La protection juridique
de I'image de marque
et son application a la franchise

La publicité n’a de sens que si elle véhicule un message, une identité, un positionnement.
Or, I'identité d’'un produit, d’'une entreprise, c’est essentiellement

son image de marque. L’image de marque est une notion ambigué, et des plus nuancées
» " qui peut se concevoir ainsi : I'image de marque en tant que réputation
aux yeux du consommateur et du public, I'image de marque dans la franchise (détournée en fait
' : : de son sens courant) qui est I'image
“de la marque”, c’est-a-dire : une dénomination, une apparence extérieure.

| va de soi que la protection juri-

dique de lI'image de marque

—réputation— n’existe pas
vraiment en droit, mais sa conser-
vation ne peut se faire que par la
capacité de |'entreprise a étre la
plus performante ou arester fidéle
a elle-méme.

En revanche, I'image de la mar-
que, se trouve étre protégeable par
la.protection -dont: bénéfjcie cha-
cun des éléments qui la

composent :

- la marque elle-méme (et les
brevets),

- des dessins et modeles,

- la propriété littéraire et
artistique,

- la concurrence déloyale.

C’est dans e cadre de cette pro-
tection de lI'image de la marque
que les designers ont développé
une technique moderne de marke-
ting qui est la personnalisation
pour la vue du consommateur, de
la société, de sa marque, et/ou de
ses produits ou services. Cette
technique, dont les procédés
d’analyse et de création sont
extrémement sophistiqués, englo-
bent tous les moyens par lesquels
une entreprise se fait connaitre
(une société spécialisée, la
Société Lonsdale, dénomme ce
systéme d’'analyse et de création :
SIV ou systeme d’identification
visuelle).

La franchise utilise au premier
titre cette technique qui bien sou-
vent, fait partie du savoir-faire du
franchiseur (graphisme en cou-
leur de la marque, design des pro-
duits et emballages, architecture
intérieure et devanture originale,
décoration des véhicules, uni-
formes du personnel).
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Le probleme se pose donc de
concevoir une protection juridique
efficace de |'ensemble qui sera au
premier coup d'ceil, le signe de ral-
liement durable et uniforme de la
clientéle sur tout le territoire
national et méme & I'étranger, de
méme que d’éviter qu'un concur-
rent déloyal détourne & son profit,
la réputation d’une firme connue,
pour vendre des produits ou ser-
vices médiocres nuisant a la dite
réputation et image de marque de
cette firme. Cette protection existe
actuellement en France par les
techniques juridiques du droit de
la propriété intellectuelle (mar-
ques, modeles, dessins et création
artistique) et par le biais des
actions en concurrence déloyale.

LA PROTECTION

DE LA PROPRIETE
CONFEREE PAR

DES LOIS SPECIFIQUES

Certaines lois francaises confe-
rent un droit de propriété selon
certaines conditions. |l s’agit dans
le concept de la personnalisation
visuelle, essentieliement du droit
des marques, du droit de la pro-
priété littéraire et artistique et du
droit sur les dessins et modéles
industriels.

— La protection assurée par
ie droit des marques. Dés lors
qu’un signe n’est ni descriptif, ni
déceptif par rapport aux produits
et services, il sera protégeable
selon le droit des marques (loi du
31 décembre 1964 - art. 1 et 3).
Ainsi, le logo ou le graphisme
particulier personnalisant une
firme, une dénomination, un pro-
duit ou un service précis, sera pro-
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tégeable dés l'instant ou il sera
déposé aupres de I'Institut natio-
nal de la propriété industrielle en
France et auprés de |'Organisation
mondiale de la propriété intellec-
tuelle pour étendre cette protec-
tion dans de nombreux pays
étrangers.

Il est possible de déposer des
marques nominales (par exemple
une raison sociale) et des marques
composées de lettres, chiffres, ou
initiales. Mais ce qui nous inté-
resse sur le plan de la personnali-
sation visuelle, est la protection
des marques figuratives ou emblé-
matiques. En effet, si les marques
nominatives s’adressent plutot &
I'ouie, les marques figuratives
attirent I'ceil. Ce sont les images,
dessins, couleurs, empreintes,
vignettes ou marques & trois
dimensions, formes caractéristi-
ques de produits ou de leurs
emballages (liseré d’étoffe, dispo-
sition d’enveloppement de bou-
teilles avec du jonc, formes de
bouteilles, de biscuits, de mai-
sons, de taxis).

