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Introduction

Depuis plusieurs décennies, la protection et la préservation de 1’environnement font partie des
priorités de la société. C’est pourquoi, 1’Union européenne édicte de plus en plus de
réglements en la maticre. Par conséquent, les sociétés ont tendance a adopter des stratégies de

développement durable.!

On peut constater que la réglementation européenne vise surtout le secteur automobile. Ce
secteur constitue I’une des principales source de pollution de la planéete. En effet, la voiture
est le moyen de transport le plus utilisé¢ par ’homme. Celle-ci fait partie intégrante de notre
mode de vie.?

Face a ce probléme, les constructeurs automobiles se sont mis a la recherche et a la
production de véhicules plus respectueux de I’environnement. Parmi ceux-ci, on retrouve la

voiture électrique qui pourrait diminuer notre dépendance face au pétrole.3

L’Europe n’impose aucune solution alternative aux Etats membres, elle considére que c’est
aux constructeurs automobiles de décider de la technique qui percera le marché. Cependant,
elle réglemente la matieére afin d’obtenir le plus rapidement possible des plans d’actions

concernant la diminution des gaz a effet de serre et la protection de 1’environnement.*

Cependant, méme si les constructeurs automobiles ont réalisés un réel progres aussi bien au
niveau de I’autonomie qu’au niveau de la conception des batteries électriques, et que nos

voitures électriques sont aujourd’hui moins lourdes et surtout moins polluantes.’ Cette

' G. HENRY, Technologie verte et propriété intellectuelle brevet, marques et écolabels N°42, Paris, LexisNexis,
2013, p. 7 ; F. THONET, « Le droit de I’environnement, du boudoir au prétoire », Le pli juridique, 2011, p. 3.

2 A. COECKELBERGH, Quel avenir se dessine pour la voiture électrique en Belgique ? Etat des lieux en 2012,
mémoire de master en information et communication a finalité spécialisée, Louvain-la-Neuve, Université
catholique de Louvain, 2013, p. 3, 18-19.

3 Ibid., p. 3, 37. ; J. VASSEAUX, Quel avenir pour la voiture électrique en Belgique ?, mémoire de master en
sciences de gestion, Louvain-la-Neuve, Université catholique de Louvain, 2014, p. 12.

4J. VASSEAUX, op. cit., p. 41.

5> A. COECKELBERGH, op.cit., p. 18.



nouvelle invention n’est pas encore totalement au point comme on pourra le constater dans la

suite de I’exposé (voir infra, Section I : La voiture électrique, écologique et pratique ?).

I1 est intéressant de voir en quoi et comment la propriété intellectuelle pourrait pallier aux
problémes de la batterie électrique et parvenir a ce que celle-ci fasse partie de la vie
quotidienne des citoyens européens.

Ainsi, la voiture électrique pourrait étre percue comme une alternative durable aux moyens

de transports polluants.6

Section I : La voiture électrique, écologique et pratique ?

La voiture ¢électrique suscite pas mal de réflexions. Pour certains, ¢’est la solution ultime aux
¢missions de gaz a effet de serre dans le secteur de ’automobile tandis que pour d’autres, elle

ne remplacera jamais la voiture thermique.’

§1 Oui a la voiture électrique

Ce véhicule est une solution miracle au probléme de la production de gaz a effet de serre
comparé aux voitures thermiques. Ainsi, on constate que celui-ci ne rejette aucune substance
polluante dans 1’air lors de son utilisation. Cela constitue un avantage conséquent pour les
milieux urbains ou la pollution de I’atmosphere est I’un des premiers facteurs des probléemes
de santé.®

En outre, les centres urbains, sont surpeuplés de véhicules, en été la chaleur monte avec cette
densité de véhicules thermique. La voiture €lectrique produit 20% de chaleur en moins. En

instaurant celle-ci dans les grandes villes, on diminuerait la chaleur de ceux-ci et la

¢ A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 18.
7 Ibid., pp. 62-63.

8 P. COURBE, Véhicules électrigues ? Changer de mobilité, pas de voiture ! , Fédération inter-environnement
Wallonie, décembre 2010, http://www.iewonline.be/IMG/pdf/voiture electrique BR.pdf, consulté le 24 juillet
2015, p. 60 ; D. SCHOLTS, Bilan écologico-économique de I’introduction de la voiture électrique en Wallonie,
mémoire de master en sciences économiques a finalité spécialisée, Louvain-la-Neuve, Université catholique de
Louvain, 2011, p. 37 ; J. VASSEAUX, op. cit. (voy. note 3), p. 14.



http://www.iewonline.be/IMG/pdf/voiture_electrique_BR.pdf
http://www.iewonline.be/IMG/pdf/voiture_electrique_BR.pdf

production de CO2 qui est en grande partie due a la climatisation des batiments et des

véhicules thermiques.’

La voiture électrique est tres silencieuse, elle ne produit aucune pollution sonore. Ce manque
de bruit reste dérangeant pour les usagers faibles qui se fient a celui-ci pour appréhender le
danger. Les constructeurs automobiles, conscients de ce probléme, ont mis au point un
systéme de signalisation sonore afin d’y remédier. De plus, un réglement de 2014!° oblige les
constructeurs automobiles d’équiper leurs véhicules électriques d’un systéme sonore Acoustic

Vehicle Alerting System (AVAS) pour le 1 juillet 2019 au plus tard.!!

Le nombre de pieces composant une voiture électrique est moindre comparé a une voiture
thermique. Cela a pour conséquence de rendre la voiture plus stire et d’économiser certains

frais d’entretien.!?

