàdaŶsàleàĐasàdeàlaàĐiƌĐulatioŶàdesàpƌoduitsàĐoŶtƌefaits.àPaƌàĐoŶsĠƋueŶt,àeŶàǀeƌtuà
deà Đeà jugeŵeŶtà leà teƌŵeà « l͛iŶtƌoduĐtioŶà suƌà leà ŵaƌĐhĠ »à ĐoŶstitueà l͛aĐteà deà tƌaŶsfĠƌeƌà pouƌà laà
pƌeŵiğƌeàfoisà lesàpƌoduitsàdĠsigŶĠsàpaƌà laàŵaƌƋueàĐoŶtƌefaiteàpaƌà leàfaďƌiĐaŶtàouàl͛iŵpoƌtateuƌ.àCetà
aƌƌġtàaàƌeŶĐoŶtƌĠàuŶeàĐƌitiƋueàgloďaleàetàdaŶsàl͛aƌƌġtàdeàlaàC“àduàϯϬàjuiŶàϮϬϬϴàIàK)Pàϴ/Ϭϴ,àlaàCouƌàaà
ĐhaŶgĠàlaàdiƌeĐtioŶàdeàl͛iŶteƌpƌĠtatioŶàdeàlaàŶotioŶàdeàl͛iŶtƌoduĐtioŶàsuƌàleàŵaƌĐhĠ. 
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336. Il est à noter que l’épuisement ne s’applique qu’à l’exemplaire concret 

du produit désigné par la marque. źn relation avec les produits même 

identiques, mais qui n’ont pas encore été mis dans le commerce, la règle 

d’épuisement ne se produit pas719. 

 

B. L’exploitation par le titulaire ou avec son consentement 

 

337. L’obligation d’action du titulaire ou avec son consentement constitue la 

seconde condition de l’épuisement.  

Dans la situation où c’est le titulaire qui met les produits sur le marché, les 

doutes peuvent apparaître quand le titulaire est un consortium, un holding ou 

une entité dont la structure est plus compliquée.  

Le cas échéant, les agissements d’une société dans le cadre d’une structure 

plus compliquée sont perçus comme ceux de tout le consortium. On indique 

que pour provoquer l’épuisement, il est sans importance laquelle des entités 

formant le consortium est formellement titulaire de la marque. Par 

conséquent, la mise dans le commerce des produits par la société-fille en 

Pologne produit l’épuisement, même si le titulaire c’est la société-mère720. 

 

338. Certes, les doutes apparaissent plutôt à l’occasion de l’interprétation 

de l’exigence d’un accord du titulaire. L’accord du titulaire est obligatoire, 

lorsque le titulaire et l’entité qui met les produits sur le marché sont des 

entités indépendantes et autonomes économiquement et légalement721. 

 

339. L’exemple le plus typique, c’est le consentement exprimé par la 

licence. L’essence du contrat de licence, c’est le droit du tiers d’exploiter la 

                                                           
719

 CJUE, 1 juill. 1999, C-173/98 Sebago ; Cf. CJUE, 3 juin 2010, C-127/09. 
720

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,à“ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,àtoŵàϭϰď,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àop. cit.  
721

 CJUE, 3 juin 2010, C-127/09 . 
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marque alors, en conséquence, on admet que la mise des produits dans le 

commerce faite par le licencié provoque l’épuisement. Ce problème a été 

abordé par la CJUź à l’occasion de l’affaire Copad c. Christian Dior722. La 

cour a dû se prononcer entre autres sur la question suivante : «  L’article 7, 

paragraphe 1, de cette directive doit-il être interprété en ce sens que la mise 

dans le commerce dans l’[EEE] des produits sous une marque, par le 

licencié, en méconnaissance d’une clause du contrat de licence interdisant, 

pour des raisons de prestige de la marque, la vente à des soldeurs, est faite 

sans le consentement du titulaire de la marque  » ? 

 

340. Tout d’abord, la Cour a souligné que l’épuisement peut se produire 

dans certains cas, lorsque la commercialisation des produits est effectuée 

par un sujet lié économiquement au titulaire de la marque et en particulier 

par un licencié723. Dans sa justification, la Cour indique que le donneur de 

licence a la possibilité de contrôler la qualité des produits du licencié en 

insérant dans le contrat de licence des clauses spécifiques qui obligent le 

licencié à respecter ses instructions et lui donnent la faculté de s’assurer de 

leur respect724. 

                                                           
722

 CJUE, 23 avr. 2009, C-59/08 (Copad c. Dior). Les faits du litige sont les suivants : Le 17 mai 2000, 

Dior a conclu avec SIL un contrat de licence de marque pour la fabrication et la distribution de 

produits de prestige de corsetterie sousàlaàŵaƌƋueàChƌistiaŶàDioƌ,àdoŶtàDioƌàestàtitulaiƌe.àL͛aƌtiĐleàϴ.Ϯ,à
paƌagƌapheàϱ,àdeàĐeàĐoŶtƌatàpƌĠĐiseàƋue,à« afiŶàdeàpƌĠseƌǀeƌàlaàŶotoƌiĠtĠàetàleàpƌestigeàdeàlaàmarque, 

leà liĐeŶĐiĠà s͛eŶgageàăàŶeàpasà ǀeŶdƌeàăàdesà gƌossistes,à ĐolleĐtiǀitĠs,à soldeuƌs,à soĐiĠtĠsàdeà ǀeŶteàpaƌà
ĐoƌƌespoŶdaŶĐe,àpaƌàleàsǇstğŵeàduàpoƌte-ă-poƌteàouàdeàǀeŶteàeŶàappaƌteŵeŶtàsaufàaĐĐoƌdàpƌĠalaďleà
ĠĐƌità duà ĐoŶĐĠdaŶt,à età deǀƌaà pƌeŶdƌeà touteà dispositioŶà pouƌà faiƌeà ƌespeĐteƌà Đetteà ƌğgleà paƌà sesà
distƌiďuteuƌsà ouà dĠtaillaŶts ».à EŶà ƌaisoŶà desà diffiĐultĠsà ĠĐoŶoŵiƋues,à “ILà aà deŵaŶdĠà ăà Dioƌà
l͛autoƌisatioŶà deà ĐoŵŵeƌĐialiseƌà desà pƌoduitsà deà Đetteà ŵaƌƋueà eŶà dehoƌsà deà soŶà ƌĠseauà deà
distƌiďutioŶàsĠleĐtiǀe.àPaƌàlettƌeàduàϭϳàjuiŶàϮϬϬϮ,àDioƌàs͛estàopposĠeàăàĐetteàdeŵaŶde.àToutefois,àeŶà
dĠpitàdeàĐetteàoppositioŶàetàeŶàǀiolatioŶàdeàsesàoďligatioŶsàĐoŶtƌaĐtuelles,à“ILàaàǀeŶduàăàCopad,àuŶeà
eŶtƌepƌiseàeǆeƌçaŶtàuŶeàaĐtiǀitĠàdeàsoldeuƌ,àdesàpƌoduitsàƌeǀġtusàdeàlaàŵaƌƋueàChristian Dior. Dior a, 

dğsà loƌs,àassigŶĠà“ILàetàCopadàeŶàĐoŶtƌefaçoŶàdeàŵaƌƋueàdeǀaŶtà leà tƌiďuŶalàdeàgƌaŶdeà iŶstaŶĐeàdeà
BoďigŶǇ,à leƋuelà aà jugĠà Ƌueà lesà ǀiolatioŶsà duà ĐoŶtƌatà deà liĐeŶĐeà Đoŵŵisesà paƌà “ILà Ŷ͛ĠtaieŶtà pasà
ĐoŶstitutiǀesàd͛uŶeàĐoŶtƌefaçoŶàetàƋu͛ellesàeŶgageaieŶtàuŶiƋueŵeŶtà laà ƌespoŶsaďilitĠàĐoŶtƌaĐtuelleà
deàĐetteàdeƌŶiğƌeàsoĐiĠtĠ. 
723

 PoiŶtà ϰϯà deà l͛aƌƌġt ; Cf. l͛aƌƌġtà duà ϮϮà juiŶà ϭϵϵϰ,à C-9/93, IHT Internationale Heiztechnik et 

Danzinger. 
724

 PoiŶtàϰϰàdeàl͛aƌƌġt. 
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Alors, comme l’énonce la Cour, « par conséquent, la mise dans le commerce 

de produits revêtus de la marque par un licencié doit être considérée, en 

principe, comme effectuée avec le consentement du titulaire de la marque, 

au sens de l’article 7, paragraphe 1, de la directive »725. 

 

341. On admet que le consentement peut être exprimé d’une manière 

explicite ou implicite. De toute façon, tenant compte de l’effet d’extinction du 

droit exclusif des titulaires des marques en cas d’épuisement, le 

consentement doit être exprimé d'une manière qui traduise de façon certaine 

la volonté de renoncer à ce droit726. Selon la CJUź, qui a interprété la 

question du consentement implicite, le consentement du titulaire d'une 

marque est implicite, lorsqu'il résulte des événements et des circonstances 

antérieurs, concomitants ou postérieurs à la mise dans le commerce en 

dehors de l'źźź, qui, appréciés par le juge national, traduisent de façon 

certaine la renonciation du titulaire à son droit de s'opposer à la mise dans le 

commerce dans l'EEE727.  

Par contre, le consentement implicite ne peut pas résulter : (a) d'une 

absence de communication par le titulaire de la marque, à tous les 

acquéreurs successifs des produits mis dans le commerce en dehors de 

l'źźź, de son opposition à la commercialisation dans l'EEE ; (b) d'une 

absence d'indication, sur les produits, de l’interdiction de mise sur le marché 

dans l'EEE ś (c) de la circonstance que le titulaire de la marque a transféré la 

propriété des produits revêtus de la marque sans imposer de réserves 

contractuelles et que, selon la loi applicable au contrat, le droit de propriété 

transféré comprend, en l'absence de telles réserves, un droit de revente 

illimité ou, à tout le moins, un droit de commercialiser ultérieurement les 

produits dans l'EEE728.  

 
 

                                                           
725

 PoiŶtàϰϲàdeàl͛aƌƌġt. 
726

 CJUE, 20 nov. 2001, C-414/99 – C-416/99 point 45.  
727

 PoiŶtàϰϳàdeàl͛aƌƌġt. 
728

 PoiŶtàϲϬàdeàl͛aƌƌġt. 
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§ 2. L’exception au principe d’épuisement du droit  

 

342. Cette exception peut se produire dans la situation où, bien que le droit 

sur la marque s’épuise, il y a des circonstances qui justifient l’opposition de la 

part du titulaire729. 

źn vertu de l’article L.713-4 du CPI al. 2, la faculté reste donc ouverte au 

propriétaire de s’opposer à tout nouvel acte de commercialisation, s’il justifie 

de motifs légitimes, tenant notamment à la modification ou à l’altération, 

ultérieurement intervenue, de l’état des produits. 

Comme on l’a déjà vu, la disposition polonaise est formulée d’une manière 

différente ś l’article 155 par.3 de la LPI dispose que les par. 1 et 2 de l’article 

155 ne sont pas applicables, lorsqu’il y a des motifs légitimes730 qui 

permettent au titulaire de s’opposer à la commercialisation ultérieure des 

produits, notamment dans le cas où après la mise sur le marché l’état des 

produits se modifie ou s’altère731. 

 

343.  Comme le remarque R. Skubisz, les formes d’ingérence du tiers dans 

le produit à marque qui peuvent justifier la référence aux dispositions des 

articles L.713-4 al. 2 du CPI ou 155 par. 3 de la LPI sont les suivantes : (1) 

l’ingérence dans le produit lui-même ś (2) l’ingérence dans la marque 

                                                           
729

 IlàfautàďieŶàdiffĠƌeŶĐieƌàĐetteàsituatioŶàdeàlaàsituatioŶàoùàilàŶ͛Ǉàaàpasàduàtoutàd͛ĠpuiseŵeŶtàetàpaƌà
ĐoŶsĠƋueŶĐeàilàǇàaàatteiŶteàauàdƌoitàdeàlaàŵaƌƋueàeŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleàL.ϳϭϯ-2 ou L.713-3 du CPI ou de 

l͛aƌtiĐleàϮϵϲàpaƌ.àϮàdeàlaàLPI. 
730

 Laà loià poloŶaiseà Ŷeà dĠfiŶità pasà l͛eǆpƌessioŶà « ŵotifs lĠgitiŵes ».à Coŵŵeà l͛iŶdiƋueà
K. Szczepanowska–Kozłoǁskaà[daŶs :] Wyczerpanie praw, op. cit., lesàŵotifsà lĠgitiŵesàŶ͛eǆigent pas 

Ƌu͛ilà eǆisteà uŶà ƌisƋueà deà ĐoŶfusioŶà paƌŵià lesà ĐoŶsoŵŵateuƌs.à Ilsà ĐouǀƌeŶtà aussià lesà atteiŶtesà auǆà
autƌesàfoŶĐtioŶsàdeàlaàŵaƌƋueàaiŶsiàƋueàlaàƌĠappositioŶàdeàlaàŵaƌƋueàsuƌàuŶàpƌoduit.à 
731

 Lesà dispositioŶsà fƌaŶçaiseà età poloŶaiseà aiŶsià Ƌueà Đelleà deà laà DiƌeĐtiǀeà ĠŶuŵğƌeŶtà lesà Đasà oùà leà
titulaiƌeàpeutàs͛opposeƌàăàlaàĐoŵŵeƌĐialisatioŶàdesàpƌoduitsàăàtitƌeàeǆeŵple.àToutesàlesàtƌoisàutiliseŶtà
leàŵotà« notamment »àpouƌàsouligŶeƌàƋueàlesàautƌesàĐasàd͛eǆĐlusioŶàd͛ĠpuiseŵeŶtàsoŶtàpossiďles.àâà
titƌeàd͛eǆeŵple,àoŶàpeutà iŶdiƋueƌàƋueà laàCJUEàaàƋualifiĠà Đoŵŵeà« ŵotifs lĠgitiŵes »à l͛atteiŶteàăà laà
ƌeŶoŵŵĠeà deà laà ŵaƌƋueà ;CJUE,à ϰà Ŷoǀ.à ϭϵϵϳ,à C-ϯϯϳ/ϵϱͿ,à laà ĐƌĠatioŶà deà l͛iŵpƌessioŶà Ƌu͛eŶtƌeà leà
titulaiƌeà suƌà leà dƌoità deà laàŵaƌƋueà età uŶà tieƌsà eǆisteŶtà desà ƌelatioŶsà ĠĐoŶoŵiƋues surtout de telle 

soƌteàƋueàleàtieƌsàappaƌtieŶtàăàlaàĐhaŠŶeàdeàdistƌiďutioŶàduàtitulaiƌeà;CJUE,àϮϯàfĠǀƌ.àϭϵϵϵ,àC-63/97).  
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apposée sur le produit ś (3) l’ingérence dans l’emballage du produit avec 

marque apposée732. 

U. Promińska présente une approche plutôt fonctionnelle sur la question de 

l’exclusion d’épuisement733. L’auteur indique deux types de situations où le 

titulaire peut s’opposer à la commercialisation ultérieure des produits : (1) les 

activités du tiers qui conduisent à une atteinte à la fonction de garantir 

l’origine du produit assurée par la marque734 ś (2) les activités du tiers qui 

conduisent à une atteinte visant d’autres fonctions de la marque, notamment 

la fonction publicitaire et la fonction de garantir la qualité.  

 

344. L’ingérence dans le produit lui–même pourrait justifier l’exclusion de 

l’épuisement, lorsque le produit est destiné à la circulation (distribution) 

ultérieure dans le marché. Dans le cas où après la première mise sur le 

marché le produit ne circule plus dans le sens économique, le fait de son 

altération ou de sa modification est juridiquement indifférent735.  

Il est important de noter que l’article 155 par. 3 de la LPI utilise l’expression : 

« l’état des produits se modifie ou s’altère ». Les termes « se modifier » et « 

s’altérer » ne se couvrent pas. On peut imaginer la situation où l’état du 

produit se modifie dans ce sens qu’il s’altère, mais aussi bien la situation où 

                                                           
732

 ‘.à “kuďiszà ;ƌĠd.Ϳ,à “Ǉsteŵà Pƌaǁaà PƌǇǁatŶego,à toŵà ϭϰď,à op. cit. L͛auteuƌà iŵputeà auǆà situatioŶsà
ŵeŶtioŶŶĠesà aussià l͛iŶgĠƌeŶĐeà Ƌuià tieŶtà ăà laà suppƌessioŶà desà sigŶesà ideŶtifiaŶtà uŶà pƌoduità aǀeĐà laà
ŵaƌƋue.àIlàsouligŶeàaussiàƋueàĐhaƋueàfoƌŵeàd͛iŶgĠƌeŶĐeàŵeŶtioŶŶĠeàĐi-dessus concerne des produits 

oƌigiŶauǆàiŶtƌoduitsàdaŶsàleàŵaƌĐhĠ,àĐ͛est-ă-diƌeàdesàpƌoduitsàfaďƌiƋuĠsàpaƌàleàtitulaiƌeà;auàsens large). 