Ainsi, on reconnaitra aisément
le “'H” du Hilton, dans tous les
pays alors que “le Ritz"" quoique
connu mondialement, n’'évoque
aucune image particuliére.

L'avantage d'un dépdt de mar-
que est sa durée illimitée de pro-
tection (10 ans renouvelables
indéfiniment), alors que les autres
protections sont |également fixées
en durée. En revanche, le secteur
économique protégé par la mar-
que est limité aux produits ou ser-
vices revendiqués, alors que les
autres protections sont illimitées
quant au domaine d'activité du
contrefacteur des lors quiil a




oduit la forme en cause.
ndant, la marque devra étre
ponible (c’est-a-dire non-
loitée'comme marque ou rai-
sociale par un tiers). Cette
isponibilité s’analyse vis-a-vis
roduits et services identiques
milaires en cause et vis-a-vis
ignes personnalisés ou non,
ntiques ou similaires anté-
eurs a ceux du déposant de la
rque. Ce caractere disponbile
_essentiel, surtout quant a sa
résentation personnalisée. En
ot il se peut qu'un prestataire
services du secteur hotelier par
mple, adopte une lettre de l'al-
abet comme embléme (le S de
itel.et le S de Sheraton). Si ce
igne est déja utilisé par un autre
stataire, les graphismes
ont-ils assez forts pour distin-
r les deux entreprises concur-
tes ? En principe, non. Mais
omme il n"existe que 26 lettres de
phabet, il est probable que si la
résentation antérieure est
nie d’une écriture trés particu-
e de méme que la représenta-
on de la marque postérieure, on
concluerait pas a une contrefa-
_ou une imitation. Aussi bien,
prendra soin de déposer la mar-
2 'en caractéres “batons”, quitte
ar la suite, la personnaliser par
dessin ou un embiéme tresdis-
nctif et attractif.
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— La protection assurde par
la propriété littéraire et artis-
tigque. Une marque concernant la
forme originale et en trois dimen-
sions d'une boutique pourra étre
déposée, mais l'auteur de laforme
originale sera détenteur de droits
dominants les droits du titulaire de
la marque. s
Ainsi, il devra y avoir accord
entre le créateur d'un logotype,
d’'un conditionnement attractif,
d'une architecture d’intérieur
pour que le commergant puisse
éviter une action de la part de cet
auteur par la suite et ne soit
contraint de retirer sa marque. En
effet, I'image de marque, la per-
sonnalisation visuelle de |'entre-
prise et du produit, pourra étre
défendue juridiquement sur le
plan de la création originale dés
lors qu'elle a été formalisée par
des écrits (publicité), des dessins
(affiches), des architectures (déco-
ration extérieure et intérieure), On
remarquera que comme en
matiére de marque, on n’'exige pas
la nouveauté a I'ceuvre créée qui
peut étre sans mérite et purement
commerciale, mais qui devra uni-
quement étre une création origi-
nale qui pourra reproduire suivant
la sensibilité et la personnalité de
I'auteur, une création antérieure
(A ce titre, son auteur dépendra
des droits de I'auteur de la créa-

tion dont |'originalité est absolue).

Il faudra donc éviter de recher-
cher un mérite & I'image de la mar-
que (dessins ou décoration par
exemple) dont |'attrait dépend des
golits de chacun, mais une origi-
nalité, une empreinte de son
auteur (par exemple agencement
de couleurs, de traits, de rayon-
nages ou un crépit distincts de
celui qui existait auparavant).

L’avantage de la protection de la
création littéraire et artistique est
que, sous condition d’originalité,
le statut juridique est acquis sans -
aucune formalité de dépot des -
I'instant ou ‘auteur peut: prouver -
la réalisation formelle de “I'ceu-
vre’’, c'est-a-dire le passage de
I'idée au concret. L'inconvénient
pour I’entreprise qui va faire réali-
ser les lignes distinctives consti-
tuant son image de marque, est
I'attribution a I'auteur, parlaloidu
11 mars 1957 (article 6), d’'un droit
moral. Ce droit inaliénable,
imprescriptible et perpétuel, per-
met & l‘auteur de controler sa
création, méme une fois cédée,
sans limitation de durée.