Le moteur ¢électrique du véhicule lui permet, lorsque celui-ci freine ou ralentit, de produire de
I’énergie. De cette maniére, on augmente 1’autonomie de la batterie. La maniére dont on

conduit le véhicule a aussi une incidence sur I’autonomie de la batterie. !3

Beaucoup de consommateurs ne veulent pas investir dans une voiture ¢électrique sous prétexte
que son colt est assez élevé. Cependant, on constate qu’a 1’usage, la voiture électrique est
moins chére qu’une voiture classique. Effectivement, une voiture traditionnelle utilisant 10
kWh a I’essieu pour faire 100km consommera environ 4 litres de diesel. Dans les mémes
conditions, un véhicule électrique consommera environ 17kWh. Au final, la voiture

thermique cotte 4,8€ les 100km contre 1,2 € pour la voiture électrique. Ainsi, pour un

? X., « La voiture électrique, nouvelle solution pour lutter contre le réchauffement climatique ? », mis en ligne le
15 avril 2015, http://www.mobilite-durable.org/se-deplacer-aujourd-hui/vehicules-electriques-et-hybrides/la-
voiture-electrique--nouvelle-solution-pour-lutter-contre-le-rechauffement-climatique--.html, consulté le 16
juillet 2015.

10 R¢glement (UE) N° 540/2014 du Parlement européen et du Conseil du 16 avril 2014 concernant le niveau
sonore des véhicules a moteur et des systémes de silencieux de remplacement, et modifiant la directive 2007/46/
CE et abrogeant la directive 70/157/CEE, J. O. U. E., L. 158, 27 mai 2014, pp. 131-195.

' A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 20 ; D. SCHOLTS, op. cit. (voy. note 8), p. 37 ; J. VASSEAUX,
op. cit. (voy. note 3), p. 26.

12 A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 21 ; D. SCHOLTS, op. ci. (voy. note 8), p. 37.

13 D. SCHOLTS, op. ci. (voy. note 8), p. 32.


http://www.mobilite-durable.org/se-deplacer-aujourd-hui/vehicules-electriques-et-hybrides/la-voiture-electrique--nouvelle-solution-pour-lutter-contre-le-rechauffement-climatique--.html
http://www.mobilite-durable.org/se-deplacer-aujourd-hui/vehicules-electriques-et-hybrides/la-voiture-electrique--nouvelle-solution-pour-lutter-contre-le-rechauffement-climatique--.html
http://www.mobilite-durable.org/se-deplacer-aujourd-hui/vehicules-electriques-et-hybrides/la-voiture-electrique--nouvelle-solution-pour-lutter-contre-le-rechauffement-climatique--.html
http://www.mobilite-durable.org/se-deplacer-aujourd-hui/vehicules-electriques-et-hybrides/la-voiture-electrique--nouvelle-solution-pour-lutter-contre-le-rechauffement-climatique--.html

kilométrage annuel de 15. 000 km, I’utilisateur d’une voiture électrique pourra réaliser

jusqu’a 540€ d’économie.!4

§2 Non a la voiture électrique

La faible autonomie des voitures ¢€lectriques constitue une de ses plus grandes lacunes. Les
conducteurs ont peur de tomber en panne. Surtout que les infrastructures sur la voie publique
pour recharger sa voiture sont limitées.!>

De plus, méme si le nombre de bornes étaient augmentée sur la voie public, le temps de
recharge d’une batterie électrique reste fort élevé, entre 6 et 8 heures. Cependant, il existe des
bornes rapides qui permettent de recharger la batterie de 80% en seulement une demi-heure,

une heure. 10

L’autonomie de la voiture électrique étant faible, le consommateur s’attend a avoir un réseau
assez dense d’infrastructure de bornes de recharge. Seulement ce n’est pas encore le cas
méme si cela s’améliore au fil du temps. Il faut laisser le temps a la voiture électrique de

s’installer.1”

Le prix d’une voiture électrique est assez élevé ce qui a pour conséquence de rebuter les
consommateurs. Le colt du véhicule dépend de sa puissance, de la batterie électrique et de
son autonomie. Comme pour toute voiture, les pieces doivent étre changées apres un certain
temps. Ici, la batterie électrique du véhicule, élément qui cotte le plus cher, doit étre changer
en fonction des sortes de batteries tous les, 5-10 ans. La durée de vie d’une batterie électrique
dépend aussi de la maniere dont on utilise le véhicule. Plus on profitera des options de la
voiture (air conditionnée, bluetooth, etc.) plus son autonomie sera réduite.'®

De plus, la maniere dont on rechargera la batterie, lentement ou rapidement, aura un impact

sur la durée de vie de celle-ci.

14 A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 21.

15 Ibid., pp. 21-22 ; J. VASSEAUX, op. cit. (voy. note 3), p. 30.

16 J.C. HERMINAIRE, « Electrique ou hybride rechargeable, laquelle choisir », Deuzio, 10 janvier 2015, p. 27.
17J. VASSEAUX, op. cit. (voy. note 3), p. 33.

18 Ibid., p. 28.



Dans 3-4 ans, Tesla compte sortir une petite voiture de type BMW série 3 qui sera a un prix
bien plus abordable : entre 40 et 50 000 €.'° On peut donc constater que les constructeurs font
un effort afin de rendre ce véhicule plus accessible. Les infrastructures nécessaires pour
recharger les voitures seront ainsi mises en place plus rapidement.