IlàestàdoŶĐàiŵpƌopƌeàd͛appeleƌàĐesàpƌoduitsà iŵitatioŶsàouàpƌoduitsàpiƌatĠs.àCesàdeƌŶieƌsàĐoŶĐeƌŶeŶtà
lesàpƌoduitsàƋuiàŶ͛appaƌtieŶŶeŶtàpasàauàtitulaiƌeàetàƋuiàoŶtàĠtĠàfaďƌiƋuĠsàpaƌàuŶàtieƌs. 
733

 U.àPƌoŵińskaà;ƌĠdͿ,àop.cit.   
734

 U.àPƌoŵińskaàiŵputeàăàlaàpƌeŵiğƌeàsituatioŶàdesàaĐtiǀitĠsàĐoŵŵeàl͛iŶgĠƌeŶĐeàdaŶsàleàpƌoduitàlui–
ŵġŵeàaiŶsiàƋueàleàƌeĐoŶditioŶŶeŵeŶtàdeàl͛eŵďallage. 
735

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,à“ǇsteŵàPƌaǁaàPƌǇǁatŶego,àtoŵàϭϰď, op. cit. U.àPƌoŵińskaà;ƌĠdͿ,àop. cit., indique 

Ƌueà loƌsƋueà l͛Ġtatà duà pƌoduità aà ĠtĠà ŵodifiĠ,à ilà Ŷ͛Ǉà aà pasà d͛effetà d͛ĠpuiseŵeŶtà ;daŶsà leà seŶsà oùà
l͛ĠpuiseŵeŶtàŶeàseàpƌoduitàpasͿ,àpaƌĐeàƋueàleàpƌoduitàiŶtƌoduitàsuƌàleàŵaƌĐhĠàetàleàpƌoduitàƋuiàĐiƌĐuleà
ultĠƌieuƌeŵeŶt,à Đeà Ŷeà soŶtà pasà lesàŵġŵesà pƌoduits.à OŶà peutà douteƌà sià Đetteà opiŶioŶà est toujours 

pertinente ;à loƌsƋueà l͛Ġtatà duà pƌoduità ĐhaŶgeà suiteà ăà saàŵodifiĐatioŶ,à oŶà seà tƌouǀeà daŶsà l͛ĠteŶdueà
d͛appliĐatioŶàdeàl͛aƌtiĐleàϭϱϱàpaƌ.àϯàdeàlaàLPI.à 
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l’état du produit changer sans s’altérer736. Cette formulation a pour but de 

souligner que ce n’est pas uniquement la fonction de garantir la provenance 

qui est protégée, mais aussi les autres fonctions qui restent sous la 

protection comme celle publicitaire et celle de garantir la qualité737. Il s’avère 

que la modification des produits ou leur réparation sont admissibles à moins 

que ce soient des modifications indicatives. 

 

345. L’ingérence dans la marque apposée sur le produit couvre plusieurs 

situations comme suppression de la marque, vente du produit sous 

l’anonymat, soit vente avec la marque du tiers à la place de la marque du 

titulaire.  

Les activités qui consistent en la suppression par un tiers de la marque 

apposée sur un produit et ensuite en la vente du produit sans aucune 

marque sont appréciées d’une manière différente dans la doctrine polonaise. 

Contrairement à la formulation contenue dans l’article L.713-2 a) du CPI, en 

vertu de laquelle sont interdits, sauf autorisation du propriétaire, la 

suppression ou la modification d’une marque régulièrement apposée, la loi 

polonaise ne règle pas la situation où un tiers supprime la marque du produit. 

La question qui apparaît ici, c’est de savoir si un tel agissement du tiers peut 

être qualifié de contrefaçon738. Une telle qualification pourrait avoir lieu en 

                                                           
736

 ‘.à “kuďiszà iŶdiƋueà Ƌue,à ŵġŵeà daŶsà laà situatioŶà oùà uŶà tieƌsà aŵĠlioƌeà l͛Ġtatà duà pƌoduità saŶsà
autoƌisatioŶàdeàlaàpaƌtàduàtitulaiƌeàetàleàfaitàdistƌiďueƌ,àĐelaàjustifieàl͛eǆisteŶĐeàdeàlaàĐoŶtƌefaçoŶ.àDaŶsà
Đeà seŶs,à oŶà deǀƌaità pƌeŶdƌeà eŶà ĐoŶsidĠƌatioŶà lesà liŵitesà deà l͛oppositioŶà duà titulaiƌeà ăà laà
ĐoŵŵeƌĐialisatioŶà ultĠƌieuƌeà desà pƌoduits.à Cf. U.à Pƌoŵińskaà ;ƌĠd.Ϳ,à op. cit. On pourrait parler de 

l͛aďusàduàdƌoitàloƌsƋu͛uŶàtieƌsàutiliseàĐeàdƌoitàpouƌàliŵiteƌàleàĐoŵŵeƌĐe.àCf. CJUE, C-427/93, C-429/93, 

C-ϰϯϲ/ϵϯà Bƌistolà MǇeƌsà “Ƌuiďď.à Laà Couƌà aà ĐoŶstatĠà Ƌueà l͛aƌtiĐleà ϳà deà laà DiƌeĐtiǀeà deǀaità ġtƌeà
iŶteƌpƌĠtĠà eŶà aĐĐoƌdà aǀeĐà lesà aƌtiĐlesà Ϯϴà età ϯϬà duà TƌaitĠ.à EŶà utilisaŶtà l͛eǆpƌessioŶà « cloisonnement 

aƌtifiĐiel des ŵaƌĐhĠs »,àlaàCouƌàaàsouligŶĠàƋu͛elleàdeǀaitàġtƌeàappliƋuĠeàd͛uŶeàŵaŶiğƌeàoďjeĐtiǀeàetà
proportionnelle.  
737

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,à“ǇsteŵàPƌaǁaàPƌǇǁatŶego,àop. cit.  
738

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit. OŶàiŶdiƋueàƋueàl͛iŶtƌoduĐtioŶàpaƌàuŶàtieƌsàsuƌàleàŵaƌĐhĠàdesàpƌoduitsàsaŶsà
ŵaƌƋuesàŶeàpeutàpasàġtƌeàƋualifiĠàdeàĐoŶtƌefaçoŶàăàlaàluŵiğƌeàdesàdispositioŶsàdeàl͛aƌtiĐleàϮϵϲàpaƌ.àϮà
deà laà LPI.à Laà dispositioŶà eŶà ƋuestioŶà ĠŶoŶĐeà expressis verbis Ƌueà l͛atteiŶteà au droit de la marque 

suppose l’usage du signe. Cf. K. Szczepanowska–Kozłoǁska,à Iŵpoƌtà ƌſǁŶoległǇà pƌoduktſǁà
leĐzŶiĐzǇĐhàozŶaĐzoŶǇĐhàzŶakieŵàtoǁaƌoǁǇŵ,àPPHàϮϬϬϳ,àNƌàϭϮ,àiŶdiƋueàƋu͛eŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌƌġtàCJUEà
du 26 avr. 2007, C-348/04, la suppression de la marqueà d͛uŶà pƌoduità Ŷeà ĐoŶstitueà pasà per se 
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vertu des dispositions du droit français, pendant que la formulation de l’article 

296 par 2 de la LPI exclut la qualification de ce type d’activité de contrefaçon. 

Dans mon opinion, en se fondant sur une interprétation vaste de l’expression 

« les motifs légitimes », utilisée dans l’article 155 par. 3 de la LPI, le titulaire 

pourrait s’opposer à la commercialisation ultérieure des produits dont les 

marques ont été supprimées. 

 

Section 2 : L’étendue territoriale de l’épuisement  

 

346. Historiquement, en fonction de l’étendue territoriale de l’épuisement, 

on distingue Ś (1) l’épuisement national, (2) l’épuisement global739 et (3) 

l’épuisement régional. Dans le premier cas, l’épuisement se produit lorsque 

les produits sont introduits sur le marché par le titulaire ou avec son 

consentement dans un pays où le droit de marque est en vigueur. 

Secondement, l’introduction des produits dans n’importe quel endroit du 

monde cause l’épuisement. Le dernier cas concerne l’épuisement qui se 

produit dans un des pays qui sont membres d’un accord passé entre eux740. 

La question de l’épuisement global fait naître des doutes ś c’est la CJUź qui 

s’est prononcée sur le problème de l’épuisement global dans le contexte de 

l’épuisement régional qui est la règle dans l’Union européenne. La Cour, en 

interprétant l’article 7 de la Directive 2008/95, statue que celui-ci prévoit une 

harmonisation complète s’agissant de l’aspect territorial de l’épuisement741. 

D’où, les pays membres n’ont pas de possibilité d’introduire dans leurs 

                                                                                                                                                                                     

d͛atteiŶteàauàdƌoitàdeàlaàŵaƌƋue.àToutesàlesàĐiƌĐoŶstaŶĐesàeǆigeŶtàl͛appƌĠĐiatioŶàdeàlaàĐouƌàŶatioŶaleà
qui prend en compte tous les faits du litige.  
739

 R. Skubisz, Prawo do znaku towarowego, op. cit. L͛auteuƌàiŶdiƋueàƋueàdaŶsàleàpassĠàlesàdoĐtƌiŶesà
daŶsàlaàplupaƌtàdesàpaǇsàaiŶsiàƋueàlaàjuƌispƌudeŶĐeàseàpƌoŶoŶçaieŶtàsuƌàuŶàĠpuiseŵeŶtàgloďal.à 
740

 ‘.à“kuďiszà;ƌĠdͿ,àPƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àtoŵàϭϰď,àop. cit. 
741

 CJUE, 17 juill. 1998, C-ϯϱϱ/ϵϲ.à LaàCouƌàĠŶoŶĐeàƋue : « L'artiĐle ϳ, paƌagƌaphe ϭ, de la pƌeŵiğƌe 
diƌeĐtiǀe ϴϵ/ϭϬϰ/CEE du CoŶseil, du Ϯϭ dĠĐeŵďƌe ϭϵϴϴ, ƌappƌoĐhaŶt les lĠgislatioŶs des États 
ŵeŵďƌes suƌ les ŵaƌƋues, telle Ƌue ŵodifiĠe paƌ l'aĐĐoƌd suƌ l'EspaĐe ĠĐoŶoŵiƋue euƌopĠeŶ du Ϯ ŵai 
ϭϵϵϮ, s'oppose à des ƌğgles ŶatioŶales pƌĠǀoǇaŶt l'ĠpuiseŵeŶt du dƌoit ĐoŶfĠƌĠ paƌ uŶe ŵaƌƋue pouƌ 
des pƌoduits ŵis daŶs le ĐoŵŵeƌĐe hoƌs de l'EspaĐe ĠĐoŶoŵiƋue euƌopĠeŶ sous Đette ŵaƌƋue paƌ le 
titulaire ou avec son consentement ». 
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législations nationales la règle de l’épuisement global. En justifiant cette 

position, la Cour a souligné le besoin de protéger le fonctionnement du 

marché intérieur742. 

L’arrêt en question a fait l’objet de critique ; on indiquait notamment que la 

Cour n’avait pas de compétence pour régler les relations entre les pays 

membres et les pays tiers et qu’on a limité l’épuisement aux pays qui 

interprètent d’une manière correcte la question de la fonction de la 

marque743. 

 

 

Chapitre 2 

La limitation tirée de l’usage de la marque dans un but 
d’information 

 

347. La limitation tirée de l’usage de la marque dans un but d’information, 

c’est encore un argument contre la qualification du droit de marque en tant 

que propriété sur la chose. Cette limitation est prévue dans chacune des 

législations nationales. Néanmoins, on observera les différences dans 

l’étendue de cette limitation entre l’article L.713-6 du CPI et l’article 156 de la 

LPI. Il faut noter aussi que l’article 6 de la Directive, qui est nommé 

directement comme la limitation des effets de la marque, contient des 

                                                           
742

 PoiŶtàϮϳàdeàl͛aƌƌġt :à« Đette iŶteƌpƌĠtatioŶ est au surplus la seule qui soit pleinement susceptible de 

ƌĠaliseƌ la fiŶalitĠ de la diƌeĐtiǀe, Ƌui est de sauǀegaƌdeƌ le foŶĐtioŶŶeŵeŶt du ŵaƌĐhĠ iŶtĠƌieuƌ. EŶ 
effet, des eŶtƌaǀes iŶĠluĐtaďles à la liďƌe ĐiƌĐulatioŶ des ŵaƌĐhaŶdises et à la liďƌe pƌestation des 

seƌǀiĐes dĠĐouleƌaieŶt d'uŶe situatioŶ daŶs laƋuelle ƋuelƋues États ŵeŵďƌes pouƌƌaieŶt pƌĠǀoiƌ 
l'ĠpuiseŵeŶt iŶteƌŶatioŶal taŶdis Ƌue d'autƌes Ŷe pƌĠǀoiƌaieŶt Ƌue l'ĠpuiseŵeŶt ĐoŵŵuŶautaiƌe ». 
743

 ‘.à “kuďiszà ;ƌĠd.Ϳ,à PƌaǁoàǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵàϭ4b, op. cit. L͛auteuƌà iŶdiƋueà ĠgaleŵeŶtà
Ƌu͛ilàǇàaàdesàaƌguŵeŶtsàseloŶàlesƋuelsàĐeàŵodğleàaĐĐeptĠàpaƌàlaàCJUEàestàĐoŶtƌadiĐtoiƌeàăàl͛aƌt. 6 de 

l͛áDPIC.àáujouƌd͛hui,à lesàaƌguŵeŶtsàsoŶtàdiffĠƌeŶts ;à l͛aƌt.àϲàdeàl͛áDPICàaàlaissĠàauǆàpaǇsàŵeŵďƌeàlaà
liďeƌtĠàeŶàƌĠgleŵeŶtatioŶàdeàl͛ĠpuiseŵeŶt.à 
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dispositions appropriées ainsi que l’ADPIC744. Il est intéressant de noter que 

ce type de limitation du droit de marque n’a pas été reconnu par la 

Convention de Paris745. 

La doctrine concorde pour dire que les cas de limitation des effets de la 

marque prévus dans la LPI et le CPI constituent une exception à la règle 

d’exclusivité et de monopole conféré au titulaire de la marque746. Par 

conséquent, en tant qu’exception, elle doit être interprétée et appliquée d’une 

manière stricte.  

Dans la doctrine polonaise, en relation avec des cas de limitation des effets 

de la marque, prévus par l’article 156 de la LPI, on utilise parfois la 

formulation « l’usage autorisé/licite » qui a été emprunté à la loi du 4 février 

1994 sur le droit d’auteur et les droits voisins747. Dans mon opinion, on a 

voulu faire court, car l’essence de l’usage licite au sein du droit d’auteur c’est 

de faire usage d’une œuvre pour soi-même ou dans un cercle sociétal 

restreint. Par contre, la limitation prévue par l’article 156 de la LPI donne au 

tiers l’opportunité de faire usage de la marque dans la vie des affaires.  

 

348. En tout premier lieu, on va analyser les deux cas de limitation des 

effets de la marque dans un but d’information (Section 1)Ś (1) l’usage de la 

marque comme référence nécessaire pour indiquer la destination d’un 

produit ou service, notamment en tant qu’accessoire ou pièce détachée et (2) 

l’usage des indications relatives à l’espèce, à la qualité, à la quantité, à la 

destination, à la valeur, à la provenance géographique, à l’époque de la 

fabrication du produit ou de la prestation du service ou à d’autres 

                                                           
744

 L͛aƌtiĐleàϭϳàd͛áDPIC.à LesàŵeŵďƌesàpouƌƌoŶtàpƌĠǀoiƌàdesàeǆĐeptioŶsà liŵitĠesàauǆàdƌoitsà ĐoŶfĠƌĠsà
par une marque de fabrique ou de commerce, par exemple en ce qui concerne un usage loyal des 

teƌŵesàdesĐƌiptifs,àăàĐoŶditioŶàƋueàĐesàeǆĐeptioŶsàtieŶŶeŶtàĐoŵpteàdesàiŶtĠƌġtsàlĠgitiŵesàduàtitulaiƌeà
de la marque et des tiers. 
745

 CoŶǀeŶtioŶàdeàPaƌisàpouƌàlaàpƌoteĐtioŶàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielleàdu 20 mars 1883. 
746

 G.àJ.àPaĐek,àDozǁoloŶǇàużǇtekàzŶakſǁàtoǁaƌoǁǇĐhà;pƌaǁoàpolskieàŶaàtleàpoƌſǁŶaǁĐzǇŵͿ,àPƌaĐeà
IŶstǇtutuàPƌaǁaàWłasŶośĐiàIŶtelektualŶejàUJ,àz.àϵϴ,àϮϬϬϳ. 
747

 L͛aƌtiĐleàϮϵàdeàlaàloiàduàϰàfĠǀƌieƌàϭϵϵϰàsuƌàleàdƌoitàd͛auteuƌàetàlesàdƌoitsàǀoisiŶs. 
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caractéristiques de ceux-ci748. Comme la formulation mentionnée ci–dessus a 

été utilisée par la Directive, on verra à quel point varient les dispositions 

nationales, adoptant cette solution de la Directive.  

