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« Voyez-vous, un parfum éveille la pensée »

Victor Hugo

Les rayons et les ombres, XXVII|



INTRODUCTION

Issu d’une tradition pluriséculaire, le parfum ptaite I'orgueil de la Nation Francaise
et de son économie, de par la qualité de ses fragseet de la beauté de ses ornements.
Ce phénomeéne de société connait un vif succesquddit succes, dit protection juridique

nécessaire et adéquate...

| / L'HISTOIRE DU PARFUM, UNE PARURE ETERNELLE

1. La Préhistoire. - Le mot parfum vient du latiper fumuma travers la fuméeDés
la préhistoire, les hommes comprirent qu'en bridst bois et des résines, ils amélioraient le
golt des aliments. Croyant que la fumée servaitpdsseur" pour les ames des morts, ils
allaient tres vite joindre I'agréable a l'utile énilant leurs défunts avec divers bois, ce qui
exhalait une bonne odeur. Ce parfum était une fagose présenter avec élégance aux esprits
de l'au-dela.

2. L'Antiquité. — Il y a cing mille ans, en Mésopotamie, les pamiappareils a
distiller furent fabriqués et eurent donné lieuaacbmposition de baumes et de résines
odorants.

Les Egyptiens utilisaient huiles parfumées, ongaienfards tant pour procéder a la toilette de
leurs statues divines et a celle des femmes, q@a fihs thérapeutiques ou pour

'embaumement de leurs morts.

Néfertiti, la « belle des belles », prenait deswbale jasmin, avant d'oindre son corps d'huile
de santal et d'ambre.

Deux techniques de fabrication du parfum existagenEgypte. La premiére consistait dans le
dépbt de bois, épices, fruits ou résines sur umecsode chaleur d’ou s’échappait alors le
parfum. La deuxieme consistait dans le fait d’emetode I'huile végétale ou de la graisse
animale dans laquelle des fleurs ou des résindsnétammergées. Aprés une longue

macération et plusieurs affinages, les huilessgtaisses étaient parfumées.

! Emission Les Maternelles, « Le parfum, une paéteenelle », France 5%"Janvier 2004.



Les odeurs les plus recherchées étaient le lotulysl et I'iris. La premiére eau de toilette
s'appelait leKyphi et était la résultante d'un mélange de miel dedénraisin, de myrrhe, de
genét, de safran et de geniévre.

Les Grecs se faisaient enterrer avec leur flacopattum dans des linceuls odorants. lls
donnerent également au parfum une utilité au gisstidApres les repas, il était d’'usage de
s'enduire le corps d'huiles et d'onguents parfurpés, hygiéne et par plaisir. Lors des
banquets, les pieds des convives étaient baignésgar d'hospitalité ; convives a qui des
guirlandes de fleurs étaient offertes. Pour pafdimmbiance, des tourterelles étaient
plongées dans du parfum et s’envolaient ensuitgeasus des invités.

Le parfum était aussi médicament : Hippocrate dasdes remédes a base de mauve et de
cumin.

Chez les Romains, le parfum s’est démocratisé. Enhermes pauvres ou riches pouvaient
venir se laver. Les Romains inventérensd@q pate moussante a base de graisse de chévre et
de cendres de saponaires, ancétre du savon.

Les Romaines faisaient des orgies d'essences. tllmpaur chaque partie de leur corps : la
menthe pour les bras, I'huile de palmier pour tmse$ et la poitrine, la pommade a la
marjolaine pour les sourcils et les cheveux, liessale lierre pour les articulations et le cou.
Elles allaient jusqu'a parfumer les semelles deslebaussures.

A cette époque, Rome était considérée comme latatapilu parfum car les animaux
domestiques, les chevaux, les rideaux, les chardedt méme les domestiques : tout était
parfumé !

3. Le Moyen-Age. — Si au XFf siécle les Croisés amenérent I'envie de plaire, de
séduire, et que les parfums en créme ou en baucoengagnent alors les toilettes, ce n’est
guau moment de la «réinvention » par les Arabesl'a@lambic @l'inbig signifiant « le
vase ») d’Inde d’origirfe qu'est ouverte la porte aux parfums moderneseftat, I'alambic
se perfectionne avec un systeme de refroidisseguerfdcilite la distillation.

La technigque de la distillation est développée lpagrand médecin Avicenna, également
chimiste, dont I'eau de rose avait une grande afiput

Le commerce du parfum a également fait la progpéess villes Phéniciennes et Grecques.
C’est le cas notamment de Chypre, ou de nouveatidrpa a base principalement de fleurs

telles la rose, liris, le jasmin, le lys, ont étéis a la mode; ou de Corinthe qui

2 E. Roudnitska, « Le parfum », P.U.F., coll. Quis$&?, 5™ &dition, Paris, 1996, p.7.



commercialisait les flacons. Les Romains continnigaeutiliser les parfums et eurent procédé
au remplacement de la terre cuite par le verre lgoconfection des flacons.
A la fin du Moyen-Age, les produits étaient broypdés, bouillis, imprégnés de matieres
grasses et les fixateurs étaient composés essemigglt par des écorces, des résines, des
racines ou des matiéres animales.
Les odeurs les plus appréciées étaient I'encergntfamome, I'acanthe, la myrrhe, le nard,
I'aloes, le safran ou le roseau odorant.
Au XIV ¢ siécle, Venise est au coeur de I'évolution de Hupeeri€’. En effet, les ingénieurs
Vénitiens améliorent I'alambic, le nombre d’essens&ccroit et la découverte de I'alcool
éthylique permet de donner au parfum un supporeayte des huiles ou des graisses. Le
premier alcoolat célébre est « L'Eau de la ReineHbmgrie » datant du Xl¥siécle,
préparation a base de romarin et d’essence dectétébe.
C’est le début de la parfumerie alcoolique quitadiénne deviendra Francafse

4. De la Renaissance au Siécle des Lumiere#u XVI° siecle, Catherine de Médicis
encourage, par le port de gants parfumés, le dépefoent de l'industrie du parfum a Grasse,
dorénavant surnommeée la capitale mondiale du partom effet, la culture des plantes
aromatiques Grassoises, de grande qualité, foamittanneries les matieres premieres pour
parfumer le cuir. Au fil des ans et des siéclesté&ut des parfumeurs se dissociera de celui
des tanneurs-parfumeurs puis de celui des gamafameurs, pour devenir autonome.
A cette époque et jusqu’au XVilsiécle, pour pallier 'absence d’hygiéne les subtgs
parfumés sont abondamment utilisés !
Au XVII ® siécle, Louis XIV, qui se baignait tous les quans, s'inonde de parfum. A la Cour
de Versalilles, pour camoufler les odeurs nauséamrsbnt suspendues au plafond des pates
parfumées en forme d'oiseaux. L'eau des fontaingmldis est également parfumée.
En 1714, fut créée «I'Eau de Cologne » par un wdtenlitalien, Jean-Marie Farina,
aujourd’hui commercialisée par la Maison Franc&sger & Gallet.
Au XVIII ¢ I'hygiéne est de mise. La Cour de Louis XV egttisée la "Cour parfumée".
L'usage d'un parfum différent chaque jour est piepour les courtisans. C'est I'avenement

des préparations fleuries.

% N. de Barry, M. Turonnet, G. Vindry, « L’ABCDaid parfum, Flammarion, Paris, 1998, p.15.
*N. de Barry, M. Turonnet, G. Vindry, « L’ABCDaid parfum, Flammarion, Paris, 1998, p.15.
® Site Internet de la Maison RogeR & Gallet.
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5. La Reévolution Francaise.- La Reévolution francaise jette un froid sur la
parfumerie. D’aprés la légende, Louis XVI et Mahietoinette auraient été rattrapés a
Varennes en raison des effluves capiteux laisséls feine dans son sillage

6. La Révolution Industrielle et les Temps Modernes- Grace a Napoléon, qui
consommait I'eau de Cologne au litre, la parfumestie@uve un nouvel élan.

Au XIX® siécle, des conséquences considérables résukefiessor industriel. Ainsi les
conditionnements sont fabriqués en série ; le \sgimur est créé ; les grands magasins
apparaissent et surtout les premiers produits déhage, liés au développement de la chimie
organique, sont créeés.

Cette chimie de synthése de la parfumerie modezrmaqgt de stabiliser les arbmes.

Aimé Guerlain, fils du parfumeur Pierre-Francois gwuvert un magasin a Paris en 1828, a
crée, en 1889, «Jicky » considéré comme le pregn@nd parfum francais qui allie des
essences naturelles aux éléments de synthése, di@g dominantes de vanilline et de
coumarine.

Apres ses vertus divines et thérapeutiques, laiparén tant que produit de luxe, s’est tout de
méme démocratisé au XXiécle mais il a gardé son divin pouvoir de sédunct

Le pouvoir de séduction du parfum se traduit tawgsabien a travers sa fragrance qui en
constitue I'ame mais encore au travers de ses a@misntels son nom, son flacon, son

emballage, sa publicité...

Il / LA DEFINITION DE LA NOTION DE PARFUM

7. L'acception étroite de la notion de parfum— Bien que son usage soit ancestral, le
mot parfum est apparu tardivement dans la langaecé&ise puisqu’il n’en existe aucune
mention avant 1528. C'est au XVIsiécle que ce terme a pris son sens actuel. Dérivé
verbe fumer, ce mot a d’abord évoqué des substances odotiéSragui se brllaient a
'exemple de l'encens. Aujourd’hui, le parfum estaat tout un «jus », et une forme

olfactive, « une fragrance ».

8. Le jus. — Selon la définition donnée par le magasine ®bit » de 1988, définition
insérée dans le dictionnaire « Le Petit Roberte»juls pourrait étre composé par «les
différents dosages d’alcool, de colorants et dégsparfumantes ». En d’autres termes, le jus

® Mémoire de M. Dubarry, « La protection juridiquerne fragrance », 1998-1999, Univ. de Toulouse.1, p
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d’'un parfum pourrait également se traduire comraatéaine substance aromatique agréable a
l'odorat, liquide ou solide, d'origine naturelle artificielle’.

Cette substance odorante ou ce mélange de substameantes procéde du savant
assemblage de milliers de constituants composésnémxes de molécules et d’éléménts
Autrement dit, la substance aromatique ou la soodeeanté® du parfum est créée a partir de
matériaux, de produits naturels ou chimiques odsranLa formule du parfum est la
description écrite de cette composition

9. - Les matieres premiereglont disposent les compositeurs-parfumeurs serétisent par
les produits naturels et les produits de synthese.

Les produits naturels sont ceux d’origine végétale extraits de boutanflelirs, de fruits, de
graines, de racines, de bois, de mousses par eseraplceux d'origine animale tels,
notamment, 'ambre, le castoréum, la civette, lsonu

Quant auxproduits de synthéseen plus de leur stabilité et de leur prix de eavicompétitif,
permettent a la palette du parfumeur de s’enrichim nombre considérable de notes
inconnues ou connues de celles créées par lesioddurels. Ainsi, notamment, grace a la
chimie, il est possible de reproduire des odeusasoeptibles d’étre capturées naturellement
soit parce que le produit naturel refuse de liggefragrance tel le muguet ou le gardénia fleur
rétive a I'extraction ; soit parce que le produditurel est rare ou colteux telles la vanille
reproduite par la vanilline, la feve tonka repradypar la note de coumarine ou encore la
violette reproduite par I'ionone ; soit parce qadil produit est interdit d’extraction, c’est le
cas du musc issu du chevrotin, animal protégé partCobnvention sur le commerce
international des espéces de faune et de floreagagunenacées d’extinction dite Convention
de Washington de 1973, ou encore du cachalot dsirgeerété I'ambre, produit qui met des
annees a secher au soleil avant qu’une essencét@aid soit atteinte pour la parfumerie.

10. Le taux de concentration.- Une fois ces diverses essences obtenues et coatsgpes
mentalement par le parfumeur, il appartiendra dezaier d’élaborer le jus en mélangeant les
ingrédients par de savants dosages et en les me&lantexcipient, en principe de l'alcool,

avec une concentration plus ou moins forte selgmdduit souhaité.

’ Site Internet de I'Institut National de la Langaencaise.

8 Site Internet de la Société Francaise des Parfisneu

9 J-Ch. Galloux, « Profumo di diritto — Le princige la protection des fragrances par le droit diauteRecueil
Dalloz 2004, p.2642.

19p. Breese, Propriété intellectuelle des Créat8mssorielles, 6 Juin 20086, p.3.

1. Sainte Rose, Gazette du Palais, Recueil Jaidét 2006, p.2555 du 2 et 3 AoGt 2006.

12 3.-Ch. Galloux, « Profumo di diritto — Le principge la protection des fragrances par le droit ¢aus
Recueil Dalloz 2004, p.2642.

12



L’appellation précise de la composition se défidéns le pourcentage du concentré de
substances qu'elle contient. Selon ce dernierselia qualifiee de parfum, de soie de parfum,
d'eau de parfum, d’eau de toilette, d'eau de Celagnencore d'eau toniddeSon prix sera
fonction de sa concentration et la durabilité ddrémgrance sera elle-méme dépendante de
cette concentration.

Ainsi, le PARFUM ou EXTRAIT DE PARFUM est la prépdion la plus concentrée de la
famille : entre 20 et 40 % de concentré odorantédilans une solution d'alcool a 90°. Il a une
durée de vie comprise habituellement entre 4 ee8ds. C'est le produit le plus colteux,
mais quelques gouttes suffisent a imprégner la dese fragrance durable et raffinée.

Quant a la SOIE DE PARFUM, son concentré odorarditse entre 15 et 18 % dilué dans
une solution d'alcool a 90°. Son action est prédawe durer entre 3 et 6 heures.

L’'EAU DE PARFUM a un taux de concentration compgigre 12 et 15 % dilué dans une
solution d'alcool a 90 %. Son sillage dure 3 owdrks. Elle se volatilise plus rapidement que
le Parfum.

L’EAU DE TOILETTE a une concentration qui se siteetre 8 et 12 % diluée dans une
solution d'alcool a 90°. Ses effluves se font semtviron 2 heures.

L’EAU DE COLOGNE est dosée a environ 7 % dans uhsidn alcoolique a 70°.

Enfin, 'TEAU FRAICHE ou I'EAU TONIQUE est, comme sonom lindique, une eau
rafraichissante, parfumée trés Iégérement de gentelitées (agrumes), bien adaptées a la
vie en plein air et aux activités sportives. Eligt &ntre 1 et 2 heures. Il convient toutefois de
ne pas l'utiliser au soleil, car si elle présemte concentration d'extrait trés faible (entre 3 et
%), sa dilution est faite a l'alcool a 70 ou 8Qfar conséquent, une utilisation au soleil
pourrait entrainer une pigmentation irréguliére lde peau. C’est pourquoi, il existe

aujourd’hui de nombreuses eaux fraiches sans alcool

Dans le contexte linguistique, le mot parfum ayamir connotation immédiate celle de son
jus, se trouve également défini par son odeurragrdnce, c’est-a-dire la forme olfactive

offerte par la source odorante.

13 Site Internet de la Société Francaise des Parfisneu
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11. La fragrance.— Le parfum se caractérise encore par I'odeurteCadeur, agréable et
pénétrante d’origine naturelle ou artificiéflesera traduite par le message olfactif qui émane
de la source odorante « qui va étre la cause duoph@ne de conscience de la fragrarce »

A noter que dans le domaine particulier de la pa€ue, il est impropre de définir la
fragrance d’'un parfum par le terme réducteur «elwcb puisque ce dernier fait référence a
un composé simple, a une odeur primaire qui neéteefyas toute la richesse de la fragrance.
Celle-ci se détermine donc comme étant un mesdaifoqui se traduit par une multitude
d’odeurs plus ou moins complex&s

La fragrance, c'est ce que nous sentbnBe cette rencontre olfactive, il est possible de
classer un parfum selon sa famille (les florauxypcés, fougéres, cuirs, boisés, orientaux,
hespéridés) et de le décrire en fonction des ndtetéte (liees a la premiére impression
olfactive et les plus volatiles), des notes de c@eamstituant le cceur du parfum et demeurant
perceptibles plusieurs heures), des notes de fitk$ qui persistent longtemps apres que le
parfum ait été vaporisé et pouvant rester plusiguss sur un vétement). Au-dela de cette
premiéere rencontre, il est important qu’une tel@ation olfactive émette un message olfactif
déterminé®;: message qui crée une sensation chez I'indivisiuepercoit® peu important

qu'elle soit différemment perctie

Toutefois, le parfum ne se réduit pas qu’au produa sa fragrance. En effet, ses ornements
jouent un réle considérable dans l'attrait que defyom -dans son ensemble- exercera sur le

consommateur.

12. L’acception large de la notion de parfum.- La parfumerie, qui n'est pas
simplement une industrie ou une science mais égaiean art, met en scene des acteurs trés
différents* mais dont les réles sont interdépendants. Autuesles industriels des matiéres

premiéres ou les créateurs de parfums, les cré&atiuiflacons et leurs maitre verriers, les

14 Site Internet de I'Institut National de la Langemancaise.

5P, Breese, Propriété intellectuelle des CréatRerssorielles, 6 Juin 2006, p.3.

8P, Breese, Propriété intellectuelle des CréatRerssorielles, 6 Juin 2006, p.3.

7 Site Internet de la Société Francaise des Parftameu

8P, Breese, « L'apport de la métrologie et de Igsmsensorielle pour défendre les droits du cutatdRecueil
Dalloz Affaires 1998, p.559.

19 J-Ch. Galloux, « Profumo di diritto — Le princige la protection des fragrances par le droit diauteRecueil
Dalloz 2004, p.2642.

20 A, Maffre-Baugé, Droit de la Propriété Littéraiee Artistique, Lecon n°2 « L'objet du droit d’autey p.6,
Université Numérique Juridique Francophone, 2006.

% Musée International de la Parfumerie, 8 place dur§; 06130 Grasse.
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cartonniers ou les publicitaires pour ne citer gy,gouent également un roéle considérable

dans l'appréciation, qui se voudra proche du sufglid produit final.

13. Le flacon.— «L’aurait-on un instant révée que l'irréelle réalitdu parfum se serait
imposée : il nest qu’'un instant de temps odorastenu dans un flacon. Ce flacon, veuf et
unique témoin de son compagnon, nous avons chassi de vous le montrer, pour retrouver
le réve et I'’émotion que sont les parfums

Jean-Francois BLAYN (avant-propos du DictionnaiveLéingage Parfumeé).

Alors que jadis seul le jus semblait compter, vgig@a l'aube du XXe siecle un homme allait
révolutionner I'emballage des fragrances les pluxtiles : Francois COT¥. Ce créateur-
parfumeur de talent concevait la parfumerie, "l6ypa et son emballage”, comme une entité
artistique. En s'associant avec René Lalique,nhéainsi une nouvelle vocation au flacon de
parfum et fait de lui un objet exceptionnel préaahtuin contenu également exceptionnel.
L'art du flaconnage prend alors toute sa place pl@srarts décoratifs, car s'il est de simples
bouteilles, il est aussi de beaux flacons et leoflaappartient a la nature ou au réve évoqué a
travers la mémoire.

Aujourd'hui, le flacon est un ambassadeur déclifrantnessage du parfum ; parfois le
précédant méme. Il est souvent un instrument derzorncation, d'expression, de séduction.
Dans la publicité d'un parfum, le consommateur d@bord le flacon qui joue le réle le plus
déterminant. En effet, représenter matériellement ffagrance reste impossible.
Conjointement a l'emballage et, naturellement, ancept marketing qui a précédé a sa
création, il se fait en quelque sorte messageradium.

La démarche de l'utilisateur differe, lorsqu'il ahpour la seconde fois le méme produit. A
ce moment-la, c'est la fragrance méme, et non Ipldkcon, qui I'a convaincu. Aussi, les
deux composants parfum-flacon constituent bien eméé indissociable qui conditionne la

pérennité d'un parfum et témoigne d'une éptue

Dés le début du XIXe siecle, I'étiquette occupe plaee trés importante dans I'histoire du
flaconnage et les flacons s'ornent d'étiquettepeguvent étre complexes, riches ou sobres.

22 Musée International de la Parfumerie, 8 place dur§; 06130 Grasse.
% Musée International de la Parfumerie, 8 place dur§; 06130 Grasse.
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14. L’étiquette. - A I'origine essentiellement utilitaire, I'étigtetdevient au XIXe siecle pure
illustration, stimulant I'imagination des dessinageromantiques : bouquets haut en couleurs,
paysages lointains que I'on ne connait qu'en réve...

L'étiquette se fait aussi I'écho de l'actualitétple, portraiturant les souverains, ou artistique
avec les effigies d'actrices souriantes.

Aujourd’hui, le parfum acquiert un véritable statliteuvre d'art dont le nhom et le flacon
évoquent la fragrance. L'étiquette illustrée diaftaau profit d’'une étiquette traduisant plus

un style, un nom, une marque.

15. Un nom, une marque— Selon les créateurs de noms de marque, « lechamparfum
doit faire corps avec son époque, l'univers de aeque mere et au final avec d’autres corps,
ceux des hommes et des femmes qui porteront leirpaff..] Un nom, c’est déja de la
matiére, déja I'évocation d’une forme, de coulexffs

Il est nécessaire que le nom, la forme d’'un flaeble jus d’'un parfum forment un ensemble
cohérent, que chaque élément renforce les autreat.nfest que question d’équilibre, dont

I’lharmonie est mise en scéne par un publicitaiae,yn concept marketing.

16. Un concept marketing, la publicité— Un bon parfum n’a aucune chance sans une bonne
campagne de communication. Chaque année, 220 msillieeuros sont dépensés en publicité,
avec parfois des budgets hollywoodiens ou voloaiaémt provocateufs
Affiches, dépliants, encarts publicitaires, sloggmisotographies, spot publicitaire télévisuel
ou encore publicité concue et réalisée comme miil. Quelle que soit sa forme, quelle que
soit la voie médiatique choisie, tout nous rappglie la publicité doit étre le vecteur d'un
message fort : celui de la séduction afin de conglzeclientéle visée.
Lorsque la campagne publicitaire est préte a pdssechangements de tendances sans en
subir les conséquences, c'est une campagne régssim les professionnels de la
communication. La stratégie commerciale aujourdé&siti de plaire et capter la clientele la
plus large a travers le monde.

La publicité a un impact considérable qui conteibdu I'impact économique de la

parfumerie francaise.

24 C. Gaillard, créateur de noms de marque, AgenddEBHK, entretien publié dans COSMEO, 10 novembre
2006.

% Emission C’est Notre Affaire, « Parfum, luxe etrkeing », France 5, 23 juin 2005.

% Tel 'exemple de la publicité pour le parfunf5 de Chanel réalisée en 2004 par Jacques Helleact®ir
artistique de la Maison Chanel ; co(t de cette @@me publicitaire 20 millions d’euros.
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I/ L'IMPACT ECONOMIQUE ET SES ENJEUX

17. Quelques chiffres- Les Francaises sont les femmes les plus parfuséenonde
du fait de I'histoire de la parfumerie en Francaletses traditions. En effet, les trois quart
d'entre elles utilisent un parfum au moins une f@issemaine.

Tous les jours dans notre pays, se vendent quelqugs0 000 flacons de parfunet malgré

la conjoncture, lenarché progresse de 2 & 3 % par &h, et cedepuis la fin des années 90 (a
noter qu’il était de 12,3 % en 1991).

Chaque année 150 a 200 nouveaux parfums sont mig $& marché. Au total, ce ne sont
pas moins de 2 000 références disponibles en magagiour unchiffre d'affaires, en 2003,

de pres de 6,5 milliards d'euros.

Outre les marques traditionnelles et reconnues qiresles nouveaux parfums « classiques »
mis sur le marché chaque année, il est de bondmmdvant que les stars du spectacle aient
un parfum a leur nom (opération “juteuse” pourdgar qui ne se donne le mal...que de
récupérer les royalties !). Il en résulte que, faceette offre particulierement large, il est
parfois difficile pour la consommatrice de s'y oeiver et il n‘est pas rare qu'elle se vaporise
en moyenne de cinqg effluves différents...Ce qui edgemune moins grande fidélité de la
consommatrice a une fragrance.

10 % a 15 % des nouveautés disparaissent a tout jamaisns les deux ans qui suivent
leurs sorties.Atteindre leseuil de rentabilité devient donc difficile. Il est en généwteint
apres avoir vendu 1 a 2 millions de flacons.

Le plus souvent, la matiere premiére comprend 40 %lu prix de revient bien que le prix
des essences soit tres variable (pour exempldpgr&mme de vanille colte 75 €, I'extrait de
rose 1 500 €, celui de I'essence d'iris pouvaetratte 4 500 € !) fa fabrication 30 % et le

packaging 30 %

18. Les enjeux— En tant qu’industrie exportatrice, la parfumdrancaise se place au
3*Mrang aprés I'aéronautique et I'automobile.
Dans le domaine de la parfumerie de luxe, la Fraccape le premier rang mondial en raison

du prestige de ses grandes marques et de la quelités produit&

2" Emission C’est Notre Affaire, « Parfum, luxe etrkeing », France 5, 23 juin 2005.
2 Site Internetvww.diplomatie.gouv.fr« Le parfum, un secteur phare de I'industrie fedse ».
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Les parfums de luxe font, pour la plupart, 'admioma des concurrents nationaux ou
étrangers. Or, qui dit admiration, dit désir d’iatibn. Cette imitation constitue un véritable
fléau dans la commercialisation des parfums etcokemom de contrefagon.

19. La contrefacon et le plagiat— Alors que la contrefagcon est un acte répréhkmsie
plagiat n'est pas une infraction et se définit canwie fait de reprendre la substance d’'une
ceuvre tout en lui apportant un tour personnel, sapsoduire I'ceuvre originade». Les
professionnels de la parfumerie font preuve dedolege a I'égard du plagiat puisque certaines
fragrances présentant de trés fortes similitudemnséout de méme considérées comme étant
le fruit d’un effort créatif et non comme de paiéai copies.

20. Le délit de contrefacon— Cet acte répréhensible est constitué par lalisede la copie.

Or, la copie a lidentigue de la fragrance, constitt une contrefacon au sens du droit,
représente 35 % de l'industrie de I6%eSept marques contrefaites sur dix sont des marque
francaises de luxe puisque la France détient emVéronoitié du marché mondial du IGxeEt

si le commerce des produits contrefaits représebté du commerce mondial en 2000, le
chiffre atteint aujourd’hui les 10 %

Ces actes délictueux sont préjudiciables tantesyptdn moral que sur le plan financier et ce,
guel que soit le droit a protéger : droits appatera la protection des brevets, des dessins et
modeles, des marques ou encore ceux relevant duddrateur.

Ce phénomeéne nuit gravement a I'industrie de léupsarie puisqu’il constitue un frein a la
création, I'innovation, la recherche qui sont panttles moteurs d’'une économie moderne.
Sans omettre le fait que, des lors qu'il y a cdatren d’'une marque internationale de
prestige, I'image de celle-ci se trouve déprécidla éanalisation d’'une telle marque peut se
traduire en perte d’emplois ainsi qu’en une dinioute la balance extériedre

Toutefois, depuis la Loi n° 2004-204 du 9 mars 200% plus grande séveérité a I'encontre
des contrefacteurs quant aux sanctions civile€ealps qu'’ils encourent, concrétise I'action
de lutte contre la contrefagcon menée depuis degesnnotamment par I'Association de
« I'Union des fabricants » ou la Commission desddas de la Fédération des Industries de

la Parfumerie par exemple.

% pPh. M., « La parfumerie doit-elle se protéger Parfums Cosmétiques Actualités, n°141, juin-juill®98,
p.31.

¥ Musée de la Contrefacon, 16 rue de la Faisanceaies 11"

31 Musée de la Contrefacon, 16 rue de la Faisandesiés 1™

32B. Brochand, Assemblée nationale, 23 novembre 200®ruez-Marie « La lutte contre la contrefagon »
Débat Assemblée Nationale, 9 mars 2005.

% C. Vilmart, « La répression de la contrefacon déndustrie de luxe », L’Actualité Fiduciaire, 28, mars
1999, p.5.
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Or, il convient de s’interroger sur l'existence l&fficacité des instruments juridiques

susceptibles de protéger le parfum dans son aoocdgtige.

IV / LES INSTRUMENTS JURIDIQUES DE PROTECTION DU PA RFUM

21. Plusieurs moyens juridiques adéquats de proteonh d'un parfum. — De par
leur succes, tous les éléments d’'un parfum soreptibles de faire I'objet de convoitise et
d’appropriation illégale par des imitations fraueluides. Il peut en étre ainsi du procédé
d’extraction des essences, du pressoir d’un boudegparfum, de la formule du parfum, de
son jus, de sa fragrance, de son nom, de sa matgsen flacon, de son emballage...

Il existe donc des outils juridiques de lutte gontscommunément admis par tous et qui ne
posent généralement pas de difficultés en praticuecondition néanmoins d’avoir
correctement déterminé 'objet de la protectionurPexemple, il en est ainsi de la formule
chimique susceptible d’étre protégée par le dreg brevets ; du nom du produit et du nom
des fabricants, protégés par le droit des marquiessflacon et de I'emballage du parfum,
protégés par le droit des dessins et modeles guespar le droit des marques...

Seront donc envisagés, dans un premier tempsnédsiments juridiques non contestés —
conférant des droits non privatifs et privatifs das objets de la protection— pouvant
constituer des moyens efficaces de lutte contcedrefacon (TITRE I).

22. La problématique protection de la fragrance— Il reste toutefois un élément
majeur du parfum qui pose des difficultés quantna protection juridigue par un droit
privatif, c’est la fragrance. Or, les odeurs cdnstit, a notre époque, un indéniable élément
marketing au fort pouvoir attractif du consommatéuet en raison des avancées
technologiques actuelles, il devient relativemasé al’imiter une fragrance qui, se révélant
véritablement originale, constituerait une créatantistique. Il conviendra donc, dans un
second temps, de s’interroger sur les entravegeneontre la fragrance a étre protégéee tant
par le droit des marques que par le droit d’aufEUrRE II).

A noter que, dans cette étude, ces entraves aérnpat pas justifiées mais la encore,
tout comme 'assemblage du jus a un nom et a worilace n’est qu'une question d’équilibre
entre les faits, les droits et obligations qui tiéggrait la protection de la fragrance par ces

deux fondements juridiques.

3. Larrieu, V. Astic, « Des rugissements aux osleliévolution des marques commerciales », Reddailoz
1998, Chronique p.299.
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TITRE | : LES PROTECTIONS JURIDIQUES DU PARFUM
COMMUNEMENT ADMISES

Il est communément admis par tous les acteurs elwdejuridique que les éléments
du parfum tenant aux connaissances techniquesxehaentions (Chapitre I) aux créations

ornementales et aux signes distinctifs de ce ptddoapitre 1), sont et doivent étre protégés.

CHAPITRE | : LA PROTECTION DES CONNAISSANCES
TECHNIQUES ET DES INVENTIONS

La protection de certaines informations ou corsaaises techniques s’effectue au
travers du secret qui ne constitue pas un droviapfi(Section 1). Des lors, les effets de la
protection conférés par le secret se concrétisarordval contrairement aux droits privatifs
dont peuvent se prévaloir les titulaires d’'une mti@n dans le domaine de la parfumerie
(Section 2).

SECTION 1: LA PROTECTION DES CONNAISSANCES TECHNIQUES PAR LE
SECRET

« Seul ’lhomme bien doué sait taire le secret.
Seuls savent tenir une promesse les meilleursutesaihs.
Chez moi le secret est enfermé dans une maisoscdides cadenas
dont la clef est perdue et la porte scehée.
Les Mille et une nuits.