A T’avenir, si tout le monde roule en voiture électrique, il faudra fournir plus d’¢électricité.
Mais de quelle maniere ? A I’heure actuelle, il faut savoir qu’en Belgique, 54% de
I’¢lectricité est produite par le nucléaire, 39 % par I’énergie fossile et seulement 4% par
I’énergie renouvelable. 2° Si on continue de fournir I’électricité avec le nucléaire et le
fossile suite a 1’augmentation de production, nous pollueront plus pour la fournir. La
solution de la voiture électrique ne pourra pas étre considérée comme un dénouement

propre dans ce cas-la.

Section II : La batterie électrique d’aujourd’hui et le droit des marques

A I’heure actuelle, la batterie la plus utilisée par les constructeurs automobiles est la batterie
au lithium-ion.?! Son succés est dii en grande partie a sa densité énergétique.??

I1 serait intéressant de voir comment la batterie électrique pourrait se développer davantage
grace a la propriété intellectuelle. En effet, celle-ci peut étre protégée par plusieurs droits de

la propriété intellectuelle. Parmi ceux-ci, on retrouve le droit des marques.?

Ce dernier a un role important a jouer quant a la transition de 1’économie actuelle vers une
économie verte. C’est cet outil qui permettra de faire passer un message fort aupres des
consommateurs et de les sensibiliser pour changer leurs habitudes afin de sauver notre

planéte.?*

19 L. PINEL, « Scoop-Tesla Model III : auto-moto.com shunte la prise (de vue) », mis en ligne le 29 avril 2015,
http://www.auto-moto.com/nouveautes/scoop/scoop-tesla-model-iii-auto-moto-com-shunte-la-prise-de-
vue-26074.html#item=2, consulté le 15 mai 2015.

20 A, COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 22.

21X, « Dossier électrique », Le moniteur automobile, 27 mai 2015, pp. 68-89.

22D. SCHOLTS, op. cit. (voy. note 8), pp. 33-34 ; J. VASSEAUX, op. cit. (voy. note 3), p. 30.

23 R. BINDELS, M. CALDANA, C. DUPONT, S. KOCH, V. LAMBERTS, P. PARTOUNE & V. WUIDARD, Ajoutez
de la valeur a vos innovations, protégez-les! : les réponses a la propriété intellectuelle, Li¢ge, Edipro, 2011, p.

31.

24 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 4.
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Le droit des marques a aussi un role de plus en plus important a jouer dans I’information des
consommateurs, on constate aujourd’hui que ceux-ci font de plus en plus attention au
caractére écologique d’un produit. Les services marketing ont bien compris le systeme : le
produit « vert » est devenu un argument de poids.?

Suite a I’engouement des entreprises a communiquer sur 1’environnement, on peut se
demander dans quelle mesure 1’apposition d’un éco-label européen sur les batteries
¢lectriques des voitures permettra-t-elle de réduire les émissions de gaz a effet de serre dans
le secteur automobile et plus précisément, a mettre en oeuvre I’objectif du Reglement (CE) N

© 443/ 2009 visant a réduire les émissions de CO2 des véhicules légers?® ?

Précisons que I’objet de cette étude portera spécifiquement sur les batteries au lithium-ion
utilisées dans les voitures €lectriques au sein de 1’Union européenne. Méme si la réduction

des émissions de gaz a effet de serre est une problématique mondiale.?’

25 M. ANGELO, Le « Greenwashing » Analyse de publicité dans le secteur automobile, mémoire, UCL, 2009,
pp- 1-2 ; A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 33 ; A. GOURITIN, « Le droit a I’accés a 1’information
environnementale : valeur ajoutée pour la «consommation verte» », R. E. D. C., 2014/1, p. 96.

26 Réglement (CE) N° 443/ 2009 du Parlement européen et du Conseil du 23 avril 2009 établissant des normes
de performance en matiére d’émissions pour les voitures particuliéres neuves dans le cadre de 1’approche
intégrée de la Communauté visant a réduire les émissions de CO2 des véhicules légers, J. O. U. E., L. 140, 5
juin 2009, pp. 1-15.

27 F. THONET, op. cit. (voy. note 1), p. 6.



Titre I : Le droit des marques, un droit a la bonne

information ?

Aujourd’hui, la plupart des entreprises communiquent sur 1’environnement. Cela n’est pas
seulement dii a ’argument marketing mais aussi suite aux réglementations en matiere
environnementale.?® Cette communication se fait en partie a travers le droit des marques.
Celle-ci a pour fonction d’informer correctement le consommateur. Elle permet aussi a une
une société de se différencier de ses concurrents.?’

Ainsi, un consommateur peut, en voyant la marque apposée sur le produit, savoir a quelle
société celle-ci se rapporte.

Cependant, on peut constater qu’avec I’argument écologique mis en avant par les agences
publicitaires, les marques ont tendance a étre trompeuses, voire mensongeres. C’est pourquoi,
il est intéressant de voir en quoi le droit des marques arrive a limiter ce genre de pratiques.

(voir infra, Chapitre 2 : Le greenwashing).3°

Chapitre I : Le marketing écologique au sein des marques

Section I : L’argument écologique : « Faire voir la vie en vert aux consommateurs »

Le marketing écologique incite les entreprises a développer des activités liées a la protection
de I’environnement ainsi que des produits plus adaptés pour celui-ci.
Ce marketing a été mis en place de maniére concrete avec 1’introduction sur le marché des

éco-labels et des marques ayant un caractére écologiques. Ces signes permettent aux

28 A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 13 ; F. THONET, op. cit. (Voy. note 1), p. 3.

2% A. COECKELBERGH, op. cit., p. 29 ; R. BINDELS (e. a.), op. cit. (voy. note 23), p. 35 ; L. MARINO, Droit de
la propriété intellectuelle, Paris, PUF, 2013, p. 102.