Il est utile de mentionner que l’article L.713-6 du CPI ainsi que l’article 156 de 

la LPI contient aussi d’autres dispositions que celles indiquées ci–dessus. 

Néanmoins, pour les besoins de cette section qui traite de l’usage de la 

marque dans un but d’information, seules ces deux cas vont être analysés. 

Le reste fera l’objet d’interprétation dans la section suivante. 

Ensuite, on va analyser les autres cas de limitation des effets de la marque 

(Section 2).  

 

Section 1. Les cas de limitation des effets de la marque dans 

un but d’information 

 

349. En vertu de l’article L.713-6 du CPI, l’enregistrement d’une marque ne 

fait pas obstacle à l’utilisation du même signe ou d’un signe similaire comme: 

(a) dénomination sociale, non commercial ou enseigne, lorsque cette 

utilisation est soit antérieure à l’enregistrement, soit le fait d’un tiers de bonne 

foi employant son nom patronymiqueś (b) référence nécessaire pour indiquer 

la destination d’un produit ou d’un service, notamment en tant qu’accessoire 

ou pièce détachée, à condition qu’il n’y ait pas de confusion quant à leur 

origine. Toutefois, si cette utilisation porte atteinte à ses droits, le titulaire de 

l’enregistrement peut demander qu’elle soit limitée ou interdite.  

 

350. On verra que la formulation polonaise de l’article 156 de la LPI, qui 

correspond à l’article L.713-6 du CPI, est différente. L’article 156 par. 1 de la 

LPI dispose que le droit sur la marque ne donne pas au titulaire le droit 

d’interdire aux autres personnes de faire usage sur le marché de : (1) leur 

                                                           
748

 EŶàǀeƌtuàdeàl͛aƌtiĐleàϲàdeàlaàDiƌeĐtiǀe. 
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nom ou leur adresse ; (2) indications relatives notamment aux traits du 

produit et à la caractéristique du produit, à l’espèce, à la quantité, à la 

qualité, à la destination, à la provenance géographique, à l’époque de la 

production du produit ou de la validité ś (3) marque enregistrée ou autre signe 

similaire, s’il est nécessaire d’indiquer la destination d’un produit, notamment 

en tant que pièce détachée, accessoires ou services ; (4) appellation 

d’origine enregistrée, si le droit d’en faire usage résulte des autres disposition 

de la loi. źn vertu de l’article 156 par. 2 de la LPI, l’usage des signes 

mentionnés au par. 1 est licite à condition que cet usage soit fait 

conformément aux besoins justifiés de la personne qui en fait usage et des 

acheteurs des produits et, en même temps, qu’il soit fait conformément aux 

pratiques honnêtes de production, commerce ou services749. 

Comme les deux dispositions - française et polonaise - ont adopté la 

Directive en matière de l’usage licite fait par un tiers, il est utile de présenter 

la régulation « primaire » relative à ce sujet. Conformément à l’article 6 par. 1 

de la Directive, le droit conféré par la marque ne permet pas à son titulaire 

d’interdire à un tiers l’usage, dans la vie des affaires : (a) de son nom et de 

son adresse ś (b) d’indications relatives à l’espèce, à la qualité, à la quantité, 

à la destination, à la valeur, à la provenance géographique, à l’époque de la 

production du produit ou de la prestation du service ou à d’autres 

caractéristiques de ceux-ci ś (c) de la marque, lorsqu’elle est nécessaire pour 

indiquer la destination d’un produit ou d’un service, notamment en tant 

qu’accessoires ou pièces détachées ; pour autant que cet usage soit fait 

conformément aux usages honnêtes en matière industrielle ou commerciale. 

źn vertu de l’article 6 par. 2, le droit conféré par la marque ne permet pas à 

                                                           
749

 áƌt.àϭϱϲàust.àϭàustaǁǇàpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej:àpƌaǁoàoĐhƌoŶŶeàzŶakàtoǁaƌoǁǇàŶieàdajeà
upƌaǁŶioŶeŵuàpƌaǁaàzakazǇǁaŶiaàużǇǁaŶiaàpƌzezàiŶŶeàosoďǇàǁàoďƌoĐie:à;ϭͿàiĐhàŶazǁiskàiàadƌesu;à;ϮͿà
ozŶaĐzeńàǁskazująĐǇĐhàǁàszĐzegſlŶośĐiàŶaàĐeĐhǇàiàĐhaƌakteƌǇstǇkęàtoǁaƌſǁ,àiĐhàƌodzaj,àilość,àjakość,à
pƌzezŶaĐzeŶie,à poĐhodzeŶieà ĐzǇà datęà ǁǇtǁoƌzeŶiaà luďà okƌesà pƌzǇdatŶośĐi;à ;ϯͿà zaƌejestƌoǁaŶegoà
ozŶaĐzeŶiaàluďàozŶaĐzeŶiaàpodoďŶego,àjeżeliàjestàtoàkoŶieĐzŶeàdlaàǁskazaŶiaàpƌzezŶaĐzeŶiaàtoǁaƌu,à
zǁłaszĐzaà gdǇà Đhodzià oà ofeƌoǁaŶeà ĐzęśĐià zaŵieŶŶe,à akĐesoƌiaà luďà usługi;à ;ϰͿà zaƌejestƌoǁaŶegoà
ozŶaĐzeŶiaàgeogƌafiĐzŶego,àjeżeliàpƌaǁoàdoàjegoàużǇǁaŶiaàpƌzezàteàosoďǇàǁǇŶikaàzàiŶŶǇĐhàpƌzepisſǁà
ustawy. Ust. 2 - użǇǁaŶieà ozŶaĐzeńà ǁskazaŶǇĐhà ǁà ust.à ϭà jestà dozǁoloŶeà tǇlkoà ǁſǁĐzas,à gdǇà
odpowiadaà oŶoà uspƌaǁiedliǁioŶǇŵà potƌzeďoŵà użǇǁająĐegoà ià ŶaďǇǁĐſǁà toǁaƌſǁà ià jedŶoĐześŶieà
jestàzgodŶeàzàuĐzĐiǁǇŵiàpƌaktǇkaŵiàǁàpƌodukĐji,àhaŶdluàluďàusługaĐh.à 
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son titulaire d’interdire à un tiers l’usage, dans la vie des affaires, d’un droit 

antérieur de portée locale, si ce droit est reconnu par la loi de l’État membre 

concerné et dans la limite du territoire où il est reconnu. 

 

351. Comme on peut observer, les dispositions de la Directive ont été 

adoptées par les législations nationales d’une manière différente. Surtout 

l’étendue d’un usage licite fait par un tiers varie en fonction de la loi 

appropriée. źn droit français, ce sont des cas d’usage de la dénomination 

sociale, nom ou enseigne et les références nécessaires relatives aux pièces 

détachées. źn droit polonais, le catalogue des activités autorisées pour le 

tiers est plus large, même par rapport à la disposition communautaire750. 

Dans un premier temps, on va envisager l’usage de la marque dans un but 

purement informatif qui couvre les cas d’usage de la référence nécessaire en 

matière des pièces détachées (§ 1) et de l’usage des signes relatifs aux traits 

et à la caractéristique du produit (§ 2).  

 

§ 1. Les pièces détachées et accessoires  

 

352. Il semble que le but de la possibilité d’usage de la marque pour 

indiquer la destination d’un produit ou d’un service, c’est la nécessité 

d’informer le public d’un produit ou d’un service751. Cette nécessité est 

particulièrement actuelle en matière de la production et de la distribution des 

pièces détachées où le consommateur peut apprendre à quel produit, qui 

fonctionne déjà sur le marché, cette pièce détachée est destinée. On trouve 

des opinions selon lesquelles, sans la possibilité de faire référence de la 

manière décrite dans la disposition de la loi appropriée, il sera impossible ou 
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 LaàƌĠgulatioŶàƌelatiǀeàăàl͛appellatioŶàd͛oƌigiŶe.à 
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 M. Mazurek [dans :] System Prawa Prywatnego, tom ϭϰď,à pƌaǁoàǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁejà podà
ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àWaƌszaǁaàϮϬϭϮ,àop. cit. 
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très compliqué de prêter des services tels que diagnostic ou réparation752. 

Cette opinion confirme aussi que le but de créer cette restriction par la 

Directive, c’était de rapprocher les intérêts du titulaire de la marque avec le 

principe de la libre circulation des marchandises et des services753. 

 

Dans la doctrine polonaise, on indique qu’il n’est pas possible de créer une 

seule façon de faire référence à une marque enregistrée754. Certes, cette 

référence a pour but d’informer les consommateurs des destinations des 

pièces détachées sans utilisation de la marque enregistrée dans sa fonction 

de distinction755.  

Ici, on pourrait se poser la question de savoir si tout usage décrit à l’article 6 

de la Directive (et respectivement dans les législations nationales) concerne 

l’usage de la marque d’autrui hors fonction de distinction. Autrement dit, est-

ce qu’un tiers qui fait usage de la marque peut justifier son usage par l’article 

6 de la Directive, à condition qu’il ne fasse pas usage de la marque à titre de 

marque ? La réponse à cette question se trouve dans les textes des travaux 

préparatoires de la directive 89/104 et, par conséquent, dans l’arrêt de la 

CJUE du 7 janvier 2004756. La Cour dispose que « (...) la proposition de la 

première directive du Conseil rapprochant les législations des États membres 

sur les marques prévoyait, à son article 5 (devenu article 6 de la directive 
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 Ibid. OŶàpeutàaussià Ŷoteƌà l͛appƌoĐheàeǆpƌiŵĠeàpaƌà laàCJUEàdaŶsà l͛aƌƌġtàBMWà ;Ϯϯà fĠǀƌ.à ϭϵϵϵ,àC-

63/97) : « il ĐoŶǀieŶt de ĐoŶstateƌ Ƌue l'usage eŶ Đause est ŶĠĐessaiƌe pouƌ indiquer la destination du 

seƌǀiĐe. À Đet Ġgaƌd, il suffit de ƌeleǀeƌ, aiŶsi Ƌue l'a fait M. l'aǀoĐat gĠŶĠƌal au poiŶt ϱϰ de ses 
ĐoŶĐlusioŶs, Ƌue, si uŶ ĐoŵŵeƌçaŶt iŶdĠpeŶdaŶt effeĐtue l'eŶtƌetieŶ et la ƌĠpaƌatioŶ de ǀoituƌes 
BMW ou s'il est ƌĠelleŵeŶt spĠĐialisĠ eŶ Đette ŵatiğƌe, Đette iŶfoƌŵatioŶ Ŷe peut pas eŶ pƌatiƋue ġtƌe 
ĐoŵŵuŶiƋuĠe à ses ĐlieŶts saŶs faiƌe usage de la ŵaƌƋue BMW »à;poiŶtàϲϬͿ.àà 
753

 G. J. Pacek op. cit., aiŶsiàƋueàlaàCJUE,àdaŶsàl͛aƌƌġtàduàϳàjaŶǀ.àϮϬϬϮàC-ϭϬϬ/ϬϮ.àPoiŶtàϭϲàdeàl͛aƌƌġt : 
« pouƌ ŵieuǆ ĐeƌŶeƌ sa poƌtĠe daŶs les ĐiƌĐoŶstaŶĐes telles Ƌue Đelles de l'espğĐe au pƌiŶĐipal, il 
importe de rappeler que, par une limitation des effets des droits que le titulaire d'une marque tire de 

l'article 5 de la directive 89/104, l'article 6 de cette diƌeĐtiǀe ǀise à ĐoŶĐilieƌ les iŶtĠƌġts foŶdaŵeŶtauǆ 
de la protection des droits de marque et ceux de la libre circulation des marchandises et de la libre 

pƌestatioŶ des seƌǀiĐes daŶs le ŵaƌĐhĠ ĐoŵŵuŶ, et Đe de ŵaŶiğƌe telle Ƌue le dƌoit de ŵaƌƋue puisse  

ƌeŵpliƌ soŶ ƌôle d'ĠlĠŵeŶt esseŶtiel du sǇstğŵe de ĐoŶĐuƌƌeŶĐe ŶoŶ faussĠ Ƌue le tƌaitĠ eŶteŶd 
Ġtaďliƌ et ŵaiŶteŶiƌ ». 
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 U.àPƌoŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit.  
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CJUE, 7 janv. 2004, C-100/02. 
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89/104), la formule « pour autant que cet usage n'est pas fait à titre de 

marque ». Or, cette formule a été remplacée dans la proposition modifiée par 

les mots « pour autant que cet usage soit fait conformément aux usages 

honnêtes en matière industrielle ou commerciale ». La Commission ajoute 

qu'il ressort de l'exposé des motifs de la proposition modifiée que cette 

substitution a été opérée dans un souci de plus grande clarté »757. 

 

353. Lorsque J. Szmidt–Szalewski indique que « la CJCE a précisé le 

domaine et le régime de cette exception au droit du titulaire de la 

marque »758, il est utile d’analyser l’approche de la CJUź sur l’usage licite de 

la marque et les conditions qui doivent être fournies pour qualifier cet usage 

de licite. Dans cette matière, c’est l’arrêt de la CJUź, dans l’affaire BWM c. 

Deenik759, qui joue entre autres un rôle important. Ce jugement a déjà été 

décrit dans la partie précédente, mais ici on doit le mentionner encore une 

fois par rapport à l’application de l’article 6 de la Directive760.  

Dans un premier temps, seront envisagées (A) les conditions d’application de 

l’exception, ensuite on va présenter les difficultés pratiques majeures 

d’application de l’exception (B).  

 

 

A. Les conditions de licéité de l’usage de la marque d’autrui 
 

 

354. Parmi les conditions de licéité, la doctrine polonaise annonce comme 

première et primordiale « la nécessité » d’usage de la marque. Autrement dit, 

un tiers qui fait usage d’une marque enregistrée doit prouver que cet usage 
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 PoiŶtàϭϰàdeàl͛aƌƌġt.à 
758

 J. Szmidt–Szalewski, op. cit.  
759

 CJEU,àϮϯàfĠǀƌ.àϭϵϵϵ,àC-63/97. 
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 DaŶsàl͛aƌƌġtàBMW,àlaàCouƌàaàdûàiŶteƌpƌĠteƌàlesàaƌtiĐlesàϱàăàϳàdeàlaàdiƌeĐtiǀeàafiŶàdeàluiàpeƌŵettƌeàdeà
tƌaŶĐheƌà laà ƋuestioŶà deà saǀoiƌ,à sià l͛usageà deà laà ŵaƌƋueà BMWà daŶsà desà aŶŶoŶĐesà tellesà Ƌueà
« ƌĠpaƌatioŶ et eŶtƌetieŶ de BMW »,à « spĠĐialiste eŶ BMW »à età « spĠĐialisĠ eŶ BMW »à portait 

atteinte ăàĐetteàŵaƌƋue. 
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est nécessaire pour indiquer la destination du produit761. La disposition du 

CPI contient aussi la condition de la nécessité de référence afin d’indiquer la 

destination d’un produit ou d’un service. L’exigence de la nécessité est aussi 

ponctuée par la doctrine française762. Bien évidemment, il n’existe pas de 

définition légale du terme « nécessité », mais c’est la jurisprudence 

notamment communautaire qui l’interprète. 

 

355. Dans les conclusions de l’avocat général A.Tizzano, présentées à 

l’occasion de l’affaire entre żillette Company et żillete żroup Oy c. LA – 

Laboratoires Ltd. Oy763, on trouve une tentative d’interprétation du terme 

« nécessité ». Dans ces conclusions, deux opinions ont été présentées ; 

l’une du gouvernement du Royaume–Uni et l’autre du gouvernement de la 

Finlande. Le gouvernement du Royaume-Uni a suggéré de considérer que la 

condition en cause était remplie, lorsque la mention de la marque d’autrui 

représentait « un moyen efficace [pour transmettre] correctement » aux 

acquéreurs potentiels du produit les informations relatives à sa destination764. 