Selon Pierre Breese, « 'immatériel prend une irtgee croissante dans la création

de valeur, et les entreprises doivent se préoccapeionner une réalité juridique par
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conséquent économique a leurs avantages “intasyible’est le role de la propriété
intellectuelle, ainsi que de I'organisation du seates informations stratégiques.»Alors
gue le recours a la propriété intellectuelle obl@eune inévitable publicité, certaines
entreprises, notamment dans le domaine de la parfenpeuvent préférer se tourner vers la
protection conférée par le secret afin de ne paélegé trop rapidement une innovation

technique ou une formule par exemple.

| / LES ELEMENTS PROTEGES PAR LE SECRET : LE SAVOIR-FAIRE ET LE
SECRET DE FABRIQUE

23. — Les informations, désignées par "secrets d'affai® ou “"trade secref®
peuvent prendre diverses formes tel un processulaleation ; une organisation de la
distribution ; les identité et spécification dewts et fournisseurs ou encore des formulations
chimiques pour ne citer que ces exemples.

Ces secrets d’affaire constituent, sous certaineslitons, un savoir-faire (A), notion qu'il

convient de distinguer du secret de fabrique (Bal&ment protégé par le secret.

A) La notion de savoir-faire

1) Définitions

24. Par les texte¥. — Selon un arrété du 12 janvier 1873 savoir-faire se définirait
comme étant «une habilité acquise par I'expériencge connaissance pratique ».
Réglementant le droit de la concurrence, la Divectommunautaire n° 4087/88 du 30
novembre 1988, quant a elle, envisage le savoi-ldmme « un ensemble d’informations
pratigues, non brevetées, résultant de I'expériahcdranchiseur et testées par celui-ci,
ensemble qui est secret, substantiel et identifi€ette définition a été complétée par un
Réglement d’exemption n° 772/2004 en date du 2if 2004. Par conséquent, le savoir-faire
est « un ensemble d’'informations pratiques nondiéms, résultant de I'expérience et testées,

qui est: secret, c’est-a-dire qu’il n’est pas gatgnent connu ou facilement accessible ;

% P. Breese, « Stratégies de propriété industrelunod, 2002.

% p. Breese, « Stratégies de propriété industrielunod, 2002. ‘

37J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®"® édition, octobre 2006,
p.532.

¥ JO du 19 janvier 1973.
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substantiel, c’est-a-dire important et utile poar groduction des produits contractuels ;
identifié, c’'est-a-dire décrit d’'une facon suffisan@nt complete pour permettre de vérifier
gu'’il remplit les conditions de secret et de suls&dité ».
La jurisprudence francaise fait parfois applicatifencette définitiot.
Toutefois, nombre de décisions s’inspirent égaléntenla définition doctrinale francaise
formulée par Monsieur le Professeur Mousseron €2.19

25. Définition doctrinale. — Ainsi, le savoir-faire ou know-hd® qui,
sémantiqguement allie la connaissance a l'actior, «gne connaissance technique
transmissible, mais non immédiatement accessibleuslic et non brevet&k; qui consiste
finalement en un ensemble d’informations pour lanaissance desquelles une personne,
désireuse de faire des économies d'argent et destesst préte a verser une certaine
sommé? ».

Il résulte de 'ensemble de ces définitions demélits communs caractérisant le savoir-faire.
2) Eléments caractérisant le savoir faire

26. Une connaissance- En tant que connaissance, le savoir-faire remét forme
immatérielle, intellectuelle qui peut donc se disp de son support matériel que peuvent
représenter les cahiers de laboratoires, les mawopératoires ou les plans par exemple. Cette
connaissance se traduit par des éléments qui germhdbptimisation des résultats. Ainsi,
pour une entreprise de parfumerie, les connaissangprésenteront les formules d’un
mélange ou d'un jus ; les procédés de fabricatiten ¢choix des matiéres premieres ; les
températures et les degrés optimaux ; les meietmaditions de fabrication...

Il est encore admis que le savoir-faire peut sduira par « la connaissance des erreurs a ne
pas commettf& ».

27. Un caractere technique— Excluant les connaissances trop abstraitegrictere
technique suppose que le savoir-faire « incarneexipérience technique réelle, c’est-a-dire

éprouvée, et non des idées ou des printtpes

% paris, 5 mai 2004, PIBD 2004, n°796, lIl, p.636.

“0 Abréviation de « know-how to do it », expressi@parue pour la premiére fois dans le vocabulairiifue
américain en 1916.

1 J.-M. Mousseron, « Aspects juridiques du know-how Le Know-How, Cahier du droit de I'entreprise, n°1,
1972, p.2 et 6.

42 J.-M. Mousseron, Traité des brevets, 1984, n°18.p

43J. Azéma, Propriété industrielie, Lamy droit commercial, 1996, n°1517. ‘

4 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®"® édition, octobre 2006,
p.534.
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28. Une connaissance non brevetée.Pour étre protégeable comme savoir-faire, il
est unanimement admis, tant par les textes qukaglnctrine ou encore la jurisprudence, que
'information technique peut ne pas étre brevetable
Nonobstant ce principe, les informations pouvanever de la protection de droits
intellectuels tels que le brevet, le droit des oesssu modéles ou bien du droit d’auteur, sont
susceptibles d’étre protégées par le secret engiamtsavoir-faire. Ce choix releve de la
stratégie de I'entreprise.

29. Un caractere secret— Lorsque certains auteurs envisagent le carastmet au
travers de la notion de nouveauté, celle-ci n'est telative et se détache de la nouveauté
exigée en matiere de brevet. En effet, le caractéceet révéle en fait une information, une
connaissance technique qui peut étre connue psiepls personnes — comme dans le cas des
Ecoles de formation des parfumeurs mais qui s’avere étre une information inconnue du
public, non facilement accessible au tiers et gemide, ensuite, aller au-dela des
connaissances habituelles, généralement connupsrgennes spécialisées dans le domaine
concerné (méme si les tribunaux ne se livrent paeeaanalyse de I'état de I'art antérieur
comme c’est le cas en matiére de brévet)

A noter également qu’aucune exigence tenant a wilcougue caractere inventif n’est
imposée pour la protection du savoir-faire, au reg de ce qui est exigé en droit des
brevets.

30. Un caractére substantiel- L’ensemble des informations constituant le savoi
faire doit étre substantiel c’est-a-dire utile saita mise en ceuvre du procédeé soit a la
fabrication du produit protégé, en I'espéce, ddyrar

31. Un caractére identifiable.— Cette condition peut étre remplie par la trapson
du savoir-faire dans des manuels ou tout autre rdent écrit, ou bien par le biais d’'une
formation dont le personnel transmettra le savainefaux disciples. Dans ces deux cas, le
savoir-faire fera I'objet d’une description général

32. Un caractére transmissible— Cette transmissibilité doit se définir par Iaioo
de communication du savoir-faire a autrui. Par aeaaeére, il est possible de distinguer la
compétence et I'expérience qui appartiennent emprpr@u salarié d’'une entreprise, au

contraire du savoir-faire qui appartient a I'entreg.

%5 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®® édition, octobre 2006,
p.536.
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Ce qu'il ressort de la définition du savoir-fairs gue cette connaissance technique répondant
a certains criteres, protégée par le secret, repraést une valeur économique certaine, sera
monnayée par I'entreprise auprés de tiers. L'acaismomique d’'une entreprise va ainsi étre
communiqué a un tiers qui va a son tour en retireravantage économique. C’est cette
fonction économique, cette fonction de la commésation recherchée qui distingue le

savoir-faire du secret de fabrique, notions quigmir caractére commun le secret.

B) La notion de secret de fabrigue

33. Distinction d’'avec le savoir-faire.— Selon Messieurs Chavanne et Burst, si par
nature le secret de fabrique n’est rien d’autreugusavoir faire, tout savoir faire n'est pas
nécessairement un secret de fabrique.

Le secret de fabrique désigne le secret que I'png® tient a conserver en maintenant la
confidentialité pour s’en réserver le bénéfice slque le savoir-faire désigne le secret que
I'entreprise envisage de communiquer a des tigitseaonéreux. La différence entre le secret
de fabrique et le savoir-faire résiderait dansali¢ que le premier reléverait d’'une situation

purement interne a I'entreprise alors que le secenait tourné vers I'extérieur.

34. Définition. — Cette perception de la notion semble d’aillecmsroborée par la
définition qu’en donne le Doyen Roubier. Pour laisecret de fabrique se détermine comme
« tout moyen de fabrication qui offre un intéréatpyue ou commercial et qui, mis en usage
dans une industrie, est tenu caché aux concuftfentsiéfinition maintes fois reprises par les
tribunaux”.

35. Caractéreé®. — Il s’agit donc d’'unmoyen industriel de fabrication dont la
technique -connaissances autres que celles relatives antaneccialisation ou a la gestion-
est gardésecrete signifiant non connue de tous mais pouvant &rerouniquée aux salariés
de I'entreprise tenus a une obligation de seamayen industriel qui doit encore présenter un
caractére défini qualitativement et quantitativemen qui se traduit par le fait que le secret
de fabrigue ne peut consister en «une pratiqgue empirique faited’habileté et

d’expérience® ».

“°P. Roubier, « Le droit de la propriété industeel] Tome 2, Sirey 1954, p.370.

47 Crim. 29 mars 1935, Gaz. Pal. 1935 (1), p. 928mC29 juin 1960, Bull. crim. p. 360 ; Crim. 12i{ul1974,
Bull. crim. n°218 ; CA Limoges ler juillet 1981,rar 981, 332.

“8 A. Bertrand, « La propriété intellectuelle », levil, Marques, Brevets, Dessins et Modéles, Delh985,
p.267 et 268.

9 CA Nancy 14 février 1995, Jurisdata, n°40.471.
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Apres avoir cerné ces deux notions, dont la difiée essentielle réside dans une
fonction économique puisque le savoir-faire petg Bbbjet de contrat de communication, il

convient a présent d’aborder les effets qu'accoadte protection par le secret.

Il / LES EFFETS DE LA PROTECTION RESULTANT DU SECRE T

Ce sont les effets qui résultent des deux élémeritegés par le secret qui sont
primordiaux et qui intéressent les entreprisesmotant de parfumerie.
En tant que droits non privatifs, la protection découle aussi bien du savoir-faire (A) que du
secret de fabrique (B) sera mise en ceuvre en eeal-a-dire a la suite d’'une faute, d’'une

violation du secret par une personne qui en ééérdrice.

A) Les protections conférées par le savoir-faire

Les protections conférées par le savoir-fairergemises en ceuvre par application des
regles de droit commun relatives au vol (1), autdtes contrats (2), a la responsabilité civile
(3), enfin par application des regles spécifiquasnt a la divulgation du secret de fabrique
(4).

1) La protection par les régles relatives au vol

36. — Comme en principe une information est un bidallectuel détachable de son
support, le vol de I'information sans le suppotttegoriquement condamnable. En réalité, il
n'existe pas ou peu de “vol d'information” sansl\du support matériel. Quoigu'il en soit, la
jurisprudence retient cette incrimination dés Ique la personne qui a eu connaissance de
linformation secréte I'a reproduite a des fins quemelles et contre le gré du détenteur
légitime de ladite informatiofl ou encore lorsqu'un « employé a recopié des faemule

fabrication confidentielles ».

2) La protection par les regles relatives au droitles contrats

37. — Deés lors que le savoir-faire doit étre partagétransmis soit aux salariés de

I'entreprise détentrice du secret, soit a des pee® ou entreprises tierces dans le cadre d’'un

%0 Crim. 29 avril 1986, Recueil Dalloz 1987, p.13Irim. 9 septembre 2003, pourvoi n°02-87.098.
L CA Lyon 24 février 1988, PIBD 1988, IlI, p.225.

25



accord de coopération technique ou commerciakestinécessaire que le détenteur du secret
impose une obligation de confidentialité par leid@diune clause de secret, de discrétion ou
de confidentialité. Méme si certains autéficonsidérent qu’une telle obligation est implicite,
mieux vaut la concrétiser par une stipulation espeedont le respect se transforme
assurément en une obligation de résultat. Cetigailin se décompose notamment en deux
obligations majeures : celle de ne pas divulgudesatiers le savoir-faire révélé et celle de ne
pas exploiter le secret a d’autres fins que celigée par le contrat.

3) La protection par les regles de la responsabilitéivile

38.— Face a une faute de ses concurrents, le détehtaecret qui subit un préjudice
du fait de cette faute peut exer€action en concurrence déloyale ou parasitaire
Globalement, la faute consiste en un manquemehisage commercial qui veut que soit
respecté le secret des activités industriellestdigue préjudice se traduit par la perte de la
situation privilégiée que procurait au détenteusedcret I'exclusivité de sa connaissance.
Face a des non-concurrents fautifs, le détenteurseftret pourra exercer l'action en
responsabilité civile de droit commun dont I'objede I'acte fautif n'est pas similaire aux
faits fautifs de la concurrence déloyale ou paa@sitqui, eux, consisteront en des actes
d’imitations, de dénigrement, de désorganisatiotiatdreprise détentrice du secret convoité

par exemple.

4) La protection par les regles spécifiques relates au secret de fabrique

39. - Le détenteur d’'un savoir-faire peut donc se g des dispositions de l'article
L.621-1 du Code de Propriété Intellectuelle (CPI).

B) Les protections conférées par le secret de fabrigue

40. — Le délit de révélation d’'un secret de fabrique.— Tout détenteur d’une
information secréte aussi bien définie comme unoisdgsire que comme un secret de
fabrique, peut se prévaloir des disposition$atéicle L.621-1 du CPI. Ce dernier réprime la
divulgation du secret de fabrique par un salarig.eHet, cet article, faisant référence aux

52 J.-M. Mousseron, Traité des brevets, 1984, n°32.
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dispositions dé‘article L.152-7 du Code du Travail, énonce que « le fait, par tout directeur
ou salarié d'une entreprise ou il est employé,édéler ou de tenter de révéler un secret de
fabrique est puni de deux ans d'emprisonnemerd 8000 euros d'amende.

Le tribunal peut également prononcer, a titrgpeime complémentaire, pour une durée de
cing ans au plus, l'interdiction des droits civigjueivils et de famille prévue par l'article 131-
26 du code pénal ».

41. Les éléments constitutifs du délit.— Le délit suppose la tentative de
communication ou la communication faite par le clieger ou un salarié d’'une entreprise,
d’'une information couverte par le secret a un texterieur a I'entreprise. Dés lors que le
salarié fautif fait usage du secret pour son praprapte, il n'y a paslivulgation au sens du
délit de révélation d’'un secret fabrigtie
L'auteur de la divulgation ser#doute personnequi est ou aura étiéée au détenteur du
secret de fabrication par un lien de subordinatiorau moment ou elle a recu ce secret
Toutefois, ledélit étantintentionnel, I'auteur doit avoir manifesté une intention fralelise
c’est-a-dire une intention de nuire, ce qui n'ea$ e cas lorsque le salarié a agi par simple
inadvertance ou par légéreté ou lorsqu’il n"avas ponscience du caractére secret du procédé
qu'il a révélé*.

42. - Quant albénéficiaire de mauvaise fode la divulgation, ce dernier pourra étre
poursuivi commeomplice de I'infraction au titre de I'article 121-7 du Neeau Code Pénal
«s’il a sciemment aidé et assisté I'employé dasss fhits qui ont préparé, facilité ou
consommé le délit commis par celui®ch. Ledit bénéficiaire peunéme étre qualifié de

receleur en application des articles 321-1 a 321-3 du NCP.

En conclusion : 43—~ Une approche harmonisée de la protection derémseignement non
divulgué dont le savoir-faire et le secret de fqbe, s’est concrétisée au plan international
dans l'article 39 de I'Accord ADPIC (Accord relat#ux aspects de Droits de Propriété
Intellectuelle qui touchent au Commerce) qui asslarec I'effectivité d’'une protection par le
secret.

44.— Le recours au secret est particulierement recamadé lorsque la connaissance technique
ou le procédé de fabrication n’est pas brevetaldesgu’il existe une forte probabilité que les

renseignements pourront étre tenus secrets pemd@ntongue période ; lorsque le secret

%3 Paris 30 juin 1876, Ann. Propr. Ind. 1876, p.197.
¥ Crim. 14 février 1970, Bull. crim. p.292.
% Crim. 20 juin 1973, Ann. Propr. Ind. 1974, p.86.
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d’affaires n’est pas considéré comme posseédantvaleir telle qu’il soit nécessaire de le
breveter ; lorsque la preuve de la contrefagon Bhawvet est trop difficile a établir.

45. — Une voie alternative, proposée par un consejrepriété industrielle, peut également
étre envisagée. Cette voie consiste a divulgueontairement le secret, afin qu'il soit
opposable a un tiers qui serait susceptible despme demande de brevet ultérieurement.
Il convient toutefois de veiller a ce que cetteuttiation se fasse par des voies “discretes”
dont les tiers n’auraient normalement pas connatgsapar le biais, par exemple, d’'une

publication détaillée dans une revue d’une associaavante de rayonnement trés modéste

Le secret protégeant les connaissances technigtie® qu'il est possible de qualifier
un périphérique du brevet.

SECTION 2 : LA PROTECTION DES INVENTIONS PAR LE BRE VET

« Le parfum était ignoblement bon. Ce misérablasBi&r était
un artiste [...]. C'était absolument classique, romd harmonieux. Et pourtant d’une
nouveauté fascinante. [...].

Amor et Psychést un parfum qui n’est pas indifférent. C’estpuaduit tout a
fait réussi. Une combinaison habile. [...] Au travaiaintenant, Baldini ! [...] D’ici ce soir,
il faut que tu sois en possession de la formule.].[

La voix gringante de Grenouille lanca : — Je ra@sspas ce que c’est qu’une
formule, Maitre [...].

— Une formule est l'alpha et 'oméga de tout panf rétorqua Baldini
séveérement [...]. C'est lindication minutieuse deopwrtions dans lesquelles il faut
mélanger les différents ingrédients pour obtenirpl@rfum qu’on souhaite et qui n’est

semblable a aucun autre ; c’est cela la formuleestla recette, si tu préferes ce mot. »

Patrick Suskindle Parfum. Histoire d’'un meurtrier.

Le savoir-faire est constitué d’éléments qui peteme d’optimiser les résultats tant
dans le choix ou I'extraction de matieres premierpge la composition de la formule du

parfum ou encore le procédé de fabrication de $en |

% p. Breese, « Secrets et propriété intellectuetiemplémentaires ou opposés ? », Analyse publiéée shite
Internet “legalbiznext”, 19 novembre 2002.
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A certaines conditions, ces éléments techniquesytesant a une invention, sont brevetables
(I) et peuvent donc prétendre aux effets de cetteegtion juridique offerte par le droit des

brevets (Il).

| / LES INVENTIONS PROTEGEES PAR LE BREVET

Pour que les procédés ou produits envisagés ptiigse protégés par le droit des
brevets, encore faut-il que ces éléments réporaeettaines conditions (A). Il sera ensuite

intéressant d’aborder la place et le r6le du bremgtarfumerie (B).

A) Les conditions d’acces a la protection par le breve

Les conditions tiennent a la qualité de I'objeti@@rotection (1) et aux caractéres que

doit revétir 'invention concernée (2).
1) Les conditions tenant a la qualité de I'objeprotégeable

46.Des réalisations techniques- Sur le plan international harmonisé par I'detic
27 de I'ADPIC, deux concepts d’invention ont étéenais, ceux de produit et de procédé
susceptibles d’application industrielle.

De ce fait, tant au plan international que natiprs& trouvent exclus du champ de la
brevetabilité les idées, les théories scientifiqgues méthodes et autres concepts qui ne se
situent pas dans le domaine des réalisations tgobs.

47. Un produit. — Est un produit un objet matériel résultant inagigement, dans le
domaine du brevet, d’'une opération technique. Glesic une « chose matérielle ayant une
composition mécanique et/ou une structure chimparéculiére qui la distinguent des autres
corps’ ».

A noter que seul le produit est susceptible d’Bteveté, non son résultat.
48. Exclusion des matieres premiéres naturelles: Les produits ne résultant que d’'un
processus naturel telles les obtentions végétadegpasant les matieres premieres de la

parfumerie ne sont pas des produits pouvant prégenth protection conférée par le brétet

°"P. Roubier, « Le droit de la propriété industeel] Tome 2, Sirey 1954, p.68.
%8 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®"® édition, octobre 2006,
p.136.
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Le jus d’'un parfum, en tant que substance et mélamgmique, est un produit au sens du
droit des brevets susceptible d’accéder a la piotequi en découle.

48. Un procédé— Est un procédé « un moyen de fabrication quingéd’obtenir un
produit ou un effet technique particulie’» autrement dit, c’est une facon de faire, une
maniere d’'opérer. Ce procédé, donc ce moyen, seitdafors par I'application qui en est
faite ; et 'application n’est rien d’autre querfase en ceuvre du moy&n
En parfumerie, il est possible d’envisager ce tesmes I'angle, notamment, d’'un procédé qui
permettrait I'étanchéité d’'un bouchon, un pressmirun mode d’extraction nouveau qui

permettait d’obtenir certains composants du jus...

Toutefois ce produit ou ce procédé doit encoremépe a certaines conditions exigées

en la matiere pour pouvoir prétendre a sa brevégabi
2) Les caractéres de I'invention brevetable

49. L’article L.611-10 du CPI.— Outre une invention devant répondre aux conutio
tenant au respect de l'ordre public et des bonne=urs (ce qui ne devrait pas poser de
difficulté dans le domaine des parfums), I'articlé11-10 du CPI énonce que l'invention doit
répondre a trois conditions cumulatives. Par camseégl’invention doit étre nouvelle, résulter

d’une activité inventive et enfin étre susceptibl@oplication industrielle.

50. La nouveauté.— Ce critére est essentiel puisqu’il incite a éaherche. Selon
l'article L.611-11 du CPI, « une invention est codésée comme nouvelle si elle n'est pas
comprise dangétat de la technique», lui-méme constitué par «tout ce qui a été wend
accessible au public avant la date de dépo6t derfeadde de brevet par une description écrite
ou orale, un usage ou tout autre moyen ».

Il ressort alors de cette accessibilité au pub#ccdrtaines connaissances, le probleme de
I'antériorité de l'invention.

51. L’antérioritée. — Celle-ci résulte de la publicité de l'inventi@vant le dép6t de la
demande de brevet. Dés lors que l'invention relmvest “tombée” dans le domaine public

ou dés lors que l'inventeur effectue lui-méme uiildation avant le dép6t de sa demande

%9 Site Internet de I'IRPI (Institut de RechercheRropriété Intellectuelle). ‘
0 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®"® édition, octobre 2006,
p.143,
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de brevet, et ce, quelque soit le moyen de commatiaig I'invention sera mise a la
disposition du public et ne pourra plus étre pretdde en tant qu’invention nouvelle ; en
effet, cette antériorité sera destructrice de laveauté.

En somme, dans le domaine de la parfumerie, ceiteerece de nouveauté sera facilement
remplie puisque, des lors qu’un jus ou une fornd@garfum ne se retrouve pas a l'identique
dans les produits déja fabriqués et commercialisggura nouveauté.

52. Une activité inventive— L’article L.611-14 du CPI dispose qu’une inventiest
considérée comme impliquant une activité invenliwequ’elle ne découle pas d’une maniére
evidente, pour uhomme du métier, de I'état de la technique.

Par conséquent, relevant du pouvoir d'appréciademjuges du fond, le caractére inventif de
invention est recherché par comparaison entmevéntion et ce qui existe déja dans le
domaine technique concerné. Le caractere investtfj@néralement retenu lorsque I'invention
procure un avantage économique, lorsqu’elle réalise progres technique important,
lorsqu’elle résulte de techniques nouvelles, loetpirésulte d'une combinaison nouvelle de
moyens connus, lorsque le résultat de cette inmengist surprenant, lorsque l'invention
n'apparait pas comme le résultat d’'une simple apfiin des connaissances de 'homme du
métief ... Il ressort de ces deux derniers exemples québtesules des eaux fraiches et des
eaux de Cologne auront peut étre plus de diffisuité&épondre a cette exigence d'activité
inventive. De I'ensemble de la jurisprudence déeau principe : I'activité inventive suppose
et suppose seulement la non-évidence —qui doitcanactérisée— si faible que soit I'effort de
créatiort?.

A noter qu’il peut est « délivré par I'Instituttivaal de la propriété industrielle (INPI), a la
requéte de toute personne intéressée ou sur tmuide toute autorité administrative, un avis
documentaire citant les éléments de I'état dedanigue pouvant étre pris en considération
pour apprécier, au sens des articles L. 611-11 6i.1-14, la brevetabilité de l'invention »,
conformément a I'article L612-23 du CPI.

53. Une invention susceptible d’application indusielle. — Conformément a I'article
L.611-15 du CPI, « une invention est considéeréemerausceptible d’application industrielle
si son objet peut étre fabriqué ou utilisé dans geare d’industrie, y compris I'agriculture ».
Au sens des directives relatives au brevet eurgdéeterme « industrie » s’entend comme

I'exercice de toute activité physique a caracteohiique, c’est-a-dire une activité qui releve

61 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®® édition, octobre 2006,
p.176 et 177.

%2 Notamment TGI Paris, 30 septembre 1976, Dossiezseds 1977, IV, 8 ; Com. 4 janvier 1994, PIBD 1994
563, I, p.171.
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du domaine des arts mécaniques par opposition aeaMxbarts ; qui impliqgue également la
recherche d'un but lucratif excluant alors la mese ceuvre de l'invention dans un cadre
strictement privé ou a titre persontiel

Le domaine de la parfumerie répond incontestabléndertette exigence d’application

industrielle.

Il est possible de remarquer que les termes « gtislge» d’application industrielle et « ou »

a propos de I'aptitude de I'invention a la fabricatou a I'utilisation, employés par l'article,

permettent d’appliquer la protection conférée patbtevet aux produits intermédiaires, a

condition toutefois de répondre également aux auxegences posées par les textes.
Dés lors que les conditions d’acces a la proteqhar le brevet ainsi que I'objet de la
protection sont bien définis, il n'existe aucunéiclilté a appliquer le droit des brevets aux

parfums.

B) La place du brevet en matiére de protection juridigge des parfums

Aucune contestation n’est soulevée lorsque I'élénbeevetable releve de I'acception
large de la notion de parfum et répond aux conaitid’accés a la protection (1) ; il en va
differemment lorsque I'élément brevetable renvbaéception étroite du parfum (2).

1) Les éléments périphériques dérivant de I'accemn large du parfum

54. Les accessoires technigues: La protection par le droit des brevets n'ameéne a
aucune contestation s’agissant des accessoiresaduny accessoires qui font partie
intégrante de l'acception large du terme parfum. demséquence, le vaporisateur par
exemple, né au XIXsiécle, dont le mécanisme était une véritable uldae a cette époque
et qui apportait une solution a un probleme tedamiccelui de la pulvérisation en fines
gouttelettes d’un parfum, n’est pas contesté eing@aiobjet brevetable.

55.Les procédés techniques d’extraction- Il en est de méme des procédeés destinés
& produire des substances odorantes ou & en aendéoiqualité®. Il en a été ainsi des

procédés permettant d’extraire les essences telgteédés de distillation a vapeur d’eau, de

63 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®® édition, octobre 2006,
p.152.
%], Sainte Rose, Gazette du Palais, Recueil Jaitiét 2006, p.2558 du 2 et 3 Ao(t 2006.
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rectification a basse température, de I'enfleuaf®id ou a chaud ou encore ceux permettant
I'extraction des essences par solvants.

56. Les composants du jus.— Aussi, les nouveaux composants odorants sont
brevetables Par conséquent, tout matériau relevant de la oréatchnique peut faire
indéniablement I'objet d'un brevet. Ainsi, les poitd de synthése sont brevetables et il est
possible de citer le brevet Baur portant sur duasysthétique, le brevet Tiemann portant sur

I'ionone® ou encore le brevet Erox portant sur les phérosttne

Ce qui pose quelques difficultés en matiére dedirest la confusion effectuée entre

les termes de formule, jus et fragrance.
2) Les éléments relevant de I'acception étroite dparfum

57.Le jus. — Le jus est un produit brevetable mais, commesnanons de le voir,
gu’au travers de ses composants de synthese.

58. La formule, élément brevetable— Sachant qu’un produit ou procédé brevetable
inclut un degré plus ou moins important de savairef ce dernier est d’ailleurs souvent
considéré comme l'accessoire d’un objet brevetibla formule d'un parfum peut étre
protégée par le dépbét d'une demande de brevet uerdgdite formule contient une
combinaison chimique nouvelle par exemple, qui eléve pas de I'évidence, qui ne se
retrouve pas a l'identique dans les produits dafiqués et commercialisés ; formule qui
procurera un avantage économique ou bien encosguerle résultat de cette formule est
surprenant.

59. Le résultat de la formule.— La formule d’'un parfum n’est autre chose qu’une
technique industrielle élaborée en laboraf8ir®r, il est de principe que le résultat d'un
produit ou d’'un procédé technique n’est pas praBlgepar le droit des brevets. Il est donc
permis de déduire que la formule chimique, sortérdeette” protégeable du parfum, a pour
résultat une fragrance et que ce résultat non geatde par le droit des brevets, est
dissociable du procédé qui lui a permis de se émiser.

60. Une dissociation formule-fragrance— Cette dissociation permet d’apporter un

éclaircissement sur I'idée qui ressortait de lasiéa du Tribunal de Grande Instance de Paris

8 J.-P. Pamoukdjian, « Le droit du parfum », LGDE84, p.377.

% p. Breese, Propriété intellectuelle des Créaterssorielles, 6 Juin 2006, p.3.

®7p. Mathély, « Le nouveau droit francais des bedéhventions », Journal des Notaires et des Aisyqad2.
%8 J. Sainte Rose, Gazette du Palais, Recueil Jaitiét 2006, p.2557 du 2 et 3 Aodt 2006.
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du 26 janvier 1978 aux travers de ses termes confus (en rapport Baxigence d’une
activité inventive) puisque, selon cette décisier,odeur d’'un parfum résultant d’'une
combinaison, dans certaines proportions, de predudiorants naturels ou chimiques déja
connus ; les parfums pouvaient facilement décalgdiétat de la technique pour tout homme
de l'art “normalement compétent” », concluant @aju’un nouveau parfum ne constituait
nullement un apport technique & I'état de la teghef.

61. — Cette dissociation étant démontrée par I'impmkts de breveter une fragrance
puisque celle-ci, en tant qu’odeur, ne répond pascanditions sus-étudiées ouvrant droit a
un dépot de brevet, ainsi que par le principe quasultat d'un produit ou procédé technique
(différent de son application) n’est jamais brebtg la fragrance, ne formant donc pas un
amalgame avec la formule, est dés lors un élémgartaentiere. Ce constat est important
puisqu’il permettra, ultérieurement, de nuanceiofanulation lapidaire des Hauts Magistrats
dans leur décision du 13 juin 2006 relative a la pootection de la fragrance par le droit

d’auteur™.

Apres avoir défini les conditions ouvrant droitla protection d'une invention

brevetable, il convient a présent d’aborder lestsffl’une telle protection.

Il / LES EFFETS DE LA PROTECTION PAR LE BREVET

A) Les droits attachés au brevet

Des lors que les conditions sont réunies et lendbtés valablement accomplies, le
titulaire d'un brevet détient de larges prérogaiV@) mais il doit également observer

certaines obligations qui découlent de ses drajts (
1) Les prérogatives du breveté
62. Jouissance d’un monopole d’exploitation- Le brevet confére un droit exclusif

sur I'invention qui permet a son titulaire d’inteedtout acte d’exploitation de celle-ci sans

son consentement.