30 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 102.



consommateurs de recevoir les informations nécessaires pour distinguer les produits verts des

autres et de les guider vers une consommation verte.>!

Selon I’Agence de I’Environnement et de la Maitrise de I’Energie (ADEME), 1’argument
¢écologique peut étre défini comme « un argument de communication qui permet de mettre en
valeur sur un support de communication des caractéristiques €écologiques d’un produit ou
service, ou ses avantages pour la protection de I’environnement, d’orienter le consommateur

dans ses choix, de motiver les entreprises a innover pour modifier leur offre »32.

Cette définition laisse a penser que la mise en place de ce genre de marketing est
indirectement, une incitation pour les entreprises de toujours faire mieux afin de répondre
aux besoins du consommateur.3

C’est pourquoi, si celles-ci n’investissent pas dans la recherche et le développement, elles

perdront une part de leur marché.

Toutefois, la réalité n’est pas la méme. Les entreprises ont compris que les consommateurs
étaient de plus en plus attentifs & I’impact écologique des produits qu’ils achétent. Elles ont
donc tendances a préférer une publicité trompeuse, voire mensongere plutdt que d’investir

dans la recherche.

Section Il : La communication verte, refusée a titre de marque

Si I’on déposait le signe « Cleanbat » a titre de marque pour les batteries de voitures
¢lectriques sous prétextes que celles-ci n’ont aucun impact négatifs sur I’environnement, est-

ce que cette marque pourrait étre valablement acceptée ?

31 C. DHONT, The influence of type of appeal and eco-label source on attitude towards green advertising
including moderator perceived consummer effectiveness, mémoire de master en sciences de gestion, Louvain-la-
Neuve, Université catholique de Louvain, 2013, p. 6.

2 X., Guide Anti-Greenwashing, http://antigreenwashing.ademe.fr/sites/default/files/docs/
ADEME GREENWASHING GUIDE.pdf, consulté le 26 juin 2015, p. 6.

33 C. DHONT, op. cit., p. 21.
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La Chambre de recours de I’OHMI a rendu une décision le 3 février 2010°** concernant cette
question. La marque a été refusée a ’enregistrement au motif que le public pertinent aurait
percu dans celle-ci un caractére écologique. Traduit en francais le signe verbal sous-entend
des batteries propres. Ce dernier mot est considéré comme faisant partie de ceux qui font
directement référence au respect de I’environnement.?

On peut donc constater que la maniere dont le consommateur percoit le produit joue un role

dans I’appréciation du caractére écologique de la marque.

Ainsi, les batteries électriques ne pourraient bénéficier de ce genre de signe verbal. Cela

confirme la jurisprudence antérieure en la maticre.3¢

Le signe verbal ne pouvant étre déposé sur les batteries de voitures électriques, ne pourrait-on
pas, dés lors, déposer la couleur verte a titre de marque ?

Théoriquement, cela pourrait étre parfaitement valable.’” Cependant, dans ce cas-ci, la
marque sera refusée sous prétexte qu’elle fait référence au caracteére écologique du produit.
En effet, dans une situation similaire, le Tribunal de premicre instance des Communautés
européennes a rejeté dans un arrét du 28 janvier 20153® un recours contre une décision de
I’OHMI. Ce recours portait sur le fait que I’office avait refusé d’enregistrer un dégradé de
vert a titre de marque pour plusieurs produits dont des éoliennes. Ainsi, la couleur verte
déposée a titre de marque sera généralement rejetée sous motif qu’elle fait référence au

caractere €cologique du produit ou du service.

En analysant la jurisprudence en la matiere, on peut remarquer que celle-ci est constante.
Dans un arrét du 24 avril 20123, le Tribunal de premiére instance des Communautés

européennes semble estimer que tous les signes qui renverraient a I’idée d’écologie, de

34 Décision de la Chambre de recours de ’OHMI du 3 février 2010, R-1079/2009 - 4.

35 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 158.

36 T. P. L. C. E. (5¢ Ch.), 11 avril 2013 (CBp Carbon Industries, Inc. ¢. OHMI), T-294/10 ; Décision de la
Chambre de recours de ’OHMI du 30 mars 2007, R-125/2007 - 2 ; Décision de la Chambre de recours de
I’OHMI du 23 octobre 2006, R-521/2006 - 4.

37 R. BINDELS (e. a.), op. cit. (voy. note 23), p. 37.

3 T.P. L. C. E. (4e Ch.), 28 janvier 2015 (Enercon GmbH ¢. OHMI), T-655/13.

3T.P. 1. C. E. (4e Ch.), 24 avril 2012 (Leifheit AG ¢. OHMI), T-328/11.



respect de I’environnement seraient descriptifs quelque soit le produit visé.** La chambre de
recours de ’OHMI a quant & elle reconnu dans une décision de 2003*' que le terme « Green
» €tait compris de maniere universelle, dans le domaine de 1’énergie comme étant une
référence a un produit « propre » ou « d’énergie renouvelable ».

Cependant, elle n’a pas la méme opinion que le Tribunal de premicre instance des
Communautés européennes en ce qui concerne le caracteére descriptif de tout signe renvoyant
a un caractére écologique quelque soit la catégorie de produits visés par celui- ci. Ainsi, en
20084, elle a rendu une décision dans laquelle elle reconnait que le signe « GREEN LABEL
» remplit la fonction distinctive pour des appareils et instruments d’analyse et de mesure de la
classe 9 (notamment caméras, instruments optiques, ...). Les produits visés étant de haute
technologie, il n’y a aucune raison que le terme « GREEN LABEL » induise le
consommateur en erreur. Le public pertinent est plus attentif au colt et aux qualités

techniques de ces produits qu’a leur caractére écologique.®

On peut donc conclure qu’aucune marque a caractere écologique ne pourra €tre apposé€e sur
une batterie électrique.