1l contrélera cette divulgation
(qui donne naissance au droit
pécuniaire) et les conditions de
celle-ci. Il pourra imposer son droit
a ce que soit mentionné son nom,
ce qui veut dire que méme si l‘ceu-
vre est anonyme dans un premier
temps, |'auteur peut rendre obli-
gatoire la mention de son nom sur
chaque reproduction de “l'ceu-
vre'’, de méme, il a un droit au
respect de I'ceuvre tant dans son
esprit que dans sa forme, et sur-
tout, il pourra exercer son droit de
repentir ou de retrait, sauf indem-
nisation de I'acquéreur en cas de
préjudice subi. De plus, I'acheteur
du support matériel de |‘ceuvre
devra acquérir les droits de repro-
duction et également de représen-
tation (communication directe au
public de I'ceuvre originale,
notamment par voie télévisée). En
outre, l'auteur bénéficera d'un
droit de suite qui lui permettra de
percevoir sur sa création, 3 % du
prix de sa vente, ou par |'intermé-
diaire d'un commercant.

On insistera ici sur I'intérét de
I’entreprise qui devra prévoir un
contrat trés complet pour ne pas
voir son image de marque, sa per-
sonnalisation vis-a-vis public,
remises en cause par le ou les
auteurs de “l'ceuvre”, ou leurs
héritiers qu'ils soient ou non de
bonne foi. On signalera enfin que
ia durée des droits d’auteur est en
principe de 50 ans, aprés le décés
de celui-ci.




La protection par les dessins
ot modéles industriels. Cette
protection recoupe les exigences
de la loi de 1957, car la loi du 14
Juillet 1909 sur les dessins et
modeles, requiert une forme
industrielle nouvelle, d'une nou-
veauté absolue, quant a sa confi-
guration extérieure qui la
distingue des autres dessins ou
objets (par exemple, forme d'un
rayonnage, d'une vitrine ou d’'un
présentoir d'un magasin
franchisé).

Ainsi, 1a protection qui est cou-
verte dés le dépot a I'Institut natio-
nal de la propriété industrielle
n‘est plus possible dés que le des-
sin ou le modele a été divulgué au
public. Nous constatons en consé-
quence, que la loi de 1957 protége
les créations originales (critéres
subjectifs) alors que la loi de 1909
exige la nouveauté absolue (cri-
teres objectifs).

Si le deuxiéme critére n'est pas
rempli, I'auteur se repliera sur le
premier. Cependant, il est a noter
un eccueil important a éviter en la
matiére :

- la forme entierement liée a |'ef-
fet technique recherché.

DOSSIER

Dans ce cas, la protection n’est
accordée que selon la législation
sur les brevets (article 2de laloi de
1909), ce qui rend nul le dép6t de
modele ou de dessin.

Par ailleurs, la durée de protec-
tion est pour le déposantde dessin
ou modele industriel de 50 ans, a
compter du dép6t. Ce dépbt peut
étre effectué sous forme secréte
durant les cinq premiére années.

Dans tous les cas de protection
par les lois sur la propriété indus-
trielle et intellectuelle, I'action en
contrefacon ou en imitation est
ouverte avec possibilité trés rapide
de saisie des produits ou matériels
portant contrefagon, ou reprodui-
sant la forme déposée ou non. En
conséquence, dans le domaine
économique, ces législations sont
tres efficaces pour de maniere
immédiate, combattre un concur-
rent (arrét de production, immobi-
lisation du stock...) qui voudrait
détourner a son profit I'image de
marque créée et développée pour
et par une entreprise. Cependant,
tout cet arsenal est parfois anéanti
par faute de remplir les conditions
essentielles pour le mettre en
ceuvre (par exemple, marque trés

évocatrice dont le graphisme n’est
pas lui-méme reproduit, création
non entiérement originale,
modele annulable par une divul-
gation dans un pays étranger ou
par inséparabilité de la forme
d’avec la technique).

LA PROTECTION
CONFEREE PAR

LA JURISPRUDENCE
SUR LA CONCURRENCE
DELOYALE

Alors que I'entreprise qui agiten
contrefagon demande la protec-
tion d'un droit octroyé par la loi,
I'action en concurrence déloyale
suppose une faute. L'entreprise
tierce a voulu reproduire partielle-
ment ou totalement les caractéris-
tiques principales personnalisées
dans la firme. Dans la mesure ol
ce tiers détourne a son profit des
efforts de développement et de
communication de I'entreprise, on
considérera que la faute est
démontrée si la reproduction des
éléments originaux ou nouveaux
est identique ou quasi-identique.
Par contre, si des différences exis-
tent on recherchera s'il est possi-
ble pour le client de confondre les
deux sociétés ou les deux produits
en cause.