Il a souligné que cette condition devait être interprétée d’une manière 

libérale, car « une interprétation trop stricte de la condition précitée finirait par 

porter atteinte à l’effet utile de la disposition »765. Pour donner un exemple, le 

Royaume-Uni a indiqué que si seule l’impossibilité de communiquer d’une 

autre manière les informations relatives à la destination du produit fournissait 

la condition « de la nécessité », la disposition en question risquait de ne 
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 M. Mazurek, [dans :]à “ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,à pƌaǁoàǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵàϭϰďà podà
ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit.  
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 J.àPassa,àDƌoitàdeàlaàpƌopƌiĠtĠàiŶdustƌielle,àop. cit.  
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 CJUE, 17 mars 2005, C-ϮϮϴ/Ϭϯ.à Lesà faitsà duà litigeà ĠtaieŶtà Đoŵŵeà suit : Gillette Company a fait 

eŶƌegistƌeƌà eŶà FiŶlaŶdeà lesàŵaƌƋuesàGilletteàetà “eŶsoƌàpouƌàdesàpƌoduitsà ƌeleǀaŶtàdeà laà Đlasseàϴà ăà
savoir : outils et appareils pour travaux manuels ; couteaux, fourchettes et cuillers ; armes blanches ; 

appaƌeilsà deà ƌasage.à Gilletteà Gƌoupà FiŶlaŶd,à Ƌuià dĠtieŶtà leà dƌoità eǆĐlusifà d͛utiliseƌà ĐesàŵaƌƋuesà eŶà
FiŶlaŶde,à aà ĐoŵŵeƌĐialisĠà daŶsà Đetà Étatàŵeŵďƌeà desà appaƌeilsà deà ƌasage,à ŶotaŵŵeŶtà desà ƌasoiƌsà
composĠsàd͛uŶàŵaŶĐheàetàd͛uŶeàlaŵeàƌeŵplaçaďleàaiŶsiàƋueàlesditesàlaŵesàseules.àLaďoƌatoƌiesàǀeŶdà
ĠgaleŵeŶtàeŶàFiŶlaŶdeàdesàƌasoiƌsàĐoŵposĠsàd͛uŶàŵaŶĐheàetàd͛uŶeàlaŵeàƌeŵplaçaďleàaiŶsiàƋueàdesà
laŵesà seulesà siŵilaiƌesà ăà Đeuǆà ĐoŵŵeƌĐialisĠsà paƌàGilletteàGƌoupà FiŶland. Ces lames sont vendues 

sousàlaàŵaƌƋueàPaƌasoŶàFleǆoƌàetàsuƌàleuƌàeŵďallageàestàapposĠeàuŶeàĠtiƋuetteàpoƌtaŶtàl͛iŶsĐƌiptioŶ : 

« tous les manches Parason Flexor et Gillette Sensor sont compatibles avec cette lame ». 
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 Point 43 des conclusions.  
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 Point 45 des conclusions.  
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jamais trouver d’application. Ce point de vue était partagé par le 

gouvernement finlandais qui a aussi souligné que « La définition de ce qu’il 

est ‘ nécessaire ‘ de communiquer est en effet différente selon que le produit 

est destiné aux consommateurs finaux ou à d’autres entrepreneurs »766. Par 

contre, il s’est prononcé sur l’interprétation strictement économique, selon 

laquelle « l’usage de la marque d’autrui ne saurait être considéré comme 

« nécessaire » que lorsque cet usage constituait la seule possibilité, pour 

l’utilisateur, de commercialiser son produit dans des conditions économiques 

raisonnables »767. 

Comme cela a déjà été mentionné, le but de l’article 6 de la Directive c’est de 

concilier les intérêts fondamentaux de la protection des droits de la marque 

et ceux de la libre circulation des marchandises et de la libre prestation des 

services dans le marché commun, et ce de manière telle que le droit de 

marque puisse remplir son rôle d’élément essentiel du système de 

concurrence non faussée que le traité entend établir et maintenir. Dans les 

conclusions, l’avocat général essaye d’aller plus loin et indique que si le but 

est de garantir une concurrence non faussée avec la protection des intérêts 

du titulaire d’une part, de l’autre part il y a lieu aussi de « garantir la 

possibilité de choix des consommateurs, en leur permettant non seulement 

de se voir garantir l’origine des produits, mais également de profiter 

pleinement des bénéfices de la concurrence entre des produits propres à 

satisfaire un même besoin ». Sans entrer trop dans les détails des 

conclusions de l’avocat général, il a donné son avis à la Cour en vertu duquel 

« l’usage de la marque d’autrui est nécessaire pour indiquer la destination 

d’un produit, lorsque cet usage constitue le seul moyen pour fournir aux 
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 Point 47 des conclusions.  
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 PoiŶtàϰϴàdesàĐoŶĐlusioŶs.ààCetteàiŶteƌpƌĠtatioŶàĐoŶtiŶueàĐoŵŵeàsuit :à« EŶàappliƋuaŶtàĐetteàthğseà
auà Đasà d͛espğĐe,à Gilletteà ƌelğǀeà Ƌueà lesà laŵesà deà Láà Ŷeà soŶtà pasà destiŶĠesà eǆĐlusiǀeŵeŶtà auǆà
manches de Gillette,àŵaisàĠgaleŵeŶtàauǆàŵaŶĐhesàpƌoduitsàpaƌàlaàsoĐiĠtĠàLáàelle-ŵġŵe,àaiŶsiàƋue,à
Đoŵŵeà Đelaà aà ĠtĠà ĐoŶstatĠà loƌsà deà l͛audieŶĐe,à auǆà ŵaŶĐhesà d͛autƌesà ŵaƌƋues.à Ilà s͛eŶsuit,à seloŶà
Gillette,à Ƌueà lesà laŵesà deà Láà pouƌƌaieŶtà aǀoiƌà aĐĐğsà auàŵaƌĐhĠà età ġtƌeà ĐoŵŵeƌĐialisĠesà daŶsà desà
ĐoŶditioŶsàĠĐoŶoŵiƋueŵeŶtàaĐĐeptaďlesàŵġŵeàsiàl͛oŶàŶ͛iŶdiƋuaitàpasàsuƌàleuƌsàeŵďallagesàƋu͛ellesà
peuǀeŶtàġtƌeàŵoŶtĠesàsuƌàdesàŵaŶĐhesàfaďƌiƋuĠsàpaƌàGillette. 
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consommateurs des informations complètes sur les emplois possibles du 

produit en question »768. 

 

356. Par conséquent, dans l’arrêt żillette la CJUź a confirmé l’opinion 

exprimée par l’avocat général en disposant que « L’usage de la marque par 

un tiers qui n’en est pas le titulaire est nécessaire pour indiquer la destination 

d’un produit commercialisé par ce tiers, lorsqu’un tel usage constitue en 

pratique le seul moyen pour fournir au public une information compréhensible 

et complète sur cette destination afin de préserver le système de 

concurrence non faussé sur le marché de ce produit ». źn même temps, la 

Cour a souligné que c’est la juridiction nationale qui doit vérifier si un tel 

usage est nécessaire « en tenant compte de la nature du public auquel est 

destiné le produit commercialisé par le tiers en cause »769. 

 

357. źn prenant en considération l’exemple de l’arrêt BMW, mentionné 

fréquemment dans cette partie, la Cour a annoncé dans l’affaire en l’espèce 

que l’usage de la marque était bien nécessaire pour indiquer la destination 

du service de réparation et d’entretien des véhicules de la marque, car « si 

un commerçant indépendant effectue l’entretien et la réparation de voitures 

BMW ou s’il est réellement spécialisé en cette matière, cette information ne 

peut en pratique pas être communiquée à ses clients sans faire usage de la 

marque BMW »770. 

 

358. À l’occasion de cet arrêt et des faits du litige, on pourrait se poser la 

question sur la forme d’usage de la marque d’autrui admissible sous l’article 

                                                           
768

 Point 71 des conclusions.  
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 EŶàǀeƌtuàduàpoiŶtàϯϲàduàŵġŵeàaƌƌġt : « il est ŶĠĐessaiƌe de pƌeŶdƌe eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ, paƌ eǆeŵple, 
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le sǇstğŵe de ĐoŶĐuƌƌeŶĐe ŶoŶ faussĠ suƌ le ŵaƌĐhĠ de Đe produit ». 
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 PoiŶtàϲϬàdeàl͛aƌƌġt. 
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6 de la Directive771. Autrement dit, sous quelle forme un tiers peut utiliser la 

marque d’autrui comme une référence nécessaire pour indiquer la 

destination d’un produit ou d’un service ?  

 

Dans la doctrine polonaise prévalait l’opinion exprimée par R. Skubisz selon 

qui, pour profiter de l’exception prévue par l’article 6 de la Directive, un tiers 

devait utiliser la marque sous une « forme descriptive ». Cela signifie que la 

forme d’usage de la marque par un tiers doit différer de la forme d’usage de 

la marque enregistrée par le titulaire en relation avec les pièces originales772. 

La Cour suprême, dans l’arrêt du 24 octobre 2004 a aussi adopté une 

position semblable773. Dans l’affaire en l’espèce, la Cour a qualifié d’illicite 

l’usage de la marque par le distributeur lorsque celui-ci apposait les marques 

sur les points de vente d’une manière identique ou très similaire à celle du 

titulaire.  

Néanmoins, on trouve des opinions contraires à celle exprimée ci–dessus ; 

elles indiquent qu’il n’y a aucune exigence légale qu’un tiers utilise la marque 

d’une forme différente que le titulaire. źn plus, le consommateur moyen est 

une personne bien informée774. 

źn Żrance, il semble que la limite de la licéité d’usage en vertu de la 

disposition de l’article L.713-6 b) marque le risque de confusion. Dans mon 

opinion, en vertu de l’article 156 par. 2 de la LPI, ce sont les besoins justifiés 

de la personne qui fait usage et des acheteurs des produits, cet usage 

devant se faire conformément aux pratiques honnêtes en production, 

commerce ou services qui peuvent servir comme une règle générale d’usage 

licite de la marque d’autrui. Cette opinion semble être conforme à la position 
                                                           
771

 Desà ƋuestioŶsà pƌĠjudiĐiellesà oŶtà ĠtĠà posĠesà daŶsà leà Đadƌeà d'uŶà litigeà opposaŶtà laà soĐiĠtĠà
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exprimée par la CJUź dans l’arrêt żerolsteiner Brunnen775 où la Cour a 

estimé que le critère des usages honnêtes était le seul à prendre en 

considération.  

 

359. źnfin, il reste à analyser en quoi peut consister la référence 

nécessaire permise par l’article L.713-6 du CPI ainsi que l’article 156 par. 1 

point 3) de la LPI. Dans la loi française, il est question d’« indiquer la 

destination d’un produit ou d’un service, notamment en tant qu’accessoire ou 

pièce détachée ». La formulation polonaise est similaire : l’article 156 par. 1 

point 3) parle de la « destination d’un produit notamment en tant que pièce 

détachée, accessoire ou service ». 

On pourrait se poser la question suivante : est–ce que ces dispositions ne 

s’appliquent que dans le cas d’indication de la destination d’un produit ou 

d’un service ? Il est aussi important de savoir, si c’est le cas des pièces 

détachées et accessoires qui peuvent être pris en considération.  

À la lumière des formulations françaises et polonaises, c’est le mot 

« notamment » qui est d’une grande importance. Les lois nationales laissent 

le catalogue ouvert aux autres cas d ‘usage qui fournissent les conditions de 

la licéité. C’est aussi la CJUź qui s’est occupée, entre autres, de cette 

question dans l’arrêt Gillette déjà cité. Dans l’affaire en l’espèce la Cour a dû 

répondre, parmi les autres, à la question préjudicielle suivante :  
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 CJUE, 7 janv. 2004, C-100/02, Selon la Cour : « Pouƌ ƌĠpoŶdƌe à Đette ƋuestioŶ, le seul Đƌitğƌe 
d'appƌĠĐiatioŶ iŶdiƋuĠ paƌ l'aƌtiĐle ϲ, paƌagƌaphe ϭ, de la diƌeĐtiǀe ϴϵ/ϭϬϰ est Đelui de saǀoiƌ si 
l'usage fait de l'iŶdiĐatioŶ de pƌoǀeŶaŶĐe gĠogƌaphiƋue est ĐoŶfoƌŵe auǆ usages hoŶŶġtes eŶ 
ŵatiğƌe iŶdustƌielle ou ĐoŵŵeƌĐiale. La ĐoŶditioŶ d'« usage hoŶŶġte » ĐoŶstitue eŶ suďstaŶĐe 
l'eǆpƌessioŶ d'uŶe oďligatioŶ de loǇautĠ à l'Ġgaƌd des iŶtĠƌġts lĠgitiŵes du titulaiƌe de la ŵaƌƋue 
;aƌƌġt BMW, pƌĠĐitĠ, poiŶt 61). Le seul fait qu'il existe un risque de confusion auditive entre une 

ŵaƌƋue ǀeƌďale eŶƌegistƌĠe daŶs uŶ État ŵeŵďƌe et uŶe iŶdiĐatioŶ de pƌoǀeŶaŶĐe gĠogƌaphiƋue 
d'uŶ autƌe État ŵeŵďƌe Ŷe sauƌait doŶĐ suffiƌe pouƌ ĐoŶĐluƌe Ƌue l'usage de Đette iŶdiĐatioŶ dans la 

ǀie des affaiƌes Ŷ'est pas ĐoŶfoƌŵe auǆ usages hoŶŶġtes. EŶ effet, daŶs uŶe CoŵŵuŶautĠ de ƋuiŶze 
États ŵeŵďƌes et d'uŶe gƌaŶde diǀeƌsitĠ liŶguistiƋue, la possiďilitĠ Ƌu'il eǆiste uŶe siŵilitude 
phoŶĠtiƋue ƋuelĐoŶƋue eŶtƌe, d'uŶe paƌt, uŶe ŵaƌƋue eŶƌegistƌĠe daŶs uŶ État ŵeŵďƌe et, d'autƌe 
paƌt, uŶe iŶdiĐatioŶ de pƌoǀeŶaŶĐe gĠogƌaphiƋue d'uŶ autƌe État ŵeŵďƌe est dĠjà ĐoŶsidĠƌaďle et le 
seƌa daǀaŶtage apƌğs l'ĠlaƌgisseŵeŶt pƌoĐhaiŶ ». 
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« Par sa cinquième question, la juridiction de renvoi demande si 

l’impossibilité pour le titulaire de la marque d’interdire à un tiers l’usage de 

celle-ci, prévue à l’article 6, paragraphe 1, sous c), de la directive 89/104, 

trouve à s’appliquer dans le cas où ce tiers commercialise non seulement 

une pièce détachée ou un accessoire, mais aussi le produit même avec 

lequel l’utilisation de la pièce détachée ou de l’accessoire est prévue ». La 

Cour a dû se prononcer sur l’étendue subjective de l’article 6 de la Directive, 

et surtout décider si l’indication de la destination pouvait concerner le produit 

lui-même. La réponse à cette question n’a pas posé trop de difficultés 

lorsque tous les deux – Royaume et Finlande – ont constaté qu’aucune 

disposition de ladite directive n’excluait que, dans un tel cas, un tiers pût se 

prévaloir dudit article 6, paragraphe 1, sous c)776. Par conséquent, la Cour a 

répondu à la question de la manière suivante Ś « dans le cas où un tiers 

utilisant une marque dont il n’est pas le titulaire commercialise non 

seulement une pièce détachée ou un accessoire, mais aussi le produit même 

avec lequel l’utilisation de la pièce détachée ou de l’accessoire est prévue, 

un tel usage entre dans le champ d’application de l’article 6, paragraphe 1, 

sous c), de la directive 89/104 pour autant qu’il soit nécessaire pour indiquer 

la destination du produit commercialisé par celui-ci et qu’il soit fait 

conformément aux usages honnêtes en matière industrielle ou 

commerciale »777. 

 

360. Dans la doctrine polonaise, on donne trois cas pratiques d’usage de la 

marque en vertu de l’article 156 par. 1 point 3 (L.713-6 c du CPI)778: (1) 

l’usage de la marque en relation avec des pièces détachées et accessoires 

(p. ex. un essuie-glace est destiné à la voiture X) ś (2) l’usage de la marque 

pour informer sur la destination d’un produit qui peut fonctionner 

indépendamment, mais aussi avec le produit désigné par la marque (p. ex. 

                                                           
776

 PoiŶtàϱϭàdeàl͛aƌƌġt.àLaàCJCEàaàpƌĠĐisĠàaussiàƋueà« (..) toutefois, l͛usage de la ŵaƌƋue paƌ Đe tieƌs 
doit ġtƌe ŶĠĐessaiƌe pouƌ iŶdiƋueƌ la destiŶatioŶ du pƌoduit ĐoŵŵeƌĐialisĠ paƌ Đelui-Đi et doit ġtƌe fait 
ĐoŶfoƌŵĠŵeŶt auǆ usages hoŶŶġtes eŶ ŵatiğƌe iŶdustƌielle ou ĐoŵŵeƌĐiale ». 
777

 PoiŶtàϱϯàdeàl͛aƌƌġt. 
778

 M. Mazurek [dans :]à “Ǉsteŵà pƌaǁaà pƌǇǁatŶego,à pƌaǁoà ǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵà ϭϰďà podà
ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit. 
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l’indication de la compatibilité en relation avec un équipement électronique) ; 

(3) l’usage de la marque pour indiquer la destination d’un service (services 

de réparation, diagnostic. etc.).  