En effet, on peut constater que les signes évoquants le caractére écologique d’un produit
semblent étre appréciés de maniere stricte par le Tribunal de premiere instance des
Communautés européennes et 1’Office de I’harmonisation dans le marché intérieur, car ils

sont considérés comme descriptifs.

Ainsi, les termes « green », « eco », « clean » ne peuvent étre enregistrés a titre de marque
que lorsque ceux-ci visent des produits qui pourraient avoir une qualité écologique. Toutefois,
les chambres OHMI ont quand méme accepté le terme «green» pour des marques qui visent
des produits ou des services qui n’ont habituellement pas cette qualité.

Cette jurisprudence rejoint celle de la Cour de Justice** qui estime, de maniére générale qu’un
néologisme constitu¢ de termes descriptifs d’un produit, est lui-méme descriptif. Cependant,

s’il existe un écart manifeste de sens entre le néologisme et I’ensemble des termes constituant

40 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), pp. 155-156.

41 Décision de la Chambre de recours de I’OHMI, 27 juin 2003, R-998/2002-1.

42 Décision de la Chambre de recours de I’OHMI du 28 février 2008, R-1685/2007-5.
4 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 157.

4 C.J. U.E. (6e Ch.), 12 février 2004 (Koninklijke KPN Nederland NV c. Benelux-Merkenbureau), C-363/99.
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la marque, celle-ci ne sera pas considérée comme étant descriptive. C’est pourquoi, les signes
composés d’un terme li¢ a I’écologie et du nom usuel du produit font généralement 1’objet

d’un refus a ’enregistrement.*’

La jurisprudence en la matiere risque d’étre de plus en plus sévere puisque les secteurs
touchés par 1’écologie ne cessent d’augmenter. 46
Les entreprises, pour pouvoir communiquer sur leurs efforts environnementaux et

écologiques, devront de plus en plus se tourner vers les éco-labels.

Section 11l : Une marque a titre d’éco-label ?

Au sein de I’Union européenne, il existe différents régimes de marques. Ainsi, on peut
protéger sa marque via le droit des marques « simples » ou via le droits des marques «

collectives ».47

§1 Un titulaire, une marque que I’on peut donner en licence

La marque simple est une marque détenue par une entreprise, elle sera déposée sur une
gamme de produits ou de services.*® Son exploitation se fera de maniére individuelle, par une
seule société.

Des entreprises créent des signes qui ressemblent a des éco-labels. Elles déposent celui-ci a
titre de marque simple et €vitent ainsi que des concurrents exploitent son signe. De cette
maniére, les entreprises Renault, Ford et Opel ont déposés des signes comprenant le mot
«€co» a titre de marques (voir annexe n° 3). Ces signes représentent la gamme de voitures

¢étant la plus respectueuse de 1I’environnement selon le constructeur automobile.

4 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), pp. 158-159.
46 Jbid., p. 159.

47 N. BINCTIN, Droit de la propriété intellectuelle : droit d’auteur, brevet, droits voisins, marque, dessins et
modeles, 3e éd., Paris, L. G. D. J., 2014, p. 467 ; G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), pp. 119-120.

4 R. BINDELS (e. a.), op. cit. (voy. note 23), pp.100-101.



On constate que pour certains consommateurs, ce signe est considéré comme un label
officiel. Seulement ce dernier reste une simple marque et elle n’est, dés lors, pas délivrée par
un tiers indépendant ni certifié par un organisme de controle.*

Il faut donc se méfier de ces logos qui sont fort présent dans le secteur automobile. On
pourrait peut-étre les retrouver sur des batteries électriques. Dans ce cas-1a, le consommateur

non averti ne verra pas le caractere trompeur du logo.

Il existe aussi des entreprises indépendantes qui développent des « éco-labels privés ».
Celles-ci protegent leur signe via le droit des marques « simple », grace a cette protection, ces
entreprises peuvent, avec la licence, maitriser 1’exploitation de leur label par les entreprises
certifiées. Enfin, grace a I’action en contrefacon, le label sera aussi protégé contre toutes les
exploitations illicites non autorisée du signe.>

Pour que ce systéme soit crédible, il faudrait qu’il y ait trois acteurs. Le premier est celui qui
détient le droit de marque sur le signe, ensuite il y a I’entreprise qui certifie que le produit
répond aux normes exigées par la marque en question et enfin il y a ’entreprise qui fait la
demande d’apposer 1’éco-label sur ses produits. Ces acteurs doivent étre indépendants les uns
des autres, c’est une maniere d’augmenter la fiabilité de son label, il ne faut pas qu’il y ait de
conflit d’intéréts entre les sociétés. Car s’il n’y avait que deux acteurs, c’est-a-dire que si la
société qui détient la marque était la méme que celle qui la donne en licence, elle aura
tendance a délivrer plus facilement le label afin d’étre rémunérée par le troisieme acteur,
I’entreprise qui en fait la demande.’!

Seulement, c’est souvent la société titulaire de la marque qui délivre la licence sur celle-ci, il

n’y a donc pas de tiers certificateur ni d’organisme de contrdle.

Ces « éco-labels privés » ne sont pas considérés comme des éco-labels officiels car il y a un
risque de conflit d’intéréts entre 1’entreprise qui délivre le label et celle qui paie celle-ci pour

le recevoir.>?