%9 TGI Paris 26 janvier 1978, PIBD 1978, 222, 111349.
3. Lesueur, Gazette du Palais, Recueil Juillett2606, p.2560 du 2 et 3 Aolt 2006.
1 1° Civ. 13 juin 2006, n° de pourvoi : 02-44.718.
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63. Durée de 20 ans- Ce droit privatif, qui se limite au territoirational, prend effet a la
date du dépbt. Sa durée est de vingt ans maximoms, reserve de payer régulierement les
annuites.

64. Extension de la protection au-dela du territoie national. — Si le breveté souhaite
étendre la protection de son invention a I'étranges démarches relatives a I'extension de la
protection seront facilitées par les Conventiond'deion de Paris, celle de Munich sur le
brevet européen et le Traité de Washington pouetdemande internationale de brevet.

65. L'étendue de la protection— L'étendue de la protection est déterminée paiolgenu
des revendications, éventuellement interprétéesepant compte des descriptions et des
dessins que contient la demande de brevet.

66. Détermination des prérogatives du breveté- Conformément aux articles L.613-3 et
L.613-4 du CPI, I'exclusivité de I'exploitation darevet permet a son titulaire d’interdire la

fabrication, l'utilisation, la vente ou la détentiole son produit ou de son procédeé breveté

limportation d’objets en violation d’'un brevet frgais (alors que la fabrication faite a
I'étranger en violation du brevet francgais n’ess gandamnable en France) ; la mise dans le
commerce sous une autre forme que la vente oude em vente (notamment sous forme de

location ou de prét) d’'un objet fabriqué par levieté ; la livraison a un contrefacteur de

moyens permettant la mise en ceuvre d’'une invebtievetée.

Toutefois, ces prérogatives sont la contrepartbligations dont doit s’acquitter le

titulaire du brevet.

2) Les obligations attachées aux prérogatives

67. Paiement d’annuités.— Le breveté doit payer les annuités dont le nmminta
s’accroit au fur et a mesure que le brevet avancage ; a défaut il perd ses droits sur le
brevet (article L.613-22 du CPI). A noter qu'unaléle grace de six mois peut étre accordé
pour le paiement de la redevance annuelle mais mmaye le paiement d’'une surtaxe de
retard.

68. L'obligation d’exploitation. — Le breveté a I'obligation d’exploiter I'inventipa
défaut, une licence obligatoire pourrait étre ogdm a un tiers. Ainsi, le brevet doit étre
exploité soit dans un délai de trois ans a congesa délivrance, soit dans un délai de quatre

ans a compter du dép6t de la demande ; a savan guincipe, c’est le délai le plus favorable
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au breveté qui sera retenu. Cette obligation dater I'invention découle de la volonté de

I'Etat de faire profiter la société de I'invention.

69. — L’exploitation doit étre suffisante, c’est-a-dimmrrespondre a un effet normal de
fabrication sur l'un des territoires de I'Union epéenne ou de I'Espace économique
européen. Si le breveté ne peut faire valoir au@axuoeise |égitime (force majeure, obstacle
économique, juridique, technique...), tout intéreps#irra se voir concéder une licence

obligatoire par le tribunal de grande instancadlad L.613-11 et suivants du CPI).
Dés lors que le breveté s’acquitte de ses obtigatile brevet lui confére un droit
privatif exclusif que les tiers sont contraintsrégpecter. En cas de manquement au respect

dudit monopole, le titulaire du brevet possede anmee de défense.

B) La défense du droit appartenant au titulaire d’'uneinvention brevetée

Au préalable, il convient de préciser la notiontitidaire d’un brevet (1) pour ensuite

envisager les moyens de défense de ses droits (2).

1) Le titulaire du brevet

70. Le propriétaire. — Le propriétaire d’'un brevet peut exploiter cerndsr
personnellement ou en autoriser I'exploitation g ilers par une cession ou une licence.
71.Dans le cas d’'un contrat de cessior. Dans le cas d’'un contrat de cession, qui vaniteve
d'un bien, la propriété du brevet et 'ensemble desits et obligations qui s’y attachent
seront transférés au cessionnaire en contreparfi@i@ément d’'un prix.

72. Dans le cas d’'un contrat de licence: Quant au contrat de licence, qui s’apparente a |
location d’'un bien, le déposant conserve la propride son brevet mais en accorde
I'exploitation au licencié en contrepartie d’'undegance.

73. Dans le cas d’'une copropriété- Lorsque plusieurs personnes concourent a lsafiah
d’'une invention en dehors de tout contrat, cettention leur appartient en copropriété. Le
Code de la propriété intellectuelle institue unméggénéral de copropriété d’'une demande de
brevet ou de brevet aux articles L.613-29 et susvdn CPI.

74. Dans le cas d'une invention de salariés: Les inventions de salariés bénéficient, a

défaut de stipulations contractuelles plus favasbt’un régime spécial énoncé a l'article
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L.611-7 du CPI. Ainsi la loi distingue les invemi®de mission appartenant a I'employeur,
réalisées par le salarié dans I'exécution soitaecentrat de travail comportant une mission
inventive, soit d'études et de recherches qui @uit explicitement confiées, et qui ouvrent
droit a une rémunération supplémentaire au bénéficsalarié ; et les autres inventions, qui
appartiennent en principe au salarié, a moins lgs'eient été réalisées durant les heures de
travail ou par des moyens propres a I'entreprissnsDcette hypothése, I'employeur peut se
faire attribuer la propriété ou la jouissance det tou partie des droits attachés au brevet

protégeant I'invention du salarié, moyennant lesgarent d’un juste prix.

2) Les atteintes portées aux droits du propriétairel’'un brevet

75. Un acte de contrefacon— Toute atteinte portée aux droits du propriétaive
brevet constitue une contrefagcon qui engage leoresgbilité de son auteur, a charge pour le
demandeur a I'action de prouver la contrefacontpas moyens et d’agir dans un délai de
trois ans a compter des faits qui en sont la cause.

76. — Ainsi, tout acte d’exploitation de l'une des eémfions brevetées effectué sans le
consentement du breveté constitue une contrefagenacte d’exploitation se définit aussi
bien par la fabrication, I'importation ou la commiafisation de linvention (produit ou
procédé).

77. — Par conséquent, l'action en contrefagcon estcégepar le propriétaire du brevet.
Toutefois, le bénéficiaire d'un droit exclusif gdoitation peut, sauf stipulation contraire du
contrat de licence, exercer |'action en contrefajpaprés mise en demeure, le propriétaire du
brevet n'exerce pas cette action. A noter égalenteamd le cas d’'une copropriété que chaque
copropriétaire peut exercer une action en contoefagpres avoir notifié I'assignation aux
autres copropriétaires mais chacun d’eux ne paenaander réparation que dans la limite de
ses droits.

78. Effets de I'action en contrefagon : une actionivile. — Par le biais de cette action
exercée par le titulaire d’'un brevet victime d’actke contrefagon, le tribunal pourra interdire
la poursuite des actes de contrefacon, le cas Bchéas astreinte ; ordonner la confiscation
des objets contrefaisants, éventuellement cellentiggens ayant permis la réalisation de la
contrefacon ; fixer le montant de I'indemnisatiastinée a réparer le préjudice subi du fait de
la contrefacon (gains manqués, trouble commertik du proces...), soit encore ordonner
la publication de sa décision dans la presse os arocaux du contrefacteur.

Le propriétaire du brevet détient également laipdgé d’exercer une action pénale.
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79. Une action pénale- La victime du contrefacteur, par le biais d’'ucéan pénale,
pourra obtenir du tribunal que soit prononcé, olitreerdiction de poursuivre les actes
illicites, éventuellement sous astreinte, ou lafisoation des objets contrefaisants et des
instruments ayant permis la contrefagcon, ainsilgyaublication de sa décision ; la sanction
du comportement du contrefacteur. Par conséquemijcenque se prévaut indiment de la
gualité de propriétaire d'un brevet ou d'une demaatedbrevet est puni d'une amende de 7 500
euros. En cas de récidive -lorsqu'il a déja étéluetme condamnation pour le méme délit
contre le prévenu dans les cing années antériel@aesende peut étre portée au double »
(article L.615-12 du CPI). Les actes de contrefagprant a eux, sont punis de trois ans
d'emprisonnement et de 300 000 euros d'amendaegpportées a cing ans d'emprisonnement
et a 500 000 euros d'amende lorsque le délit acktémis en bande organisée (article L.615-
14 du CPI). A noter que, en cas de récidive poacgh des cas prévus par l'article L.615-14
du CPI, les peines encourues sont portées au double
« Les coupables peuvent, en outre, étre privésgmtnth temps qui n'excédera pas cing ans
du droit d'élection et d'éligibilité pour les triaux de commerce, les chambres de commerce
et d'industrie et les chambres de métiers, ainsipquir les conseils de prud‘hommes » (article
L.615-14-1).

80. Les tribunaux. — Les actions en contrefagon de brevet ainsi gseaktions
mettant en jeu une contrefacon de brevet et unstinede concurrence déloyale connexe,
sont de la compétence exclusive du tribunal dedgramstance (article L.615-19 du CPI).
Quant a l'action pénale, celle-ci doit étre intentievant le tribunal correctionnel.

Il convient de préciser que les tribunaux appréclancontrefacon en tenant compte des
ressemblances et non des différences de détailjymiila contrefagcon consiste dans la

reproduction des €léments essentiels de I'invention

En conclusion : 81— Deux praticiens du droit, Pierre Bre€set Arnaud Michel, émettent

guelques réticences envers ce moyen juridique oegiion et estiment, d’'une part, que « la
formule ne répond pas aux critéeres de brevetalpliitéqu'une invention n’est brevetable que
lorsqu'elle ne découle pas de facon évidente th B& la technique ; une invention devant
correspondre a une contribution technique dépaskargimple adaptation de moyens

techniques connus, pour produire un effet techniqueseau, un résultat de nature technique

2P, Breese, « La parfumerie doit-elle se protégerParfums cosmétiques actualités, n°141, juitejl998.
3 A. Michel, « Les droits de propriété intellect@eBont-ils applicables & la protection des odewsParis,
Conférence du 20 février 1997.
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et non pas esthétique, dés lors la création enereatle parfumerie ne répond pas a une
finalité technique, mais esthétidie ; d'autre part, que le brevet peut étre inadapté
protection du parfum puisque la durée de la primeatst limitée & 20 afis; enfin que lors
du dépbt de la demande de brevet a I'Institut Matfiole la Propriété Industrielle (INPI), il y a
divulgation de la formule.

82.— S’agissant de la premiere critique, il est pdedile faire remarquer que la notion “état
de la technique” n’est autre chose que le cridgenouveauté par rapport aux antériorités
existantes, notion qui ne pose donc pas de difégujue, comme nous avons pu le constater,
la jurisprudence interprete avec souplesse la tondd’activité inventive dont découle le
principe de « non-évidence » et qu’enfin, il comdrit a nouveau de bien dissocier les
applications d’'un produit ou procédé techniqueréhultat obtenu (plus ou moins directement
par ailleurs puisque la fragrance ne serait-ells phtét le résultat direct du produit
brevetable qu’est le jus ?) Par conséquent, ladrag, en tant que résultat d’'un produit ou
d'un procédé technique, n'est pas brevetable maspéche nullement la possibilité de
breveter une formule ou un jus sous certaines tondi comme nous l'avons vu
précédemment. Et c’est cette fragrance qui eseptibte de donner au “parfum” sa qualité
de création esthétique, de création artistique...

83.— S’agissant de la seconde critique, bien quartiim ait une durée de vie supérieure a 20
ans pour certains auteurs, il convient tout de mémerappeler que 10 % a 15 % des
nouveautés disparaissent & tout jamais dans lesafsuqui suivent leurs sorti@s

84. — Cette remarque quant a la durée limitée dedteption a 20 ans, rejoint également la
troisieme critique relative a la divulgation deftamule. Ainsi, pour reprendre le noms de
grands parfums telsl°5 de Chanel créé en 192Witsoukoou Shalimarde Guerlain créés
respectivement en 1919 et 19F8mmede Rochas créé en 1944 ou enddigs Diorcréé en
1947, ne peut-on penser que les consommatricdsdideces sublimes créations le sont tout
autant a la marque et au prestige qu’entourentgcasds parfums ? Et nous soutiendrons
encore l'idée que ces fragrances, véritables mydeda parfumerie, effectivement originales,
pourraient prétendre a la protection conférée pardioit d’auteur ; d’autant que rien

n‘empéche le cumul des protections offertes padrat des brevets (pour les aspects

" p. Breese, « Le droit du parfum », p.§' ottobre 2005, site Internet.

> Mémoire de M. Dubarry, « La protection juridiquernk fragrance », 1998-1999, Univ. de Toulouse.17 et
18.

® Emission C’est Notre Affaire, « Parfum, luxe etrkeing », France 5, 23 juin 2005.
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techniques du parfum) et par le droit d’auteur ¢datforme olfactive dudit parfurf) et que,

ce qui fait le parfum, en d’autres termes son élérpancipal, c’est sa fragrance.

Hors les quelques remarques tenant a I'acceptroiteéde la notion de parfum et la
confusion de ses éléments qui, une fois dissoens toutes difficultés, la protection par le
brevet est communément admise en prafftuleen est de méme des créations ornementales
du parfum et des signes distinctifs constituanimkrque dont la protection est admise sans

contestation.

CHAPITRE Il : LAPROTECTION D'UNE CREATION
ORNEMENTALE ET D'UN SIGNE DISTINCTIF

La protection d’'une création ornementale se troavéa croisée de la propriété
industrielle et de la propriété littéraire et aitjge’®. Nonobstant cela, il est unanimement
reconnu par tous les acteurs du monde juridiquengu’création ayant un objet utilitaire
exprimé sous une forme esthétique est protégeablie jplroit des dessins et modeles (Section
1). De méme, dés lors qu’un signe distinctif pertéa clientéle de reconnaitre les parfums
de telle ou telle société, ce signe sera protéggadl le droit des marques (Section 2).

SECTION 1 : LA PROTECTION D’UNE CREATION ORNEMENTAL E PAR LE
DROIT DES DESSINS ET MODELES

Précédant les effets conférés par le droit desimest modeéles (1), il convient
d’aborder les conditions auxquelles devra réponareréation ornementale pour bénéficier
d’une telle protection ().

" p. Breese, « Une fragrance constitue-t-elle uneresde I'esprit protégée par le droit d’auteur D5, Site
Internet.

8 La S.A GLB Molinard, Parfumeur & Grasse depuisd]§otége essentiellement ses parfums par le desit
brevets, dont leur célébreHabanita» crée en 1921 composé de plus de 300 essefftddasujours inégalé !

"9 H. Gaumont-Prat, « Droit de la propriété intellette », avril 2005, Litec, p. 111.
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|/ ACCES A LA PROTECTION DU DROIT DES DESSINS ET MODELES

Avant d’'aborder les conditions a remplir pour pouvbénéficier de la protection
réservée aux dessins et modéles (B), il conviemtwvdsager la notion méme de « dessin et

modele », préalable a toutes autres conditions (A).

A) La notion de dessin et modéle, objet de la protecii

85. — Depuis I'Ordonnance n° 2001-670 du 25 juilleD20transposant la Directive
communautaire n° 98/71 du 13 octobre 1998 relatiVa protection juridique des dessins et
modeles, ayant pour finalité I'harmonisation de®itdr national et communautaire, la
distinction entre dessin ou modéle semble désormiaiée de son intérét puisque «la
protection des dessins et modeles s’applique & tapparence d’'un objet ou d’une partie
d’'objet ¥°. Pour mémoire, le dessin est une forme & deux reiioes tel 'assemblage de
traits ou de couleurs opéré sur une surface quelepmet produisant un effet décoratif ou
visuel particulier, alors que le modele désigne fanme a trois dimensions tel un emballage,
un flacon.

86. — Par conséquent, conformément a I'actuel artickd1-1 du CPI, le dessin ou
modele est constitué par I'apparence d’un produitioine partie de produit, caractérisée en
particulier par ses lignes, ses contours, ses gmjlea forme, sa texture ou ses matériaux ; et
doit étre regardé comme un produit tout objet itrikeisou artisanal tels les pieces congues
pour étre assemblées en un produit complexe, |ésltages, les présentations, les symboles
graphiques et les caractéres typographiques (élision des programmes d’ordinateur).

Il ressort alors de cette définition deux termepanants : I'apparence et le produit.

87. Notion d’apparence.— Cette notion recouvre « toutes les manifestatide formes et
d’aspects possibles d’'un objet, pour autant qusedl@ent perceptibles aux yeux » et méme si
«la loi évoque la texture ou les matériaux d’undoit, éléments accessibles au sens du
touchef* », c’est leur aspect visuel qui prime dans cetdtes dessins et modéles.

88. Notion de produit.— Le produit sera une création naissant d'uneviéetquelconque de

’lhomme et qui résultera de I'intervention de cendler.

8 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®® édition, octobre 2006,
p.653. )

81J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progrigtdustrielle », Précis Dalloz®"® édition, octobre 2006,
p.653.
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Malgré ces définitions larges, le Code de la Pétgrilintellectuelle procede a quelques
exclusions.

89. Les créations exclues de la protection par d@s ou modéle~ Il en est ainsi des
apparences dont les caractéristiques sont exclusiveimposées par la fonction technique du
produit (article L.511-8-1° du CPI), dans ce casjls une protection par le droit des brevets
d’'invention peut étre envisagée si les conditioesbdevetabilité sont réunies ; de méme
I'exclusion concerne les modeles d’interconnexiagtcamique, autrement dit, les raccords ou
pieces mécaniques interchangeables ou intercommesteen somme, les formes des pieces
d’assemblage (article L.511-8-2° du CPI) ; les ohsssu modéles contraires a I'ordre public
ou aux bonnes meceurs (article L.511-7 du CPI) owrentapparence d’un logiciel (article
L.511-1 du CPI).

Des lors que nous sommes en présence d'un degsmodele, faut-il encore que
celui-ci réponde aux conditions posées par ce dpgtifique afin de pouvoir bénéficier de la

protection qu’il confere.

B) Les conditions ouvrant droit a la protection

90. — Pour accéder a la protection, au-dela de lassééed’étre visible, le dessin ou
modele doit étre nouveau et présenter un caragwgre (article L.511-2 du CPI). Ces
conditions cumulatives sont suffisantes depuis 2004 effet, les caracteres de recherche

esthétique et d’'ornement du produit ne sont pligésxen tant que tels.

91. Un caractere visible—~ Cette nécessité fait référence aux caracteneasram et
concret de I'objet qui eux-mémes renvoient aux sknfa vue et du toucher. Aussi, des lors
gue l'objet est une piéce (donc visible lors densae en vente) qui est destinée a étre
incorporée dans un produit complexe (c’est-a-domposé de pieces multiples qui peuvent
étre remplacées), a l'intérieur duquel ladite pigeesera plus visible pour le consommateur
en situation normale d'utilisation, cet objet neasplus protégeable par le droit des modeles
(article L.511-5 du CPI). De rares décisions émaxdas juridictions du fond estimaient que
le caractere apparent du modeéle s’appréciait lersoffre en vente de la piece mais non lors
de I'offre en vente du produit dans lequel la piétat incorporée. Il en fut ainsi décidé par la
Cour d’appel de Douai pour un flacon de rechargpatéum le 9 mai 2003. Toutefois, cette

tendance jurisprudentielle s’avererait contrairg dispositions de l'article L.511-5 du CPI.
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C’est pourquoi la Cour de cassation a, le 20 fé\2@#7, désormais consacreé l'interprétation
|égale en se référant a I'appréciation du caraadereroduit au moment de I'offre en vente
pour l'utilisateur finaf?.

92. Un caractére nouveau~— L’article L.511-3 du CPI énonce que le dessin ou
modele est nouveau si, a la date du dép6t de |lamgend’ enregistrement ou a la date de la
priorité revendiguée, aucun dessin ou modéle igeatn’a été divulgué. La nouveauté doit
donc étre entendue comme I'absence de divulgationakssin ou modeéle identique.

93. La divulgation. — Un dessin ou modele est réputé divulgué s’téaréndu accessible au
public par tout moyen notamment par une publicatione exposition ou un usage
commercial, antérieurement a la date du dépdt ddetaande envisagée ou de la priorité
revendiquée.

Cependant, il 'y a pas divulgation lorsque le aessi modele n'a pu étre raisonnablement
connu, selon la pratique courante des affaires asscteur intéresse, par des professionnels
exercant leur activité dans la Communauté europgéenn

94. Antériorités privées d’effet destructeur de la noueauté.— Aussi, bien que représentant
une divulgation, certaines d’entre elles, de pdoilasont privées de tout effet destructeur de
la nouveauté (article L.511-6 du CPI).

Il en va ainsi de la divulgation faite a un tieosis condition, implicite ou explicite, de secret ;
celle intervenue dans les douze mois précédant die dlu dépbét de la demande
d’enregistrement, lorsqu’elle est le fait soit déateur lui-méme, soit d’'un tiers, a partir
d’'informations fournies ou d’actes accomplis paciéateur ; enfin, la divulgation qui est la
conséquence d'un abus ou d'une fraude, a conditior le dépbét de la demande
d’enregistrement du dessin ou modele soit effedturés les douze mois qui la suivent.

Il est vivement conseillé, afin d’éviter des ldgy ultérieurs, de procéder a une recherche
d’antériorités qui permettra ainsi au déposant’dssarer que le dessin ou modele est bien
nouveau et ne porte pas atteinte aux droits ds. tEem effet, I'INPI, lors de la procédure
d’enregistrement, ne procéde a aucune rechercheedgpe. En effet, I’Administration
n’effectue qu’une vérification de la régularité fwelle du dossier et de la conformité de la
demande a l'ordre public et aux bonnes meceurs noaisnacontréle relatif a la nouveauté ou
au caractere propre du dessin ou modele. Ausgirde pourtant enregistré, pourra-t-il faire

I'objet d’'une annulation devant les tribunaux.

82 Ph. Rodhain, « Dessins & Modéles : fini de jouenéhe-cache ! », Analyse publiée sur le Site theter
“Legalbiznext”, 3 juillet 2007.
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95. Un dessin ou modele identique- La similitude exigée du dessin ou modele a une
antériorité s’apprécie au regard des ressemblahee®bjets comparés, desquelles se déduit
une identité absolue ou une quasi-identité desdijsts. En somme, un dessin ou modéle est
considéré comme identique a I'antériorité lorsoe® caractéristiques ne different que par des
détails insignifiants, c’est-a-dire par des vaoasi et modifications secondaires.

96. Un caractere propre— Le dessin ou modele doit encore avoir un camagepre
(article L.511-4 du CPI).
Cette exigence est remplie lorsque le dessin ouétaatbncerné suscite chez I'observateur

averti une impression visuelle d’ensemble qui diféle celle produite par les dessins ou
modeles antérieurs. Autrement dit, I'impression‘diga vu” exclut le caractére propre.

97. L'observateur averti. — Cette personne, se tenant « entre 'lhomme de grapre au
brevet et le consommateur d’attention moyenne praurx marquéd» est défini par la
jurisprudence comme « un utilisateur doté [...] d’'wigilance particuliere, que ce soit en
raison de son expeérience professionnelle ou de mmatssance étendue du secteur
considér&* ».,

98. Une impression visuelle d’ensemble: Pour apprécier le caractére propre du dessin ou
modéle concernée, il convient de se référer a mpession globale du produit et non a
chacun de ses éléments pris isolément. Il a dojic &té jugé pour déterminer le caractere
propre d'un emballage de parfum que « le propre gvarfum est d’étre offert a la vue de
celui qui veut I'acquérir et I'utiliser ; dés lols fait de cacher totalement ledit parfum dans
son emballage pour créer une impression de mysdmae a ce dernier une physionomie
nouvellé® ».

99.—- Nonobstant cela, il est tout de méme tenu conbpta liberté laissée au créateur dans sa
réalisation (article L.511-4, al.2 du CPI). Aingirpexemple, la liberté d’'un créateur de flacon
de parfum sera nécessairement réduite, car cet dbja invariablement comporter un
bouchon et avoir une forme qui lui permettra deteoin le précieux liquide d’autant que
I'expression du parfum peut se trouver affectéelpdorme du flacoff...Par conséquent, les
guelques différences qui existent entre le nouveadeéle et tout autre modeéle divulgué
antérieurement prennent toutes leur importanced’&utres termes, plus la liberté du créateur

est limitée par des contraintes techniques ou cauiales, plus les petites différences ou les

8 J. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progritdustrielle », Précis Dalloz®"® édition, octobre 2006,
p.660.

% TGI Paris 15 février 2002, Rev. Propr. Intell. 208°80 ; CA Douai 11 mars 2004, PIBD 2004, n°792,

p.487.

% TGI Paris 15 février 2002, Rev. Propr. Intell. 208°80, précité.

8 J-Ch. Galloux, « Profumo di diritto — Le princige la protection des fragrances par le droit diauteRecueil

Dalloz 2004, p.2644.
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variations légeres seront prises en compte poupi&ciation de l'impression visuelle

d’ensemble du dessin ou modéle nouvellement créé.

Une fois que la demande déposée est acceptémdistiement du dépot du dessin ou

modele produit des effets protecteurs dont leditalde ce droit spécifique peut se prévaloir.

Il / LES CONSEQUENCES DE LA PROTECTION PAR LE DROIT DES DESSINS
ET MODELES

100.— C’est en principe au créateur du dessin ou neogi€lest accordée la protection
conférée par ce droit spécifique. Toutefois, lalituale créateur n’étant pas vérifiée par
I'INPI, le titulaire de la demande d'enregistremgrgrsonne physique ou moral, est présumé
avoir droit a la protection du dessin ou modelett€Cegrotection qui S’acquiert par
I'enregistrement est importante puisqu’elle confarson titulaire un droit de propriété (A)

dont il peut assurer la défense par I'action ertredecon (B).

A) Les effets de la protection du droit des dessins Btodeles

101. Bénéfice de la protection qu’'apres payement dedevances— Le titulaire
d’'une protection dégagée par le droit des dessinwdeles ne pourra se prévaloir de celle-ci
gu’'apres s’étre acquitté regulierement de redevanCes dernieres se décomposent d’'une
redevance fixe de dépot et d'une redevance que\arifonction du nombre et de la nature
des reproductions des dessins et modéles.

102. — Il existe une procédure de dépbt simplifié pées industries qui renouvellent
fréquemment I'apparence de leurs prodidjitsomme les industries de la mode dont dérive la
parfumerie. En effet, les magistrats eux-mémesaffitmé « qu'une tendance générale a la
diversification a amené de grands couturiers & ctég bijoux et des parfuffis».

Il résulte de cette procédure simplifiee des fort@slallégées et une redevance due moins
élevée que pour le dépot classique.

103. Effet et durée du dépdt en France- Conformément aux articles L.511-9 et

L.513-1 du CPI, I'enregistrement du dessin ou medginfére a son titulaire un monopole

87 Site Internet de I'INPI.
8 Com. 16 janvier 1990, r88-10856.
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d’exploitation pour une période de cing annéesiodérqui peut étre prorogée tous les cinq
ans jusqu’'a la durée maximale de 25 ans.
104.— Pour mémoire, la durée maximale prévue pardé dntérieur a la transposition de la
Directive communautaire de 1998 par I'Ordonnanc2@l était de 50 ans.
105. Protection en dehors du territoire nationdl”. — Alors que le déposant francais acquiert
une protection qui diffuse ses effets sur I'ensenthl territoire national, un dessin ou modele
communautaire peut bénéficier d'une protection airgt sur tout le territoire de I'Union
européenne apres en avoir fait la demande aupré©ffee de I'Harmonisation dans le
Marché Intérieur (OHMI) ou de I'INPI. Pour une peotion envisagée dans plusieurs pays qui
n'appartiennent pas tous a I'Union européenne¢f@tde la demande devra étre effectué soit
auprés des offices nationaux de chacun des palgstiiulaire souhaite protéger son dessin ou
modele, soit aupres de I'Organisation MondialeadBropriété Intellectuelle (OMPI). A noter
gue le dépbt international permet, par le biaisnd’'yprocédure centralisée, d’obtenir une
protection dans plusieurs pays.

106. Etendue de la protection- La protection conférant un droit privatif tradper
un monopole d’exploitation, permet au propriétaitedessin ou modele protégé d’interdire a
guiconque, sans son autorisation, la fabricatioffré, la mise sur le marché, I'importation,
I'exportation, l'utilisation ou la détention a céss, d’'un produit incorporant son dessin ou
modéle (article L.513-4 du CPI).
107. Quelques limites légales- Cependant, le propriétaire ne pourra interda® actes
accomplis a titre privé et a des fins non commésiapas plus que les actes accomplis a des
fins expérimentales ; ou encore les actes de reptimh & des fins d'illustration ou
d'enseignement, si ces derniers actes, cumulativementionnent I'enregistrement et le nom
du titulaire des droits, sont conformes a des guas commerciales loyales et ne portent pas

préjudice a I'exploitation normale du dessin ou étedarticle L.513-6 du CPI).

Méme s'il existe quelques limites aux droits dgmiit le titulaire d’'un dessin ou
modele protégé, le monopole d’exploitation demeune large protection dont toute violation

par un tiers non autorisé, amene le propriétagdéfandre son droit privatif.

8 Site Internet de I'IRPI.
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B) La défense du droit appartenant au titulaire d’'un dessin ou modéle protége

Dés lors que les droits du propriétaire sont wopar des actes constitutifs de

contrefacon, ledit propriétaire pourra engageragt®n dite en contrefacon.

108. Une nécessité : la publicité du dépbt Au préalable, il convient de préciser
gu’un dessin ou modele déposé n’est opposable, ldaredre d’une action en contrefacon,
gu’'a compter de sa date de publicité. Si le demsimodele a été déposé au secret, le titulaire
devra tout d’abord faire procéder a la publicitécdeproduit avant d’intenter toute action en
contrefacon, sauf s'il parvient a rapporter la peeque le contrefacteur était de mauvaise foi.

109. La contrefagon.— Ce délit correctionnel et fait générateur depoesabilité
civile s’apprécie selon les ressemblances et nlom $es différences.

Il n’est pas non plus nécessaire que soient refteothus les éléments constituant le produit ;
en effet, une contrefacon peut étre partielle des due la reproduction illicite porte sur les
éléments caractéristiques du dessin ou modéle g&rotBar ailleurs, il y a également
contrefagon a reproduire une partie seulement tbuh telle la reproduction de stries d’un
bouchon ou flacon de parfum protégé. De plus, Bngbment de support, de matiére ou de
destination est indifférent. Il a donc été recopau les magistrats que « le fait de reproduire
sur des tee-shirts des flacons de parfums consiteentrefacon de ces modéfes.

Deés lors que de tels actes sont constitués, liaeocontrefacon peut étre intentée.

110. Le titulaire de I'action en contrefagcon— Cette action est naturellement réservée
a la personne qui détient les droits sur le demsimodele ; il peut donc s’agir du créateur, du
titulaire du dépdt ou bien du cessionnaire qui@uacles droits d’exploitation par un contrat
de cession comme c’est souvent le cas en matiéceédéons de flaconnagesEn revanche,
le licencié, méme exclusif, ne peut pas agir ertrefacon puisqu’un tel contrat ne permet a
ce tiers que l'utilisation et I'exploitation du d&s ou modeéle concerné mais la propriété
demeure au déposant.

111.- Selon l'article L.513-3 du CPI, « tout acte ni@giit ou transmettant les droits attachés
a un dessin ou modele déposé n'est opposable arsxgue s’il a été inscrit au Registre
national des dessins ou modeéles » tenu par I'lRIéfaut, il ne sera pas possible pour celui

qui a acquis un dessin ou modéele régulierementatiter une action en contrefacgon.

% CA Paris 19 mars 1992, PIBD 1992, p.444.
%L P. Breese, « La création d’un parfum enfin protégél999, Site Internet.
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112. — Des poursuites peuvent également étre engagéedepasyndicats professionnels,
lorsque les intéréts de la profession gu'ils regméant sont en jeu, ou par des sociétés de
gestion collective.