 

B. L’exigence concernant le caractère de l’usage de la marque 

 

361. L’accomplissement des conditions mentionnées ci–dessus ne suffit 

pas pour avérer la licéité d’usage de la marque d’autrui. Les lois nationales 

indiquent encore une condition à remplir. La loi polonaise suit d’une manière 

stricte la Directive et exige que tout usage décrit dans l’article 156 de la LPI 

soit conforme aux besoins honnêtes de la personne qui fait usage et des 

acheteurs des produits et, en même temps, qu’il soit fait conformément aux 

pratiques honnêtes en production, commerce ou services. Par conséquent, 

cette dernière exigence est aussi d’actualité pour les autres cas d’usage licite 

prévus à l’art. 156 de la LPI qui seront décrits plus loin. Bien évidemment, la 

LPI ne livre pas de définition légale des termes de « besoins honnêtes » ou 

« pratiques honnêtes ». Bien que la loi polonaise ait adopté la Directive en 

matière de l’article 156, la formulation polonaise diffère de celle de la 

Directive779 et complique l’application de la disposition en question.  

 

362. Il appert que la loi française a choisi une solution moins compliquée 

que son homologue polonaise ś en vertu de l’art. L.713-6 du CPI, la référence 

nécessaire est licite à condition qu’il n’y ait pas de confusion dans leur 

origine. Pour compléter cette exigence, la suite de l’art. L.713-6 du CPI 

énonce toutefois que si cette utilisation porte atteinte à ses droits, le titulaire 

de l’enregistrement peut demander qu’elle soit limitée ou interdite. źn 

conséquence, plutôt que de créer de nouveaux termes, sources 

                                                           
779

 Laà DiƌeĐtiǀeà utiliseà seuleŵeŶtà laà ŶotioŶà d͛« «usages hoŶŶġtes eŶ ŵatiğƌe iŶdustƌielle ou 
commerciale ».àLa loi polonaise mentionne des «ďesoiŶs justifiĠs de la peƌsoŶŶe Ƌui fait usage et des 
acheteurs des produits » et des « «pƌatiƋues hoŶŶġtes eŶ pƌoduĐtioŶ, ĐoŵŵeƌĐe ou seƌǀiĐes ». Selon 

‘.à “kuďisz,à l͛eǆigeŶĐeà desà « ďesoiŶsà justifiĠs »,à Ƌuià Ŷ͛appaƌaŠtà pasà daŶsà laà DiƌeĐtiǀe,à està supeƌflue. 
“eloŶà lui,à lesàďesoiŶsà justifiĠsà ĐoƌƌespoŶdeŶtàauǆàpƌatiƋuesàhoŶŶġtesàeŶàpƌoduĐtioŶ,à ĐoŵŵeƌĐeàouà
services et ces deux exigences se recoupent (v. R. Skubisz, Wytwarzanie i dystrybucja, op. cit.).  
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d’interprétations divergentes, le législateur français s’est servi de la notion de 

confusion, bien connue en droit des marques.  

 

363. Dans le doute, c’est la jurisprudence de la CJUź qui fixe 

l’interprétation de la notion des « usages honnêtes ». Parmi les arrêts les 

plus importants, il faut citer les arrêts BMW780, Gerolsteiner Brunnen781, 

Gillette782, Anheuser–Bunsch783, Céline784 et Portakabin785. 

 

                                                           
780

 CJUE,àϮϯàfĠǀƌ.àϭϵϵϵ,àC-63/97. 
781

 CJUE, 7 janv. 2004, C-100/02. Les faits du litige sont les suivants : Gerolsteiner Brunnen produit de 

l'eauàŵiŶĠƌaleà età desà ďoissoŶsà ƌafƌaŠĐhissaŶtesà ăà ďaseà deà l'eauà deà souƌĐeà età lesà ĐoŵŵeƌĐialiseà eŶà
Allemagne. Elle est titulaire de la marque verbale N

o
 ϭϭϬϬϳϰϲà « Gerri »à eŶƌegistƌĠeà eŶà álleŵagŶeà

aǀeĐàdateàdeàpƌioƌitĠà leàϮϭàdĠĐeŵďƌeàϭϵϴϱ,àaiŶsiàƋueàdesàŵaƌƋuesàǀeƌďales/figuƌatiǀesàalleŵaŶdesà
N

os ϮϬϭϬϲϭϴ,àϮϬϱϵϵϮϯ,àϮϬϱϵϵϮϰàetàϮϬϱϵϵϮϱàƋuiàĐoŵpoƌteŶtàleàŵotà« GERRI ».àCesàŵaƌƋuesàĐouǀƌeŶtà
lesàeauǆàŵiŶĠƌales,àlesàďoissoŶsàŶoŶàalĐoolisĠes,àlesàďoissoŶsàăàďaseàdeàjusàdeàfƌuitsàetàlesàliŵoŶades.à
PutsĐhà ĐoŵŵeƌĐialiseàeŶàálleŵagŶe,àdepuisà leàŵilieuàdesà aŶŶĠesàϵϬ,à desàďoissoŶsà ƌafƌaŠĐhissaŶtesà
sousàdesàĠtiƋuettesàĐoŵpoƌtaŶtàlesàŵotsà« KERRY Spring ».àCesàďoissoŶsàsoŶtàpƌoduitesàetàŵises en 

ďouteillesà ăà BallǇfeƌƌiteƌà daŶsà leà ĐoŵtĠà deà KeƌƌǇ,à eŶà IƌlaŶde,à paƌà laà soĐiĠtĠà iƌlaŶdaiseà KeƌƌǇà “pƌiŶgà
Wateƌ,àeŶàutilisaŶtàl'eauàƋuiàpƌoǀieŶtàdeàlaàsouƌĐeà« Kerry Spring ». 
GeƌolsteiŶeƌàBƌuŶŶeŶàaàassigŶĠàPutsĐhàdeǀaŶtàlesàjuƌidiĐtioŶsàalleŵaŶdesàpouƌàǀiolation de ses droits 

deàŵaƌƋue.à“tatuaŶtàeŶàpƌeŵiğƌeàiŶstaŶĐe,àleàLaŶdgeƌiĐhtàMüŶĐheŶàaàfaitàdƌoit,àpouƌàl'esseŶtiel,àauǆà
deŵaŶdesàdeàGeƌolsteiŶeƌàBƌuŶŶeŶàetàaàiŶteƌditàăàPutsĐhàd'utiliseƌàleàsigŶeàdistiŶĐtifà« KERRY Spring »à
pouƌà deà l'eauà ŵiŶĠƌaleà ouà desà ďoissoŶsà ƌafƌaŠĐhissaŶtes.à “aisià suƌà appelà deà PutsĐh,à
l'OďeƌlaŶdesgeƌiĐhtàMüŶĐheŶà ;Đouƌà d'appelͿà a,à eŶà ƌeǀaŶĐhe,à ƌejetĠà lesà deŵaŶdesà deà GeƌolsteiŶeƌà
BƌuŶŶeŶ.à Cetteà deƌŶiğƌeà aà aloƌsà saisià leà BuŶdesgeƌiĐhtshofà d'uŶeà deŵaŶdeà eŶà « Revision ».à Leà
BundesgerichtshofàestiŵeàƋueàsoŶtà ƌĠuŶies,àeŶà l'espğĐeàauàpƌiŶĐipal,à lesà ĐoŶditioŶsàd'uŶà ƌisƋueàdeà
confusion auditive au sens de l'article 5, paragraphe 1, sous b), de la directive 89/104. Dans ces 

ĐoŶditioŶs,à l'issueà deà laà deŵaŶdeà eŶà « Revision »à dĠpeŶdƌaità deà l'iŶteƌpƌĠtatioŶà deà l'aƌtiĐleà ϲ,à
paƌagƌapheàϭ,à sousàďͿ,àdeà laàdiƌeĐtiǀeàϴϵ/ϭϬϰ,à etàplusàpaƌtiĐuliğƌeŵeŶt,àdeà laàƋuestioŶàdeàsaǀoiƌà sià
l'utilisatioŶà « ăà laà ŵaŶiğƌeà d'uŶeà ŵaƌƋue »à eǆĐlutà l'appliĐaďilitĠà deà Đetteà dispositioŶ.à DaŶsà Đesà
conditions, le Bundesgerichtshofàa,àpaƌàoƌdoŶŶaŶĐeàduàϳàfĠǀƌieƌàϮϬϬϮ,àdĠĐidĠàdeàsuƌseoiƌàăàstatueƌàetà
deàposeƌàăàlaàCouƌàlesàƋuestioŶsàpƌĠjudiĐiellesàsuiǀaŶtes : 

« 1) L'aƌtiĐle ϲ, paƌagƌaphe ϭ, sous ďͿ, de la pƌeŵiğƌe diƌeĐtiǀe suƌ les ŵaƌƋues est-il ĠgaleŵeŶt 
applicable en cas d'utilisatioŶ, paƌ uŶ tieƌs, à la ŵaŶiğƌe d'uŶe ŵaƌƋue ;ŵaƌkeŶŵässigͿ, des 
iŶdiĐatioŶs ŵeŶtioŶŶĠes daŶs Đette dispositioŶ ? 

2) EŶ Đas de ƌĠpoŶse affiƌŵatiǀe à la ƋuestioŶ ĠŶoŶĐĠe Đi-dessus, l'utilisatioŶ de Đes iŶdiĐatioŶs à la 
ŵaŶiğƌe d'uŶe ŵaƌƋue ĐoŶstitue-t-elle uŶ ĠlĠŵeŶt à pƌeŶdƌe ŶotaŵŵeŶt eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ auǆ fiŶs de 
l'eǆaŵeŶ, ƌeƋuis paƌ l'aƌtiĐle ϲ, paƌagƌaphe ϭ, sous ďͿ, de la pƌeŵiğƌe diƌeĐtiǀe suƌ les ŵaƌƋues, du 
Đƌitğƌe de ĐoŶfoƌŵitĠ auǆ 'usages hoŶŶġtes eŶ ŵatiğƌe iŶdustƌielle ou ĐoŵŵeƌĐiale' ? ». 
782

 CJUE, 14 mars. 2005, C-228/03. 
783

 CJUE, 16 nov. 2004, C-245/02. 
784

 CJUE, 11 sept. 2007, C-17/06. 
785

 CJUE, 8 juill. 2010, C-558/08. 
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Dans l’affaire BMW, dont les faits du litige ont été déjà présentés, il suffit de 

mentionner que M. Deenik utilisait la marque BMW dans le cadre de son 

activité commerciale pour la vente de voitures d’occasion et la réparation des 

voitures BMW. M. Deenik mentionnait dans les annonces « réparations et 

entretien de BMW » et se présentait comme « spécialiste en BMW » ou 

« spécialisé en BMW ». La décision de la CJUź sur les questions 

préjudicielles a déjà été présentée. Il convient de la compléter avec la 

position de la Cour sur la condition relative aux « usages honnêtes ». La 

Cour a mis un signe d’égalité entre la condition de l’usage de la marque 

conformément aux usages honnêtes en matière industrielle ou commerciale 

et l’obligation de « loyauté à l’égard des intérêts légitimes du titulaire de la 

marque, analogue à celle à laquelle est soumis le revendeur, lorsqu'il 

emploie la marque d'autrui pour annoncer la revente de produits revêtus de 

cette marque»786. 

 

364. Auparavant, l’arrêt żerolsteiner mentionné avait établi que le critère 

des « usages honnêtes » était le seul qui devait être pris en considération 

pour qualifier l’usage de la marque d’autrui comme licite. Autrement dit, le fait 

de l’usage par un tiers de la marque à titre de marque n’est pas pertinent. 

Par contre, il faut analyser si un tel usage est conforme aux usages 

honnêtes787. 

365. Dans l’arrêt żillette, la Cour a consacré davantage de place à la 

question des usages honnêtes que dans l’arrêt précédent. C’est le résultat 

                                                           
786

 PoiŶtàϲϭàdeàl͛aƌƌġt.à 
787

 Points 16-ϮϮà deà l͛aƌƌġt.à Laà ƌĠpoŶseà ăà laà ƋuestioŶà pƌĠjudiĐielleà Ġtaità laà suiǀaŶte : « L'article 6, 

paragƌaphe ϭ, sous ďͿ, de la pƌeŵiğƌe diƌeĐtiǀe ϴϵ/ϭϬϰ /CEE du CoŶseil, du Ϯϭ dĠĐeŵďƌe ϭϵϴϴ, 
ƌappƌoĐhaŶt les lĠgislatioŶs des États ŵeŵďƌes suƌ les ŵaƌƋues, doit ġtƌe iŶteƌpƌĠtĠ eŶ Đe seŶs Ƌue, 
lorsqu'il existe un risque de confusion auditive entre, d'une part, uŶe ŵaƌƋue ǀeƌďale eŶƌegistƌĠe daŶs 
uŶ État ŵeŵďƌe et, d'autƌe paƌt, uŶe iŶdiĐatioŶ, daŶs la ǀie des affaiƌes, de la pƌoǀeŶaŶĐe 
gĠogƌaphiƋue d'uŶ pƌoduit oƌigiŶaiƌe d'uŶ autƌe État ŵeŵďƌe, le titulaiƌe de la ŵaƌƋue Ŷe peut, eŶ 
vertu de l'article 5 de la directive 89/104, interdire l'usage de l'indication de provenance 

gĠogƌaphiƋue Ƌue si Đet usage Ŷ'est pas ĐoŶfoƌŵe auǆ usages hoŶŶġtes eŶ ŵatiğƌe iŶdustƌielle ou 
ĐoŵŵeƌĐiale. À Đet Ġgaƌd, il appaƌtieŶt à la juƌidiĐtioŶ ŶatioŶale de pƌoĐĠdeƌ à uŶe appƌĠĐiat ion 

gloďale de toutes les ĐiƌĐoŶstaŶĐes de l'espğĐe ». 
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de la question préjudicielle suivante, posée à l’occasion du litige Ś « Quels 

sont les éléments à prendre en considération pour apprécier le respect des 

usages honnêtes en matière industrielle ou commerciale ? Le fait de 

mentionner une marque appartenant à une autre personne lors de la 

commercialisation de ses propres produits est-il une indication que ces 

produits sont équivalents, tant par leur qualité que par leurs caractéristiques 

techniques ou autres, aux produits vendus sous la marque de l’autre 

personne ? ». 

Il faut mentionner que la Cour a interprété le critère d’« usages honnêtes » 

de la manière la plus large qui soit. źn répondant à cette question, la Cour a 

indiqué quatre situations dans lesquelles l’usage de la marque d’autrui ne 

fournissait pas de critère en la matière. Selon la Cour, l’usage de la marque 

n’est donc pas conforme aux « usages honnêtes en matière industrielle ou 

commerciale » notamment lorsque Ś (1) il est fait d’une manière telle qu’il 

peut donner à penser qu’il existe un lien commercial entre le tiers et le 

titulaire de la marque ; (2) il affecte la valeur de la marque en tirant indûment 

profit de son caractère distinctif ou de sa renommée ś (3) il entraîne le 

discrédit ou le dénigrement de ladite marque ś (4) ou que le tiers présente 

son produit comme une imitation ou une reproduction du produit revêtu de la 

marque dont il n’est pas titulaire788. 

La Cour a rappelé aussi qu’il appartenait au juge national de vérifier, si 

l’usage de la maque est conforme aux usages honnêtes en prenant en 

considération les facteurs comme suit Ś (1) la présentation globale du produit 

commercialisé par le tiers, notamment les conditions dans lesquelles la 

marque dont le tiers n’est pas le titulaire est mise en évidence dans cette 

présentation ś (2) les conditions dans lesquelles est faite la différence entre 

cette marque et la marque ou le signe du tiers ś (3) l’effort fait par ce tiers 

pour s’assurer que les consommateurs distinguent ses produits de ceux dont 

il n’est pas le titulaire de la marque789. 

 

                                                           
788

 PoiŶtàϰϵàdeàl͛aƌƌġt.à 
789

 PoiŶtàϰϲàdeàl͛aƌƌġt.à 
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366. Dans l’affaire Anheuser–Bunsch, la Cour s’est prononcée aussi sur le 

sujet des usages honnêtes en relation avec le conflit entre deux 

brasseries790. La question préjudicielle concernait la licéité de l’usage du nom 

commercial à la lumière des dispositions de l’ADPIC. La Cour a rappelé que 

le seul critère d’appréciation mentionné à l’article 6 de la Directive, c’était le 

critère d’usage conforme aux usages honnêtes en matière industrielle ou 

commerciale791. 