4 M. ANGELO, op. cit. (voy. note 25), p. 40 ; G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), pp. 138-139 ; https:/
www.tmdn.org/tmview/welcome, consulté le 25 juillet 2015 afin de vérifier la marque «Econeticy.

50 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), pp. 138-139.
51 Jbid., p. 110.

52 Ibid., pp. 113-114.
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Cependant, on peut penser que la société détenant la marque ne délivrera pas si facilement

des droits de licences sur celle-ci afin de maintenir sa réputation.

§ 2 Une exploitation collective de la marque, un titulaire, une marque que ’on ne peut

pas donner en licence ?

Il n’existe pas de marque collective de certification communautaire. Cela a pour conséquence
que c’est aux législateurs nationaux de l1égiférer en la matiére.* C’est pourquoi, on analysera

seulement la marque collective communautaire.

La marque collective doit son nom au fait que son exploitation se fait de maniere collective
mais elle est détenue par un seul titulaire.

Elle a pour fonction de certifier au consommateur qu’un produit ou qu’un service répond a
certaines caractéristiques détenues dans un réglement d’usage. La fonction de garantie est ici

faite dans un intérét général et non dans I’intérét de la société.>

Cette marque permet aussi de distinguer les produits ou les services des membres d’un

groupe de ceux des autres acteurs économiques.

Le droit des marques collectives est le régime juridique européen qui se rapproche le plus de
celui des éco-labels officiels. Au niveau national, c’est le droit des marques collectives de

certification qui est le plus adapté aux régimes des éco-labels officiels.>>

Ce régime juridique est souvent utilisé par des coopératives, des associations.’® Celles-ci sont
alors titulaires de la marque et permettent son exploitation par leurs membres a conditions
que ceux-ci répondent a certaines exigences.

Il n’y a pas ’intervention d’un tiers certificateur, c’est le titulaire de la marque collective qui

¢tablit un réglement d’usage dans lequel il indique : les exigences que le produit doit remplir

33 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 119.

4 Ibid., p. 118.

35 [bidem.

%6 A-S CANTREAU, « Marques collectives simples ou de certification : quelle différence ? », mis en ligne le 30

mars 2015, http://www.alain-bensoussan.com/marques-collectives-simples/2015/03/30/, consulté le 20 juillet
2015.
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pour pouvoir bénéficier du label, les personnes autorisées a utiliser la marque, les conditions

que les membres doivent remplir afin de faire partie du groupe, etc.”’

Ce systéme ressemble fortement a celui vu ci-dessus avec les « écos-labels privés ».
Cependant, dans la plupart des pays, les propriétaires de marques collectives ne peuvent
accorder de licences a d’autres entreprises.>®

Ainsi, ’association des constructeurs européens d’automobiles (L’ACEA) pourraient mettre
aux point une marque collective communautaire sur les batteries électriques. Celles-ci
devraient répondre a un certain nombre d’exigences pour les constructeurs automobiles

voulant bénéficier de cette marque.

Section 1V : Communication verte, d’accord si celle-ci est distinctive

Larticle 4 du réglement de 2009 sur les marques communautaires>® (ci aprés RMC) prescrit
le fait que le signe doit étre suffisamment distinctif ©. C’est-a-dire qu’il doit étre capable de
distinguer les produits ou les services d’une entreprise avec ceux d’autres entreprises. C’est
"une des fonctions essentielles du droit des marques.5!

De ce fait, le signe ne peut pas tre descriptif, ainsi les professionnels peuvent user des signes
purement descriptifs comme ils I’entendent. Cela évite aussi toute confusion dans 1’esprit du
consommateur.®?

C’est pourquoi les entreprises ne peuvent pas déposer des signes ayant un caractere
écologique pour certains produits. En effet, ceux-ci ne répondent pas a la condition de
disctinctivité car plusieurs produits peuvent avoir un caractére écologique identique. La
jurisprudence confirme ce principe en signalant qu’un signe n’est pas distinctif a partir du

moment ou le public pertinent rattache celui-ci a une caractéristique du produit. Cette

37 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), pp. 126-127.

38 X, http://www.wipo.int/sme/fr/ip_business/marks/collective_marks.htm, consulté le 20 juillet 2015.

39 Réglement (CE) N° 207/2009 du Conseil du 26 février 2009 sur la marque communautaire, J. O. U. E., L. 78,
24 mars 2009, pp. 1-42.

60 R. BINDELS (e. a.), op. cit. (voy. note 23), p. 35.
61 L. MARINO, op. cit. (voy. note 29), pp. 332-333.

62 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 149.
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caractéristique ne doit pas étre essentielle, cela peut étre une caractéristique secondaire du

produit.®3

Le législateur européen n’interdit pas les marques composées en partie de signes usuels, mais
bien les marques « composées exclusivement » de signes usuels. Il garde la méme optique
pour ce qui est des signes descriptifs. ¢ Comme vu plus haut, les marques utilisées par
Renault, Ford et Opel contiennent toutes les trois le mot «Eco». Pourtant, ce terme a été
reconnu par le Tribunal de premiere instance des Communautés européennes comme étant
descriptif (voir supra  Section II : La communication trop verte, refusée a titre de marque).
Le terme « Eco » est combiné avec un autre mot afin de définir la marque. C’est pourquoi

elles ont pu étre enregistrées.

Section V' : Oui a la communication, Non aux mensonges

Comme vu plus haut, les sociétés préferent les publicités trompeuses, voir mensongeres a
I’investissement dans la recherche. C’est pourquoi, celles-ci envahissent nos catalogues.