113. La charge de la preuve- En plus d’avoir la qualité pour agir, faut-ilceme que
le propriétaire d’'un dessin ou modele protégé peol@s actes faits en fraude de ses droits
pour intenter une action en contrefagon recevalas tous les moyens de preuve sont admis
pour établir la contrefacon. Il pourra donc se plév d’'un exemplaire contrefaisant, d'un
constat d’achat dressé par un huissier, d’'un cgalcou document commercial mis a la
disposition du public, d'un article de presse reridcmmpte de la commercialisation du dessin
ou modéele contrefaisant, ou encore de I'aveu direfacteur pour exemple.

114. La saisie-contrefacon.— Cependant, la preuve de la contrefacon a étantiye
facilitée par la mise en place d’'une procédureaigiescontrefacon (article L.521-1 du CPI).
Pour cela, le demandeur doit présenter une requépeésident du tribunal de grande instance
du lieu ou la saisie doit étre effectuée. Selondetenu de l'autorisation, la saisie, qui sera
opérée par un huissier, consistera soit uniquenteamd la description des objets suspects, soit
egalement dans leur saisie réelle.

Le requérant dispose d'un délai de 15 jours, a temgu jour de la saisie, pour assigner en
contrefacon devant les juridictions. Passé ce délaiisie est nulle de plein droit.

115. La retenue en douanes des marchandises con&tiehntes. — Par aillleurs, le
propriétaire du dessin ou modeéle peut présentedaninistration des douanes une demande
ecrite en vue de la retenue des marchandises tastnetes lors des contrbles qu’elle effectue
(article L.521-7 du CPI). Le demandeur doit ensuiteoduire une action auprés du tribunal
ou demander une saisie dans un délai de 10 jowraldes a compter de la notification de la
retenue en douanes.

116. Le défendeur— La poursuite en contrefacon peut étre dirigggreon’importe
qguel maillon de la chaine des opérateurs économmiquesont intervenus pour mettre sur le
marché le dessin ou modele contrefaisant, il pentd’agir du fabricant, du commanditaire,
du grossiste, du distributeur ou de I'importateur.

117. Action en contrefacon : choix entre voie civelou voie pénale— L’action civile
vise a réparer le dommage qu’a subi le propriétirdessin ou modele protégé.

L'action pénale a pour objectif, en plus de répdeesipréjudice subi, de sanctionner le
comportement du contrefacteur.
118. Compétences d’attribution et territoriale du tibunal. — S’agissant de la compétence

d’attribution, les regles de droit commun s’appéqt(TGI chambre civile si le défendeur est
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non commercant ou tribunal de commerce si le déf@ndst commercant pour la voie civile ;
TGI chambre correctionnelle pour la voie pénale).

Quant a la compétence territoriale, le demandeut pkoisir entre le tribunal du lieu du

domicile ou siége social ou établissement du dé&fend le tribunal du lieu ou les actes de
contrefagon ont été realisés ; ou bien le tribdidieu ou le préjudice est subi.

119. Les conséquences de I'action en contrefagenlLes sanctions de I'action civile
seront concrétisées par le prononcé de dommagetRidts pour compenser le préjudice subi
du fait de la contrefacon ; la confiscation desetsbcontrefaisants et des instruments ayant
permis leur fabrication ; ainsi que la publicatdmla décision judiciaire.

Quant aux sanctions pénales, le tribunal pouri@arfdes peines d’amende dont le montant
peut atteindre 300 000 € ; des peines d’emprisoenéeniiune durée maximale de 3 ans ; et
prononcer la confiscation des produits contrefdssat des instruments ayant servi a leur
fabrication ; ou encore la fermeture, totale outipbe, définitive ou temporaire, pour une
durée n’excédant pas 5 ans, des établissementssgyana commettre la contrefagon.

Les personnes morales peuvent étre déclarées szdpes pénalement et étre condamnées a
une amende pouvant aller jusqu’au quintuple du amdnietenu pour une personne physique

ainsi qu’a des mesures de dissolution et d’intéiahs diverses (article L.521-5 du CPI).

En conclusion : 120.— Le dessin ou modéle peut également étre praéagetre du droit
d’auteur. En effet, une forme protégeable par ¢et dpécifique des dessins et modeles pourra
étre cumulativement protégée par le droit d’autpurne distingue pas entre I'art pur et l'art
appliqué a lindustri&. Dans ce cas, faut-il encore que la création réean la condition
d'originalité®. Par conséquent, le créateur d’'un dessin ou mapele’aura pas procédé au
dépdbt pourra tout de méme invoquer la protectiorfé@ée par le droit d’auteur qui s’acquiert
du seul fait de la création.

121.— Nonobstant cela, si des boites ou flacons condiant le parfum ne sont pas
couverts par un droit privatif, I'imitation de telsroduits par un concurrent peut étre
constitutive de concurrence déloyale qui sera gamate par I'octroi de dommages et intéréts
en réparation du préjudice subi mais aussi parréegmncé de la destruction des produits

incriminés. En effet, en matiere d’'imitation de ¢wuds les magistrats peuvent ordonner une

%2 Nombreux exemples émanant de I'arrét de la Cotipplel de Paris du 25 janvier 2006, Société Bellusé
L'Oréal.

% Pour exemple : Crim. 20 février 2001 n°00-8105thcén de parfum « Pyramide » de la Société Parfums
Secrets.
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telle destruction qui tend & faire cesser les cateptents déloyaux pour I'avefir Il en a été
ainsi jugé dans l'affaire SARL Parfums Ungaro dentonditionnement du parfum « DIVA »

avait été imite.

Ce qui importe dans la concurrence déloyale sentawd la recherche d’un risque de
confusion. C’est pourquoi I'imitateur chercherartes, a imiter le jus du parfum mais il
essaiera surtout d’'opérer, pour le consommateuratiachement immédiat de son produit
avec le parfum convoité. Ainsi ce rattachement fettfiera par [limitation du
conditionnement, emballage, flacon, étiquette auddautres références illicites qui peuvent

également constituer une atteinte a la marque gbwfum concurrent...

SECTION 2 : LA PROTECTION D’UN SIGNE DISTINCTIF PAR LE DROIT DES
MARQUES

Les parfums sont, a I'heure actuelle, essentigignprotégés par le biais de leurs
flacons et de leurs marques. Les flacons, pouviratg¥otégés par le droit des dessins et
modeles et/ou par le droit d'auteur, peuvent égeatgmconstituer un signe distinctif
protégeable par le droit des marques mais seulesieoé signe particulier répond aux

conditions ouvrant droit & une telle protectionddnt les effets sont remarquables (11).

|/ ACCES A UNE PROTECTION PAR LE DROIT DES MARQU ES

Dans le secteur de la parfumerie notamment, uresigstinctif se doit d’étre protégé
juridiguement en raison de ce qu’il représenteettet, ce signe distinctif, appelé “marque”,
est un signe matériel qui accompagne un produitufoservice) ou qui est apposé sur lui, et
qui constitue aujourd’hui le support essentiel @e publicité. Il est donc nécessaire
d’approfondir cette notion méme de marque au teader la diversité des signes pouvant
constituer une marque (A) avant d’aborder les dar d’'acces a la protection de ce signe
distinctif (B).

A) Les notion et types de margues

% Pour exemple : Com. 31 mars 1965, Bull. Civ.plR19, n°246.
% Com. 6 mai 1991 n° 89-16048.

50



122. Notion.— Selon l'article L.711-1 du CPI, la fonction asselle de la marque est
de distinguer les produits ou services d'une peesghysique ou morale de ceux de ses
concurrents par le biais d’un signe susceptibleege2sentation graphique.

Par conséquent, la marque est un élément qui aa@aé une personne dont les produits
seront reconnaissables et distincts des autresuipsodar cet élément susceptible d'étre
représenté visuellement.

123. Types— Il en résulte que différents signes peuvent titoies une marque. Sont
notamment envisagés par larticle L.711-1 du CRIs marques nominales ou verbales
admises par les dénominations sous toutes les $otatles que mots, assemblages de mots,
noms patronymiques et géographiques, pseudonymitgs| chiffres, sigles, slogandes
marques sonoresonstituées par des sons ou phrases music&esmarques figuratives
exprimées par des dessins, étiquettes, cachésesisreliefs, hologrammes, logos, images de
synthése ou encore constituées par des disposittonthinaisons ou nuances de couleurs ;
sans oublietes marques tridimensionnellgsie représentent les formes du produit ou de son
conditionnement par exemple.

124. Exemples— Ainsi fut admis en tant que marque un chiffreipp@hanel et son célebre
parfum n° 5; un nom géographique pour Guy Laroehson parfum Fidji ; un nom de
personne tel le parfum “Hugo Boos”, une nuancecdaleur tel le « rose pantone 1555 C »
caractérisant le parfum TréSdde Lancome ou encore une forme tels les flacorsadem
représentant des bustes féminin et masculin deBaainGaultier. A noter que de nombreux
flacons de parfums sont déposés au titre des melfquleconvient de distinguer entre la
notoriété du nom et celle du flacon déposé a dé&renarque car I'étendue de la protection ne
sera pas la méme. La protection des marques denparfotoires sera plus étendue puisque «
si “Diva”, “Shalimar” et “Magie Noire” ont une renommeée mondiale, les flacons de ces
parfums déposés comme marque ou modeéle ne soehpasx-mémes largement connus du
grand publié® ».

125.— Il est également possible d'associer difféeréléments tels que les mots, les formes ou
dessins pour constituer unearquedite complexeDans ce cas, il est recommandé d’effectuer
le dépbdt non seulement de I'ensemble de la margais aussi de chacun des éléments

principaux qui la composent, afin d’en assurer prog¢ection plus efficace.

% CA Versailles 15 mai 2001, SA Jeanne Arthes ¢/ $@come parfums et beauté & Cie.

% Pour un flacon de parfum Givenchy CA Paris 29 mi£89, PIBD 1989, III, p.420 ; pour le flacon N°6 d
Chanel TGI Paris 28 novembre 1997, PIBD 1998pll1,78.

% CA Paris 19 mars 1992 Paolo ¢/ Ungaro, Guerlalmatéme, PIBD 1992, Il, p.445.
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Toutefois, pour bénéficier de la protection coé&par le droit des marques, il faudra

gue le ou les signes distinctifs répondent a aetaconditions.

B) Les conditions d’acces a la protection de la margue

Pour gu'un signe constitutif d’'une marque puissenplir sa fonction, celle de
différencier les produits ou services d’'une persopimysique ou morale des autres produits ou
services concurrents, il doit étre distinctif, diafble et licite.

126. Un signe distinctif.— Conformément a l'article L.711-2 du CPI, la marcest
distinctive des lors qu’elle ne correspond pas@ékignation ordinaire du produit, c'est-a-dire
quelle est arbitrair€ par rapport au produit ou service qu'elle désigrer exemple, est
déclaré valable le modéle déposé a titre de maprésentant un flacon en forme de cigare
pour désigner un produit de parfuméffe
127.— Ce caractére arbitraire exclut donc en tant maeques celles qui sont génériques,
banales ou nécessaires qui désignent le produitiianéme. Au sein d’une jurisprudence
abondante, il est possible de citer 'exemple $icgtif de rejet en tant que marque générique
des termes « Eau de voyage » pour des produitarflenperie®.

128. — Le caractere arbitraire exclut également lesgomes descriptives lorsque le terme
choisi indique la qualité ou une caractéristiquseatielle du produit. Il a ainsi été déclaré nul
le terme “Alcool” en tant que marque de parfum.

129. — De méme, l'alinéa c) de larticle L.711-2 du Cp¥ohibe, pour manquement a
I'exigence de distinctivité, « les signes consstegclusivement par la forme imposée par la
nature ou la fonction du produit, ou conférant @emier sa valeur substantielle ».

130.- Le caractére distinctif s’apprécie donc a I'égdes produits ou services désignés dans
le déepdbt. Ainsi, un méme signe peut étre distirmbid@ir certains produits et ne pas I'étre pour
d'autres. A noter que cette caractéristigue dedegjue s’'apprécie a la date d’acquisition du
droit c’est-a-dire au moment du dépot et de I'erstegment.

131. Un signe disponible- Au caractére distinctif s’ajoute celui de la disfbilité du
signe choisi. En la matiere, disponible signifiéugutiers ne doit pas avoir déja acquis de

droits sur ce méme signe protégé sur le terrifoaecais.

% M.-A. Pérot-Morel, « Les difficultés relatives aumarques de forme et & quelques types particutlers
marques dans le cadre communautaire », RDI 19%te pap.260.

190 CA Paris 14 février 2003, PIBD 2003, III, p.325.

101 CA Paris, 23 janvier 1979, Ann. Propr. Ind. 1999,57.
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132. — Pour déposer une marque avec securite, il ésérpble d’effectuer une recherche
d’antériorités par les conseils en propriété indeist, les cabinets spécialisés et I'INPI
puisque sans démarche expresse en ce sens, geitésadtion ne vérifie pas la disponibilité
du signe. A noter que pour faciliter la recherchentériorités, une liste administrative
regroupant les produits ou services en 45 classé atablie. Mais ces classes n'ont aucune
valeur juridigue. Si un contentieux survient cetdes produits ou services mentionnés dans
le dépot qui importeht®

133.Les antériorités. — Parmi les droits antérieurs susceptibles detitoes une antériorité
pour la marque envisageée, le législateur a draessdiste a l'article L.711-4 du CPI. Il ressort
de cette liste que les antériorités pouvant facbeé au dépbt du signe concernent les
marques —en tant que telles— antérieurésutefois, cette indisponibilité ne sera effeetoue
dans le méme secteur d’activité en raison du grence spécialité. Il s’agira de méme des
dénominations ou raisons socialeslesnoms commerciauxou desenseignesconnus sur
I'ensemble du territoire national s'’il existe usque de confusion dans I'esprit du public. Ce
risque de confusion dans l'esprit du public vaualément pour le cas des marques
notoirement connues.

134. Marque notoire.— Consacrées par l'article 6 Bis de la Conventltwnion de Paris et
par l'article L711-4 du CPI, la margue notoire eslie qui, bien que non déposée, est connue
par une large fraction du grand public, c’est-&die la population lambda, du fait d’une
publicité intense et/ou d’'une diffusion massivepitaduit. Par conséquent, le titulaire d’'une
telle marque pourra s’opposer a I'enregistremendgigne par un tiers ou agir en nullité de cet
enregistrement dans un délai de cing ans, délabgéosi le déposant est de mauvaise foi, ce
qui est le plus souvent le cas (articles L.7114.214-3 du CPI).

135. Marque jouissant d’une renommeée- De la marque notoire il convient de distinguer la
marque jouissant d’'une renommeée prévue a l'arfickdl3-5 du CPI. A la lumiere de la
jurisprudence de la Cour de justice des Commundtiéspéennes, cette derniére s’entend
d’'une marque connue d'une partie significative diblig —qui peut ne pas étre le grand
public— pour les produits (ou services) couvertsghle dont la connaissance ne peut déroger
au principe de spécialité. A noter que I'emploi Bumarque notoire ou jouissant d’'une
renommeée pour des produits non similaires a cesigdés dans I'enregistrement n’engagera
la responsabilité civile de son auteur que s'ildeshature a porter préjudice au propriétaire de
la marque ou si cet emploi constitue une explaitainjustifiée de cette derniere. C'est ce

102 gjte Internet de I'IRPI.
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gu’'a rappelé l'arrét de la Cour d’appel de Grenobile 7 février 2006 a propos de la
dénomination « L'Air du temps » des parfums Ninadri
136.— De la liste Iégale énumérée a l'article L.71dwACPI, ressort également des « droits
d’'une autre nature auxquels le dépo6t du signeeadé marque ne saurait porter atteinte, quels
gue soient les produits (ou services) visés paéfet. Ainsi en est-il dedroits d’auteurou
de ceux résultant d’'un dessin ou modele protégdesdroits de la personnalité et, en
particulier, du droit au nommais encore deappellations d’origine Et dans ces cas, la
recherche d’antériorités doit s’effectuer au-delandéme secteur d’activité. Les magistrats
parisiens ont d’ailleurs appliqué ce principe dbaaire qui opposait la Société Yves Saint
Laurent Parfums a [Institut National des Appebat d'Origine au titre du terme
« Champagne ». lls ont prononcé la nullité de lagoa « Champagne » applicable a un
parfum, sur le fondement que «nul ne peut normahgns’approprier une appellation
d’origine protégée, en particulier au moyen d’updtée marqué® ».

A la différence du caractere disponible du sigheisi, I'INPI assure un contréle du
caractere licite dudit signe.

137. Un signe licite— Au travers de l'article L.711-3 du CPI, la los@ expressément
les signes illicitesne pouvant constituer une marque valable. Il s'dgssignes contraires a
'ordre public et aux bonnes mceurs ou interdits egpsément par une loi ou par la
Convention d’Union de Paris.
S’agissant des exclusions légales, peuvent étnealgigs les interdictions d'utiliser des
drapeaux de pays, des sigles d’appartenance argaeisation internationale tels que I'ONU,
TUNESCO ou leur embléeme telle que la croix rouge $ond blanc de l'organisation
éponyme pour ne citer que cela.
Quant a [linterdiction générale relative a l'ordpublic et aux bonnes maceurs, cette
interdiction regroupe, par exemple, les signesiqdiérement choquants du fait de leur
grossiereté ou de leur obscénité, les incitatiolasvadolence ou a la haine raciale... Il n’existe
gue peu de jurisprudence en la matiére s’agissaotchctere licite d'une marque de parfum.
Toutefois, il est possible de faire référence ambque « Opium » d’Yves Saint-Laurent ou
'administration avait rejeté ce qu’elle présentaimme une incitation a la drogue du méme

nom voire, plus généralement, a l'usage de stumsfidPareille décision a cependant été

103 CA Paris 15 décembre 1993, Sté Yves Saint LauwParfums et autres ¢/ Institut National des Appielfet
d’'Origine et autres ; méme raisonnement concerégatement I'appellation « Champagne » pour I'affales
Parfums Caron, CA Paris 12 septembre 2001 ; Corfévi&er 2004, PIBD 2004, 787, I, p.331.
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annulée par les juges du fofiti..Et pourtant la signature d’Yves Saint Laurent rizemite
“Opium, pour celles qui s'adonnent a Yves Saintireat” dont le message est clair : Opium
est un parfum de dépendance...d’autant qu’'un spdiqitaire télévisuel met en scéne Linda

Evangelista dans une cité d'Asie a la rechercleadiose...

138.— L’article L.711-3 du CPI déclare également quemisenulles comme étant illicites les

marques frauduleuses ou déceptivepli sont donc «de nature a tromper le public,
notamment sur la nature, la qualité ou la proveagg@ographique du produit ou service ».

La déceptivité s'apprécie par rapport au signe w@meEme, au regard des produits (ou

services) qu'il désigne.

Ainsi, si la marque répond a I'ensemble de cedlitioms, elle pourra étre enregistrée

a I'INPI et bénéficier de la protection offerte mardroit.

Il / LES EFFETS DE LA PROTECTION PAR LE DROIT DES M ARQUES

139. — Le droit sur la marque s’acquiert par I'enragistent conformément a ce
gu’énonce l'article L.712-1 du CPI. Le nom du dépusapparait dans lI'acte de dépot et c’est
cette personne, physique ou morale, qui sera cérggccomme le propriétaire de la marque.

140.— La marque peut étre acquise en copropriété, camsis, mieux vaut organiser
la copropriété en établissant un réglement prétiemsndroits et obligations de chacun des
partenaires, notamment en matiére d’exploitatiofadearque et de défense du droit.

141. Procédure.— Le déposant remettra la demande d’enregistrereantcing
exemplaires, la justification du paiement des radees et le pouvoir du mandataire le cas
eéchéant, soit a 'INPI a Paris soit aupres de ldmses représentations en province.

142. — L'INPI procede alors a un examen de forme pag é€ventuelles irrégularités
matérielles, et de fond pour vérifier si le sigreufpconstituer une marque valable au regard
des caracteres exigés, hors celui de I'antério8tde dossier est régulier, 'INPI procede a
l'inscription de la marque au Registre national demrques (RNM) et a sa publication au
Bulletin officiel de la propriété industrielle (BOP L'enregistrement produit ses effets a
compter du jour du dépbt de la demande.

A) Les effets de la protection des margues

194 CA Paris 7 mai 1979, Ann. Propr. Ind. 1979, p.306.
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143. Durée de la protection.— Si la marque n’a pas fait 'objet d’'une procédur
d’opposition pendant la phase de son dépbt et quia contestation ultérieure n'a été
formée devant les tribunaux par toute personnexqui intérét a agir, la marque est protégéee
pour une période décennale, indéfiniment renoulelablLe renouvellement de
I'enregistrement n'étant pas automatique, il fautage la demande et pour que la protection
soit de nouveau accordée, le signe ne doit pag adimodifié, ni la liste des produits ou
services étendue. Dans le cas contraire, il ser@sséire de procéder a un nouveau déep6t.

144. L’étendue de la protection— La protection conférée par le droit des maraees
s’étend qu’au territoire national. Il est cependpassible de protéger la marque visée en
effectuant des dépobts nationaux dans les pays eupuootection est souhaitée ou bien
d’envisager le dép6t communautaire a I'OHMI, réalisrectement aupres de cet office ou par
lintermédiaire de I'INPI, qui confére alors uneogection sur I'ensemble du territoire de
I'Union européenne. Par un dépbt internationalsil mossible d’obtenir par un seul dépot
effectué auprés de I'OMPI des droits de marque dargrtain nombre d’autres pays.

145. Une protection accordée au propriétaire de lenarque. — Pour revendiquer la
protection relative aux marques, encore faut-iliaheoqualité de propriétaire de ces dernieres.
Cependant, le propriétaire peut exploiter lui-mé&aemarque ou autoriser d'autres personnes
a le faire. Ainsi, la qualité de titulaire appantiga au cessionnaire des lors qu'’il y aura eu
contrat de cession assimilable & une vente qui @attotale ou partielle selon qu’elle est
consentie pour tous les produits (ou services)éges par la marque ou seulement pour
certains d’entre eux. S'agissant des concessiolisatee, assimilable a la location d'un bien,
elles permettent a un tiers d'utiliser et d'explola marque mais cette derniére demeure la
propriété de son titulaire. Comme la cession, darice peut étre totale ou partielle, selon
gu’elle est consentie pour tous les produits (owises) ou seulement pour certains d’entre
eux. La rémunération du propriétaire de la marquesiste généralement en un pourcentage
du chiffre d'affaires. A noter que les contratdidence ne doivent pas aboutir a des pratiques
restrictives de concurrence en France ou dansdiUgiiropéenne qui seront sanctionnées.

Un accord de franchise peut encore étre envisagke gaopriétaire mais ce contrat n'est en
fait qu’un contrat qui comprend une licence de roaret la fourniture d'un savoir-faire.

Enfin, une marque peut étre apportée a une soereifie de constitution ou a une société
déja existante. Si I'apport est fait en pleine pitg, la marque devient alors la propriété de la
société ; si I'apport est effectué en jouissaneeprbpriétaire reprendra I'exploitation de sa

marque s'’il quitte la société ou que celle-ci essalute.
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Quel gue soit le contrat existant, il devra en &itemention sur le RNM.

146. Les droits du propriétaire sur la marque.— Le droit de marque confere au
propriétaire un monopole d’exploitation sur le sighui permettant par exemple d’apposer la
marque sur des produits, conditionnements, étigsiethais également de commercialiser,
importer ou exporter les produits revétus de laguer Si le propriétaire de la marque désire
conserver ce droit exclusif, il doit exploiter eantinu la marque et I'empécher de devenir
usuelle ou trompeuse dont le but est d'induiredesommateur en erreur sur la qualité, la
provenance géographique ou la nature du produit.réfgort aux tiers, le titulaire de la
marque a le droit de s’opposer a toute reproductimage, apposition, suppression ou
modification de sa marque par une personne qupassollicité son accord. L'étendue de la
protection se limite aux produits ou services (tapres ou similaires) désignés par la marque,
protection étendue des lors que la marque estreatent connue.
147.Quelques dérogations aux droits du propriétaire déa marque.— A l'inverse de cette
extension de protection, il existe des exceptiamsliqitent le monopole du titulaire de la
marque, en dispensant le tiers d’une autorisataur pxploiter le signe, a condition qu'il le
fasse de bonne foi, si avant I'enregistrement dedaque le tiers utilisait un signe identique
ou similaire a titre de dénomination sociale, nommmercial, enseigne ou nom
patronymique, sans qu’il puisse exister un risgeieahfusion dans I'esprit du public ; et si la
marque est une référence nécessaire pour indigukastination d’'un produit ou d’un service
tel le cas d’'un accessoire ou d’'une piece détachagtefois, le titulaire de la marque peut
demander la limitation, voire linterdiction de teetutilisation, s'il est porté atteinte a ses

droits.

B) Les moyens de protection

148. Moyens de protection contre une marque non enregisie. — Il existe tout
d’abord deux moyens pour veiller a ce que de néeseharques identiques ou similaires a
celle du propriétaire ne soient enregistrées. Rarséguent, le titulaire d’'une marque
enregistrée pourra, au préalable, formuler desreasens au directeur de I'INPI ou exercer
une action en opposition ; premiers moyens de défeu’il détient des articles L.712-3 et
L.712-4 du CPL.

149. Moyens de protection contre une marque enregiée.— Les articles L713-2 et
L.713-3 du CPI édictent les actes qui portent @iteaux prérogatives du titulaire de la

marque des lors qu’un tiers commet de tels actes @atorisation du propriétaire. Sont donc
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interdits la reproduction, l'usage ou l'apposittane marque pour des produits ou services
identiques a ceux désignés dans l'enregistremeiitrésulte ou non de ces actes un risque de
confusion dans l'esprit du public ; 'usage d’'unargue reproduite ; la suppression ou la
modification d'une marque régulierement apposéeemmeore limitation d'une marque et
'usage d'une marque imitée, pour des produitsepvices identiques ou similaires a ceux
désignés dans I'enregistrement.
L'article L.716-1 du méme code précise que la cossioh de tels actes constitue une
« contrefagcon engageant la responsabilité civilsateauteur ». Par conséquent, la protection
de la marque est normalement assurée par 'acti@ortrefacon.
150. — Cependant, dans certaines situations le tigliseuta marque d’autrui sans porter
directement atteinte au droit existant sur cetteqoe Il est alors possible de citer 'exemple
de celui qui emploie le signe pour désigner deslyte totalement différents de ceux pour
lesquels la marque a été déposée et enregisttébien de celui qui cite un produit sous la
marque qui le protege ; ou encore de celui quirifiérence dans sa publicité a la marque
d’autrui...De telles pratiques peuvent étre préjudilds au titulaire de la marque mais
constituant davantage une atteinte a la valeundedrque qu’une réelle atteinte au dfgjt
certaines décisions judiciaires ont sanctionnéetiedomportements par la mise en ceuvre des
mécanismes de la responsabilité civile délictuadte plus spécifiguement ceux de la
concurrence déloyale ou parasitaire. Toutefois, mente relévent si justement Messieurs
Azéma et Galloux, « cette protection de la margae I@action en concurrence déloyale
demeure marginale en raison de la conception axtemgie la jurisprudence retient de la
contrefacon en général et du délit d’'usage de nesequparticulief®.

151. - La contrefagcon de marque, qu'il existe ou nonrisque de confusion, peut
revétir I'une des trois formes suivantes.
152. La reproduction frauduleuse de la marque— La reproduction peut consister non
seulement dans la copie servitegroduction a l'identique) mais également dans la copie
guasi-servile reproduction par imitation), constituée par un signe différent mais
suffisamment proche pour étre susceptible d'étrdoonlu avec la marque authentique. Elle
peut étre totale ou partielle, des lors qu'il $'dgila partie essentielle et caractéristique de la
marque. La jurisprudence a forgé la théorie dukitadivisible », en vertu de laquelle ne sera

pas constitutive de contrefagcon I'adjonction quidifie la partie essentielle et distinctive de

105 3. Azéma et J.-Ch. Galloux, « Droit de la progriétdustrielle », Précis Dalloz®® édition, octobre 2006,
p.837.
108 pid.
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la marque. Il résulte notamment de I'arrét rend@ tecembre 1974 par la Cour de cassation,
gue la dénomination « Eau de Roche » de la Soegtéims Marcel Rochas ne contrefait pas
la marque « Roche » déposée, entre autres, pouprddsits de parfumerie par la Société
Hofmann La Roche, puisque, dans la combinaisonecréiéacun des mots composant la
marque perd son individualité et son pouvoir dtfrpropre. Ainsi, I'expression formée par
cette combinaison acquiert une signification propmedépendante des mots qui la
composertf”.

La contrefacon est également réalisée des lorslajuearque d’autrui est matériellement
reproduite, indépendamment de tout usage. La $abiecation des étiquettes ou emballages
comportant la marque contrefaite constitue l'infi@c méme si en pratique, c’est souvent
'usage qui révélera cette contrefacon.

153. L'usage frauduleux de la marque— L'usage d'une marque sans l'autorisation de son
propriétaire, méme avec l'adjonction de mots tels prmule, facon, systeme, imitation,
genre, est un acte répréhensible et ce, quel qoiehe support. A noter toutefois que l'usage
d’'une marque fait par des fabricants d’accessqumg indiquer la destination du produit
n’est pas punissable.

154. L'apposition frauduleuse d’'une marque apparteant a autrui. — Cet acte de
contrefacon consiste a utiliser la marque d’urstpsur des produits autres que ceux auxquels
la destinait son propriétaire. En d’autres terniasurpateur utilise ses produits revétus de la
marque d’'un concurrent. Cette contrefacon peut rensntendre de l'acte supprimant ou
modifiant une marque régulierement apposée. Apesi,exemple, le contrefacteur pourrait
réaliser la suppression en altérant la marque nadiage ou la modifier a l'aide d'une tache.
155. Certains de ces actes nécessitent la preuve du nsxde confusion— Il s'agit, dés
lors, de la reproduction, l'usage ou l'appositiame marque ainsi que l'usage d'une marque
reproduite, pour des produits ou servisgsilairesa ceux désignés dans I'enregistrement. On
parle de produits similaires (ou services) lordgju§ont substituables, complémentaires,
dérivés... Cette nécessité ne se retrouve pas lodsqueprise a l'identigue de la marque
s’exerce sur des produits ou servigEntiquespuisque, dans ce cas, la violation du droit du
titulaire de la marque est manifeste mais elleesmuve en cas d’'imitation frauduleuse de
produits identiques ou similaires.

Cette confusion, constitutive d’'une contrefacoaptécie par rapport aux ressemblances et

non aux différences.

197 En ce sens également CA Paris 20 mai 1998 ou tguea« Lady First » n’est pas une contrefacon de la
marque « First » des parfums Van Cleef et Arp&€em. 27 mai 1997, PIBD 1997, Ill, p.434.

59



156.La contrefacon indirecte.— Les articles L.716-9 et L.716-10 du CPI érigemt
délits correctionnels un certain nombre de faitaakeire a porter atteinte a la marque. Il s’agit
de la détention, sans motif Iégitime, de produigdtus d'une marque contrefaite ; de la mise
en vente, fourniture ou offre de fourniture de mitgl ou de services sous une marque
contrefaite ; ou encore de la livraison d'un produila fourniture d'un service autre que celui
qui aura été demandé sous une marque enregisttést Qourquoi, les tableaux de
concordance, principalement utilisés dans le sectela parfumerie -permettant d’orienter le
consommateur d’'un produit renommeé vers son prétégdivalent, détenu par le revendeur-
releve d’'une pratique condamnée par les magisteaiseffet, de tels tableaux entrainent le
rattachement du produit incriminé & un produit deque et constituent, de plus, l'instrument
du délit de substitution de produit sanctionnéadtitle L.716-10 d) du CP. De méme,
I'importation et I'exportation des marchandises@nées sous une marque contrefaite, bien
gu’étant des délits douaniers, sont passibles d#sa® peines que la contrefagcon. Hormis la
détention, les autres actes supposent un élémtaritionnel puisqu’ils doivent avoir été
accomplis sciemment.