Ensuite, la Cour a statué qu’« il convient d’indiquer que le respect de ladite 

condition d’usage honnête doit être apprécié en tenant compte de la mesure 

dans laquelle, d’une part, l’usage du nom commercial du tiers serait compris 

par le public visé ou au moins une partie significative de ce public comme 

indiquant un lien entre les produits du tiers et le titulaire de la marque ou 

d’une personne habilitée à utiliser la marque et, d’autre part, le tiers aurait dû 

en être conscient. Constitue également un facteur devant être pris en 

considération lors de cette appréciation la circonstance qu’il s’agit d’une 

marque ayant une certaine renommée dans l’État membre où elle est 

                                                           
790

 Les faits du litige sont comme suit : Anheuser-Busch est titulaire en Finlande des marques, 

ƌelatiǀesàăàlaàďiğƌe,àBudǁeiseƌ,àBud,àBudàLightàetàBudǁeiseƌàKiŶgàofàBeeƌs,àeŶƌegistƌĠesàeŶtƌeàleàϱàjuiŶà
ϭϵϴϱàetà leàϱàaoûtàϭϵϵϮ.à LaàpƌeŵiğƌeàdeŵaŶdeàd͛eŶƌegistƌeŵeŶtàdeàĐesàŵaƌƋues,àăà saǀoiƌà Đelleàdeà
Budweiser, date du 24 octobre 1980. Le 1

er
 fĠǀƌieƌàϭϵϲϳ,àBudǀaƌàaàfaitàiŶsĐƌiƌeàsoŶàŶoŵàĐoŵŵeƌĐialà

dans le registre duà ĐoŵŵeƌĐeà tĐhĠĐosloǀaƋue.à Cetà eŶƌegistƌeŵeŶtà aà ĠtĠà faità eŶà laŶgueà tĐhğƋueà
;« BudĕjoǀiĐkýàBudǀaƌ,àŶĄƌodŶşàpodŶik »Ϳ,àaŶglaiseà ;« Budweiser Budvar, National Corporation »Ϳàetà
fƌaŶçaiseà;« Budweiser Budvar, Entreprise nationale »Ϳ.àBudǀaƌàĠtaitàpaƌàailleuƌs titulaire en Finlande 

desàŵaƌƋuesàBudǀaƌàetàBudǁeiseƌàBudǀaƌ,àƌelatiǀesàăàlaàďiğƌe,àeŶƌegistƌĠesàƌespeĐtiǀeŵeŶtàleàϮϭàŵaià
ϭϵϲϮà età leà ϭϯà Ŷoǀeŵďƌeà ϭϵϳϮ,à ŵaisà aà ĠtĠà dĠĐlaƌĠeà dĠĐhueà deà Đesà dƌoitsà paƌà lesà juƌidiĐtioŶsà
fiŶlaŶdaisesà ăà Đauseà deà ŶoŶ-utilisation. Par un recours, introduit le 11 octobre 1996 devant le 

HelsiŶgiŶà käƌäjäoikeusà ;tƌiďuŶalà deà pƌeŵiğƌeà iŶstaŶĐeà d͛HelsiŶki,à FiŶlaŶdeͿ,à áŶheuseƌ-Busch a 

deŵaŶdĠàd͛iŶteƌdiƌeàăàBudǀaƌàdeàŵaiŶteŶiƌàouàdeàƌeŶouǀeleƌà l͛utilisatioŶàeŶàFiŶlaŶdeàdesàŵaƌƋuesà
BudĕjoǀiĐkýà Budǀaƌ,à Budǁeiseƌà Budǀaƌ,à Budǁeiseƌ,à Budǁeis,à Budǀaƌ,à Budà età Budǁeiseƌà Budďƌaüà
ĐoŵŵeàsigŶesàpouƌàlaàĐoŵŵeƌĐialisatioŶàetàlaàǀeŶteàdeàlaàďiğƌeàpƌoduiteàpaƌàBudǀaƌ.àáŶheuseƌ-Busch 

aàeŶàoutƌeàĐoŶĐluàăà laàsuppƌessioŶàdeàtoutesà lesàappellatioŶsàĐoŶtƌaiƌesàăà Đetteà iŶteƌdiĐtioŶàetàăà laà
condamnation de Budvar au paiement de dommages-iŶtĠƌġtsàpouƌàǀiolatioŶàdeàsesàdƌoitsàeŶàŵatiğƌeà
de marques. 
791

 LaàCJUEàs͛estàƌĠfĠƌĠeàaussiàăàl͛aƌƌġtàGeƌosteiŶeƌàBƌuŶŶeŶàeŶàĐoŶstataŶtàƋueàlaàĐoŶditioŶàd͛usageà
hoŶŶġteà ĐoŶstitueà eŶà suďstaŶĐeà l͛eǆpƌessioŶà d͛uŶeà oďligatioŶà deà loǇautĠà ăà l͛Ġgaƌdà desà iŶtĠƌġtsà
lĠgitiŵesà duà titulaiƌeà deà laà ŵaƌƋue.à Ilà està ăà Ŷoteƌà Ƌueà laà Couƌà aà ĐoŶstatĠà Ƌueà Đ͛Ġtaità laà ŵġŵeà
ĐoŶditioŶàƋueàĐelleàposĠeàpaƌàl͛aƌtiĐleàϭϳàdeàl͛aĐĐoƌdàáDPIC.à 
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enregistrée et sa protection demandée et dont le tiers pourrait tirer profit pour 

la commercialisation de ses produits792. 

Selon la Cour, le juge national doit apprécier globalement toutes les 

circonstances pertinentes (et parmi elles – l’étiquetage de la bouteille) afin 

d’apprécier si « le producteur de la boisson portant le nom commercial 

pourrait être considéré comme pratiquant une concurrence déloyale vis-à-vis 

du titulaire de la marque »793. 

D’où, on peut indiquer deux circonstances qui vont prévaloir contre 

l’appréciation des usages honnêtes Ś (1) indication d’un lien entre les produits 

du tiers et le titulaire de la marque ou d’une personne habilitée et (2) tirage 

du profit de la renommée de la marque enregistré794 en résultat de la 

commercialisation de ses produits. 

 

367.  L’arrêt PORTAKABIN795 est le dernier dans lequel la CJUź s’est 

prononcée sur la question des usages honnêtes. À l’occasion du litige, la 

                                                           
792

 PoiŶtàϴϯàdeàl͛aƌƌġt.à 
793

 PoiŶtàϴϰàdeàl͛aƌƌġt. 
794

 M. Mazurek, [dans :]à “ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,à pƌaǁoàǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵàϭϰďà podà
ƌedakĐjąà‘.“kuďisza,àop. cit.   
795

  Les faits du litige :àPoƌtakaďiŶàLtdàestàpƌoduĐteuƌ,àaiŶsiàƋueàfouƌŶisseuƌ,àdeàďątiŵeŶtsàŵoďilesàetà
titulaire deàlaàŵaƌƋueàBeŶeluǆàPO‘TáKáBIN,àeŶƌegistƌĠeàpouƌàdesàpƌoduitsàdesàĐlassesàϲà;ďątiŵeŶts,à
piğĐesà dĠtaĐhĠesà età ŵatĠƌiauǆà deà ĐoŶstƌuĐtioŶ,à eŶà ŵĠtalͿà età ϭϵà ;ďątiŵeŶts,à piğĐesà dĠtaĐhĠesà età
ŵatĠƌiauǆà deà ĐoŶstƌuĐtioŶ,à autƌesà Ƌu͛eŶà ŵĠtalͿà auà seŶsà deà l͛aƌƌaŶgeŵeŶt de Nice concernant la 

ĐlassifiĐatioŶà iŶteƌŶatioŶaleàdesàpƌoduitsàetàdesàseƌǀiĐesàauǆà fiŶsàdeà l͛eŶƌegistƌeŵeŶtàdesàŵaƌƋues,à
duàϭϱàjuiŶàϭϵϱϳ,àtelàƋueàƌĠǀisĠàetàŵodifiĠ.àPoƌtakaďiŶàBVàestàuŶeàfilialeàdeàPoƌtakaďiŶàLtdàetàestàaĐtiǀeà
dans la vente des produits duà gƌoupeà eŶà ǀeƌtuà d͛uŶeà liĐeŶĐeà d͛eǆploitatioŶà deà laà ŵaƌƋueà
PO‘TáKáBIN.à PƌiŵakaďiŶà ǀeŶdà età loueà desà ďątiŵeŶtsà ŵoďilesà Ŷeufsà età d͛oĐĐasioŶ.à Outƌeà laà
production et la commercialisation de ses propres modules, tels que des abris de chantier ou des 

bureaux teŵpoƌaiƌes,àPƌiŵakaďiŶàĐoŶsaĐƌeàuŶeàpaƌtieàdeàsoŶàaĐtiǀitĠàăàlaàloĐatioŶàetàăàlaàǀeŶteàdesà
ŵodulesàusagĠs,àdoŶtàdesàŵodulesàfaďƌiƋuĠsàpaƌàPoƌtakaďiŶ. PƌiŵakaďiŶàaàsĠleĐtioŶŶĠ,àdaŶsàleàĐadƌeà
duàseƌǀiĐeàdeàƌĠfĠƌeŶĐeŵeŶtàádWoƌds,àlesàŵotsàĐlĠsà« portakabin »,« portacabin »,à« portokabin »àetà
« portocabin ».àCesàtƌoisàdeƌŶiğƌesàǀaƌiaŶtesàoŶtàĠtĠàsĠleĐtioŶŶĠesàafiŶàd͛ĠǀiteƌàƋueàlesà iŶteƌŶautesà
faisaŶtà uŶeà ƌeĐheƌĐheà auà sujetà desà ŵodulesà faďƌiƋuĠsà paƌà PoƌtakaďiŶà ŵaŶƋueŶtà l͛aŶŶoŶĐeà deà
PƌiŵakaďiŶà paƌĐeà Ƌu͛ilsà auƌaient commis de petites erreurs en dactylographiant le mot 

« portakabin ».àIŶitialeŵeŶt,àl͛iŶtitulĠàdeàl͛aŶŶoŶĐeàdeàPƌiŵakaďiŶàƋuiàappaƌaissaitàapƌğsàƋu͛aǀaitàĠtĠà
eŶtƌĠàl͛uŶàdesditsàŵotsàdaŶsà leàŵoteuƌàdeàƌeĐheƌĐheàĠtaità« uŶitĠsàŶeuǀesàetàd͛oĐĐasioŶ ».àEŶsuite, 

ĐetàiŶtitulĠàaàĠtĠàŵodifiĠàpaƌàPƌiŵakaďiŶàeŶà« poƌtakaďiŶsàd͛oĐĐasioŶ ».àLeàϲàfĠǀƌieƌàϮϬϬϲ,àPoƌtakaďiŶà
aàassigŶĠàPƌiŵakaďiŶàdeǀaŶtàleàǀooƌzieŶiŶgeŶƌeĐhteƌàteàáŵsteƌdaŵà;jugeàdesàƌĠfĠƌĠsàd͛áŵsteƌdaŵͿà
pouƌàƋu͛ilàsoitàeŶjoiŶtàăàĐetteàdeƌŶiğƌe,àsousàpeiŶeàd͛astƌeiŶte,àdeàĐesseƌàtouteàutilisatioŶàdeàsigŶesà
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Cour a dû répondre à la question préjudicielle concernant la licéité d’usage 

des marques enregistrées en tant que mots-clés en relation avec le  service 

Adwords796.  

 

La Cour a considéré que « l’usage par un annonceur d’un signe identique ou 

similaire à une marque dans le cadre d’un service de référencement sur 

internet relève de l’article 5, paragraphe 1, de la directive 89/104 lorsqu’il est 

fait d’une manière telle que l’internaute normalement informé et 

raisonnablement attentif n’est pas en mesure ou est seulement difficilement 

en mesure de savoir si les produits ou les services visés par l’annonce 

proviennent du titulaire de la marque ou d’une entreprise économiquement 

liée à celui-ci ou, au contraire, d’un tiers ». 

 

                                                                                                                                                                                     

ĐoƌƌespoŶdaŶtà ăà laà ŵaƌƋueà PO‘TáKáBIN,à Ǉà Đoŵpƌisà lesà ŵotsà ĐlĠsà « portakabin »,« portacabin »,à
« portokabin »àetà« portocabin ». 
796

 LesàƋuestioŶsàpƌĠjudiĐiellesà ƌeleǀaŶtàduà sujetà ĠtaieŶtà lesà suiǀaŶtes :à « ϭͿà aͿà “ià uŶàopĠƌateuƌàƋuià
commercialise divers produits ou services (ci-apƌğsà ͚auteuƌà deà laà puďliĐitĠ͛Ϳà utiliseà laà possiďilitĠà
d͛eŶƌegistƌeƌ,àaupƌğsàd͛uŶàeǆploitaŶtàd͛uŶàŵoteuƌàdeàƌeĐheƌĐheàsuƌàiŶteƌŶet,àuŶà[ŵotàĐlĠ]àideŶtiƋueàăà
uŶeàŵaƌƋueàeŶƌegistƌĠeàpaƌàuŶàautƌeàopĠƌateuƌà;Đi-apƌğsà͚titulaiƌeàdeàlaàŵaƌƋue͛Ϳàpouƌàdesàpƌoduitsà
ouàseƌǀiĐesàsiŵilaiƌes,àleƋuelàŵotàĐlĠàeŶƌegistƌĠà– saŶsàƋueàĐelaàsoitàpeƌĐeptiďleàpouƌàl͛utilisateuƌàduà
moteur de recherche – aà pouƌà ĐoŶsĠƋueŶĐeà Ƌueà l͛utilisateuƌà deà l͛iŶteƌŶetà Ƌuià iŶtƌoduità Đeà ŵot,à
ƌetƌouǀe,àsuƌàlaàlisteàdesàƌĠsultatsàdeàl͛eǆploitaŶtàduàŵoteuƌàdeàƌeĐheƌĐhe,àuŶàlieŶàǀeƌsà leàsiteà͚ǁeď͛à
deà l͛auteuƌà deà laà puďliĐitĠ,à Đelaà ĐoŶstitue-t-il un usage, paƌà l͛auteuƌà deà laà puďliĐitĠ,à deà laàŵaƌƋueà
eŶƌegistƌĠe,àauàseŶsàdeàl͛aƌtiĐleàϱ,àpaƌagƌapheàϭ,àsousàaͿ,àdeàlaàdiƌeĐtiǀeà[ϴϵ/ϭϬϰ] ? 

b)      Y a-t-ilàuŶeàdiffĠƌeŶĐeàăàĐetàĠgaƌdàseloŶàƋueàleàlieŶàfiguƌe : 

–      daŶsàlaàlisteàgĠŶĠƌaleàdesàpagesàtƌouǀĠes,àou 

–      daŶsàuŶeàseĐtioŶàpuďliĐitaiƌeàaffiĐhĠeàĐoŵŵeàtelle ? 

c)      Y a-t-ilàpaƌàailleuƌsàĠgaleŵeŶtàuŶeàdiffĠƌeŶĐeàseloŶàƋue : 

–      l͛auteuƌàdeà laàpuďliĐitĠ,àdĠjăàdaŶsà laàŵeŶtioŶà ĐoŶstituaŶtà leà lieŶà figuƌaŶtà suƌà laà pageà ͚ǁeď͛àdeà
l͛eǆploitaŶtàduàŵoteuƌàdeàƌeĐherche, offre effectivement des produits et des services identiques aux 

pƌoduitsàouàseƌǀiĐesàpouƌàlesƋuelsàlaàŵaƌƋueàestàeŶƌegistƌĠe,àouàƋue 

–      l͛auteuƌàdeà laàpuďliĐitĠ,à suƌàuŶeàpƌopƌeàpageà ͚ǁeď͛,à ǀeƌsà laƋuelleà l͛utilisateuƌàdeà l͛iŶteƌŶetà […]à
peutà ġtƌe ƌeŶǀoǇĠà s͛ilà ͚ĐliƋue͛à suƌà leà lieŶà deà laà pageà deà l͛eǆploitaŶtà duà ŵoteuƌà deà ƌeĐheƌĐheà
;͚hǇpeƌlieŶ͛Ϳ,à offƌeà effeĐtiǀeŵeŶtà desà pƌoduitsà ouà desà seƌǀiĐesà ideŶtiƋuesà auǆà pƌoduitsà ouà seƌǀiĐesà
pouƌàlesƋuelsàlaàŵaƌƋueàestàeŶƌegistƌĠe ? 

2)      Si et dans la mesure oùà laà pƌeŵiğƌeà ƋuestioŶà doità ƌeĐeǀoiƌà uŶeà ƌĠpoŶseà affiƌŵatiǀe,à lesà
dispositioŶsàdeà l͛aƌtiĐleàϲàdeà laàdiƌeĐtiǀeà [ϴϵ/ϭϬϰ],à età plusàpaƌtiĐuliğƌeŵeŶtà lesàdispositioŶsàdeà soŶà
paragraphe 1, sous b) et c), peuvent-elles impliquer que le titulaire de la marque ne peut interdire 

l͛usageàǀisĠàdaŶsàlaàpƌeŵiğƌeàƋuestioŶ,àet,àsiàtelàestàleàĐas,àdaŶsàƋuellesàĐiƌĐoŶstaŶĐes ? 
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Tout d’abord, la Cour a soutenu les opinions exprimées auparavant, c’est-à-

dire que l’application de l’article 6 de la Directive n’est pas limitée aux pièces 

détachées, mais que son application doit quand même viser l’objectif de 

cette disposition. Cet objectif est de permettre aux fournisseurs de produits 

ou services complémentaires à des produits ou à des services offerts par le 

titulaire d’une marque d’utiliser cette marque afin d’informer le public sur le 

lien utilitaire existant entre leurs produits ou services et ceux dudit titulaire de 

la marque797. 