Le caractére trompeur d’une marque a pour conséquence d’affecter le comportement
économique du consommateur, elle ’induit en erreur.® Le législateur a donc édicté la régle
selon laquelle le signe d’une marque ne peut étre trompeur. Cette condition de validité est
visée a ’article 7.1 g) RMC.%

L’exclusion des signes trompeurs dans les marques est aussi une fagon de protéger les
concurrents. En effet, ['utilisation de signes trompeurs est considérée par le droit de la
concurrence comme un procédé déloyal.®’ De plus, ¢’est une maniére d’assurer sa fonction de

garantie. 8

63 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 150.
64 L. MARINO, op. cit. (voy. note 29), pp. 334-335.
6 BINCTIN N., op. cit. (voy. note 47), pp. 464-465.

% Art. 7. 1 g) du Réglement (CE) N° 207/2009 du Conseil du 26 février 2009 sur la marque communautaire, J.
0. U. E., L. 78, 24 mars 2009, p. 3.

67 L. MARINO, op. cit. (voy. note 29), p.337.

68 BINCTIN N., op. cit. (voy. note 47), p. 464.



Le signe trompeur d’une marque peut aussi bien toucher la qualité du produit que sa nature,
sa provenance géographique, etc. Mais il peut aussi laisser croire aux consommateurs que les
produits et les services font I’objet d un appui officiel.® Certaines entreprises apposent un

logo représentant un label sur leur produit alors que celui-ci n’est pas officiel.

Aujourd’hui, le droit des marques a un challenge a surmonter, celui de ne pas laisser pulluler
les signes trompeurs. Cet usage, communément appelé blanchiment vert ou greenwashing, est
fort présent dans le secteur de I’automobile. Ce genre de pratique est néfaste pour la
communication environnementale. A cet égard, le droit des marques possedent deux moyens

d’y mettre fin. (voir infra Chapitre II : Le greenwashing). 7°

Chapitre II : Le greenwashing

Le droit des marques a pour role d’éviter que des marques trompeuses polluent le marché. Ce
dernier permet d’empécher que des marques faisants référence a I’environnement soient
déposées alors qu’en réalités, les produits sur lesquels la marque est déposée, ne sont pas du
tout protecteur de I’environnement. Les entreprises exercent ce genre de pratique dans un but
marketing. En effet, aujourd’hui, les sociétés utilisent I’argument « du produit vert » afin
d’inciter les consommateurs, qui se sentent de plus en plus concernés par la protection de

I’environnement, a acheter ces produits.’!

Aujourd’hui, la plupart des entreprises communiquent sur 1’environnement. Cela n’est pas
seulement di au réchauffement climatique mais aussi suite aux réglementations en matiere
environnementale.”?

Les campagnes de communication se montrent davantage axées sur les qualités écologiques
de leur produit parfois méme a outrance. Cela s’explique par le fait que les entreprises étaient

relativement libres dans leurs annonces. Un controle est désormais nécessaire afin de

9 Ibid., p. 464-465.
70 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 102.
"V Ibid., pp. 4-5.

72 A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 13 ; X., Guide Anti-Greenwashing, op. cit. (voy. note 32), p. 8.
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diminuer le nombre de communications vantant les qualités environnementales d’un produit.

Surtout que la plupart des ces qualités sont invérifiables, mensongéres et / ou fictives.”?

Dans ce chapitre, j’analyserai donc en quoi le droit des marques est un outil intéressant pour
éradiquer ce genre de pratique.

Premiérement, le droit des marques posséde un régime juridique de protection assez
important contre les exploitations non-autorisées (contrefacon). Ce dernier permet tout de
méme ’acces de certaines entreprises a la marque sous forme de licence et a condition que
ceux-ci respectent les dispositions du cahier des charges.

Deuxiémement, le régime juridique du droit des marques n’est pas accessible a tout le
monde. Pour pouvoir bénéficier de celui-ci, il faut que le signe qu’on lui soumette réponde a
plusieurs conditions. Ainsi, on peut déja limiter I’enregistrement de marques qui seraient de

nature trompeuse.’*

Section I : Le blanchiment écologique

Le greenwashing veut dire « lavage vert » en frangais. Certaines personnes comparent cette
méthode au blanchiment d’argent et considérent donc celle-ci comme un blanchiment
écologique. Ce rapprochement est assez cohérent quand on sait que le greenwashing sert a
faire croire aux consommateurs que I’entreprise respecte 1’environnement alors que ce n’est
point le cas.”

Cette pratique peut étre définie comme étant « une publicité ou une politique de
communication dont I’objectif est de mettre en avant les qualités environnementales d’un
produit ou service fausses, exagérées ou floues de sorte que le consommateur est induit en
erreur sur la réalité de I’impact du produit ou service sur I’environnement »’6. On I’utilise

surtout dans les domaines ou la production des émissions de gaz a effet de serre est assez

73 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 145.
" Ibid., p. 102.
7> M. ANGELO, op. cit. (voy. note 25), p. 5.

76 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 146.



¢levée. Les trois secteurs les plus touchés par ces méthodes sont le secteur de 1’automobile,

de I’énergie et du batiment.”’

Cette méthode de marketing peut étre utilisée de maniere trés variée. La société peut soit
donner des informations peu fiables sur le produit, soit trop vagues ou fictives sur les qualités
environnementales de ses produits.