157. L’exercice de I'action en contrefacon- Le titulaire d’'une marque enregistrée a
le droit d'intenter une action dans les 3 ans aptemde la connaissance du délit de
contrefacon, contre tous ceux qui portent atteinte marque de bonne ou de mauvaise foi,
sous quelque forme que ce soit.

Les poursuites sont, en principe, engagees parolariptaire de la marque. Elles peuvent
'étre également par le titulaire d’'une demandeligebainsi que par le licencié exclusif, a
condition que cette faculté ne lui ait pas étérdetiet qu’il ait préalablement demandé au
propriétaire d’agir sans que cette démarche asétée d'effet.

Cette action pourra étre exercée a lI'encontre algdur de la contrefagcon mais aussi envers
les intermédiaires qui, d’'une maniere quelconqueretonnaissance de cause, ont facilité
'usurpation de la marque ou en ont fait usage dam®mmerce ; il pourra s’agir notamment
des vendeurs, représentants, imprimeurs, graveurs...

158.— C'est a celui qui engage l'action qu'il appattee faire la preuve de la contrefacon.
Tous les moyens de preuve sont admis (témoignagegspondances, achats par un huissier
de produits contrefaisants...) mais le moyen de méde\plus sdr reste la saisie-contrefacon

(article L.716-7 du CPI). A noter que pour que tiae aboutisse, les produits contrefaisants

198 Com. 27 janvier 1981 condamnant les tableaux deardance des produits de la Sté Parfums Fabiaued’
les produits de la Sté Parfums Christian Dior @éteauCom. 16 octobre 1985, Rochas, Ann. 1986,;133
Paris 30 mai 1985, Chanel, Ann. 1986, 137.
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doivent avoir fait I'objet d’'une mise sur le marchdivie de ventes sur le territoire francais.
Or, tel n'est pas le cas d’'une simple opératiortrdasit qui fonda le rejet par la Cour de
cassation, de la demande effectuée par la SA Par@hristian Diot®.

En outre, le titulaire de la marque contrefaite (eulicencié exclusif) peut présenter a
administration des douanes une demande écritguende la retenue des marchandises
contrefaisantes préalablement a I'exercice deidagudiciaire (article L.716-8 du CPI).

159.— Classiquement, I'action en contrefagon ouvrevaie civile ou le tribunal s'attachera a
réparer financierement le dommage et une voie pémalle tribunal pénal sanctionnera par
ailleurs le comportement du contrefacteur.

160. Les sanctions- Lessanctions civileseront constituées par l'interdiction de pourselivr
les activités contrefaisantes, assortie éventuelidmde la radiation de la marque
contrefaisante, de la confiscation ou la destracties objets qui en sont revétus, ainsi que de
la confiscation des instruments ayant servi a séalila contrefacon; par l'octroi de
dommages-intéréts et par la publication éventuldla décision.

Quant auxsanctions pénaleon constatera que I'importation, I'exportation laufabrication

de produits de contrefagon en vue de la vente dffiee a la vente sont désormais passibles
de 4 ans d’emprisonnement et de 400 000 € d’'amentdpie la détention sans motif legitime
ou la vente de marchandises présentées sous ugeamntrefaite, sont passibles de 3 ans
d’emprisonnement et de 300 000 € d’amende.

Dans les deux cas, les peines seront portées & GI'amprisonnement et a 500 000 €
d’amende lorsque le délit aura été commis en banghimnisée.

Le tribunal correctionnel peut également ordonaeielmeture totale ou partielle, définitive
ou temporaire, pour une durée au plus de 5 anbétdblissement ayant servi a commettre
l'infraction.

Les personnes morales sont également pénalemepbnesbles. Elles peuvent étre
sanctionnées d'une amende pouvant aller jusqu'augle ; de mesures de dissolution ;
d'interdictions diverses ; de fermeture du ou dabl&sements.

Des peines accessoires peuvent étre infligéedatalsnfiscation des objets contrefaisants et
des instruments ayant servi a la contrefacon uldigation du jugement dans les journaux ;
l'affichage du jugement et pour les personnes msraldes mesures de dissolution,

interdictions diverses voire fermeture du ou deblédsements.

199 Com. 7 juin 2006 n°04-12274 ; Com 28 février 20064-12334.
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Lessanctions douaniergseuvent prévoir une peine de prison ne dépassar pns et il peut
étre prononcé la confiscation des objets contrafdssainsi qu’une amende allant de 1 a 2 fois
la valeur de I'objet de la fraude.

En conclusion : 161~ Le droit des marques présente I'avantage d'unegegtion indéfinie
puisque, la marque ayant vocation a la perpétlég renouvellements de I'enregistrement
sont illimités. C’est la différence majeure quisrientre les protections conférées par le droit
des brevets et celui des dessins et modeles. Niambbsela, ces deux derniers droits
aboutissent a un monopole absolu d’exploitatiomsatpie le droit sur les signes distinctifs a
un caractere plus relatif. En effet, il confere enelusivité relative a la présentation vis-a-vis
du public des produits (ou services), objets dero@. Les concurrents pourront vendre des
produits de méme nature mais sous une marqueahfier

162. — Il peut étre ingénieux également de conciliepiatection conférée par le droit des
marques avec celles des droits sur les créatiomgelies. En effet, un produit protégé par un
brevet d’invention bénéficiera d’'un monopole d'eifdtion durant 20 ans. Passé ce délai, le
produit concerné tombera certes dans le domainkcpulis les consommateurs auront pris
I'habitude de ne pouvoir se le procurer que sousdeque choisie par I'inventeur ; de ce fait,
le public aura une tendance naturelle a réclanaiér peoduit sous la marque qu’il connait et a
laquelle il se sera inconsciemment fidélisé.

163.— Un signe distinctif, pouvant encore étre protégédant que création relevant du droit
des dessins ou modéles et/ou du droit d’auteurfr@diwut de méme voir sa protection
conciliée avec celles conférées par les droitsaderéation des lors que le créateur en
autorisera le dép6t en tant que marque.

164.— La marque est un élément majeur du domaine @eraurrence et son importance
economique est indéniable. Au regard de la pratejudes décisions jurisprudentielles, il est
incontestable qu’elle protége la plupart des gramalsums. Cependant, il est possible de
déplorer que cette protection n'envisage le parfiua dans son acception large. En effet, le
parfum dans son acception étroite, en tant quednag, amene a d’importantes controverses

au sujet de sa protection juridique.
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TITRE Il : LES PROTECTIONS JURIDIQUES
CONTROVERSEES POUR LA FRAGRANCE D'UN PARFUM

Quel gue soit I'élément tangible du parfum, unetgxction juridique de celui-ci parait
nécessaire et I'ensemble des acteurs, tant du mjand&ue que professionnel, ne conteste
nullement I'idée d'une telle protection et ce, ggek soit le moyen juridique choisi par le
titulaire de I'élément a garantir. Il n’en est malineusement pas de méme pour I'élément
principal du parfum. En effet, la fragrance, quést’ autre que I'ame du parfum, améne a de
véhémentes discussions quant a sa protectionquadau travers des droits relevant de la
propriété intellectuelle. Ne répondant pas aux @@ ouvrant a la protection garantie par
le droit des brevets d’invention ou par le droi dessins et modeéles, aucune discussion n’est
envisageable. Il n’en est pas de méme des conglitiatces de la fragrance a la protection
juridique relevant du droit d’auteur en tant quéation (Chapitre Il) ou relevant du droit des

marques en tant que marque olfactive (Chapitre ).

CHAPITRE | : LA MARQUE OLFACTIVE

« Cosette était pour luiparfum et non une femme.
Il la respirait»
Victor Hugol.es Misérables1862

165. — Le parfum, hors fragrance, est largement profgméle droit relevant des
marques. En effet, dans son ensemble, c’est ure siggontestable de ralliement de la
clientéle. La marque est un vecteur primordial okmmunication'®. Or, pour marquer de son
empreinte I'esprit du consommateur quoi de mieuxmgiempreinte olfactive qui s'imprime
dans la mémoire du consommateur ? Ineffable fragrameffacable... L’'odorat est un sens

remarquable concernant la mémorisation des parflinseffet, que I'on aime, que I'on

107, Larrieu, V. Astic, « Des rugissements aux osleliévolution des marques commerciales », Redailoz
1998, Chronique p.299.
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déteste, que 'on ne mémorise que par récurrease@deurs s'impregnent en chacun de nous
avec ou sans notre assentiment. Qui ne s’est jaam@i® un instant lorsqu’un effluve porté a
ses sens vient lui rappeler une situation, uneopers un objet, un lieu...A cet instant, les
souvenirs nous envahissent...Et 1a, le parfum a riesgnl role de “reconnaissance” tout
comme n’importe quel autre signe distinctif. L'odean tant que marque olfactive répond
aux conditions liées a la protection offerte pardieit des marques. Ce principe ne pose
d’ailleurs pas de difficulté en théorie mais leficliltés ressurgissent dés lors gu’est envisagé
le dépbt d’'une marque olfactive (Section 1). Oadhvient de se demander si ces obstacles

sont une réalité insurmontable (Section 2).

SECTION 1 : UNE PROTECTION ADMISE...QU’EN THEORIE

166. — La marque olfactive s’entend d’'un signe distinati regard des produits ou
services revendiqués. Comme tout autre signe dgaméme fonction, la marque olfactive
doit répondre aux conditions posées par ce draitna@rques. C’est pourquoi, au préalable, il
est nécessaire de déterminer cette notion de “neaotfactive”.

167.Les produits non naturellement odorants— Cette derniére s’entend d’un signe
permettant la reconnaissance d’un produit. Dés Igudun produit ne dégage pas
naturellement ou selon les habitudes du commereedaur, il est possible de lui ajouter une
odeur caractéristique aux fins d’identificationgheduit par rapport aux produits concurrents.
Il peut s’agir tout aussi bien de papiers, d'unrj@l, de colles (rappelons l'irrésistible odeur
d’amande amere de la colle blanche pour écolides)étements ou de fils par exemple. La
fonction de distinctivité est donc remplie. Il est @le méme pour les services dont la
prestation n’est pas relative aux odeurs ; air@itains magasins peuvent adopter une odeur
d’ambiance les identifiant.

168. Les produits odorants suite a une nécessité techmig ou aux usages
commerciaux. — Toutefois, cette fonction aura beaucoup de aliffés a étre considérée
comme remplie lorsque les produits sont odoranta auite de nécessités techniques ou
d’'usages commerciaux, tel le cas des lessivesupkssants ou cosmétiques par exemple.
Souvent les consommateurs ne percevront pas heridu produit par leur odeur.

169.Le parfum en tant que produit habituellement odorar. — N'oublions pas, non

plus, que l'alinéa c) de l'article L.711-2 du CRbpibe, pour manquement a I'exigence de
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distinctivité, « les signes constitués exclusivetrgar la forme imposée par la nature ou la
fonction du produit, ou conférant a ce dernier sdewr substantielle ». Serait donc
valablement exclu I'enregistrement, a titre de marplfactive, d’une odeur de café
désignant.un café. Or, pour certains auteurs, le parfum -aet que produit de beauté—
s’entend d’un produit naturellement odorant etriatgrtion a titre de marque doit étre écartée
dans la mesure ou I'odeur elle-méme confére laitgusibstantielle du proddit. Cependant,
il convient de remarquer que I'odeur d’'un parfunutpgbsolument constituer la signature du
produit*?; signature qui permettra, d’une part, de le digier des autres produits et, d'autre
part, permettra de déterminer le choix gu’effecduerconsommateur pour tel parfum. Quant
a «la forme donnant au produit sa valeur substiémt, il convient de remarquer que ce
critere d’exclusion n’est pas réellement définigee les tribunaux ne répondent a cette
exigence que par une analyse du comportement dsogonateur. Par conséquent, si le
consommateur choisit ce produit méme revétu d'urteedorme, cette derniére ne servant
gu’a distinguer le produit d’'un autre produit demenature, peut alors étre déposée en tant
gue marque...Mais la notion de forme fait référemtams cet article L.711-2 c) du CPl a la
notion de forme figurative et non olfactive. Il g&sulterait donc qu’une fragrance spécifique
d’'un parfum, produit de beauté, pourrait étre pyéeépar le droit des marques. Cette marque
olfactive distinguant un parfum des parfums corents, s'intégrerait a la classe 3 désignant
des produits de parfumerie de la classificatiotiAfeangement de Nice?

Quoigu’il en soait, il est reconnu aujourd’hui qoii odeur (qui est donc un parfum,
une fragrance) est susceptible d'étre protégeelgairoit des marques a titre de marque

olfactive (), cependant, jusqu’a ce jour, uneggltotection n’a pas été admise concrétement

(1.

|/ UNE PROTECTION ADMISE PAR LES TEXTES ET LA JURI SPRUDENCE

En théorie, la protection d'une marque olfactigt @dmise par les textes (A) et la

jurisprudence (B).

111 Notamment N. Dreyfus, B. Thomas, « Marques, dessimodéles : protection - défense — valorisatiafi™
édition, mars 2006, Editions Delmas, p. 88; A. Mic « Les droits de propriété intellectuelle simt-
applicables a la protection des odeurs ? », Raoisférence du 20 février 1997.

12 Cette idée est notamment soutenue par P. Breese.

113 Cette idée est notamment soutenue par P. Breese.
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A) Une reconnaissance par les textes internationauxommunautaires et nationaux

des margues olfactives

170.Le Traité de 'OMPI. — Jusqu’a la récente adoption du Traité de Singaleo28

mars 2006 par plus de quarante Etats dont la Frémceaité sur le Droit des Marques de
'OMPI, plus connu sous le nom de Trademark LawalygTLT) en date du 27 octobre
1994, excluait expressément toute possibilité @gistrer des marques sonores ou des
marques olfactives en vertu de son article 2 alpréaier.
Depuis le Traité de Singapour de 2006 révisant lé& de 1994, le champ des marques
susceptibles d’étre enregistrées au niveau infemmatest élargi. En effet, les marques visées
ne sont plus uniquement celles qui consistent srsidges visibles mais peuvent intégrer les
marques tridimensionnelles (tels les hologrammesudout les marques consistant en des
signes non visibles, tels les sons, les odeurs.

171. La Directive communautaire 89/104.— La Directive 89/104/CEE du 21
décembre 1988, en son article 2, a proposé, addiae de I'harmonisation des marques de
chacun des Etats membres, une définition plus latgeon limitative des signes pouvant
constituer une marque susceptible d’étre enregisidés lors, cette directive ne limite plus
I'enregistrement des marques aux signes visuels. |gisse donc la possibilité aux Etats
membres de prévoir dans leur loi de transpositienregistrement de marques touchant au
godt, a I'ouie, au toucher et a I'odorat.

La directive exige tout de méme le respect de dmunditions pour valider I'enregistrement
de telles marques, celle relevant du caractérendigtdu signe et celle de sa représentation
graphique.

172. Larticle L.711-1 du CPI. — Suite a la faculté laissée aux Etats membres de
prévoir, dans leur texte national de transpositieria Directive 89/104, I'enregistrement des
marques sensorielles, la France a, par la loi dangier 1991 relative aux marques de
fabrique, de commerce et de service codifiée &dlarL.711-1 du CPI, donné une définition
plus large de la notion de marque. Celle-ci comgmemésormais les marques sonores, les
marques tactiles et les marques composeées d’'uteucoGertes, cet article du CPI ne fait pas
référence aux marques olfactives mais celles-siaeerent pas pour autant exclues. En effet,
de par l'adverbe « notamment » employé dans leetekest indéniable que I'énumération

|égale n’est gu’indicative et non exhaustive.
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Rien ne s’oppose donc, en théorie, a I'enregistrénd’une marque olfactive, ce que

reconnait volontiers la jurisprudence.

B) Une jurisprudence favorable

Avant méme d’approfondir la position favorable gegdictions en tant que telles (2),
il est nécessaire d'aborder les décisions prises Ipa administrations habilitées a

I'enregistrement des signes distinctifs a titrexdaques (1).
1) Les décisions administratives

173. Consécration de la possibilité d’enregistrer e marque communautaire
olfactive par TOHMI. — La possibilité d’enregistrer une marque olfaetey été consacrée
pour la premiére fois par une décision de 'OHMLIefévrier 1999.

Dans cette affaire, 1a®®° Chambre de recours de 'OHMI a accepté d’enregyistomme
marque communautaire olfactive «l'odeur d’herba@idnement coupée » appliquée a une
balle de tennis, déposée par la Société SENTA AROMAMARKETING le 11 décembre
1996.

Pour accepter un tel enregistrement, 'OHMI s’estdé notamment sur le fait que « I'odeur
d’herbe fraichement coupée est une odeur distipie tout le monde reconnait
immédiatement sur la base de ses souvenirs. P@aucbep, la senteur ou le parfum de
I'herbe fraichement coupée leur rappelle les pesuwndues ou les aires de jeux au
printemps ou en été, ou autres souvenirs agréables 2™ Chambre de recours de 'OHMI
considére que le critere de distinctivité, auqueit aépondre cette forme olfactive, est
respecté, puisque appliquée a des balles de teQoent a la description graphique de la
marque par des mots combinés avec une indicatiotyki et une description qui définit
pertinemment la marque, ladite description estid@énée comme appropriée et répondant aux
conditions de la représentation graphique exigée penregistrement d’'une marque.

Cette marque communautaire a été enregistrée lecidbre 2000. Cette solution a été
réaffirmée par la méme Chambre de 'OHMI le 05 déoee 2001

174. L'enregistrement des marques olfactives par I'Offie Britannique des
Marques. — L'Office Britannique des Marques a déja procad@&nregistrement de plusieurs

14 OHMI, 5 décembre 2001, PIBD 2002, 754, |II, p.566.
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marques olfactives telle « I'odeur florale de rosgsour des pnelS, déposée initialement

par la Société DUNLOP puis cédée a SUMITOMO RUBB#ER2002, ou celle d’« une forte
odeur de biéres » appliquée & des ailettes deefiie® déposée par la Société UNICORN
Products Ltd. Toutes deux ont été déposées endi3registrées en 1996.

Dans les années 90, la Societé CHANEL avait dépdgee de marque la forme olfactive de

son parfumN°5. Toutefois, ce dépodt a été retiré pour des raisonaues des seuls déposants.
2) Les décisions jurisprudentielles

176. Aux Etats-Unis. — L'une des premiéres décisions mondiales en neatie
marques olfactives nous fut donnée en 1990 pah&ar®re de recours « Trademark Trial and
Appeal Board » qui avait admis la recevabilité @unarque olfactive déposée pour des fils
de couture et de brodeté La représentation graphique de cette marque cnitituée par
une désignation textuelle de la forme olfactivea(kigh impact, fresh floral fragrance
reminiscent of plumeria blossoms »). Cette marquété enregistrée en 1991 mais fut
abandonnée en 1997 pour défaut de production dédaration d’'usage. Une autre marque
americaine, constituée par I'odeur d'une fraiserpdésigner des lubrifiants destinés aux
véhicules automobiles, a été enregistrée le 2@{Uib98.

177. La jurisprudence communautaire.— Les magistrats de la Cour de Justice des
Communautés Européennes (CJCE) confirment le pende I'enregistrement des marques
olfactives dans I'affaire SIECKMANN du 12 décemia@02*®,

Dans le méme sens, le Tribunal de Premiére Instalese Communautés Européennes
(TPICE) a rendu une décision le 27 octobre 28D5Nonobstant cette reconnaissance
explicite du principe de protection d’'une marquiadive a titre de marque, I'enregistrement

de ce signe distinctif olfactif ne reste que théoei.

Il / UNE DIFFICULTE D’APPLICATION EN PRATIQUE

En pratique, les juges communautaires n’admegtasi’ enregistrement d’'une marque

olfactive en raison de manquements a la conditmmegrésentation graphique du signe vise

15 Marque n°2001416 déposée le 18 novembre 1994 egistrée le 09 avril 1996.
1% Marque n°2000234 déposée le 31 octobre 1994 egistmée le 26 juillet 1996.
17 Affaire Clarke, 17 USPQ2d 1238 (TTAB 1990).

118 CJCE 12 décembre 2002, affaire C-273/00.

19TPICE 27 octobre 2005, affaire T 305/04.
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(B). Or, le probleme peut avoir pour origine unesaire de référence des modalités

d’enregistrement dans les textes légaux (A).

A) L’absence de référence dans les textes des modalitée I'enregistrement

178.— L'ensemble des textes, tant internationaux quensunautaires, que nationaux,
exige, pour la validité d’'un dépbét de marque olfext un enregistrement. Celui-ci est
conditionné par une représentation graphique doesiguchant a l'odorat. Or ce critere
n’étant pas précisément défini est le plus di#icl remplir dans le cas de I'enregistrement
d’'une marque sensorielle, a fortiori dans le casid’'marque olfactive.

179.— Larticle L.711-1 alinéa . du CPI énonce que le signe protégeable a titre de
marque doit étre « un signe susceptible de reptatsam graphique ». L'article R.712-3 du
CPI prévoit que «le dépdt comprend : 1° La dematideregistrement de la marque [...]
précisant notamment : a) L'identification du démbsd) Le modéle de la marque, consistant
dans la représentation graphique de cette dernitByemodele peut étre complété par une
bréve description [...] ». Ce dernier article senslbstituer le modele en tant que tel, c’est-a-
dire en tant que remise d’'un exemplaire, par seesgmtation graphique sans toutefois définir
cette notion. Cependant, ce dernier article fdiérahce a l'arrété du 31 janvier 1992 qui
laisse entendre que, « d’ordinaire, c’est un vigigtaspécimen de la marque qui devrait étre
collé sur la demande ; ce n'est qu’exceptionnell@nggr’il pourrait étre recouru au dépot
d’'une représentatidff ».

Par conséquent, cette absence de déterminationseréles formes de représentation
graphique permet d’affirmer, que loin d’'étre une igsion, le législateur n'a pas
volontairement souhaité restreindre les formesadéd représentation graphique susceptibles
d’étre employées pour permettre le dépot d’'une maar@ette liberté devrait donc permettre
un dépbt de marque olfactive dont la validité @miegistrement serait assurée. Cependant, la
pratique est toute autre.

B) Le probleme de l'admission de la représentation gmhigue de la marqgue

olfactive dans les décisions jurisprudentielles

1203, Larrieu, V. Astic, « Des rugissements aux osleliévolution des marques commerciales », Redailoz
1998, Chronique p.392.
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180. Les demandes d'enregistrement de marques aifves en France.— A
compter de novembre 1997, cinq demandes d'enrgisiit de marques olfactives avaient
été déposées ; les deux premiéres au nom de Laif¢pmes une au nom de I'Institut pour la
Protection des Fragrances, une autre au nom dud grampositeur de parfums Pierre
Bourdort?® et enfin une au nom de la Société Laboratoire derdParfums. Or, I'INPI aprés
avoir examiné la premiere demande d’enregistrentbmme marque olfactive constituée
«d'une senteur florale, épicée, blanche, l|éger¢manentale » et s’étre prononcée
négativement, n’est toujours pas, a ce jour, regeur sa positidi>. Ce qui est contestable,
c’est que I'INPI a fondé son refus sur le fait deg conditions générales de validité liées a
'enregistrement d’'une marque, tout particulieremienreprésentation graphique, n’étaient
pas réunies.

181. Pouvoir d’interprétation des textes.— En effet, il convient de noter qu’en
France, I'INPI est un organisme chargé d'applidgeode de la Propriété Intellectuelle tel
gu'il a été édicté par le pouvoir |égislatif. llappartient pas a cette autorité administrative
d'interpréter les textes en restreignant le chatapptication voulu par le |égislateur. Si une
telle interprétation devait étre envisagee, ellgaatiendrait au pouvoir judiciaire et non pas a
l'autorité administrative.

182. Les décisions jurisprudentielles.— Dans [l'affaire SIECKMANN du 12
décembre 2002* la CICE n'écarte pas la possibilité¢ qu’une fomifactive constitue une
marque mais precise les conditions de représentgtiaphique requises pour le signe pour
lequel une protection a titre de marque est demantsulte alors des conditions posées par
cet arrét que le signe olfactif en cause caraédris une représentation graphique constituée
par «la formule chimique [...], l'indication de ceu’gxhale la formule «une senteur
balsamique fruitée avec une légere note de cammellendication qu’'un échantillon est
disponible aupres d’'un laboratoire local » s’avisuffisante. Pour justifier I'interprétation
restrictive qu’elle a retenue, la Cour s’est atéach rappeler que la représentation graphique
répond a un impératif de sécurité juridique, chadamant pouvoir s’assurer avec clarté et
précision des droits détenus par des tiers. De, ginsraison du caractére potentiellement
perpétuel du droit des marques, cette représentdtia étre durable. Enfin, elle ne doit pas

préter a confusion et écarter en conséquence lémieét de subjectivité dans le processus

121 Marques francaises n° 97705451 et 97705450.

122 Marque francaise n° 97698179.

123 M. Raynaud, Dossier Euro Info Centres (EIC), Miis de I'Economie, des Finances et de I'Industrie
(MINEFI), 31 juillet 2006.

124 CJCE 12 décembre 2002, affaire C-273/00.
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d’identification et de perception du signe. Dans cenditions, la Cour a conclu que toute
représentation graphique doit étre claire, précismmpléte par elle-méme, facilement
accessible, intelligible, durable et objective.

Dans le méme sens, le TPICE, dans sa décision dwcidbre 2005° relative a
I'enregistrement d’un signe olfactif caractérisé pae « odeur de fraise mdre », estime que la
description littérale « odeur de fraise mlre » njgas objective, claire et précise puisque
selon les variétés de fraises, leurs odeurs satincies et que, s’agissant de I'élément
figuratif qui accompagnait la description littéralémage d’une fraise dont la variété n’était
pas spécifiee ne permet pas d’identifier avec €lattprécision le signe olfactif revendiqué.
Enfin, le Tribunal, appliquant la regle dégagée Ilpa€JCE, rappelle que si plusieurs modes
de représentation ne sont pas en eux-mémes stsfi$aumwr combinaison ne constitue pas non

plus une représentation graphique valable.

Ainsi donc, au regard de I'ensemble de cette itnail est possible de remarquer que
si le législateur n'a pas jugé opportun d'ajouts critéres restrictifs sur les représentations
graphiques admissibles, les conditions dégagées lpajurisprudence communautaire
paraissent d’'une grande sévérité pouvant condairéheure actuelle, a l'impossibilité
d’enregistrer des marques olfactives en pratiqumitdfois, est-ce une situation a ce point

insoluble ?

SECTION 2 : UNE PROTECTION DIFFICILE EN PRATIQUE ; DIFFICULTES
SOLUBLES POUR L’AVENIR

183.— Il est indéniable qu’une représentation graphispit nécessaire pour la validité
de l'enregistrement d'une marque olfactive toutfoil convient de ne pas rejeter
systématiqguement les différents modes possiblesmtésentation ; d’autant que I'objet de la
protection porte non pas sur la représentationhggag, ni sur la perception sensorielle ou
intellectuelle de la marque mais sur le signe léname dont seule la publication porte sur une
représentation graphique. Dans le cas d'une maudijfaetive, le signe est une odeur
spécifique, exhalé par une substance odorante @eagu’odorat de tout individu. En somme,

125TP|CE 27 octobre 2005, affaire T 305/04.
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ce qui oblige a une représentation graphique dignesn’est pas la fonction de la marque
mais les contraintes techniques liées au dépoteepablicité aux fins de preuti@
Le dépobt et la publicité de la marque olfactive pagent donc la remise a I'INPI d’'une
représentation graphique du signe or, le term@résentation” signifie « présenter a I'esprit,
rendre sensible un objet ou un concept en provddiapparition de son image au moyen
d’un autre objet qui lui ressemble ou qui lui cepend?’ ».

La représentation graphique peut donc prendrefateses diverses renvoyant soit a
des connaissances admises individuellement ou ctolbenent (I), soit a des procédes

techniques (II).

|/ LE RENVOI A DES REFERENCES INDIVIDUELLES ET/OU COLLECTIVES

Ce renvoi a des références individuelles signifie ghaque individu devra effectuer
un effort intellectuel pour la lecture du dépétrmtumarque olfactive (A) alors que le renvoi a
des références établies collectivement supposegalagture uniqgue communément admise
(B).

A) L’appel aux connaissances de chaque individu

184.— De par sa définition, la représentation s’acowmaie d’'une différence de forme
entre le signe représenté et sa traduction graphiflle suppose donc «la participation
intellectuelle du lecteur, un effort d’'interprétatide sa part. Or, il est désormais parfaitement
admis qu’une portée musicale constitue la représentgraphigue d’une musique. Ce qui est
protégé, ce n'est pas la forme de I'écriture musicaais ce qu'elle représent&3 c’est-a-
dire les sons. « C’est donc bien un phénomeneptégentation intellectuelle qui a trouvé sa
place dans le droit positi ». De méme, le dép6t d’une marque simple, en Gaex
d'imprimerie, a pour but de revendiquer, non paftae des lettres, mais le sens du mot. Il
en va également ainsi de la marque olfactive ostdedeur qui est protégeable bien
gu’exprimée graphiquement par toute forme de reptésion intellectuelle possible. Aussi, la

transposition « graphigue » en tant que « repradentpar des lignes, des figures sur une

1263, Larrieu, V. Astic, « Des rugissements aux osleliévolution des marques commerciales », Redailoz
1998, Chronique p.392 ; opinion partagée égalep@nP. Breese, Cabinet Breese — Derambure — Meio
127 péfinition donnée par le Dictionnaire Le Robert.

1283 Larrieu, V. Astic, « Des rugissements aux osleliévolution des marques commerciales », Redailoz
1998, Chronique p.392.

129 pid.
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surface plan€®» d'une odeur ou de sons est techniquement pessiblin son figurera sur
papier par un spectrogramme, une odeur fera |'ofbjgte transcription sous forme d’'un
profil chromatographique en phase gazeuse, de repecpie de masse ou de formule
chimico-physiqu& ». Toutefois, hors références a des procédés ipas) il est
envisageable d’appréhender la représentation grapliomme le fait de « faire apparaitre a
l'esprit par le moyen du langagé» quelque chose, au moyen d'une « écritiire
notamment. Or, la pratique habituelle des professts de la parfumerie consiste a décrire
une fragrance par des mots. D’autant que la CJ@&s don arrét SIECKMANN* a posé
comme principe que « peut constituer une marquesigne qui n'est pas en lui-méme
susceptible d'étre percu visuellement, a conditiqn’il puisse faire I'objet d'une
représentation graphigue. Cette représentatiorhgra@ doit permettre au signe de pouvoir
étre représenté visuellement, en particulier auenaie lignes ou de caracteres, de sorte qu'il
puisse étre identifié avec exactitude ». Cette guion de I'exigence de représentation
graphique est conforme aux acceptions des termasetque prévoit le Iégislateur francais.
185.— Malgré cela, la CJCE précise que les exigenadsaiut la représentation graphique
d’un signe olfactif ne seraient pas remplies patdp6t de la formule chimique complétée par
une description au moyen de mots écrits car pepeisonnes reconnaitraient 'odeur en
guestion, ni par le dépét d’'un échantillon d’odenirpar la combinaison de ces éléments. La
représentation graphique se devant d’étre clamégige, compléte par elle-méme, facilement
accessible, intelligible, durable et objective. TRICE ajoute que la description littérale d’'une
odeur telle que celle de « fraise mdre » n’estgigsctive claire et précise puisque pouvant
viser plusieurs variétés de fraises et donc plusiedeurs distinctes. Quant a I'élément
figuratif, I'image d’une fraise, en I'espéce, quétait pas spécifiée alors qu'il existe plusieurs
varietés de fraises, ne permet pas d’identifiercagkarté et précision le signe olfactif
revendiqué. Et, rejoignant la CIJCE, le TPICE énaneesi plusieurs modes de représentation
ne sont pas en eux-mémes suffisants, leur combmame constitue pas non plus une
représentation graphique valable.