 

źnsuite, la Cour s’est référée directement à la condition des usages 

honnêtes en répétant tout d’abord que la condition des usages honnêtes est 

l’expression d’une obligation de loyauté à l’égard des intérêts légitimes du 

titulaire d’une marque.   

Dans l’affaire en l’espèce, il a fallu donc juger, si dans la mesure où l’usage 

de la marque par un tiers fournit la disposition de l’article 5 par. 1 de la 

Directive, cela exclut automatiquement la possibilité d’application de l’article 

6 de la Directive à un tel usage. La Cour a considéré que, lorsque que le 

titulaire est habilité à interdire l’usage par annonceur d’un signe identique ou 

similaire a la marque sur la base de l’article 5 par. 1 de la Directive, 

« l’annonceur ne saurait prétendre qu’il agit conformément aux usages 

honnêtes en matière industrielle ou commerciale et ne saurait donc utilement 

invoquer l’exception énoncée à l’article 6, paragraphe 1, de ladite 

directive »798. Dans la situation du litige, « l’annonce est susceptible d’amener 

au moins une partie significative du public ciblé à établir un lien entre les 

produits ou les services qu’elle vise et ceux du titulaire de la marque ou des 

personnes habilitées à utiliser cette dernière et, d’autre part, que dans le cas 

où la juridiction nationale constate que l’annonce ne permet pas ou permet 

seulement difficilement à l’internaute moyen de savoir si les produits ou les 

services visés par l’annonce proviennent du titulaire de la marque ou d’un 

                                                           
797

 Points 63-ϲϰàdeàl͛aƌƌġt. 
798

 PoiŶtàϲϵàdeàl͛aƌƌġt.à 
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tiers, il est peu probable que l’annonceur puisse sérieusement affirmer ne 

pas avoir été conscient de l’ambiguïté ainsi suscitée par son annonce »799.  

Dans la conclusion, la Cour a constaté qu’en principe l’agissement aux 

usages honnêtes en matière industrielle ou commerciale est exclus dans la 

présente situation, mais qu’il appartient à la juridiction nationale de procéder 

à une appréciation globale de toutes les circonstances pertinentes800. 

 

§ 2. La référence nécessaire aux traits du produit 

 

368. Comme on l’a déjà mentionné, les dispositions polonaise et française 

de l’étendue d’un usage licite de la marque du tiers sont différentes. L’art. 

156 par. 1 point 2) de la LPI dispose que le droit sur la marque ne donne pas 

au titulaire le droit d’interdire de faire usage par les autres personnes sur le 

marché des indications relatives notamment aux traits du produit et à la 

caractéristique du produit, à l’espèce, à la quantité, à la qualité, à la 

destination, à la provenance géographique, à l’époque de la production du 

produit ou de la validité801. 

La justification de cette exception est pareille à celle qui concerne les pièces 

détachées – la nécessité d’assurer aux concurrents l’accès aux indications 

descriptives802. Il faut quand même noter que l’essence de la disposition 

concernant les pièces détachées décrite ci-dessus est différente de 

l’exception en question. L’article L.713-6 b) du CPI ainsi que l’article 156 par.  

1 point 3) de la LPI visent à permettre au tiers de faire d’usage de la marque 

enregistrée, dans un but déterminé, alors que l’article 156 par. 1 point 2) de 

la LPI prévoit la possibilité de faire usage des indications descriptives. 

Comme dans chaque ordre juridique les indications qui sont ex lege exclues 

de l’enregistrement en tant que marque existent, il faut se demander quel est 

                                                           
799

 PoiŶtàϳϭàdeàl͛aƌƌġt.à 
800

 PoiŶtàϳϮàdeàl͛aƌƌġt.à 
801

 L͛aƌtiĐleàϭϱϲàpaƌ.àϭàpoiŶtàϮàdeàlaàLPI.à 
802

 U. Proŵińskaà;ƌĠd.Ϳ,àop. cit. 
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le but de cette régulation803. L’article 156 par. 1 point 2 de la LPI se réfère à 

la situation où le titulaire dispose d’un droit de marque complexe, composé 

d’un élément distinctif, mais accompagné aussi d’un élément descriptif. Or la 

protection conférée au titulaire n’est limitée qu’aux éléments distinctifs et 

l’article en question sanctionne l’usage par un tiers des éléments 

descriptifs804.   

Il faut aussi noter que le terme « notamment » utilisé par cette disposition 

signifie qu’il est applicable à chaque signe/indication descriptive ou 

informative. źlle correspond à l’article 6 par. 1 b) de la Directive concernant 

aussi les signes descriptifs en général.  

Il faut commencer par décrire les conditions d’application de cette règle (A) et 

après considérer les difficultés d’application de la règle (B).  

 

A – Les conditions d’application de l’exception  
 

 

369. Tout d’abord, il faut souligner que l’article 156 par. 1 point 2) de la LPI 

concerne l’usage par un tiers de l’indication relative notamment aux traits du 

produit et à la caractéristique du produit. Par conséquent, un tiers est 

autorisé à en faire usage afin de se référer au produit lui–même et non pas à 

sa provenance. Autrement dit, l’usage de la marque d’autrui à des fins 

d’indication de la provenance du produit est exclu du champ d’application de 

cet article.  

 

                                                           
803

 L͛aƌtiĐleà ϭϮϵà deà laà LPI./aƌtiĐleà L.ϳϭϭ-2 b) du CPI :à leà ĐaƌaĐtğƌeà distiŶĐtifà d͛uŶà sigŶeà deà Ŷatuƌeà ăà
ĐoŶstitueƌà uŶeàŵaƌƋueà s͛appƌĠĐieà ăà l͛Ġgaƌdà desà pƌoduitsà ouà seƌǀiĐesà dĠsigŶĠs.à “oŶtà dĠpouƌǀusà deà
ĐaƌaĐtğƌeàdistiŶĐtif : les signes ouàdĠŶoŵiŶatioŶsàpouǀaŶtà seƌǀiƌà ăà desigŶeƌàuŶeà ĐaƌaĐtĠƌistiƋueàduà
pƌoduità ouà duà seƌǀiĐe,à età ŶotaŵŵeŶtà l͛espğĐe,à laà ƋualitĠ,à laà destiŶatioŶ,à laà ǀaleuƌ,à laà pƌoǀeŶaŶĐeà
gĠogƌaphiƋue,àl͛ĠpoƋueàdeàlaàpƌoduĐtioŶàduàďieŶàouàdeàlaàpƌestatioŶàdeàseƌǀiĐe.àà 
804

 M. Mazurek, [dans :]à “ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,à pƌaǁoàǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵàϭϰďà podà
ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit. 
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370. źn pratique, chaque cas où il paraît possible d’appliquer l’article en 

question doit être apprécié in concreto. Dans la doctrine polonaise, 

M. Mazurek indique les directives suivantes qui peuvent être utiles afin de se 

référer à l’article 156 par. 1 point 2) de la LPI805 Ś (1) il faut apprécier le 

caractère descriptif d’un signe en tenant compte de sa perception par un 

consommateur moyen806 ; (2) seuls les signes qui informent le 

consommateur moyen sur les traits ou la caractéristique du produit peuvent 

être considérés comme descriptifs. Par contre, si uniquement un petit groupe 

de consommateurs perçoivent le signe comme descriptif, cela ne signifie pas 

que le consommateur moyen en fait autant ; (3) sont exclus comme 

descriptifs les signes qui informent le consommateur d’un produit et de ses 

traits, mais d’une manière allusive et indirecte ś (4) il n’est pas important à 

quel trait significatif du produit le signe se réfère. Cela peut être le trait 

primordial du produit ou accessoire, mais le principe c’est que les 

entrepreneurs peuvent utiliser librement les signes qui servent à décrire un 

produit ś (5) il est indifférent si un tel signe est le moyen unique de décrire un 

produit ; il peut exister des synonymes pour indiquer les traits du produit 

mais, comme on l’a déjà dit, chaque entrepreneur a la liberté de faire usage 

des signes descriptifs selon son choix ; (6) il est possible que le signe qui 

décrit un trait significatif d’un produit possède aussi  une autre signification 

qui ne joue pas le même rôle. Il est important qu’au moins une signification 

serve à décrire la caractéristique du produit ś (7) le nombre des entités qui 

utilisent le signe sur le marché comme signe descriptif n’est pas décisif pour 

apprécier le caractère d’un tel signe.  

 

B – Les difficultés pratiques d’application de l’exception  

 

371. źn prenant en considération toutes les remarques ci–dessus, il faut 

noter que la majeure difficulté d’application de l’article en question consiste à 
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 M. Mazurek, [dans :]à “ǇsteŵàpƌaǁaàpƌǇǁatŶego,à pƌaǁoàǁłasŶośĐià pƌzeŵǇsłoǁej,à toŵàϭϰďà podà
ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop.àĐit.à 
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déterminer si un signe est dépourvu de caractère distinctif. Il faut bien sûr se 

référer à l’article 129 de la LPI, correspondant à l’article L.711-2 du CPI, qui 

énumère les signes non distinctifs exclus de la possibilité d’obtenir 

l’enregistrement en tant que marque. Il y a quand même des doutes si 

l’article 129 de la LPI peut être appliqué directement et sans aucunes 

modifications à la situation décrite par l’article 156 par. 1 point 2 de la LPI807.  

 

372. L’article 129 de la LPI ainsi que l’article L.711-2 du CPI décrivent les 

cas où le signe est dépourvu de caractère distinctif et, par conséquent, il 

n’est pas susceptible d’obtenir l’enregistrement. Dans la procédure 

polonaise, ainsi qu’en Żrance, c’est la date de dépôt du signe auprès de 

l’office approprié qui est prise en considération pour apprécier le caractère 

distinctif808. Autrement dit, le signe n’obtient pas de protection, si au moment 

de son dépôt il est dépourvu du caractère distinctif809. À la lumière de l’article 

156 par. 1 point 2 de la LPI, on pourrait poser la question de savoir quelle 

date est pertinente pour apprécier l’absence de caractère distinctif. źst-ce 

que, le cas échéant, c’est aussi la date de dépôt qui doit être prise en 

considération ? Bien qu’il n’y ait pas de dispositions légales sur cette 

question, la réponse est négative. On admet que l’appréciation du caractère 

distinctif de la marque enregistrée qui est utilisée par un tiers doit avoir lieu 

au moment de l’usage fait par un tiers et pas à celui de dépôt. Sinon, au 

cours du contentieux, il faudrait examiner la situation passée (moment de 

dépôt)810 ce qui pourrait causer des difficultés. Dans mon opinion, même si 

au moment de dépôt le signe possédait le caractère distinctif, il est possible 

qu’il l’ait perdu, avec le temps, à cause d’usage dans le langage courant ou 

professionnel. Au moment où un tiers commence à utiliser la marque d’un 
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 G. Pacek, op. cit.  
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 E.àNoǁińska,àU.àPƌoŵińska,àM.àDuàVall,àpƌaǁoàǁłasŶośĐiàpƌzeŵǇsłoǁej,àop. cit.,àW.àWłodaƌĐzǇk,à
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tiers en vertu de l’article 156 par. 1 point 2 de la LPI, le contentieux devant la 

cour sera l’occasion pour vérifier le caractère distinctif de la marque.  

 

373. Dans la doctrine polonaise, il y a des voix selon lesquelles pour 

profiter de l’exception prévue par l’article 156 par 1 point 2 de la LPI, il faut 

prouver, comme dans le cas des pièces détachées et accessoires déjà 

décrits, la nécessité d’usage d’une marque dans la fonction d’information811. 

 

Dans ce contexte, il est utile d’indiquer l’arrêt de la CS dans le litige 

suivant812 Ś le demandeur était titulaire des marques suivantes Ś « 100 », 

« 200 », « 333 », « 500 », « 1000 » pour désigner les mots-croisés813. Le 

défendeur qui a utilisé les marques indiquées ci–dessus se basait sur l’article 

156 par. 1 point 2 parce qu’il voulait indiquer le nombre des mots-croisés. La 

Cour n’a pas accepté l’argumentation du défendeur en constatant que : 

« L’application de l’article 156 par. 1 point 2 de la LPI pourrait avoir lieu si le 

demandeur a postulé d’interdire au défendeur d’informer les consommateurs 

du nombre des mots-croisés dans une édition. Cependant, dans cette affaire, 

le demandeur a postulé d’interdire au défendeur d’introduire sur le marché 

les éditions des mots-croisés spécifiées où les marques ont été placées en 

tant que titre de presse ».  

On souligne donc la concordance de l’opinion de la CS exprimée ci–dessus 

et des opinions de la doctrine selon lesquelles il est inadmissible d’abuser de 

la liberté de faire usage de la marque d’autrui en vertu de l’article 156 par. 1 

point 2 de la LPI. On parlerait d’abus au cas où un tiers non seulement 

utiliserait la marque elle-même, mais aussi imiterait la forme graphique de la 

marque ou la façon de placer les éléments verbaux ou graphiques sur 

l’emballage814. 
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374. Dans le contexte d’usage de la marque enregistrée à des fins 

descriptives, il faut rappeler l’arrêt déjà discuté dans l’affaire Żreiesleben c. 

Hölterhoff815. Dans l’affaire en l’espèce, M. Holterhoff, dans le cadre des 

tractations commerciales, s’est servi des marques enregistrées en faveur de 

M. Freiesleben – Spirit Sun et Context Cut, pour désigner des tailles de 

pierres semi-précieuses et ornementales816. 

En répondant à la question préjudicielle817, la Cour a pris en considération les 

facteurs suivants Ś (1) la référence à la marque du tiers a été faite pendant 

les négociations commerciales avec une entité professionnelle ; (2) les fins 

de la référence étaient purement descriptives c’est-à dire qu’elles avaient 

pour but de faire connaître les caractéristiques du produit ś (3) la façon 

d’usage des marques ne peut pas être interprétée comme indiquant la 

provenance du produit.  

Prenant en considération toutes ces conditions, la Cour a constaté que « le 

titulaire d'une marque ne peut pas invoquer son droit exclusif lorsqu'un tiers, 

dans le cadre de tractations commerciales, révèle que le produit provient de 

sa propre fabrication et n'utilise la marque en cause qu'à la seule fin de 

décrire les propriétés spécifiques du produit qu'il propose, si bien qu'il est 

exclu que la marque utilisée soit interprétée comme se référant à l'entreprise 

de provenance dudit produit ». 

 

375. Bien évidemment, toutes les remarques relatives à l’exigence que 

l’usage de la marque d’autrui soit conforme aux besoins honnêtes de la 

personne qui en fait usage et des acheteurs des produits et, en même 
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 CJUE, 14 mai 2002, C-2/00. 
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temps, qu’il soit fait conformément aux pratiques honnêtes en production, 

commerce ou services, sont actuelles. L’usage de la marque à des fins 

descriptives afin d’indiquer les traits du produit doit fournir les conditions d’un 

usage honnête.  

 

Section 2. Les autres cas de limitation des effets de la 

marque  

 

376. Les exceptions décrites dans la section précédente concernent les cas 

où il est nécessaire de faire usage de la marque d’autrui pour indiquer les 

traits du produit ou sa destination. Autrement dit, ce sont des cas dans 

lesquels un tiers utilise la marque enregistrée à des fins purement 

descriptives qui concernent le produit lui–même et non pas sa provenance. 

Les exceptions qui vont être décrites dans cette section se réfèrent  tout 

d’abord au droit de faire usage de son propre nom, même si ce nom 

constitue en même temps une marque d’autrui. źnsuite, la loi polonaise 

prévoit, dans le cadre des exceptions incluses dans l’article 156 de la LPI, la 

possibilité de faire usage d’une indication géographique enregistrée.  

Tout d’abord, on va envisager le cas d’usage du nom (§ 1) et ensuite on va 

présenter le cas de l’indication géographique (§ 2). 