Le greenwashing alimente les inquiétudes des consommateurs au lieu de promouvoir les

produits verts. Grice a cette pratique, les entreprises augmentent leur profit.”®

Section I : Les différents criteres qui permettent de déceler le greenwashing

TerraChoice et Futerra ont recensé différents signes qui indiquent si on est face a une
publicité qui utilise le greenwashing. Parmi ceux-ci, il y en un qui nous intéresse
particulierement. Il s’agit, pour TerraChoice, de I’étiquette mensongere, tandis que pour
Futerra, il s’agit des « amis imaginaires ».”°

On ne s’intéresse qu’a ceux-ci car ils sont en lien avec le systéme des éco-labels.

§1 L’étiquette mensongeére

L’étiquette est dite mensongere lorsqu’un produit expose sur son emballage ou dans sa
publicité un logo qui ressemble curieusement a un label. La plupart de ces logos sont des
labels qui ne sont pas certifiés par les organismes de controle.

Les connaisseurs n’auront aucune difficulté a différencier les vrais labels des faux

contrairement aux néophytes.%0

77 A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), pp. 33-35 ; T. LIBAERT, « La faute au greenwashing », mis en
ligne le 25/11/11, http://www.tlibaert.info/la-faute-au-greenwashing/ , consulté le 16 juillet 2015.

78 C. DHONT, op. cit. (voy. note 31), p. 18 ; G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), p. 102.
79 M. ANGELO, op. cit. (voy. note 25), p. 18 ; X., Guide Anti-Greenwashing, op. cit. (voy. note 32) p. 8.

80 M. ANGELO, op. cit. (voy. note 25), pp. 13-14.
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§2 Amis imaginaires

Le critére des amis imaginaires est semblable a celui vu ci-dessus. Ce sont des produits sur
lesquels des labels sont apposés alors que ceux-ci sont inventés par la marque. Le but de cette

manoeuvre est de faire croire au consommateur que la marque posséde une certification.?!

§3 Ford, Opel et Renault I’ont fait !

Certaines entreprises déposent un label non reconnu ou d’autres comme Renault, Ford et
Opel déguisent leurs logos en éco-label. Ainsi, elles font croire que ces logos ont été certifié
par une autorité compétente alors qu’en réalité, ce sont de simples signes qui ont été déposés
par I’entreprise a titre de marque.3?

Il faut donc faire trés attention a ce genre de logo qui ne sont que des marques ou des labels

faisant partie d’une gamme de produits spécifiques.®?

Section IV : Le consommateur face au greenwashing

Les consommateurs ne peuvent pas savoir, en regardant un produit, si les informations s’y
rapportant sont correctes ou pas, si I’éco-label a bien été délivré par une entreprise
indépendante ou si c’est une création de ’entreprise.?* Si le consommateur souhaite vérifier
les informations inscrites sur les produits, ils perdraient pas mal de temps et ce n’est pas
encore certain qu’ils trouveraient la bonne information. C’est pourquoi, il est important que

ce dernier puisse avoir confiance en celles-ci.

En instaurant le greenwashing, les entreprises ont instauré¢ la confusion dans I’esprit des
consommateurs.®> En effet, une étude au sein de I’Union européenne a démontrer que 48%

des consommateurs n’avaient pas confiance dans les informations relatives aux qualités

81 Ibid., p. 16.

82 Ibid., p. 6 ; A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), pp. 35-36.
8 M. ANGELO, op. cit. (voy. note 25), p. 40.

84 A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), p. 33.

85 M. ANGELO, op. cit. (voy. note 25), p. 22 et s. ; A. COECKELBERGH, op. cit. (voy. note 2), pp. 33-34.



environnementales du produit. Afin de diminuer ce chiffre, il parait important de lutter contre
I’éco-blanchiment et d’inciter les entreprises a utiliser 1’éco-label ou une marque collective

de certification.8¢

Section V : Les conséquences du greenwashing

Une étude de PADEME de 2012 révele que le pourcentage de publicité contenant un

argument vert a diminué ces derniéres années.?’

Les entreprises utilisent moins cette pratique mais les études montrent aussi que cette
derni¢ére fonctionne moins bien. En effet, les consommateurs se fatiguent de cet argument
écologique. Ils sont de plus en plus méfiants vis-a-vis des informations communiquées par les
entreprises.

De plus, ils tentent de s’instruire sur ces pratiques afin de distinguer les faux des vrais éco-
labels.®8

Il s’agira donc de restaurer un climat de confiance entre le consommateur et les entreprises.

A cette fin, I’éco-label européen semble une bonne solution.

Les entreprises vont de moins en moins se risquer au greenwashing car elles finiront par se
décrédibiliser aupres des consommateurs qui seront mieux informés et conscientisés. De plus
les moyens de contrdle et de pression sont tels aujourd’hui que les entreprises risqueraient de
se faire asséner en justice pour publicité mensongere en continuant ce genre de pratique. En
outre, avec les moyens de communication actuels, les poursuites pour publicité mensongere
ou abusive ne tarderont pas a se diffuser rapidement provoquant ainsi, une contre-publicité

dont I’effet sera indubitablement négatif.®

86 G. HENRY, op. cit. (voy. note 1), pp. 145-147.

87 ADEME - ARPP, Publicité et environnement, bilan 2011, mis en ligne le 19/03/2012, http:/www.arpp-
pub.org/publicite-environnement,855.html , consulté le 15 juillet 2015.

8 C. DHONT, op. cit. (voy. note 31), pp. 18-19 ; T. LIBAERT, op. cit. (voy. note 77).

8 M. ANGELO, op. cit. (voy. note 25), p. 73.
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Cependant, les marques ont perdu la confiance des consommateurs, celles-ci ont abusé des
arguments écologiques. De plus, certains organismes ainsi que des sites sur réseau internet
ont 