186. — Or, tous ces criteres ne paraissent pas pwstifen effet, d'une part les criteres

d’accessibilité et d'intelligibilité sont synonymes impliquent que toute personne devra

130p_ Mathély, « Le nouveau droit francais des masqyéEditions JNA, p.30 ; A. Bertrand, « Marques\Rts,
Dessins et Modeéles », Il, Delmas 1995, 311.

1313, Larrieu, V. Astic, « Des rugissements aux osleliévolution des marques commerciales », Redailoz
1998, Chronique p.392.

132 péfinition donnée par le Dictionnaire Le Robert.

133 Définitions combinées des acceptions possibles« deprésentation » et « graphique », Dictionnaiee L
Robert.

132 CJCE 12 décembre 2002, affaire C-273/00.
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facilement associer intellectuellement le signeegspondant a sa représentation graphique.
Comme cela a déja été précisé, cette représeniatalectuelle ne pose pas de difficulté et
cette association “signe-représentation” se nefgy par exemple, dans le cas des marques
nominales donnant lieu a une prononciation s’adrgss I'ouie.

De plus, la portée de la marque s’effectuera pagidee olfactif et c’est cette odeur qui
s’adressera au « consommateur d’attention moyenm®®» sa représentation graphique.
Donc, une formule chimique représentant la comjosi’'un parfum n’est pas plus difficile
a appréhender intellectuellement pour le publicceomé par la publication au BOPI de la
marque olfactive, gu’une partition musicale qulie eést admise sans difficulté comme moyen
valable de représentation graphigue d’un signersorassi, des lors que la description de la
formule chimigque s’accompagne de mots constituanensemble aisément compréhensible
par la majorité de personnes, donc des tiers dagmarque olfactive est opposable, pour
permettre une description de ladite formule, ilpparait pas justifié de rejeter une telle
combinaison de modes de représentation graphigudescription littérale pourrait constituer
un mode de représentation autonome des lors gdéplesant circonscrirait, sans ambiguité
possible, une idée précise en relation directe Bveigne olfactif et cette description littérale.
Pour exemple, «l'odeur d’herbe fraichement coupésst intelligible, claire et précise
puisque connue par tous et est sans ambiguitécdoune « I'odeur de fraise des bois » qui a
une odeur caractéristique et unique.

D’autre part, les descriptions graphiques, élénfigntatif ou description littérale, sont, sans
conteste, des modes de représentation durable.

Enfin, s’agissant des critéeres de représentatiaptagque qui se devrait d'étre « compléte par
elle-méme et objective », il est possible d’objede’il 'y a pas lieu d'imposer pour des
marques olfactives des exigences dont sont dispsrieé marques nominales ou figuratives

depuis que le droit des marques existe, ou sor@ofesure actuelle.

Ces modes de représentation graphique basés sucolmaissances de chaque
individu, pourraient donc parfaitement se concigetre eux ; tout comme un ou des modes
de représentation graphique renvoyant a des ré&féseindividuelles pourraient se concilier

avec un mode dont les références seraient préegatullectivement.

B) Les références établies collectivement
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187.— Pour remplir la condition d’objectivité, il egarfaitement possible d’envisager
gue la représentation figurant au BOPI permetteidertification du signe par des moyens
communément admis, s’appuyant par conséquence rsdangage commun. Ainsi, il ne
pourrait plus étre reproché a la marque olfacteane pas remplir son réle en se fondant sur
I'absence d’une perception constante et sire d larqué®.

Ce mode de représentation graphique semble mémeuiggéré par la décision du TPICE du
27 octobre 200%° En effet, il sous entend qu’il conviendrait d’apfondir le concept d’une
classification internationale des odeurs, de nataréinstar des codes internationaux deéja
existants pour les couleurs via le recours aux €edgantone », a identifier objectivement et
précisément un signe olfactif grace a l'attributabone dénomination ou d’'un code précis et
propre a chaque odeur. Dailleurs, il existe déj@ premiere étude en ce sens puisque la
Commission Technique de la Société Francaise ddanaurs a édité une « Classification
des Parfum$’» en 1984 (complétée en 1990 et réactualisée ehaguée), qui classe les
fragrances en différentes familles d’odeurs, adiireur desquelles existent des sous-familles.
Cette représentation sous forme de mots s’applifj@ aux sons qui sont traduisibles en

notes de musique ou en lettres tels le « rugisseduelion » ou le « cri de Tarz4f ».

Pour compléter cette représentation, qui peutasefire suffisamment précise pour
distinguer deux marques proches dans une procédurentrefacgon, il peut étre fait référence

a des modes de représentation graphique dégagkstpahnique.

Il / LE RENVOI A DES REFERENCES DEGAGEES PAR DES PROCEDES
TECHNIQUES

Des lors que I'état des connaissances scient8idjaetorise, il doit étre possible de
recourir a un mécanisme technigue qui a pour vocalie représenter les odeurs. |l existe
deux moyens techniques d’identification que somhi@matographie en phase gazeuse (A) et

la représentation graphique d’une odeur sous fal@m@atrice colorée (B).

A) L’analyse chromatographigue en phase gazeuse

135p. Mathély, « Le nouveau droit francais des masgyeEditions JNA, p.43 ; rappr. A. Chavanne ek Burst,
« Droit de la propriété industrielle », Dalloz 1998 898.

136 Considérant n°34 de la décision T 305/04.

137 Annexe 1.

138 Cri de Tarzan, n° de demande OHIM 000736827.
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188. — L'analyse physico-chimique de la composition diigne olfactif consiste a

établir son profil par chromatographie en phasegse (CPG).

La CPG est, comme toutes les techniques de chrgnagitie, une technique qui permet de
séparer des molécules d'un mélange éventuellem@antomplexe de nature et de volatilité
trés diverses. Elle s'applique principalement aommosés gazeux ou susceptibles d'étre
vaporisés par chauffage sans décomposition. Elledesplus en plus utilisée dans les
principaux domaines de la chimie et sa relativdifdd'emploi font de la CPG une technique
d'analyse de routine essentielle dans de nombadaxdtoires.

Le mélange a analyser est vaporisé a I'entrée daloane, qui renferme une substance active
solide ou liquide appelée phase stationnaire, pgst transporté a travers celle-ci a l'aide
d'un gaz porteur. Les différentes molécules du ng&asont se séparer et sortir de la colonne
les unes apres les autres aprés un certain laesns qui est fonction de I'affinité de la phase
stationnaire avec ces molécules. Le résultat dell@e se concrétisera sur un graphique. En
effet, 'odeur sera reconstituée a partir d'un seché-un graphe— composé de pics plus ou
moins éleveés correspondant chacun a la qualité ebamposant précis de I'odeur. L'ensemble

des pics est appelé chromatogramme.

Par ailleurs, une odeur déposée a titre de mazenndle pouvoir étre représentée sous

forme de matrice colorée.

B) La représentation graphigue d’'une odeur sous formele « matrice colorée »

189. - Cette technique est « la retranscription de messigalisées par un systeme de
capteurs de gaz sans sélectivité, c’est-a-dire gatisy ait de différenciation spécifique des
substances utilisées pour constituer I'odeur fif3le La matrice colorée comporte des
identifications chiffrées en abscisse et en ordenhé lecture de cette matrice s’effectuera
par I'appareil qui a établi la représentation, toe appelle couramment “nez électronique’.
Techniquement, cet équipement, comportant une lppude capteurs sensibles chacun a une
caractéristique physico-chimique d'une compositi@&livrera des signaux qui seront
analysés sur une période de temps au cours ddlatiéehantillon analysé sera soumis a un
gradient de température.

13973, Larrieu, V. Astic, « Des rugissements aux osleliévolution des marques commerciales », Redailoz
1998, Chronique p.394.
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190. — « Cette famille d’analyses comprend égalemeahalyse de l'espace de téte
(headspace) par un spectrometre de masse a quidr@s lors, les intensités de masse
ionique provenant des différents canaux sélecti®isoat stockées dans une base de données.
Une intensité moyenne est calculée pour chaquel,cdoanant ainsi un set de valeurs
associées a I'échantillon analy®é>. En d'autres termes, les systémes “d'espacédide
dynamiques” permettent d'analyser les composéstil®la partir d'échantillons liquides ou
solides sans préparation préalable. Aprés avoeerané les facteurs a étudier (quantité
d'échantillon, durée de désorption, températuréederption, pression du gaz de balayage), la
modélisation est réalisée en utilisant une mafddte de Doehlert) qui transmet les données
en étoile ou les informations forment une sorteTdde d’araignée ou par des courbes

graphiques.

En conclusion :191.— Bien qu’il puisse étre objecté que dans ces deoctes techniques de
représentation, la représentation graphique neiffi¢ gas par elle-méme puisque sa lecture
suppose la connaissance d'autres parametres telslesu protocoles observés pour sa
réalisation ; et qu’il peut ne pas y avoir une asdance parfaite, absolue, entre le schéma
proposeé et I'odeur supposée représentée ; il déhiable que les technologies s’affinent tres
rapidement et que bientdt les progrés techniquesnsdels que ce genre de mode de
représentation graphique d’'une odeur surmonteramqasfections et se suffira a lui-méme.
192. — Aussi, pour répondre a I'ensemble des criteregés par la CJCE, s’agissant de
'enregistrement d’'une marque olfactive et de salipité, il ne peut étre envisagé autre
chose, en I'état actuel, qu’une conciliation dexdeu plusieurs modes de représentation
graphique que nous venons d’exposer. Et, au ridguse répéter, il n'y a pas lieu d'imposer
pour des marques olfactives des exigences dontdspeénsées les marques nominales ou

figuratives ou sonores.

193. — Un autre fondement juridique, dont le bénéfiee suppose pas qu’il soit
procédé a une représentation ou description priéapalisque ne requérant pas de dépdt, est
susceptible d’étre envisagé pour permettre la ptiote d’'une fragrance, c’est le droit
d’auteur. Cependant, la fragrance en tant qu'cepxotegeable par le droit d’auteur est un

sujet soumis a controverses.

140p Breese, « La difficile mais irréversible émergedes marques olfactives », 15 janvier 2005.

77



CHAPITRE Il : LA FRAGRANCE D'UN PARFUM ET LE DROIT
D’AUTEUR

« Une ceuvre d'art est le messager du parfutotdis caché,
la floraison invisible de I'esprit. »

Ecritures sanscrites

La fragrance en tant qu’ceuvre de I'esprit protbfgepar le droit d’auteur ameéne a une
opposition entre la majorité de la doctrine etuiasprudence des juges du fond d’'une part et
les magistrats de la Cour de cassation d’autre @&d derniers ont, dernierement, refuseé le
bénéfice d'une telle protection a la fragrance d’parfum. Or, ce refus, bien que
compréhensible dans son idée, ne s’avére pas ftardetous les cas, au regard des conditions
et de la notion d’ceuvre protégeable par le dragiutBur (Section 1). Il est donc possible
d’avancer -et de démontrer- qu’un refus de prinéipe protection du droit d’auteur de toute

fragrance n’est ni justifié ni nécessaire (Secpn

SECTION 1 : LES EUVRES PROTEGEABLES PAR LE DROIT D’ AUTEUR

L’exclusion, qui se veut de principe, de la pratatdu droit d’auteur de la fragrance
d’'un parfum érigée par la décision de la Premidnran@bre Civile de la Cour de cassation en
date du 13 juin 2008% ne s’avére pas justifiée au regard de la noti@me d'ceuvre
protégeable et des conditions d’acces a la protectonférée par le Livre Premier du CPI des
lors que lesdites notion et conditions sont pré&anbbjectivement (). Toutefois, ce refus de
'accés d’'une fragrance au droit d’auteur a pourdécarter la fragrance du bénéfice étendu

de la protection conférée par le droit d’auteuy. (Il

141 1% Civ. 13 juin 2006 n°02-44718.
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| / UNE PREMISSE QUI DEVRAIT ETRE ADMISE : UNE NON EXCLUSION DE
PRINCIPE A LA PROTECTION DU DROIT D'AUTEUR

Il résulte de la notion méme d’ceuvre au sens dii drauteur, une non exclusion de
principe d'une fragrance de parfum (A); non exidosde principe qui se confirme en

étudiant les conditions d’accés a la protectiorfé@@e par le Livre Premier du CPI (B).

A) Notion d’ceuvre protégeable

194. Les textes* — Le législateur n'a pas posé de définition pecls I'ceuvre de
I'esprit protégeable par le droit d’auteur maisiie\a suivre quelques lignes directrices. C’est
ainsi que larticleL.112-1 du CPIldispose que sont protégées par le droit d'autatiesdes
ceuvres de l'esprit, quels gu'en soient le genrefotane d'expression, le mérite ou la
destination. Cette définition permet d’appréhenidegement la notion d’ceuvre et l'article
L.112-2 du CPI dresse une liste d’exemples. Par conséquent, t«cenisidérésnotamment
comme oeuvres de l'esprit au sens du présent cikees livres, brochures et autres écrits
littéraires, artistiques et scientifiques ; 2° lcesiférences, allocutions, sermons, plaidoiries et
autres oeuvres de méme nature ; 3° Les oeuvresatigaies ou dramatico-musicales ; 4° Les
oeuvres chorégraphiques, les numéros et toursrdeeciles pantomimes, dont la mise en
oeuvre est fixée par écrit ou autrement ; 5° Lespmsitions musicales avec ou sans paroles ;
6° Les oeuvres cinématographiques et autres oeagresstant dans des séquences animées
d'images, sonorisées ou non, dénommeées ensembi@sa@udiovisuelles ; 7° Les oeuvres de
dessin, de peinture, d'architecture, de sculptleegravure, de lithographie ; 8° Les oeuvres
graphiques et typographiques ; 9° Les oeuvres ghagthiques et celles réalisées a l'aide de
techniques analogues a la photographie ; 10° Lesree des arts appliqués; 11° Les
illustrations, les cartes géographiques ; 12° llassp croquis et ouvrages plastiques relatifs a
la géographie, a la topographie, a l'architecttr@ug sciences ; 13° Les logiciels, y compris
le matériel de conception préparatoire ; 14° Lesatoons des industries saisonnieres de
I'habillement et de la parure. Sont réputées imgasssaisonnieres de I'habillement et de la
parure les industries qui, en raison des exigedee® mode, renouvellent fréquemment la
forme de leurs produits, et notamment la coutaréouirrure, la lingerie, la broderie, la mode,

la chaussure, la ganterie, la maroquinerie, laidabr de tissus de haute nouveauté ou

142 a Convention de Berne régit la protection intéiorale de la propriété littéraire et artistique.
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spéciaux a la haute couture, les productions daesipes et des bottiers et les fabriques de

tissus d'ameublement ».

195. Commentaires. — Certes, il n'apparait pas, en tant que tellendéion de
fragrance ou d’'ceuvre olfactive. Toutefois, d'unet,pdu fait de I'adverbe “notamment”,
cette liste est indéniablement non exhaustive, @we pconnaissent dailleurs de facon
constante la jurisprudence et la doctrine. Le peemirét qui met en avant ce principe émane
de la Cour d’Appel de Paris en date du 3 juillefa @t concerne I'affaire Parfums de Laire
contre la Société Marcel Roch&s Il résulte de cette décision que « si l'articld12-2 ne
cite comme exemples d’ceuvres de I'esprit que deseeperceptibles par la vue ou I'ouie, la
présence de l'adverbe « notamment » ne permet’paslute a priori celles qui pourraient
éventuellement I'étre par les trois autres ser@uant aux auteurs qui partagent cet avis, nous
ne citerons que quelgues éminents noms dont Mad@meenas et Messieurs Lucas,
Pamoukdjian, Laligant, Bassard, Breese, Brugui&@alyvo, Sirinelli, Caron, Gaudrat, ou
encore Galloux.

196.— D’autre part, il est possible de repérer lesear de mode et de parure employés
a l'alinéa 14 de l'article L.112-2 du CPI. La moske définit comme les habitudes passageéres
et collectives en matiére vestimentaire. Or, em&tieére, c’est parer le corps humain d’'un
vétement, d’'un objet, d’'un ornemé&Ht Marilyn Monroe se vantait de porter en guise de
pyjama quelques gouttes de ChalNéb. Sans conteste, on porte un parfum sur soi, |ur se
vétements, tout comme un bijou. Le parfum et lelbgont des ornements, des parures qui
habillent la personne. De plus, les magistrats re@ries reconnaissent que les parfums de
luxe dérivent aujourd’hui des industries de la métén effet, « une tendance générale a la
diversification a amené de grands couturiers & afée bijoux et des parfui{é ».

Le parfum pourrait donc étre considéré comme ugation émanant des industries de la
parure.

197.— Cependant, méme si une telle extension estayeable, certains actetf’'sdu monde
juridigue pourraient objecter que le parfum est éément particulier en raison de

limmatérialité de sa fragrance et du sens augetté dorme olfactive s’adresse, I'odorat.

143 CA Paris 3 juillet 1975, RIDA, janvier 1977, p.108nn. Propr. Ind. 1976, p.114 ; Recueil DalloZ769
somm.19 ; Gaz. Pal. 1976, 1, p.43 note Galvo eeNer

144 Réflexion faite & partir des définitions de mopature et ornement notamment, données par le Diiice
Le Robert.

145 A Bertrand, « La mode et la loi », Cedat, colé®rie et Pratique, 1998.

146 Com. 16 janvier 1990, r88-10856.

147 Dont F. Pollaud-Dulian, « Le droit d’auteur », Bomica 2005, n°153 ; les Hauts-Magistrats ayanuqnoé
la décision du 13 juin 2006.
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Ce a quoi il est possible de répondre que la fatenkoeuvre de I'esprit est a dissocier de son
support matériel. En effet, «Il'article L.111-3 diPl pose le principe fondamental de
distinction entre propriété corporelle et proprigtéorporelle. Le texte permet de dissocier le
sort des droits de propriété intellectuelle resaéifune ceuvre de celui du support matériel dans
lequel I'ceuvre est incorporB&». Pour exemple, s'agissant d’'un roman, il convide
distinguer I'ceuvre en tant que telle et le suppaypier. Il en est de méme du parfum ou
'ceuvre est la fragrance et le jus, le support.sCigar ailleurs cette distinction qui permet
'accumulation des droits d’auteur avec les auttests de propriété intellectuelle tels les
droits des brevets ou encore des dessins et mddesgsie les conditions sont réunies pour
permettre un tel cumul. Il ressort également deorigcipe que l'acquéreur du support de
I'ceuvre ne bénéficiera pas pour autant des dratgeur dont est propriétaire le créateur.

198.— Un autre argument, qui releve de la logiquesste a se demander pourquoi
ecarter, par principe en raison de leur particidates ceuvres olfactives de la protection du
droit d’auteur alors que le Iégislateur ne I'imp@ses et que l'article L.112-2 du méme Code
ne fait qu’énoncer une liste non exhaustive d’edempt que l'article L.112-1 du CPI édicte
gue toutes les ceuvres de I'esprit sont protégeaipiess qu’en soient le mérite, la destination,
le genre ou encore la forme d’expression. Or, equteoncerne la forme d’expression, cela
signifie que sont indifférents «le procédé, I'de,technique de création employée pour
réaliser I'ceuvre et la maniére dont elle est coniquée au publit’® », en d’autres termes, le
moyen permettant sa divulgation dont on peut égaherdéduire I'indifférence du sens qui
recevra la perception de I'ceuvre par cette fornexmtessiofr®. Et donc rien n’interdit a
notre odorat de percevoir une ceuvre olfactive pémépar le droit d’auteur, a condition
toutefois qu’elle réponde a certaines exigences.

B) Conditions pour la protection d’'une ceuvre

Pour permettre le passage d’'une ceuvre protégaabie ceuvre protégée, I'objet de la

protection doit étre une ceuvre de I'esprit origgn@sultant d’une création.

148 Code de la Propriété Intellectuelle, DalloZ™Edition, 2007.

19F. Pollaud-Dulian, « Le droit d’auteur », EconoaR005, n°150.

1503, Sainte Rose, Gazette du Palais, Recueil Jaitlét 2006, p.2555 du 2 et 3 Aolit 2006 ; O. LaliganDes
ceuvres aux marches du droit d'auteur : les ceuwd®sprit perceptibles par I'odorat, le goQt etdeicher »,
RRJ 1992, 1, p.99 et s.
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199. Une création.— L'ceuvre de I'esprit doit résulter d’'une créaticomme I'exige
l'article L.111-1 du CPI. Cela signifie que les éd¢ étant de libre parcours, échappent a toute
appropriation si elles ne sont pas “travailléesfin de donner naissance a une création qui
fait suite a ureffort intellectuel. La création doit produire une ceuvre ; celle-anédéfinie
comme un ensemble organisé de signes et de matgmapres a un art, mis en forme par
l'esprit du créatedr’. La création ne doit pas étre le fait du hasaaltéur doit avoir
conscience de créer. Aussi, ne sera pas COnsSidarme une création ce qui ne résulte que
d'un savoir-faire, d'une simple application de caissances théoriques, techniques. La
solution jurisprudentielle, devenue classique aujtwi, affirme que « la protection conférée
par le droit d’auteur ne peut s’appliquer ni a tewhnique, ni & une méthode, ni & un procédé,
ni & un systént&® ». En effet, il ressort de 'énumération de ceslesions que leur réalisation
ne résulte que d’'un savoir-faire, d’'une techniqueé rie donnera alors naissance qu’a une
“création” technique et non une création esthégiq

200. Une ceuvre de l'esprit— La création sera donc le résultat d’'une activité
intellectuelle de 'homme qui relevera du domaire lthrt, d’ou I'emploi decréation
esthétiqgue Cette derniere notion renvoie, en effet, a abet. L'esthétique est la science du
beau dans la nature et dans P&t c’est également I'ensemble des principes a &e e
I'expression littéraire, musicale, artistique &tt.L'art, dans I'acception nécessaire au droit
d’auteur, se définit comme I'ensemble de moyengrdeédés réglés qui tendent a une fin ;
c’est I'expression par les ceuvres de 'homme duéai esthétique, c’est encore I'ensemble
des activités humaines créatrices visant & cefigesgion>>. Comme le traduit si bien Balzac
« la mission de l'art n’est pas de copier la natamais de I'exprimer ». Or qui mieux qu’'un
“nez”, ce créateur de parfum, exprime la natusr pes multiples odeurs au travers de ses
compositions ?.. Et pour arriver a ce résultaytéar ne fait que joindre a son habileté la
connaissance des moyens or, I'habileté jointe aolnaissance des moyens est une autre
acception du terme “art®. Rien n’empéche dans I'art, dans I'esthétiqueilidation d’une
petite dose de savoir-faire pour exprimer “I'ceudart”, notion qui manifeste la volonté
esthétique du créateur et qui donne le sentimentadealeur artistique, c’est-a-dire le

sentiment de la beauté, de la perfectibn

151 péfinition donnée par le Dictionnaire Le Robert.
152 Jurisprudence constante depuis CA Paris 12 jui&4, Ann. Propr. Ind. 1975, 182.
153 Définition donnée par le Dictionnaire Le Robert.
154 Définition donnée par le Dictionnaire Larousse.
155 Définition donnée par le Dictionnaire Le Robert.
1%6 Définition donnée par le Dictionnaire Le Robert.
157 Définition donnée par le Dictionnaire Le Robert.
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201. La création d’'une forme : la forme olfactive @ I'ceuvre de I'esprit.— Cette ceuvre de
'esprit doit avoir une forme qui puisse étre I'bude son expression et donc de sa
communication au public. La forme est la structarpressive de I'ceuvre d’ar. Cette
forme (dont le support est indifférent selon l'elgiL.112-1 du CPI) s’adresse donc aux sens.
Rien n’interdit & ce qu'une ceuvre de I'esprit pais&dresser a notre sens olfactif, a notre
odorat. En effet, la forme a pour fonction d’étexqeptible et ce, par n'importe quel langage
saisissable par les sens, odorat compris. Paum)leette argumentation a été développée
dans le mémoire ampliatif de Monsieur 'Avocat g@&hélerry Sainte Rose a propos de
I'affaire qui a donné lieu & I'arrét de la Cour dassation en date du 13 juin 26U6Le
parfum en tant que fragrance est une création ueefe-la forme olfactive— perceptible par
I'odorat de tout & chacun, hormis ceux victimesdsmie® mais ce dernier cas reléve d’un
état pathologique.

202. Une creéation esthétique originale.— C’est I'élément déterminant qui
conditionne une ceuvre esthétique a étre protégeke mhoit d’auteur. Ce critére est posé a
larticle L.112-4 du CPI qui ne concerne que “i&rd d’'une ceuvre de l'esprit” mais la
jurisprudence a €rigé ce caractere en principedmu d’'une ceuvre de l'esprit protégeable
par le droit d’auteur. Ainsi, une telle ceuvre n’pebtégée que si elle présente un caractere
original. Ce critére s’analyse, selon une conceptitassique, subjective, par référence a
« 'empreinte de la personnalité de I'aut@lr que doit porter une ceuvre de I'esprit. Selon
une conception plus moderne, objective, une ceurrkedprit est originale des lors qu’'elle
révele un « apport intellectuel » de son auteur.

En somme, l'originalité d’'une création esthétiquemose la démonstration de I'existence de
« 'empreinte de la personnalité de son auteur,>adaut le moins d’un « apport intellectuel »
se traduisant par la démonstration dun «apportsgmmel » ou dun « effort
personnalisé? ». Cette seconde conception est surtout envisagsgue la création dépasse
le cadre des « Beaux-Arts » -arts qui ont pourtdbjeeprésentation du beau et spécialement
du beau plastique qui touche a l'architecture, davgre, la peinture et la sculpture- en

devenant une création dont la vocation est moitheggque qu’utilitaire.

138 Définition donnée par le Dictionnaire Larousse.

159, Sainte Rose, Gazette du Palais, Recueil Jaitét 2006, 2 et 3 Ao(it 2006, p.2555 et suivantes.

160 "anosmie est la diminution ou la perte complétd'ddorat.

181 CA Paris 1" avril 1957, Recueil Dalloz 1957, 436"Clet 2™ espéce) ; CA Paris 24 novembre 1988, Cah. dr.
auteur, juin 1989, p.4 ; CA Paris 21 novembre 130MA avril 1995, p.243 ; 9I° Civ. 17 février 2004, PIBD
2004, 1Il, p.273.

162 18 Civ. 10 mai 1995, RIDA octobre 1995, p.291 233
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Une fois qu’il est établi qu'une ceuvre de I'esst une création esthétique originale,
il ne fait aucun doute a ce qu'elle puisse bénéficle la protection offerte par le droit

d'auteur.

Il / LES CONSEQUENCES DE LA PROTECTION DE LA FRAGRA NCE PAR LE
DROIT D’AUTEUR

Le bénéfice de la protection conférée par le di@ititeur amene a envisager le statut

de l'auteur de I'ceuvre de I'esprit (A) et aux dsajue celui-ci détiendra sur sa création (B).

A) Le statut du compositeur — créateur

203.L’auteur. — Conformément a l'article L.113-1 du CPI, la digat’auteur, en sa
gualité de créateur, compositeur, appartient ai celta ceux sous le nom de qui I'ceuvre est
divulguée, sauf preuve contraire.
La situation ne pose pas de difficulté lorsque Vcewn été créée par une seule personne (1)

mais elle se complique lorsqu’elle est le fait é&dyiuralité d’auteurs (2).

1) L’existence d’un seul auteur

204. L’'auteur, une personne physique- Sauf exception légale, seule une personne
physique peut se prévaloir, & titre originaire|adqualité d’auteur.
205.— Certains liens contractuels peuvent cependarit ame incidence sur la titularité des
droits d’auteur. En effet, par wontrat de commande I'auteur peut prendre I'engagement
de réaliser une création et de la livrer & un tiatx conditions fixées dans le contrat et en
contrepartie d’'une rémunération fixée d’'un commeeoad. Selon I'article L.111-1 du CPI, la
personne qui finance la réalisation de la créatietnqui a donc commandé 'ceuvre— n’est pas
titulaire des droits d’'auteur : en I'absence depdsitions spécifiques, la réalisation d’'une
création dans un tel cadre transfere seulementoaunanditaire la propriété matérielle de
celle-ci mais non un droit d’exploitation.
206. — S’agissant d’urcontrat de travail, des lors qu’une oeuvre a été créée au cours de
I'exécution d’un tel contrat, il convient de déténer si I'employeur bénéficie d’'une cession
automatique des droits. En effet, au regard du dramcais, le créateur salarié reste I'auteur

de I'ceuvre puisque larticle L.111-1 du CPI prévqgite I'existence ou la conclusion d’'un
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contrat de services n’emporte aucune dérogatian@uissance du droit d’auteur. Cependant,
il existe une clause, fréquente, de cession dasdrd'employeur. Nonobstant cela, seuls les
droits pécuniaires seront cessibles, en aucureaa®it moral.

2) La pluralité d’auteurs

Dans une telle situation, il est nécessaire déndiser I'ceuvre de collaboration,
'ceuvre collective et I'ceuvre composite. Ces caadg de création vont déterminer la
personne qui sera titulaire des droits sur 'cedvi&laboration de laquelle ont participé
plusieurs personnes.

Les trois cas de figure dans lesquels une ceuvrerése par plusieurs auteurs sont définis a
l'article L.113-2 du CPI.

207. L'ceuvre de collaboration—~ Est dite de collaboration, I'ceuvre a la créatien
laquelle ont concouru plusieurs personnes physiduesuvre de collaboratioge caractérise
principalement par une contribution personnelle lalepart de chaque intervenant, une
communauté d’inspiration entre ceux-ci et une cdatien. Les apports personnels des
différents contributeurs peuvent ne pas étre iddi@iisables (tel un roman écrit a quatre
mains) ou bien étre identifiables (tel le cas duessinateur et d'un scénariste créant une
bande dessinée).

Dans le cas d'une ceuvre de collaboration, lessdsoit cette ceuvre appartiennent a tous les
coauteurs conformément a ce qu’énonce l'articlel8-2 du CPI. Ainsi I'ceuvre est diffusée
sous le nom de I'ensemble des coauteurs et elexpkiitée d’'un commun accord entre ceux-
ci, en indivision. Toutefois, si les différents apis restent individualisables, chaque
contributeur a la qualité d’auteur sur sa propnetrdoution. Si les apports relevent de genres
différents, chacun des auteurs peut, sauf convertimtraire, I'exploiter séparément, sous
réserve de ne pas nuire a I'ceuvre commune. Pounm&ele parolier et le compositeur sont
titulaires de I'ensemble des droits sur une chamsais seul le compositeur détient des droits
sur la musique prise isolément.