 

§ 1. L’usage du nom    

 

377. La possibilité conférée au tiers de faire usage de son propre nom est 

prévue dans la loi polonaise ainsi que française et elle est harmonisée au 

niveau communautaire. Cependant, il est bon d’observer que la formulation 

polonaise, qui découle directement de l’adoption de la Directive, diffère de la 

formulation contenue dans le CPI.   
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378. L’article L.713-6 a) du CPI dispose que l’enregistrement d’une marque 

ne fait pas obstacle à l’utilisation du même signe ou d’un signe similaire 

comme dénomination sociale, nom commercial ou enseigne, lorsque cette 

utilisation est soit antérieure à l’enregistrement, soit le fait d’un tiers de bonne 

foi employant son nom patronymique. La disposition de l’article 156 par. 1 

point 1 ainsi que de l’article 6 par. 1 point 1 est plus simplifiée : le droit 

conféré par la marque ne permet pas à son titulaire d’interdire à un tiers 

l’usage dans la vie des affaires de son nom et de son adresse. Au primier 

abord, on peut conclure que la formulation française contient plus de 

conditions d’application de cette disposition que celle du droit polonais.  

Dans un premier temps, seront envisagées (A) les conditions d’application de 

l’exception, ensuite on va présenter les difficultés pratiques majeures 

d’application de l’exception (B).  

 

A – Les conditions d’application de la règle 

 

379. źn vertu d’article 716-6 a) du CPI, pour appliquer cette exception l’une 

de deux conditions doit se réaliser818 Ś (1) utilisation à titre de dénomination 

sociale, nom commercial ou enseigne est antérieure à l’enregistrement de la 

marque ; (2) existence de bonne foi – un tiers de bonne foi peut employer 

son nom patronymique à titre de dénomination sociale, de nom commercial 

ou d’enseigne postérieurement au dépôt de la marque819. Il est notoire que le 

but de cette disposition c’est de permettre au tiers d’utiliser les signes 

appropriés en raison de l’absence du risque de confusion ou en raison du 

faible rayonnement géographique de son signe distinctif820. De toute façon, si 
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 J.–C. Galloux, op. cit.  
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l’utilisation du patronyme porte atteinte aux droits du propriétaire de la 

marque, celui-ci peut demander qu’elle soit limitée ou interdite821.  

 

380. Premièrement, la disposition polonaise concernait uniquement le droit 

de faire usage du nom. Depuis l’amendement du 24 janvier 2004, ce droit 

couvre aussi la possibilité de faire usage de l’adresse822.   

źn relation avec l’article 156 par. 1 point 1 de la LPI, il convient de souligner 

qu’il est évident qu’une personne doit avoir le droit d’utiliser son propre nom 

à des fins commerciales823. Grâce à l’article 156 par 1 point 1 de la LPI, une 

personne n’est pas forcée de changer de désignation, lorsqu’elle constitue à 

la fois une marque enregistrée en faveur d’un tiers. On indique qu’il serait 

inacceptable824 d’obliger cette personne de changer une telle désignation. 

 

381. Prenant en considération ces remarques, il faut poser la question de 

savoir quelle est la relation entre le droit d’une personne de faire usage de 

son propre nom et le droit du titulaire de la marque qui est identique ou 

similaire à ce nom. Il semble que le droit au nom, comme le droit de la 

personne sur un bien personnel, en tant que droit absolu est effectif erga 

omnes. D’où, la question dans quelle limite ce droit peut être limité par le 

droit sur la marque825.  

Il y a des voix dans la doctrine polonaise selon lesquelles le droit de la 

personne sur son nom constitue un droit « plus fort » que le droit sur la 

marque826. C’est encore un exemple de ce que le droit sur la marque n’est 

pas considéré dans la tradition juridique polonaise comme un droit purement 
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propriétaire. Dans ce contexte, on peut indiquer l’arrêt de la CS de 1988827 

dans lequel la Cour a disposé qu’« une personne dont un bien personnel, 

notamment le nom, a été violé par l’usage de la marque par autrui, dispose 

d’une protection conférée par les articles 23 et 24 du code civil828 qui est 

indépendante de la protection prévue par la loi du 31 janvier 1985 sur les 

marques ». Il faut indiquer quand même que l’article 156 par. 1 point 1) met 

l’accent sur l’usage du nom dans la vie des affaires et non pas sur la 

protection du nom en tant que bien personnel. La disposition en question 

essaye de régler la situation où il existe un conflit potentiel entre le titulaire 

du droit sur la marque et une personne qui fait usage de son nom dans la vie 

des affaires. Sans doute, l’essentiel c’est de savoir comment régler ce conflit, 

lorsqu’un tiers fait usage de son nom dans la vie des affaires après 

l’enregistrement de la marque, sans la directive incluse dans l’article 156 par. 

2, selon laquelle l’usage doit être conforme aux pratiques honnêtes.  

 

B – Les difficultés d’application de la règle 

 

382. L’application de l’article 156 par. 1 point 1 de la LPI (et de sa 

correspondance – l’article 6 par. 1 point a de la Directive) fait naître des 

problèmes avec l’étendue de cette disposition. La loi polonaise ainsi que la 

version polonaise de la Directive ont utilisé le mot « nom »829 dont la 

signification est plus étroite que le mot « name » dans la version anglaise de 

la Directive ou le mot « nom » dans la version française.   

 

383. C’est la jurisprudence communautaire qui a résolu ce problème et 

déterminé l’étendue d’application de l’article 6 par. 1 point a de la Directive 
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dans les arrêts Anheuser-Busch830 et Céline831. Ces deux arrêts ont été déjà 

mentionnés, mais en relation avec un autre aspect de la question. 

Dans le premier des arrêts mentionnés ci–dessus, la Cour s’est prononcée 

contre la limitation de l’article 6 par. 1 a) de la Directive au nom de famille de 

la personne physique. Elle a surtout souligné que l’intention de cette 

disposition, en vertu de la déclaration du Conseil de l’Union européenne et 

de la Commission des Communautés européennes, c’était de ne couvrir que 

le nom des personnes physiques832. 

La Cour a expressément dénoncé que « L’exception prévue à article 6, 

paragraphe 1, sous a), de la directive 89/104 peut, en principe, être invoquée 

par un tiers afin de lui permettre d’utiliser un signe identique ou similaire à 

une marque pour indiquer son nom commercial (…) »833. 

Dans l’arrêt Céline, la Cour a même élargi l’étendue indiqué dans l’affaire 

précédente ; cette fois, elle a déclaré que l’article 6 par. 1 a) de la Directive 

pouvait s’appliquer à une dénomination sociale, nom commercial ou une 

enseigne834.  

 

384. Les arrêts de la Cour ont influencé directement la jurisprudence et la 

doctrine polonaises. L’application de l’article 156 par. 1 point 1 de la LPI aux 

nom, nom commercial, dénomination sociale ou enseigne ne fait pas de 

doutes. Néanmoins, il y a des voix dans la doctrine polonaise selon 

lesquelles cet article couvre aussi les pseudonyme835, surnom et autres 

signes distinctifs836. Les partisans de ces opinions indiquent qu’il faut être 

conséquent ś lorsqu’on peut utiliser les nom, prénom ou nom commercial, on 
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 PoiŶtàϴϭàdeàl͛aƌƌġt.à 
834

 PoiŶtàϯϲàdeàl͛aƌƌġt.à 
835

 L͛aŶĐieŶŶeàloiàtĐhğƋueàaàŵeŶtioŶŶĠeàexpressis verbis le pseudonyme.  
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peut aussi utiliser les autres signes qui servent à individualiser une personne 

physique.  

 

385. La doctrine juge l’arrêt Céline d’une manière variée. Dans cet aspect, 

il est utile de se référer à l’opinion de la K. Szczepanowska-Kozłowska qui a 

essayé de vérifier l’influence de l’arrêt de la Cour sur la protection conférée 

par une marque et la relation entre l’enseigne et la marque837. L’auteur 

indique que la Cour a dit expressis verbis que la contrefaçon était possible 

même si un tiers n’apposait pas de signe sur le produit838. 

 

 § 2. L’indication géographique  

 

386. L’article 156 par. 1 point 4 de la LPI autorise à faire usage de 

l’indication géographique enregistrée en faveur d’un tiers, lorsque le droit de 

faire usage de cette indication résulte des autres dispositions de la LPI.  Il 

faut mentionner que cette disposition n’a pas son correspondant dans la 

Directive. Le législateur communautaire a décidé de mettre les indications 

géographiques dans le cadre de l’article 6 par. 1 b) qui concerne l’usage des 

signes descriptifs. Il faut remarquer aussi que cette régulation n’existe pas 

dans la loi française.  

 

387. La doctrine polonaise critique la disposition de l’article 156 par. 1 point 

4 de la LPI839 et suggère sa dérogation. źn pratique, l’application de cette 

disposition est nulle. Il faut notamment remarquer que la possibilité d’usage 

de l’indication géographique ne concerne que les indications enregistrées (en 

vertu des dispositions de la LPI). Par contre, la plupart des indications 

                                                           
837

 K. Szczepanowska–Kozłoǁska,à UżǇǁaŶieà fiƌmy jako naruszenie prawa ochronnego na znak 
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839
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ƌedakĐjąà‘.à“kuďisza,àop. cit. 
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géographiques sont enregistrées dans la procédure européenne et, par 

conséquent, cette disposition ne peut pas être appliquée840.  
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źn répondant à la question de savoir si un droit sur la marque est un 

véritable droit de propriété, dans mon opinion, la réponse devrait être 

catégoriquement négative. Le droit de marque ne peut pas être assimilé à la 

propriété décrite dans les codes civils français ou polonais. Vu la spécifité du 

droit de marque, le législateur a décidé que celui-là ne pouvait ni être 

qualifié, ni régulé de la même manière que la propriété sur une chose 

corporelle. Dans ce contexte, l’opinion présentée déjà par J–ż. Locré semble 

être parfaitement juste.  

Bien que l’approche française puisse paraître différente, il faut souligner 

aussi que le droit de marque n’a pas de caractère propriétaire, il n’est donc 

pas si fort et si absolu comme le droit de la propriété sur la chose. Avec 

l’évolution des opinions de la jurisprudence européenne, la qualification de 

ce droit la plus exacte serait Ś droit exclusif conférant un certain monopole au 

titulaire. D’où, une intervention du tiers sur le droit exclusif ne constitue pas 

toujours une atteinte au droit de marque. Même si certains actes d’usage de 

la marque par un tiers ne sont pas autorisés expressis verbis par la loi, ils ne 

doivent pas forcément porter atteinte au droit de marque et être qualifiés de 

contrefaçon.  

Pour être qualifié comme une atteinte au droit de marque, l’usage de la 

marque par autrui doit nuire à l’une des fonctions fournies par la marque. 

Parmi les cas d’atteintes au droit de marque, il faut énumérer ceux qui 

concernent une atteinte à la fonction d’indication de l’identité d’origine du 

produit. Ce sont surtout les cas où un titulaire devrait prouver un risque de 

confusion. Il faut quand même indiquer que, dans le cas d’une double 

identité des signes et des produits ou services, la constatation de la 

contrefaçon n’est pas liée exclusivement à une atteinte à la fonction 

d’indication de l’identité d’origine des produits. Autrement dit, dans le cas de 

double identité il suffit qu’une des fonctions de la marque soit atteinte.  

Il serait loisible de dire qu’une atteinte à l’une des fonctions de la marque est 

le résultat des actes du tiers liés à la marque du titulaire. Pour que ce résultat 

se produise, l’usage de la marque par autrui doit avoir un caractère spécial. 

S’agissant de cet aspect de la question, la position de la doctrine et la 
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jurisprudence ne se sont pas encore renforcées. Une partie de la doctrine 

polonaise exige que la marque soit usagée par un tiers à titre de marque. 

Selon cette opinion, il faut établir préalablement qu’un tiers utilise la marque 

d’autrui à titre de marque, donc en vue de distinguer les produits sur la base 

de leur provenance. Si l’usage de la marque par un tiers n’a pas ce 

caractère, il faut indiquer que - malgré l’usage de la marque dans la vie des 

affaires, la double identité, et malgré l’illégalité de cet usage - il n’y a pas 

d’atteinte au droit de marque. L’exigence d’usage de la marque à titre de 

marque n’a pas été confirmée par la jurisprudence de la CJUź. Il paraît que 

la Cour s’éloigne de cette exigence et se dirige vers les directives plus 

générales comme l’usage pour les produits ou services.  

Il n’y a l’ombre d’un doute que pour constituer une atteinte au droit de 

marque, un tiers doit utiliser la marque d’autrui dans la vie des affaires. 

L’exigence d’usage de la marque dans la vie des affaires constitue 

certainement une preuve d’influence du droit communautaire sur les lois 

nationales. L’article 5 de la Directive contient expressément la notion 

d’« usage dans la vie des affaires ». Cet aspect est aussi souligné dans la 

jurisprudence de la CJUź. Dans l’arrêt Arsenal, la CJUź a admis que l’usage 

du signe avait bien lieu dans la vie des affaires dès lors qu'il se situait dans le 

contexte d'une activité commerciale visant à un avantage économique et non 

dans le domaine privé. 

L’étude des limites instaurées directement par les lois nationales tente de 

prouver que le droit sur la marque n’est pas un droit absolu au sens du droit 

de propriété sur une chose matérielle. Pareillement, la prise en considération 

de tous les attributs du droit de marque tels que la limitation dans le temps, le 

caractère formel ou la règle de spécialité conduit à la conclusion que le droit 

de marque occupe une place bien autonome par rapport au droit de 

propriété. źn conséquence, il serait toujours intéressant d’étudier la portée 

de la protection conférée par le droit de marque lorsqu’elle évolue avec le 

temps et la réalité du marché.  
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Résumé de la thèse 

 

 

L’objet de cette thèse c’est de répondre à la question si le droit de marque peut être considéré 

comme le droit de propriété. Par conséquent cette question – de la nature de la maque – 

semble avoir une grande importance pratique : la réponse sur l’étendue de la protection 

résultant du droit sur la marque permet en effet de déterminer les cas d’atteinte au droit de 

marque et les cas d’usage de la marque qui restent dehors du monopole du propriétaire de la 

marque. 

Dans un premier temps, il faut avancer la thèse que la qualification du droit de marque en tant 

que propriété peut être contestable du point de vue des fonctions de la marque qui se trouvent 

au cœur du droit des marques. Les définitions des marques incluses dans les lois nationales 

montrent déjà qu’un signe peut constituer une marque, lorsqu’il fournit une fonction de 

distinction. Par conséquent, on indique que la marque ce n’est pas le signe lui-même, mais un 

signe qui est capable de distinguer les produits sur le marché. Cette fonction, essentielle, 

nommée aussi fonction de garantie d’origine, c’est la condition sine qua non d’obtention de 

l’enregistrement d’un signe en tant que marque et, par conséquent, permettant au signe de 

jouer le rôle de marque. Il reste alors à répondre à la question de savoir quel est la relation 

entre la fonction essentielle et la protection conférée à la marque. Autrement dit, de savoir si 

la marque est protégée en tant que telle ou si la protection est limitée d’une manière ou d’une 

autre ? 

Le deuxième argument conteste la qualification propriétaire du droit de marque en raison de 

l’exclusivité limitée à certains usages de la marque L’idée est de savoir quel doit être le 

caractère d’usage d’une marque d’autrui par un tiers pour que cet usage puisse être qualifié de 

contrefaçon. D’où la conclusion qui s’impose : ce n’est pas un usage quelconque de la marque 

qui constitue une atteinte au droit de marque. 

Ensuite on essaye de défendre la thèse selon laquelle une qualification propriétaire peut être 

contestable du fait de la limitation des effets de la marque. Dans ce cas-là, ce sont surtout les 

dispositions des lois nationales qui prévoient des limitations des effets de la marque. 
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Thesis summary  

 

The subject of this thesis is to answer the question whether the right conferred by a trademark 

could be considered as propriety right. Therefore, this question – about the legal nature of a 

trademark – seems to be of a great practical importance: the answer to the question about the 

scope of protection resulting from trademark registration allows to determine the cases of 

trademark infringement and the cases where the use of a trademark is beyond the exclusivity 

of the trademark owner. 

First of all it must be pointed out that the qualification of right to trademark as property right 

may be questioned because of the functions of a trademark. The definitions of trademarks in 

different national laws prove that only a sign that fulfills the function of distinction could be 

considered as a trademark. Therefore, a trademark is not only a sign - it is a sign that is 

capable to distinguish specific goods (or services) on the market. This essential function of a 

trademark, also referred to as function of a guarantee of origin, constitutes a condition sine 

qua non for registration of a sign as trademark and of fulfilling the role of a trademark by this 

sign. The answer to the question of what is the relation between the essential function of a 

trademark and the protection conferred by this trademark is also crucial. In other words, is the 

trademark protected as such or if the protection is limited in one way or another? 

The second argument challenges the qualification of trademark right as property because of 

the exclusivity on certain uses of the trademark. The idea is to know what should be the 

nature of use of a mark by a third person so this use may constitute a trademark infringement. 

Hence the conclusion, which seems to impose: not every use of the mark by a third person 

constitutes an infringement of trademark. 

 

Subsequently one tries to defend the thesis that the qualification of a trademark right as 

property could be challenged because of the limitations of a trademark. In this case the 

relevant provisions on limits of a trademark use are included in national laws.  
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