Le concurrent devra en principe
avoir effectué un minimum de
recherches pour savoir si le signe
qu’il adopte est voisin d'un signe
concurrent. Souvent le voisinage
est recherché et des différences
sont créées volontairement par le
contrefacteur pour se défendre de
la reproduction. Ainsi, la faute
sera prouvée du simple fait des dif-
férences trop grossiéres existant
entre les deux signes distinctifs. A
notre avis, par exemple, la repro-
duction identique d'un systéme de
présentoir personnalisé dans une
boutique par un concurrent
géographiquement proche, sera
une faute, dés l’instant ou elle
peut suggérer aux consomma-
teurs que les deux magasins,
méme exploités sous des marques
différentes appartiennent au
méme commergant. |l va de soi
que si le modele de présentoir est
original ou entiérement nouveau,
les protections légales susdites
seraient également applicables.
Par ailleurs, la défense contre un
concurrent déloyal suppose un
préjudice et un lien entre sa faute
et le préjudice subi (art. 1382
1383 code civil).

En fait, le montant du préjudice
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ourra étre évalué par rapport au
hiffre d’affaires réalisé par le
oncurrent depuis 'adoption du
igne ou de I'ensemble des carac-
éristiques de la firme, repro-
uites. Cependant, l'action en
oncurrence déloyale a l'inconvé-
ient de ne pas permettre une
ntervention rapide et efficace
ontre le concurrent qui pourra
insi continuer son exploitation
usqu’a l'aboutissement d'une
rocédure longue et hasardeuse.
On' comprendra en conséquence
out l'intérét d'avoir réuni les
onditions exigées par les diffé-
ents textes sur la propriété indus-
rielle ou intellectuelle, I'action en
oncurrence déloyale étant le der-
ier rempart de la protection de la
ersonnalisation de |’‘entreprise.
n conclusion, la question est de
avoir : quelle identité, quelle
mage donner au produit, a 'entre-
yrise, auprés du consommateur.
_La marque doit déja en elle-
méme véhiculer I'image du pro-
juit et son identité. Ce n’est
u'ensuite que la publicité com-
muniquera et la marque et le pro-
uit, par l'intermédiaire des
médias.

La marque forme un tout, enson
ein apparaissent des techniques
ifférentes et complexes :

n Francaise des Banques  C.P.C. Europe

Graphismes exécutés par la société Lo?‘:sdq/e

- I'image de marque,

- {e logo,

- les emblémes,

- I'identité visuelle,

- l'architecture d’'intérieur et
d’extérieur.

Chacune de ces technigues ne
doit étre étudiée avant de procéder
4 la mise au point du package. Elle
doit étre mise au point pendant la
période “‘probatoire” du produit.
Autrement dit pendant la période
correspondant a |'application de la
régle “destrois deux” {trois pilotes
de deux ans).

La franchise ne peut se conce-
voir qu'a long terme. L'identité
visuelle et I'image de marque sont
les vecteurs essentiels de la péré-
nité de la franchise. La franchise
n’'est-elle pas le marketing d'une
image de marque ?

il est cependant difficile a partir
de cette nouvelle approche de
I'image de marque telle que nous
venons de |'exposer, d’imaginer
une protection juridique sérieuse
concernant ce point trés particu-
lier (méme par application de |'ac-
tion en concurrence déloyale).
Ceci contrairement a I'image de la
marque telle que nous |'avonscla-
rifiée ci-dessus qui bénéficie elle
—ou certaines conditions
légales— de la protection classi-
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Groupe Taittinger

que des actions en contrefagon. Il
est certain enfin que la franchise
est une “nébuleuse” dont le
noyau central est la marque. La
marque est le seule élément pro-
tégeable par la loi. Les éléments
divers qui “‘gravitent’ autour de ce
noyau tels : I'image de marque, le
know-how, Vlidentité visuelle,
I'ambiance, la réputation etc...
sont difficilement protégeables
autrement par la délicate actionen
concurrence déloyale.

Aussi, plus I'image de marque
sera positionnée d'une maniere
différenciée, originale, plus le
noyau central (la marque), pro-
tégé, deviendra protecteur des
éléments qui “‘gravitent”’ autour.

Le créateur d’entreprise doit
penser deés le début de son exploi-
tation, a la franchise et a sa
conquéte de marchés. li doit donc
non-seulement étudier son image
de marque, sa marque, mais effec-
tuer les indispensables recher-
ches d‘antériorité. En consé-
quence, réussir le positionnement
visuel, réussir la spécificité de
'image de marque, créera ‘“‘de
facto et de juré” la réussite de la
franchise, du moins dans sa pre-
miére phase d’'élaboration.

Olivier GAST et

- &
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