208. L'ceuvre collective.— Dans I'hypothése de I'ceuvre collective, une qeng
physique ou morale joue le role de promoteur etcelefait, elle prend linitiative de la
création, choisit différents contributeurs et regre leurs apports respectifs, harmonise le tout
et diffuse I'ceuvre finale. A la différence de I'ceevde collaboration, les intervenants ne se
concertent pas dans le cas d'une ceuvre colledi@e.journaux, les encyclopédies et les

dictionnaires sont des exemples d’'ceuvres collexti@nformément aux dispositions de
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l'article L.113-5 du CPI, la personne qui est irtieesles droits d’auteur sur I'ceuvre collective
est la personne physique ou morale qui la divukpes son nom. Elle seule peut décider de
I'exploitation de I'ceuvre collective dans son enfielle la société qui édite un journal).
En revanche, chaque auteur peut exploiter sa botitvh prise isolément, a condition que
cela ne nuise pas a la carriere de I'ceuvre collegirise dans son ensemble (article L.121-8
du CPI). Ce peut étre le cas d’'un journaliste guisite réunir ses articles dans un recueil.
209. L'ceuvre composite— Enfin, 'ceuvre compositee définit comme « 'ceuvre
nouvelle a laquelle est incorporée une ceuvre pstEaRe sans la collaboration de l'auteur de
cette derniéré® ». L'utilisation d'une ceuvre préexistante conatitwune atteinte aux droits
d'auteur relatif a celle-ci, ne peut étre envisagéavec l'accord de l'auteur de cette ceuvre
préexistante. Selon l'article L.113-4 du CPI, I'emugomposite est la propriété de l'auteur qui
I'a réalisée, sous réserve du respect des droifsuteur de I'ceuvre préexistante, et les droits

des deux auteurs coexistent dans la nouvelle ceuvre.

210. — Des lors que la qualité d’auteur est bien déters) I'auteur bénéficie des
droits conférés par la protection énoncée au LRmnemier du Code de Propriété Intellectuelle
dont la violation peut lui permettre d’engager @aetion en contrefacdff. L'action civile de
cette action se prescrit par 10 ans a compter dealaifestation du dommage ou de son
aggravation ; délai ramené a 3 ans pour 'actioraje

B) Les droits de l'auteur

211. Absence de dépbt obligatoire et de toute autrtormalité. — Selon les
dispositions 1égalé&, indépendamment de tout dépét, I'auteur d’'une rede I'esprit jouit
sur cette ceuvre, du seul fait de sa création, dhait de propriété incorporelle exclusif et
opposable a tous. Allant plus loin encore, le Cddda propriété intellectuelle dispose que
I'ceuvre est réputée créée, indépendamment de doutkyation publique, du seul fait de la
réalisation, méme inachevée, de la conception detdur. Il résulte de ces dernieres
dispositions que méme un travail préparatoire,romilon par exemple, dés lors que la forme
retenue, bien qu’inachevée, soit déja porteuseedcertaine originalité, empreinte de la

personnalité de son créateur. Quant a I'absenakdét obligatoire, la formalité d’'un dépot

183 Article L.113-2 alinéa 2 du CPI.
164 a contrefacon de droit d’auteur est prévue atiglas L.331-1 et suivants du CPI.
185 Articles L.111-1 et L.111-2 du CPI.
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volontaire peut permettre de donner date certaine aéations. Toutefois, le titulaire de

I'ceuvre peut établir par tout autre moyen la pr&texice de son ceuvre sur une autre création.
Par conséquence, I'ceuvre de I'esprit originale@avant protégée du seul fait de son

existence, son auteur dispose de deux sortes degpti&¥es sur la création : des prérogatives

d’ordre moral (1) et des prérogatives d’ordre pémivm (2).

1) Le droit moral de I'auteur

212. Objectif.— Le droit moral est lié a la personnalité de téaw. Il lui permet de
conserver une certaine maitrise sur I'ceuvre, quoéer méme celle-ci aurait été acquise par
un tiers ou largement diffusée.

213. Caractéristiques— Les caractéristiques du droit moral sont énueseéel’article
L.121-1 du CPI. Il en résulte que le droit mordl:es
- perpétuel: le droit moral ne s'éteint ni a la mort de kaurt(il est transmis a ses héritiers), ni
a I'expiration des droits pécuniaires qui, eux,tdimnités dans le temps.

- inaliénable : l'auteur ne peut pas céder ce droit, pas plts i peut y renoncer. Tout
contrat stipulant le contraire serait nul.

- imprescriptible : I'auteur peut, quand bon lui semble, agir poéfeddre son droit moral,
sous réserve qu'il le fasse au cours des trentsuanant I'atteinte.

214. Prérogatives— Le droit moral se décompose en quatre grandesgatives :

- Le droit de divulgation de I'ceuvre énoncé a l'article L.121-2 du CPI, ou seul 'auta le
droit de décider du moment et des conditions desguelles il communiquera son ceuvre au
public.

- Le droit de paternité résultant de I'article L.121-1 af"ldu CPI, permet a l'auteur d’exiger
gue son nom soit apposé sur son ceuvre, afin queblec sache qu'il en est l'auteur, ou bien,
au contraire de signer sous un pseudonyme, voirestier anonyme.

- Le droit au respect de I'ceuvreressort des dispositions de l'article L.121-1 del.QAinsi,
l'auteur peut s'opposer a toute dénaturation (atipm modification) ou mutilation (coupure)
de son ceuvre.

- Enfin, le droit de repentir et de retrait. Selon Il'article L.121-4 du CPI, un créateur
regrettant sa propre décision de divulgation decsomre peut parfaitement remettre en cause
I'exécution d’'un contrat d’exploitation préalablemi@onsenti en retirant entierement I'ceuvre
du commerce, c’est-a-dire en faisant cesser |'atgtion (retrait), ou en remaniant cette

ceuvre (repentir). Cependant, certaines contrepashie été prévues afin que le cocontractant
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du créateur ne soit pas lésé. Par conséquenteliauwtevra préalablement indemniser le
cessionnaire des pertes et gain manqué. De plusiéside a nouveau de rendre son ceuvre
publique, le premier cocontractant sera prioritaire

215. — Le droit moral n'est cependant pas dépourvuithds. Ainsi, lorsque le
créateur exerce son droit moral dans le but desrauiautrui, il peut étre sanctionné par les

tribunaux.

2) Les droits patrimoniaux de l'auteur

216. Obijectif. — Ces droits permettent a I'auteur de tirer degmas de son travalil
créatif.
217. - Conformément aux dispositions de I'article L.AR8u CPI, les droits patrimoniaux
(ou pécuniaires) sont limités dans le temps. lieducependant toute la vie de l'auteur et 70
ans apres son déceés a la suite de leur transmisgiohéritiers. Passé le délai de protection,
on considére que 'ceuvre appartient au domaina@ubés lors, et sous réserve du respect du
droit moral, celle-ci peut étre exploitée sans Emgorisation du titulaire du droit d’auteur ne
Soit requise.
218.— Les droits patrimoniaux consistent dans le derdlusif d'autoriser et d'interdire toute
exploitation d’'une ceuvre. lls sont cessibles etatient a I'auteur d'obtenir une rémunération
en contrepartie des utilisations qui sont faitesaleréation.

219. Prérogatives.— Les droits patrimoniaux se décomposent en tgrandes
prérogatives.
- Le droit de reproduction. Conformément a la définition donnée par l'artitld22-3 du
CPI, la reproduction consiste dans la fixation melé de I'ceuvre par tous procédés qui
permettent de la communiquer au public de manrgdedcte. Elle peut prendre différentes
formes et il y a reproduction de I'ceuvre, quanch breme l'ceuvre serait reproduite sur un
support différent de son support original.
L’accord de l'auteur est nécessaire pour chaque tg reproduction de son ceuvre hormis
guelques exceptions légales limitativement énunséédearticle L.122-5 du CPI.
- Le droit de représentation En vertu de l'article L.122-2 du CPI, représeniae ceuvre,
c'est la communiquer au public par un procédé guejge. Il peut s’agir tout aussi bien d’'une
communication directe que d'une communication ecte de l'ceuvre. Ce droit de
représentation est donc indépendant de la faloitak nouveaux exemplaires de I'ceuvre qui

traduit le droit de reproduction.
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- Le droit de suite, envisagé a l'article L.122-8 du CPI, est le dopitont les auteurs d’arts
graphiques et plastiques de percevoir un pourcergagtoutes reventes successives de leurs

oesuvres.

En conclusion : 220.— Quel que soit le statut de l'auteur, qu'il s@tarié, indépendant,
prestataire, le droit d'auteur lui reconnait I'emske des droits tant patrimoniaux que moraux.
Cette situation peut paraitre surprenante danadescde I'exécution d’'un contrat de travalil
puisque si le salarié est créateur, il a pour fonatle créer et n’est-ce pas Ia, la contrepartie
de la rémunération percue pour 'accomplissemensale travail ? Cependant comme le
souligne Monsieur Bree¥8 le droit en décide autrement et protége l'autenr lui
reconnaissant une situation particuliere dérogattir droit commun. Ceci pourrait expliquer,
pour partie, les craintes des entreprises de pariema envisager la protection du parfum par
le droit d’auteur. En effet, des litiges dans l'angsation des relations commerciales peuvent
naitre lorsque la création est une ceuvre collectiweencore se pose la question d’éventuels
litiges concernant la rémunération des droits esiictuvres olfactives.

221. — Toutefois, ces craintes paraissent exageréesdeare part, de nombreux secteurs
d'activités fonctionnent parfaitement nonobstantrdeonnaissance du statut spécifique de
l'auteur salarié ; d’autre part les entreprisegnaoent étre fortement tentées de qualifier toute
création de ‘“création collective”, afin de conctuqu'elle seule est propriétaire des droits.
Cette solution permet certes d'éviter la négoaiatie la cession des droits des créateurs ayant
contribué a la création mais elle n'est pas sangetaEn effet, si par voie judiciaire, cette
qualification de création collective est remisecanise, I'entreprise ne dispose plus d'aucun
recours et se voit définitivement dépossédée dedimit. C’est pourquoi il convient de bien
analyser la situation et de n’invoquer la créatiowilective que dans les cas ou les
circonstances sont incontestables. Par conséquenix vaut recourir dans la plupart des cas
a l'organisation contractuelle des droits de chadem créateurs individuels ou indivis qui
permettra la cession précise de droits. Il seicdout a fait possible d’envisager un contrat
de cession d’exploitation des droits d’auteur, camecela se pratique pour les créations
graphiques et pour la création de flaconnages. iAas$instar des professionnels de la
publicité qui ont mis en place un contrat type demmande, un contrat type de commande de
création de fragrance et de cession de droits t@apon pourrait étre utilement organisé par
les professionnels de la parfumerie. Pour querdohiction du droit d’auteur en parfumerie

1% p_ Breese, « La création d’un parfum enfin pratégé1999, Site Internet.
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soit bénéfique pour toutes les parties, il est seaiee qu’elles négocient afin de concilier
leurs droits et obligations, d’autant que, de ppecle montant du pourcentage de la

rémunération proportionnelle di a 'auteur estdibent fixé par les parties.

Des définitions mémes de I'ensemble des termegaleditions d’ouverture au droit
d’auteur, il ne résulte pas d'obstacle insurmomtajpli empécherait la protection des ceuvres
olfactives par ce droit. La majorité de la doctrieedes juges du fond sont favorables a
l'introduction du droit d’auteur dans le domaineldegarfumerie. Telle n’est plus la position
de la Cour de cassation depuis l'arrét rendu lejul'3 2006 par sa Premiere Chambre
167

Civile™’, or cette derniere position s’avere contestable.

SECTION 2 : L'OUVERTURE DE LA PROTECTION DE LA FRAG RANCE AU
DROIT D’AUTEUR

« Mon ame voyage syrdgum
comme I'ame des autres hossoe la musique. »

Charles Baudelaird)n hémisphere dans une cheveluke Spleen de Paris

Pour envisager un possible acces a la protecbaféree par le droit d’auteur de la
fragrance d’'un parfum -protection qui se devrasaldétre effective dans certains cas- (Il)
encore faut-il, pour ce faire, écarter les objerti@mises par une minorité d'auteurs de

doctrine qui fondent certaines décisions jurispntigdes (1).

| / LES ELEMENTS OBJECTES POUR EVINCER UNE TELLE PR OTECTION ;
ELEMENTS SUSCEPTIBLES D'ETRE ECARTES

En reprenant les arguments majeurs de la jurigmeel et de la doctrine défavorables
a la protection de la fragrance d’'un parfum en tprg ceuvre olfactive (A), il sera possible

d’analyser si une telle position s’avere nécesgaiye

167 1% Civ. 13 juin 2006 n°02-44718.
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A) Les éléments fondant le rejet d’'une telle protectio

222. — Suite a une série d’'arréts de la Cour d’AppelPdeis rendus en faveur de

'ouverture de la protection de la fragrance d'uarfpm par le droit d’auteur, la Cour de
cassation s’est prononcée dans un arrét attentureatiére. Contre toute attente, la décision
du 13 juin 2006 a tranché la question par un rdé&ka protection.
Ainsi, par une formulation lapidaire, la Haute gliction décide que «la fragrance d'un
parfum, qui procéde de la simple mise en oeuvre svoir-faire, ne constitue pas au sens
des textes précités, la création d'une forme désgprn pouvant bénéficier de la protection
des oeuvres de I'esprit par le droit d'auteur ».

223. — Par conséquent, en harmonie avec notammentrdgesnants de Monsieur
Pollaud-Duliari® cet arrét souhaiterait ériger en principe quédgrance d’'un parfum doit
étre assimilée par nature a la simple mise en calluresavoir-faire technique dont on sait
qu’elle est exclusive de la qualification « d’ceurrau sens du droit d’autéfit Cette volonté
se traduit par une sorte d’affirmation de pringuesque cet arrét est un arrét de rejet et non
de renvoi.

224. — De la motivation cursive de cette décision,alitf encore en déduire que la
création olfactive ne répond pas a la qualificatceuvre de l'esprit puisqu’elle ne se
concrétise pas dans une forme.

225.— Aussi, convient-il pour cet auteur, de s’intgeosur I'adéquation du régime du
droit de propriété artistique a un tel objet immiaté « Outre le critere d’originalité qui ne
parait pas convenir, [...] on voit assez mal commsiappliqueraient certaines des
prérogatives principales du créat€fis. Se poserait alors la question du réle du dnoital ;
de «I'incongruité du droit de représentation »sreicore de I'appréciation de la contrefacon
en la matiere.

226.— Enfin, toujours selon Monsieur Pollaud-Dufi&ncette solution est fondée sur
le fait que le parfum est déja protégé par d’autneyens juridiques tel le droit des brevets
des lors qu’il répond a ses exigences. Certesidiqtion offerte par le droit de la propriété
industrielle est subordonnée a I'accomplissemerfodualités de dépot, a une obligation de

publication et a une durée de protection limitéeut&fois, méme si dans certains cas le

188 Entretien avec Madame le Haut-Conseiller Marais.

189 a décision de la CA de Paris du 3 juillet 19ZHssfermer pour autant la porte & la protectioladeagrance
par le droit d’auteur, énoncait déja ce princip&ge technique industrielle empéchait de bénéfidian droit
de propriété artistique.

0F pollaud-Dulian, JCP G 20086, II, 10138, p.1600.

"L E. Pollaud-Dulian, JCP G 2006, I, 10138,
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parfum ne peut étre protégé par ce droit puisqueépendant pas aux conditions d’acces, il
n'appartient pas au droit d'auteur de pallier lfadi&nce de cet état de fait. En effet, le droit
de la propriété artistique « ne doit plus étreiséilhors de son champ pour protéger des
investissements industriels ni pour en faire leoug de secours” de tous ceux qui
revendiquent un droit privatif sur un objet imméaesans remplir les conditions auxquelles le

Code de la propriété intellectuelle subordonnettaiales droits de propriété industrieffe».

227.— L'ensemble de ces arguments ne tend qu’'a un nohjeetif, éviter que la
protection offerte par le droit d'auteur ne sokerdiquée par n'importe qui, pour n'importe
guelle “création”. Ceci est un argument qu’il egicessaire et normal de ne pas contrer. De
ce fait, les conditions requises par le Code deprapriété intellectuelle doivent étre
respectées, ceci comme n’'importe quelle autre tondégale. Cependant, cela n’exclut pas
pour autant la nécessité qu'il faille envisaganttoduction des ceuvres olfactives en tant que
créations protégeables par le droit d'auteur. Xautjue la plupart des éléments présentés

sont susceptibles d’étre écartés.

B) Les éléments susceptibles d’étre écartés

228. La mise en ceuvre d’'un savoir-faire— En affirmant que la fragrance d'un
parfum ne procede que de la simple mise en oelnmesdvoir-faire, et de ce fait ne constitue
pas la création d'une forme d'expression pouvaméfluder de la protection accordée par le
droit d'auteur, ce raisonnement n’est pas touiteefact en réalité. D’une part, une création
artistique, pour ne pas dire toutes, implique nemiesment une dose de savoir-faire ou de
talent professionnel de la part du créatEuet d’autre part, au regard du droit d’auteur, ne
sont exclues des ceuvres de I'esprit que les crisatjoi ne résulteraient que d’'un savoir-faire
n’exprimant donc aucun effort intellectuel. Peutréallement affirmer que les chef-d’ceuvres
de Francois Coty, Edmond Roudnitska, Ernest Beaoux ;encore Jacques et Jean-Paul
Guerlain pour ne citer qu'eux, ne sont que de mwatdont il ne ressortirait aucune
originalité -donc aucune empreinte de la persotédk leur auteur- et dont il ne ressortirait
aucun caractere esthétique ? Ceci n’'est pas vaatatit que rien n'empéche de concilier un

caractére technique a un caractéere esthétique,othient que la création ne révele pas qu’'un

12 pollaud-Dulian, JCP G 20086, II, 10138, p.1600.
13 M. Vivant, « Parfum : I'heureuse résistance degfudu fond », Recueil Dalloz 2007, p.954
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caractére technique. En d’autres termes, le caeaepdur partie- industriel d’'une création
n'est pas un obstacle a la protection du droittéay a I'instar des créations d’art appliqué.

229. La protection du parfum par le droit des brevets.— Le raisonnement de la
Cour de cassation, fondé sur celui de MessieutsbDuliart’*, Bertrand”® ou Gautiet’®,
qui admet la protection du parfum par le droit desvets est tout a fait possible comme nous
'avons déja affirmé mais il convient dans ce cashien distinguer la formule (élément
brevetable), du jus (élément brevetable au traderses composants de synthése), de la
fragrance, €lément non brevetable puisque ne ré@mbnolas aux conditions de ce droit.
Toutefois, “'ame” du parfum est susceptible d€protégeée par le droit d’auteur.

230. La protection du parfum par le droit d’auteur. — La fragrance, qui est au cceur
de la création du parfumédf, a pour support le jus matérialisant la formul@mgue qui
n’est qu’'un moyen technique de reproduction a fittpie de I'odeur créée. Tout comme une
partition permettant de reproduire la musique,oianiule permet de reproduire la fragrance
d’'un parfum*®
231. La forme et sa perception- Cette fragrance représente la finalité du proelui’'objet
du travail du parfumeur-compositeur. Or, cette tio@aolfactive est une forme perceptible
par le public et peu importe que toutes les peraeptsensorielles dépendent plus ou moins
de la personne qui les recoit, surtout que le Qledla propriété intellectuelle ne prévoit pas
une telle exclusion, ce que rappelle le jugemenTdlunal de Grande Instance de Paris en
date du 26 mai 200%4. D'autant que, la perception est le fait de serésgnter
intellectuellement quelque chose, c’est le faitpgecevoir, de prendre conscience, de saisir
intellectuellement cette chose qui peut parfaitem@ne immatérielle. La perception de
I'ceuvre par le public est la finalité du droit dfaur. Or, une odeur est perceptible par tous
(sauf les malades atteints d’anosmie mais cel@lege que d’une pathologie qui ne doit pas
étre prise en compte), qu'importe alors que I'odeur soit ou non agréable, que la fragrance
soit ou non fugace —d’ailleurs le droit d’auteuexige nullement qu'une ceuvre de I'esprit
soit durable— le principal est que le public (¢adlire I'ensemble des personnes que touche

une ceuvr®®, auquel elle s’adresse) la sente.

4 E. pollaud-Dulian, « Le droit d’auteur », Econoan2005.

175 A, Bertrand, « Le droit d’auteur et les droitssins », Dalloz 9™ édition, 1999.

176 p .y, Gautier, « Propriété littéraire et artisége, PUF 8™ édition, 2004.

1773, Calvo, note sous Trib. com. Paris 24 septerh®®9, Les petites affiches du 3 mars 2000, p.13.

178 TGI Paris 26 mai 2004, Recueil Dalloz 2004, p.26&h.-H. Strauss, « Le doux parfum de la résistanc
p.63.

9 TG| Paris 26 mai 2004, SA L'Oréal et a. ¢/ Bellbte et a., JCP G 2004, 1I, n°10144, p.1697.

180 péfinition donnée par le Dictionnaire Le Robert.
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232. L'originalité. — L’empreinte de la personnalité du créateur al &u moins son apport
intellectuel se révéle (ou se révelera pour lesrég créations) incontestable dans certaines
fragrances. Le probléme est de pouvoir prouveeaatiginalité dés lors qu’est invoquée la
contrefacon d’'une ceuvre olfactive. La victime dedéanontrer que sa création est originale et
que ses traits caractéristiques se retrouvent Bams/re incriminé&®’. Or, en matiére de
contrefagcon comme en matiere de preuve de l'oriiggnd’'une ceuvre de I'esprit, la preuve est
libre. Par conséquent, pour permettre la comparaisodeux fragrances et déterminer s’il y a
contrefacon, le demandeur a I'action pourra pregjuonjointement, les résultats de plusieurs
meéthodes d’analyse.

233. Le nez électronique= Il existe ainsi la métrologie sensorielle tédguipement appelé
“capteur d’'odeurs” ou “nez électronique” qui atyse les composants olfactifs de la source
odorante et représente le résultat graphiqguemeptésentation en Toile d’araignée). Cette
meéthode permet de comparer les fragrances et/ochivar I'analyse.

234. L’'analyse sensorielle.— Une autre méthode consiste & examiner les gtepri
organoleptiques d’'un produit sur les organes des.sEn d’autres termes, cette analyse
descriptive dite sensorielle, bien que n’étant pas méthode arbitraire, obéit a des regles
scientifiques rigoureuses, faisant I'objet de nameternationales. En effet, un guide
reproduisant la norme internationale 1SO 13299ritlkcprotocole a respecter pour effectuer
'analyse. Pour cette derniere, il est possibleretmurir a différentes catégories de sujets
sensoriels. Il existe la catégorie des sujets k& maijui n’ont donc jamais participé a un essai
sensoriel et qui ne répondent a aucun critére qudidr ; celle des sujets «experts »,
personnes qualifiées ayant une excellente acuitgoselle, qui sont entrainées a I'utilisation
de telles méthodes et qui sont capables d'effecadiacon fiable une analyse sensorielle ;
enfin une catégorie composée «d'experts spécaliséqui ont une expeérience
complémentaire de spécialistes du produit capatlésaluer ou de prévoir les effets
inhérents aux variations dues aux matiéres premidieillissement ett®. Cette méthode
permettra aux magistrats d’apprécier le degré sigerablance entre la création originale et le

produit argué de contrefacon.

181 R. Plaisant, « Le droit des auteurs et des astistécutants », Paris Delmas 1970 ; P. Breesegpphtt de la
métrologie et de I'analyse sensorielle pour déferes droits du créateur » Recueil Dalloz Affait€98, p.560 ;
J. Lesueur, Gazette du Palais, Recueil Juillet-2006, p.2561 du 2 et 3 Aolt 2006.

182 p. Breese, « L’apport de la métrologie et de Igs® sensorielle pour défendre les droits du cugate
Recueil Dalloz Affaires 1998, p.561.
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235. Le recours aux descripteurs— « Une autre approche complémentaire consisteré f
appel aux descripteurs admis par la profes&ion Cela signifie que I'on se référe notamment
a la « Classification des parfums » élaborée papkiété Francaise des Parfumétirs

236.— A noter que les magistrats du Tribunal de commdec Paris, ayant rendu la premiére
décision ouvrant la voie a la protection d’une feage sur le fondement du droit d’auteur le
24 septembre 199%, ont motivé leur jugement sur 'ensemble des tésude ces méthodes
qui leur ont été présentées comme modes de preuve.

237.— Enfin, en ce qui concerne les prérogatives ta&sutlu droit moral et des droits
patrimoniaux, eu égard a la définition de ceuxréicgdemment exposés, nous ne voyons pas
quels problémes insolubles la protection de larélage par le droit d’auteur pourrait
engendrer. Une négociation entre le créateur etréprise qui emploie ce dernier sera
nécessaire par exemple, afin de bien déterminetrainellement les droits et devoirs de

chacune des parties en cause mais a part cela...

Au regard de I'ensemble de ces éléments, un kdusrincipe d’ouvrir la voie de la
protection conférée par le droit d’auteur a une reewlfactive ne parait pas concevable.
Malgré cela, il est bien compréhensible que letdieipropriété artistique ne doive pas étre
considéré comme une catégorie « fourre-tout »stgeurquoi, la aussi, il est nécessaire de

négocier, de concilier les intéréts divergents.

Il / UNE SOLUTION: UNE NON APPLICATION SYSTEMATIQU E DE LA
PROTECTION

Par conséquent il n’est pas souhaitable quedat&in de refus de principe perdure car
a vouloir préserver trop rigoureusement le dro&tuteur et ses spécificités, c’est le résultat
inverse qui se fait sentir. C’'est pourquoi il ser@éférable d’admettre la fragrance comme
ceuvre de I'esprit protégeable par le droit d’ayteaut en étant rigoureux dans I'appréciation
des conditions ouvrant droit a la protection, egs da litige soumis aux magistrats du fond
(A). En cas de non protection de I'ceuvre olfactue le fondement du droit relevant du Livre

Premier du CPI, d’autres moyens juridiques de ptime peuvent étre envisagés (B).

183 | bid.

184 Annexe 1.

185 Trib. com. Paris 24 septembre 1999, SA Thierry Mug/ SA GLB Molinard, Com. com. électr. 2000, h°4
Les petites affiches du 3 mars 2000, p.13.
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A) Un examen approfondi de chague espéce

238.— Lorsque l'auteur ne revendique pas sa qualiteésiprérogatives qui y sont
attachées, cette situation ne souléve pas de ulifiquant au principe énoncé a larticle
L.111-1 du CPI ou toute ceuvre de l'esprit peut gretégée par le droit de propriété
artistigue du seul fait de sa création. Il en vieeanent en cas de litiges provoqués par une
contrefacon de droit d’auteur ou bien en cas dgeBtentre employeur(s) et créateur(s). Il sera
alors nécessaire de bien examiner les conditiondagunent acces a la protection résultant du

Livre Premier du CPI et qui permettent d’exercergegrogatives qui en découlent.

239. L'examen de l'originalité de l'ceuvre olfactive — Pour que la protection
conférée par le droit d’auteur puisse étre util&dmn escient, les tribunaux devront examiner
attentivement la condition d’originalité de la fragce.

A linstar de I'arrét de la Cour d’appel de Parisdate du 28 juin 2008, il conviendra donc
d’admettre -implicitement dans I'arrét précité- gu’'parfum puisse constituer une ceuvre de
'esprit protégeable par le droit d’auteur maisteeteconnaissance n'a pas pour autant
empéché le rejet de l'action en contrefacon dedgrénce au motif que, « en I'espéce, il n'y
avait pas de démonstration technique de l'origiéali

Le jugement rendu par le Tribunal de commerce disRa date du 24 septembre 1599
avait, quant a lui, tres explicitement accepté ¢dger par le droit d’auteur une fragrance au
motif qu’il « s’agissait indéniablement d’'une ceude I'esprit ». Ce Tribunal fait également
la difféerence entre le parfum jugé original et tanfiule, c’est-a-dire entre la démarche
technique et la démarche esthétique, en indiquaatlg création d'un parfum n’est «en
aucun cas un travail de recherche industriel viaamettre au point un procédé de fabrication
d’'un produit défini au préalable » et en compatanformule, qui permet de reproduire une
fragrance, a une partition grace a laquelle unequagpeut étre reproduite.

Pareillement, le Tribunal de grande instance despPdans ses décisions rendues les 26 mai et
4 juin 2004%, ont reconnu clairement que le parfum-fragrancaitiétre considéré comme
une ceuvre de l'esprit. Cependant, le bénéfice greaiection au titre du droit d’auteur a été

refusé du fait que I'originalité n’avait pas étéfsamment démontrée.

186 CA Paris 28 juin 2000, PIBD 2000, IIl, p.549.

7 Trib. com. Paris 24 septembre 1999, SA Thierry Mug/ SA GLB Molinard, Com. com. électr. 2000, h°4
Les petites affiches du 3 mars 2000, p.13.

188 TGI Paris 26 mai 2004, Recueil Dalloz 2004, p.2641G| Paris 4 juin 2004, Propriétés intellectug|le
octobre 2004, p.907.
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240.— D'autres décisiont® ont été rendues dans le sens de I'ouverture dtidgropriété
artistique aux fragrances mais celles qui méritatre signalées sont celles qui ont été
prononcées apres l'arrét de la Cour de cassatidrBguin 2006.

A I'heure actuelle nous pouvons citer deux décsibane émanant du Tribunal de grande
instance de Paris en date du 28 novembre'2®66un arrét de la Cour d’appel de Paris du 14
février 2007°*. Les juges balbyniens rappellent que la fragrahae parfum est une création
dont la forme est olfactive, protégeable par latdi@uteur en tant qu’ceuvre de I'esprit non
exclue par la loi du fait de 'énumération non exstave édictée par les textes en la matiere et
de la non discrimination des créations a raisorlede genre, forme d’expression, de leur
mérite ou de leur destination. La Cour d’'appel deisPdans son arrét du 14 février 2007
reprend une motivation similaire. Toutefois, catézision est plus dangereuse sur un point :
elle renverse la charge de la preuve concernardrilere d’originalité par rapport aux
précédentes décisions visées. En effet, en I'espac€our a retenu I'absence de preuve
apportée par l'intimée pour démontrer que la frageadu produit invoqué par la société
demanderesse aurait été banale et aurait appagt@nlunivers du parfum sans pouvoir
identifier une composition olfactive appropriableOr, si la solution s’avére ne pas étre
nouvelle, en matiére d’ceuvre olfactive, mieux vaitdlaisser la charge de la preuve du
caractere d’originalité a I'auteur et éviter toptésomption d’originalité de la fragrance.

Ce serait pour éviter ce genre de dérive qu'il eemdrait d’accorder la protection tant
revendiquée aux fragrances et pouvoir alors seectrer sur les conditions d’examen des
criteres d’accessibilité au droit d’auteur.

Pour preuve, l'originalité se définit classiguementmme I'empreinte de la personnalité de
I'auteur mais elle tend & devenir un « effort parsisé® ». Le Tribunal de Bobigny va plus

loin encore en considérant que les parfums sontégeables par le droit d’auteur car

189 Notamment CA Paris 25 janvier 2006, L'Oréal c/IBed, Comm. com. électr. mars 2006, p.25. Dans cet
arrét, une définition de l'originalité olfactive &té retenue, bien proche de la nouveauté : « Lie diune
combinaison inédite d’essences dans des propotidlas que leurs effluves, par les notes olfastifilales qui
s’en dégagent, traduisent I'apport créatif de Bamt». Cet arrét favorise également la démarchea®irs a des
expertises, & des sondages auprés des consommatearsa comparaison de la composition des formes
olfactives en présence, afin de bénéficier utilemaenl’action en contrefagon. Cette définition teiginalité a

été réaffirmée par la Cour d’appel de Paris dar®sasion en date du 14 février 2007

10 TGl Paris 28 novembre 2006, A.-S. Laborde, « Ddiuteur : la fragrance revient en odeur de sinte
Revue Lamy Droit de I'immatériel, mars 2007, n°/%; Ch.-H. Strauss, « Le doux parfum de la résist »,
Ibid., p.63.

191 CA Paris, 14 février 2007, Affaire « Le Male » deP. Gaultier, Sté Beauté Prestige InternationAl8té
Senteur Mazal ; M. Berguig, « Protection des frages par le droit d'auteur : la Cour d'appel s'&ntg
publication du 25 avril 2007, Site Internet Cabimfavocats Deprez, Dian, Guignot et Site Internet
Legalbiznext ; RLDI 2007/25, n°807.

192 Ass. Plén. 7 mars 1986, R.D. propr. intell. 1988, p.19 ; Gaz. Pal. 1986, p.297 ; JCP 1986 °H0A31.
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« identifiables » ; s’agirait-il d’'une nouvelle erprétation de la notion d’originalité ? Un
parfum serait original car identifiable c’est-aedieconnaissable, particulier...

241. L’examen de la qualité d’auteur.— A noter qu’en dépit du caractere protégeable des
parfums en tant qu’ceuvre olfactive, reconnu damsgement de 1999, I'action exercée par la
société demanderesse n’a tout de méme pas étélkeass celle-ci n'avait pas rapporté la

preuve de la titularité des droits d’auteur.

242. — 1l ressort de ces exemples qu’'accepter le grena’une protection de la
fragrance par le droit d’auteur ne signifie pasrpmutant assurer une protection effective ; la
réalité de la protection ne dépendra que d'un erame cas par cas des faits des litiges
soumis aux juges du fond. Or, ces derniers n’étgian laxistes quant a I'octroi du bénéfice

des droits d’auteur mais ils pourraient le devéage a un réel rigorisme.

B) Les solutions en cas de non protection de la fragnae par le droit d’auteur

243.— La Premiere Chambre Civile de la Cour de camsatu 13 juin 2006 rappelle
implicitement les autres ressources du droit quingétraient de protéger le parfum. Il en va
ainsi du droit des contrats et de ses clauses ghrictes selon I'objectif recherché, de la
répression de la violation du secret de fabriqueésagé a I'article L.621-1 du CPI, ou encore
de l'action en concurrence déloyale ou parasiteiséituée dans l'optique de moraliser le
monde des affaires.

244. Le secret et la défaillance contractuelle- Nous ne reviendrons pas sur la
protection par le secret au sens large, incluatgmment ses diverses clauses contractuelles,
gue nous avons appréhendé précédemment. Quanpratéztion conférée par le droit des
contrats qui organise les relations du monde derkerise, tout manquement a une clause,
guelle gu’elle soit selon I'objectif visé, releve th défaillance contractuelle. En revanche, il
convient d’approfondir les notions de concurrenél®yhle et de parasitisme.

245. L’action en concurrence déloyale- On qualifie de “concurrence déloyale” des
agissements fautifs dans l'exercice d'une professidustrielle, commerciale ou de service,
de nature a engager la responsabilité civile dedateur sur le fondement des articles 1382 et
1383 du Code civil. La concurrence déloyale estcdame application de la responsabilité
civile au sein de laquelle se caractérise « unécgpipon spéciale, nommée, de I'abus de droit

dans la vie des affaires, plus précisément de $able la libert¢é du commerce et de
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l'industrie'®® ». Il appartiendra au demandeur & I'action d’apda preuve d’une faute, d'un
dommage et d’'un lien de causalité entre cette feiube dommage.

246.— Il est possible de distinguemois types d'actes de concurrence déloyateceux qui
créent une confusion avec les produits, les sesyles activités industrielles et commerciales
d'une entreprise, de nature a tromper le publia détourner la clientele par des moyens
déloyaux ; ceux qui tentent de discréditer, par alessions ou allégations mensongeres ou
exagérées, ou par dénigrement, les produits oucsettune entreprise, aux yeux du public ;
enfin, les actes qui trompent sciemment le public la nature, les caractéristiques, les
gualités, les prix, la disponibilité, la sécuritéighge de produits et de services ou sur les
procédés de fabrication, dans le but de détouraeeur propre profit, la clientéle des
concurrents. Selon des décisions récentes de la @euCassation, ce n'est pas le
détournement de clientéle qui est fautif en lui-reémais ce sont les moyens déloyaux mis
en ceuvre pour le provoquer.

A noter que l'article 10 bis de la Convention d'tdmide Paris de 1883, pour la protection de
la propriété industrielle, reprend les distinctiooaractérisant les actes de concurrence
déloyale mais, a ce jour, il ne semble pas y amoide décisions judiciaires sur le fondement
de cet article.

247. Le parasitisme ou l'action en concurrence pasitaire. — Selon Monsieur
Saint-Gat™ : c'est« le fait de se référer, sans s'adresser & la oBemééle, & une marque ou
a toute autre forme de propriété intellectuelleéerpar un tiers et particulierement connue, a
I'effet de tirer profit de sa renommée ». L'uéition en tant que marque de l'appellation
« Champagn&®» pour un parfum ou des cigarettes, ou de la near@uerlaif®® pour
caractériser un lave-vaisselle sont constitutiéet de parasitisme.

Il existe maintes situations dans lesquelles ussagnent parasitaire, profitant de I'avantage
d'autrui, peut se caractériser en dépit de l'aleséecsituation de concurrence, et c’est la la
distinction fondamentale d’avec la concurrence yhin

Contrairement a la concurrence déloyale, la nodiemotoriété est ici essentielle. Partant de
l'usurpation de notoriété et le fait qu'une renomnse fonde entre autres sur des
investissements matériels et intellectuels notaldes facon a constituer une valeur

economique, sera egalement défini comme agissepaastitaire le fait de tirer profit des

193ph, Le Tourneau et L. Cadiet, « Droit de |a respbiiité et des contrats », Dalloz Action, 20042001263.
19y, Saint-Gal, « Concurrence déloyale et concumeparasitaire, ou agissements parasitaires », RIB5S,
n°25/26, p.37.

195 TG| Paris, 5 mars 1984, PIBD 1984, III, p.200 ; Baris, 15 décembre 1993, D. 1994, p.145.

19% CA Paris, 29 septembre 1995, Guerlain ¢/ Boscl, 8al. 1996, |, somm. p.146.
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actions et des efforts réalisés par un autre sarsgporter ou en partager les coéissi,
peuvent se voir protégés la publicité et les slegamblicitaires en tant qu’idées a valeur
économique qui ont été détournées de facon déloyadedans un but lucratif.
Le parasitisme est une action subsidiaire, ous&sgnent doit avoir été fait dans un but
economique. En revanche, la preuve d'un risqueodiision dans l'esprit du public n'est pas
nécessaire. Les biens juridiques tombés dans laidenpublic ne sont pas protégeables.
248.— L'action en concurrence ou en agissements ferasi peut étre exercée par
toute personne, physique ou morale. La victimga%besoin d'étre le propriétaire du bien ou
le titulaire d'un droit direct sur le bien pour pour exercer I'action.
249. — A noter qu'une action en concurrence déloyalet pétre intentée en
complément d'une action en contrefagon, si le efadtteur a commis des actes fautifs,
distincts de la contrefacon proprement dite, teis détournement de clientele, dénigrement

des produits concurrents ou baisses de prix ex@sspour ne citer que cela.

En conclusion : 250.— En somme, ce n'est pas parce que la fragrancéliggile a la
protection des droits de propriété intellectueliéetie doit étre systématiquement protégeée. Il
y a des fragrances qui sont originales et d’aujtése le sont pas. D’autant que cette analyse,
les pays étrangers l'ont bien saisie ; pour exemipleCour Supréme des Pays-Bas s’est
prononcée en faveur de la protection du parfumepdroit d’auteur et ce, a trois jours de la
décision rendue par notre Haute Juridiction leul 006°".

251. — Certes, si I'on suit le raisonnement de la Caircassation, I'action en concurrence
déloyale ou parasitaire s’'applique bien au sawaief elle est sans limite de temps (mais
I'action est prescrite 10 années apreés la réalisatu dommage ou suivant la connaissance de
ce dernier par la victime ou encore a compter deeksation des agissements déloyaux ou
parasitaires selon les cas), « elle n’exige lay@eu de I'originalité, ni de la “nouveauté” du
parfum®® et parait appropriée aux actes de recherche desion évoqués » dans les faits
soumis aux magistrats, enfin, « elle semble s’gppli a 'ensemble des actes déloyaux qui
entourent I'imitation du parfum lui-méme, a I'ex¢iep de la contrefacon de mardtie».

252.— Toutefois, ces arguments sont utiles si I'emtsepcoupable d’acte(s) de concurrence

déloyale ou d’agissement(s) parasitaire(s) prafiela notoriété d’'un parfum créé par une

197 Cour Supréme des Pays-Bas H.R. 16 juin 2006, Wetdfancoéme, Magazine de 'OMPI, octobre 2006, p.2
198 E pollaud-Dulian, RTDCom. 2006, n°2, p.366.
199 pid.
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personne en se placant dans son sillage. Or,sitttgion est différente de celle ou la victime,
titulaire du droit d’auteur, peut agir, de ce faib, contrefagon lorsque la fragrance est copiée.
253.— De plus, suivant le raisonnement de Monsieue8¥een permettant une appropriation
des créations olfactives par le biais de la pro@iidtellectuelle, on permettrait une protection
renforcée de la fragrance, on renforcerait égaléneerstatut du créateur-parfumeur mais
encore la position des acteurs du « parfum-industpuisque « I'appropriation des créations
pourrait se traduire par la constitution d’actifismatériels valorisables au bilan des maisons

de parfumeried° ».

254.— Eu égard a I'ensemble de ce constat, la protectes ceuvres olfactives par le
droit d’auteur ne pourra plus étre écartée longtenibest nécessaire d'envisager des a

présent une telle protection par la conciliatios oieeréts et des enjeux en présence.

CONCLUSION

255. — La protection juridique d’'un parfum est effeetipour la plupart de ses
éléments hormis la fragrance, pourtant élément umafar c'est pour elle que les
consommateurs achéetent le parfum. Or, bien qué&geable par le droit des marques, on lui
refuse une protection concréte au motif que lesnéhds techniques de représentation
graphique de la forme olfactive ne sont pas suffisant fiables a I'heure actuelle au regard
des exigences tres rigoureuses posées par larjidepee. Oui mais I'évolution de ces
techniques dans un avenir proche ne fait aucureddout comme la réalité de la protection

de la forme olfactive.

256. — Quant au droit de la propriété artistique, lebpgme posé par la Cour de
cassation est que, pour sa Premiere Chambre cwitefragrance d’'un parfum, qui procede
de la simple mise en oeuvre d'un savoir-faire, avestitue pas [...], la création d'une forme
d'expression pouvant bénéficier de la protectianatrivres de I'esprit par le droit d'auteur ».
Il est loisible d’envisager un raisonnememtcontrario en se demandant si toutes les

fragrances ne résultent réellement que d’'un sdao-

20 p_ Breese, « L'apport de la métrologie et de Igs® sensorielle pour défendre les droits du cutate
Recueil Dalloz Affaires 1998, p.561.
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257.— Toute création suppose une dose de savoirdast-a-dire d’habileté, de talent
professionnel. La loi n’exclut de la protection t&née par le droit d’auteur que les créations
techniques ne résultant que d’un savoir-faire.

Or, ce qui est important, c’est de “mesurer” kegé de savoir-faire.

258. — Les grands nez ne composent certaines de leéasians —qui restent par
ailleurs des intemporels— que suivant une idéeiggégu’ils souhaitent concrétiser, leur
souhait est de créer une fragrance qui leur redsemime création qui exprime leur
personnalité en allant au-dela de ce qu’ils ord déglisé.

259.— Or, au regard des textes, il ne fait aucun dqutela fragrance est une forme
d’expression susceptible d’étre protégée par I& dmla propriété intellectuelle. Et I'on sait
gue dés lors que le critére d’originalité est peaulry a création au sens du droit d’auteur qui
rend la protection effective.

Ce critere d’originalité se détermine par celui déempreinte de la personnalité de
I'auteur ». Ceci est vrai au regard de la réflexioenée par les grands parfumeurs-créateurs,
que I'on peut vérifier, notamment, en suivant feséon menée par Jean-Paul Guert&in

Ce compositeur-parfumeur contemporain réfléchig, donscience de créer mais il veut créer
guelque chose d'original. Par exemple, « Nahén@aég en 1979, a été réfléchi, compose,
testé pendant 9 ans et est né aprés plus de &fi6 kss

La est I'empreinte de la personnalité, I'apportifé'effort intellectuel de I'auteur.

260.— Ce critere d'originalité s’analyse donc aux freres de la réflexion menée par
le nez, de la réflexion touchant a la nouveautéque la créateur par sa fragrance originale
veut étonner, apporter une autre facette de sorreémg de ses composants fétiches qui
constituent la base de ses ceuvres olfactives, ehémjg différente, personnelle ; pour
exemple, Nahéma et Samsara, bien que crééesméne auteur, sont différentes.

261.— Par conséquent, on s’apercoit que l'originalitéhe fragrance se détermine par
rapport a ce qu’envisage le créateur et 1a, la @eucassation, par I'intermédiaire des juges
du fond, aura raison d’exclure les parfums de latqmtion conférée par le droit d’auteur
lorsque la fragrance ne répondra pas au criténggdialité requis qui sera analysé au travers
de la réflexion, de I'effort intellectuel, par lemips passé a cette réflexion, a la recherche par
'auteur de son empreinte dans sa création. Cetpgainte, c’est-a-dire ce qui lui correspond,
se voudra originale, nouvelle par rapport a seaticigs antérieures. Le critére d’originalité

s’analysera alors également aux frontiéres dureritke nouveauté, comme d’ailleurs le

201 Emission C’est Notre Affaire, « Parfum, luxe etrketing », France 5, 23 juin 2005.
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reconnait implicitement un des plus grands détuastde la protection de la fragrance par le
droit d’auteur, Monsieur Pollaud-Dulidf, dont le raisonnement a fortement influencé la
décision rendue le 13 juin 2006 par les Hauts-Meajis
Deés lors, il est possible d’affirmer que les parfuproduits “a la chaine” ne sont pas
empreints de la personnalité de leur auteur puisgadragrances ne sont élaborées que dans
I'optique de plaire a une large majorité du puldicpour ce faire, s’'inspirent pour la plupart
d’entre elles, de I'empreinte des ceuvres déja sréée

262.— Certes, la destination de I'oeuvre est indiffiéeea la protection conférée par le
droit d’auteur, tout comme le mérite, mais cettstidation, pour I'analyse de l'originalité,
n'est pas a prendre dans le sens de conditiorgib#iié de la fragrance a une telle protection.
En effet, rien n’interdit de prendre -pour partie mhoins- en considération la destination de
I'ceuvre pour déterminer le degré d’originalité enhd le degré de savoir-faire.

263.— La realité est qu'il existe des éléments objeaui conditionnent I'éligibilité
de la création a la protection du droit d'auteucoacilier avec des €léments subjectifs qui
détermineront I'effectivité de la protection. Paas derniers, tout n’est que question de degré
a examiner au cas par cas afin que d'ceuvre prdikgek fragrance devienne oceuvre

protégée.

202 pollaud-Dulian, RTDCom. 2006, n°2, p.366.
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ANNEXE 1

La classification

En 1984 est née la premiére Classification des Parfums, a partir des travaux de
recensement de tous les produits ayant existé depuis 1782, effectués par la Commission Technique de la Société

Francaise des Parfumeurs.

Son originalité -classement par familles d’odeurs et non a partir d'un archétype-, comme son évident souci d’objectivité,
en ont assuré le succes. Elle est éditée régulierement, avec le soutien du Comité Francais du Parfum, et réactualisée

chaque année sous forme de fiches additionnelles.

C’est la tache d’'une importance considérable qu'une équipe passionnée de Parfumeurs-Créateurs a accomplie pendant de
nombreux mois. A la fois instrument de référence, de travail, de communication mais aussi de formation, utile aux
professionnels comme au grand cet ouvrage témoigne des valeurs des parfums passés et contemporains et de

I'innovation de leurs Créateurs.

Vous trouverez sur ce site 'intégralité de la Classification des Parfums depuis 1984, mise a jour mensuellement, au fur et

a mesure des travaux de la Commission Technique.

LES FAMILLES OLFACTIVES

A - HESPERIDEE
On entend par "hespéridées”, les huiles essentielles obtenues par expression du zeste des fruits tels que bergamote,
citron, orange, mandarine, etc...associées aux produits de 'oranger. C’est dans ce groupe que I'on trouve les premieres

"Eau de Cologne", utilisées par les hommes et les femmes.
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A1 - HESPERIDE

A2 - HESPERIDE EPICE

A cette structure héspéridée, on ajoute des notes épicées, telles que le girofle, le poivre, la muscade, la cannelle.

A3 - HESPERIDE AROMATIQUE
La structure héspéridée est, ici, modifiée par 'apport des notes aromatiques comme le thym, la marjolaine, le romarin ou

encore la menthe.

A4 - HESPERIDE FLEURI CHYPRE
Ils représentent une nouvelle génération d’Eau de Cologne. La note hespéridée est toujours importante, mais elle recoit
lapport d’autres notes fraiches et cet ensemble se prolonge d’abord par une note florale ot le jasmin est surtout présent,

et ensuite, par un fond boisé et mousses.

A5 - HESPERIDE BOISE
Toujours I'accord hespéridé mais a un degré moindre. La note florale est faiblement présente. Le fond boisé, et parfois

poudré, est lui, assez important.

A6 - HESPERIDE FLEURI BOISE

Des notes florales, discretement présentes dans 'accord héspéridé ; L’ensemble associe a des notes boisées tres diverses.

B - FLORALE
Cette famille importante regroupe tous les parfums dont le théme principal est une fleur : jasmin, rose, muguet, violette,

tubéreuse, narcisse, etc...

B1- SOLIFLORE
Une seule note florale est recherchée ; c’est le début de la parfumerie moderne. On copie la nature, on essaye de

reconstituer et de styliser : une rose, un jasmin, une violette, un lilas, un muguet...

B2 - SOLIFLORE LAVANDE

Avec ces eaux de toilette, c’est la premiere fois que les hommes s’attribuent vraiment une note parfumée. Ce sera leur
parfum durant de nombreuses années - L’huile essentielle de lavande y est présente a plus de 50 %. On ne peut se
tromper. Une autre génération est apparue plus tard, avec toujours une dominante lavande et une recherche générale

plus élaborée.

B3 - BOUQUET FLORAL
On s’inspire toujours de la nature, mais on associe, comme pour un bouquet de fleurs, plusieurs notes florales.

La composition devient plus complexe, les matieres premiéres sont devenues plus nombreuses.

B4 - FLEURI ALDEHYDE

C’est une des catégories les plus importantes de la parfumerie a ce jour. C’est toujours un bouquet floral, souvent
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rolongé par des notes animales, poudrées, légérement boisées. Le départ est composé d’aldéhydes, en association avec
1 d t 1 d I tb Le départ est d’aldéhyd t

des hespéridés ou des notes florales.

B5 - FLEURI VERT
1l a été adjoint a un bouquet floral des notes fraiches et surtout vertes, c’est-a-dire d'une fraicheur plus incisive. Le

galbanum est le type méme du produit employé dans cette classe ainsi que des spécialités a odeur d’herbe coupée.

B6 - FLEURI BOISE FRUITE

Sur un bouquet floral, ou la note boisée est sous-jacente, il est ajouté des notes fruitées, péche, pomme, prune, abricot...

B7 - FLEURI BOISE
La note florale, dominante dans cette catégorie, peut étre violette, jasmin, rose, muguet ou autre fleur. On y trouve des
notes de téte diversifiées : hespéridées, herbacées en particulier. Le prolongement est constitué de notes surtout boisées,

poudrées, vanillées.

B8 - FLEURI MARIN
Un bouquet floral classique se trouve accompagné durant son évaporation par un ensemble de notes marines, plutot

océanes.

Bg - FLEURI FRUITE
A partir de 1995, des notes fruitées nouvelles pour la parfumerie ont « fleuri ». Et si le corps floral est bien présent et

repérable, les notes fruitées sont manifestes. Ce sont I'abricot, la framboise, le melon, le litchi, la poire, la pomme...

C - FOUGERE
Cette dénomination de fantaisie, qui ne prétend pas se rapporter a l'odeur des fougéres, comprend un accord

généralement réalisé avec des notes lavandées, boisées, mousse de chéne, coumarine, bergamote, géranium, etc...

C1-FOUGERE

C2 - FOUGERE FLEURIE AMBREE

1l s’agit d’'un accord fougere épanoui par une note florale et soutenu d’'un fond ambré labdanum.

C3 - FOUGERE AMBREE DOUCE

Ces fougeres de construction classique ont un fond ambré dont la douceur est accentuée de notes vanillées.

C4 - FOUGERE EPICEE
Ce sont des fougeres de base, trés classiques, caractérisées par la présence de notes florales et surtout d’ajouts marquants

de notes épicées comme le girofle, le poivre.
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C5- FOUGERE AROMATIQUE
Une fougere bien siir, mais associée étroitement a un ensemble hespéridé, herbacé, surtout aromates, comme thym,

armoise, coriandre, romarin, etc... et parfois quelques légeres notes épicées.

C6 - FOUGERE FRUITEE
La base est une fougere classique. Elle est observée en parallele avec les notes fruitées mentionnées pour la sous-famille

fleurie fruitée.

D - CHYPRE
Ce nom provient du parfum que Francois COTY a ainsi appelé a sa sortie en 1917. Le succes de ce « Chypre » en a fait le
chef de file de cette grande famille qui regroupe des parfums basés principalement sur des accords de : mousse de chéne,

ciste labdanum, patchouli, bergamote, etc...

D1 - CHYPRE

D2 - CHYPRE FRUITE

Toujours cet accord chypre, plus étoffé et agrémenté de notes fruitées comme la péche, la mirabelle, les fruits exotiques...

D3 - CHYPRE FLEURI ALDEHYDE

C’est le canevas fleuri aldhéhydé adapté a un ensemble chypre floral plut6t que floral seul.

D4 - CHYPRE CUIR
ATune des structures citées, on ajoute des notes de cuir, de fumée, de bois briilé, animales, et ces compositions sont

quelquefois coiffées par une note fraiche, surtout hespéridée.

D5 - CHYPRE AROMATIQUE

Chypre stirement, le plus souvent fleuri et 8 dominantes aromatiques : thym, armoise, genievre, coriandre.

D6 - CHYPRE VERT

Ici, on assiste a un contraste entre un départ frais et vert (herbe coupée, feuilles froissées) et un fond chaud.

D7 - CHYPRE FLEURI

A la structure chypre, on ajoute des notes florales telles que muguet, rose, jasmin.

E - BOISEE
Ce sont des notes chaudes ou opulentes comme le santal et le patchouli, parfois seches comme le cedre et le vétiver. Le

départ est constitué le plus souvent de notes lavandées et hespéridées.

E1- BOISE
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E2 - BOISE CONIFERE HESPERIDE

Ici nous retrouvons des notes boisées ot I'essence de pin joue un role important, avec en téte des notes agrumes.

E3 - BOISE EPICE

Un boisé santal doux, réchauffé de notes épicées tres présentes : poivre, muscade, girofle, cannelle...

E4 - BOISE AMBRE

Le fond est constitué de notes chaudes et riches, telles que vanille, coumarine, ciste labdanum, patchouli et santal.

E5 - BOISE AROMATIQUE
Les accords de bois font 'essentiel de ces compositions, souvent lavandées, quelquefois vertes, avec toujours un départ

aromatique tel que thym, armoise, myrte, romarin, sauge.

E6 - BOISE EPICE CUIR

L’accord boisé épicé est renforcé de notes cuir et animales, telles que bouleau et castoréum.

E7 - BOISE MARIN
Cette construction s’harmonise bien avec un accord boisé aromatique et les notes océanes compléetent ou modifient le

thym et 'armoise.

E8 - BOISE FRUITE
Un arbre et des fruits. Un bois et des fruits... quoi de plus naturel... Nous retrouvons ici les notes de fruits découvertes ou

redécouvertes récemment.

F - AMBREE
Sous la dénomination « ambrés » quelquefois appelés aussi « orientaux », ont été groupés des parfums ayant des notes
douces, poudrées, vanillées, ciste labdanum, animales, trés marquées. Y-a-t-il une note ambrée type ? -Stirement ! -voir

ambrés doux-. Six groupes d’ambrés ont été répertoriés.

F1- AMBRE DOUX
On y trouve les parfums les plus représentatifs de la note ambrée classique -ils se distinguent par leur douceur et leur

chaleur -leur sillage est particulierement prononcé.

F2 - AMBRE FLEURI EPICE

Sur 'accord ambré, une note épicée est trés perceptible et 'apport floral non négligeable -oeillet par exemple.

F3 - AMBRE HESPERIDE

Ces produits ambrés peuvent avoir un caractére floral -leur départ hespéridé est bien marqué.

F4 - AMBRE FLEURI BOISE

Dans ce groupe de notes ambrées, le caractere boisé est bien marqué et la note de téte est nuancée de variations florales.
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F5 - SEMI-AMBRE FLEURI
Un dosage plus nuancé de la note ambrée dans un ensemble olfactif puissant. Des notes dominantes : florales, fraiches,

épicées, qui s’intégrent dans ce bouquet tres consistant.

F6 - AMBRE FLEURI FRUITE
La représentation ambrée est certaine. L’aspect floral peut étre tres diversifié. La note fruitée est composée des fruits

mentionnées par ailleurs : pomme, poire, abricot, framboise, fraise, prune, etc..

G- CUIR
C’est une formulation bien a part, une idée de la parfumerie un peu différente de ce que 'on congoit généralement, avec
des notes séches, tres séches parfois, essayant de reproduire 'odeur caractéristique du cuir (fumée, bois briilé, bouleau,

tabac...) et des notes de téte ayant des inflexions florales.
G1- CUIR

G2 - CUIR FLEURI

Ce sont des notes cuir « linéaires », sans agressivité, agrémentées de notes florales, violette, iris ou autres.

G3 - CUIR TABAC

La note cuir est tempérée par des accords boisés, miellés, foin, qui caractérisent la note tabac blond.

Accueil - Qui sommes nous - Conditions d'utilisation - Contact - Liens - Articles Référentiels - Plan du site

Société Francaise des Parfumeurs Copyright 2006 - Crédits
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ANNEXE 2
Parfums et Créateurs

« 1714 :Eau de Cologneée Farina (Jean Marie Farina)

- 1889 :Jickyde Guerlain (Aimé Guerlain)

« 1917 :Chyprede Francois Coty (Francois Coty)

« 1921 :N°5de Chanel (Ernest Beaux)

« 1921 :Habanitade Molinard

« 1925 :Crépe de Chinde la parfumerie Millot (Jean Desprez)

« 1925 :Shalimarde Guerlain (Jacques Guerlain)

« 1927 :Arpégede Lanvin (André Fraysse)

« 1929 :Soir de Parisde Bourjois (Ernest Beaux)

« 1930 :Joyde Jean Patou (Henri AlIméras)

« 1944 :Femmede Rochas (Edmond Roudnitska)

« 1948 :L'Air du tempgde Nina Ricci (Francis Fabron)

« 1956 :Diorissimode Christian Dior (Edmond Roudnitska)

« 1959 :Monsieurde Givenchy

« 1966 :Eau sauvagele Christian Dior (Edmond Roudnitska)

« 1967 :Cuir de Russie - Russisch Ledkr Farina gegeniber (Hugo Janistyn)
.« 1969 :0 de Lancoéme (Robert Gonnon)

« 1972 :Aromatics Elixirde Clinique (Bernard Chant)

« 1977 :Opiumd'Yves Saint-Laurent (Jean-Louis Sieuzac)

« 1978 :Azzaro pour hommeasAzzaro

« 1978 :Magie Noirede Lancome (PFW)

« 1978 : Polo d&alph LaurenCarlos Benaim)

« 1979 :Nahémade Guerlain (Jean-Paul Guerla890 essais, 9 ans de travail !
« 1979 :Anais Anaisle Cacharel (Roger Pellegrino de Firmenich)
« 1981 :Antaeusde ChanelKourosd'Yves Saint Laurent

« 1983 :Parisd'Yves Saint-Laurent (Sophia Grosjman)

« 1984 :Cocode Chanel (Jacques Polge)

« 1985 :Poisonde Christian Dior (Jean Guichard)

« 1985 :Obsessiorme Calvin Klein (Jean Guichard)

« 1987 :Louloude Cacharel (Jean Guichard)

« 1988 :Cool Waterde Davidoff (Pierre Bourdon)

« 1988 :Fahrenheitde Christian Dior

« 1990 :Egoistede Chanel (Jacques Polge)

« 1992 :L'Eau d'Isseyd’Issey Miyake (Jacques Cavallier)

« 1992 :Angelde Thierry Mugler (Olvier Cresp et Yves de Chiris)
« 1993 :Jean-Paul Gaultiede Jean-Paul Gaultier (Jacques Cavallier)
« 1995 :CK Onede Calvin Klein (Firmenich)

« 1995 :Dolce Vitade Christian Dior (Pierre Bourdon et Maurice RQger
« 1995 :Le Malede Jean-Paul Gaultier (Francis Kurkdjian)

« 1998 :Pi de Givenchy

« 2001 :Coco Mademoisellde Chanel (Jacques Polge)

« 2005 :Dior Hommede Christian Dior (Olivier Polge)

Site Internet Wikipédia.
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ANNEXE 3

Petit test sur nos connaissances olfactives... \Urddanx.

1)
2)

3)

4)

5)

6)

Le muguet est une fleur dont on extrait une essexrgeise et trés recherchée.

« Je veux un parfum de femme qui sent la femmeibJacques Guerlain en évoquant
Mitsouko.

Les chypres sont des accords olfactifs dont la bask mousse de chéne, le patchouli
et la bergamote.

Yves Saint Laurent est I'auteur de cette phrasgbeél: « On doit respirer une femme
avant méme de l'avoir vue ».

Le flacon aux deux colombes de L’Air du Temps ded\Ricci est le flacon originel
de sa creéation.

Habanita de Molinard a été concu et utilisé a dime pour imprégner le papier a

cigarettes afin d’atténuer I'odeur du tabac.

Faux. Le muguet est une fleur « muette » pourdfimeurs. Son ardbme a pu étre reconstitué
grace a la synthése. Le premier parfum a succésradgrautour du muguet, c’est Diorissimo
de Dior 1956, composé par Edmond Roudnitska.

Faux. C’est Coco Chanel qui a émis ce souhait &irassant a Ernest Beaux, qu’elle charge
de créer en 1921 le futur N°5. Composé de 80 ingnésl et surtout d’'une surdose
d’aldéhydes, le N°5 a inauguré un nouveau gensgpdefums abstraits.

Vrai. C'est le Chypre de Coty, créé en 1917, qdioané son nom a cette famille olfactive.
Fondé principalement sur des accords de mousseh@eecde patchouli, de ciste et de
bergamote, elle s’autorise des variations fleuoiedruitées, cuirées ou vertes et connait un
vrai retour en grace.

Faux. C'est Marcel Rochas. Connu depuis 1925, lducer prend son envol en 1944 en
créant Femme, composé par un jeune nez talentielmxond Roudnitska. La fragrance méle
la péche et la prune aux tubéreuses et donne uneli@dimension aux chyprés.

Faux. Il n’est pas celui dans lequel a été comrakséi pour la premiére fois L’Air du Temps.
Le flacon inaugural, crée en 1948, avait été dégsar un sculpteur espagnol, Juan Rebull. Il
représentait un soleil et une colombe était grautde bouchon. C'est en 1951 que Ricci et
Lalique imagine un nouveau flacon et font volerxdealombes au dessus d’'un tourbillon de
cristal.

Vrai. En 1921, la maison Molinard fondée a Grass&&19, se met au godt du jour en créant
cette fragrance vanillée, musquée et épicé, spdoait imaginée pour neutraliser I'odeur
génante du tabac. La publicité de I'époque assguditétait le plus tenace du monde.
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ANNEXE 4

112



ANNEXE 5

« Une empreinte de moi dans la mémoire des autres.

Guerlain
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