MARLENE LEROY * BERNARD MOUFFE

LE DROIT
DE LA PUBLICITE

DEUXIEME EDITION




)R €K

LE DROIT
DE LA PUBLICITE

PAR

Marlene LEROY
ET

Bernard MOUFFE

BRUYLANT
BRUXELLES
i.0 0 %




TABLE DES MATIERES

Pacrs
Inteodbeel .| Tt s 5 s e EREELLG e laii e peat g Sxie 1
PREMIERE PARTIE
L(EUVRE PUBLICITAIRE
Chapitre I**. — La notion de publicité en droit belge b
Chapitre II. — Spécificité de I'ceuvre publicitaire . . ‘ 7
1. Distinction entre ceuvres artistiques, factuelles et fonct.lon—
nelles . : ks - z . 10
2. Distinction entre a,rt pur et a.rt appllque R R I 12
3. (Euvre publicitaire et droit d'autear. . . . . . 13
Chapitre I11. — Distinction entre le droit francais et le droit
belge en matiére de publicité . ; s THg : Lt : 15
Chapitre IV. — Les principaux supports publicitaires. B o 16
o TEatRaRRor e ort. e Bk T P S 21
o Lin-presss berife. . o SRS e oF 2 5 22
3. La presse audiovisuelle. . . . . . . . . 23
3.1. Rappel historique . . 23
3.2. Les formes de publicité ad.mlses selon les d.lfferents-s
communautés . : ; 27
a. Les différentes formes de pubhclta audlm lauelle en
Communauté frangaise . : 28
b. Les différentes formes de publlclta audlovmuelle en
Communauté flamande . ol L& 31
e. Les différentes formes de publicité audloﬂsueile pour la
Région de Bruxelles-Capitale . . . 32
3.3. Les titulaires du droit de diffusion d'une pubhclte
audiovisuelle . . 33
3.4, Les régles générales de dlffl.lBlUn de t.oute publmte
audiovisuelle . . . . Loriraihe cif 1o 34
3.5. Les publicités audiovisuelles mterdltes b ail) 38
4. Internet . : : ] 39
4.1. Les différentes tac,hmquas pubhmtalras sur Internet . 40
4.2. Les contrats publicitaires sur Internet . . . . 43

4.3; Regponsabilités: porosuon v L BU00p aiieso. S, 43



616 TABLE DES MATIERES

Chapitre V. — Les différents régimes de protection des
@uvres publicitaires : distinction entre droit d’auteur et
droits des marques, des dessins et modéles ainsi que pro-
tection par le biais de la législation concernant les prati-
ques du commerce

1. Le droit d'auteur . .

. Le droit des dessins et modeles g

. Le droit des marques

. Le droit des brevets . : .

. La législation sur les pratiques du commerce .

TR W2

Chapitre VI. — Les parties a I'ceuvre publicitaire .

Chapitre VII. — Définitions pratiques

DEUXIEME PARTIE
LE DROIT D’AUTEUR

Historique

Chapitre I*". — Les conditions de la protection : l'auteur et
son cuvre

_ SEctioN I™. — L’AUTEUR ET LE TITULAIRE DES DROITS D'AUTEUR .
A Principes

B. L'auteur titulaire

C. L'auteur de l'cuvre publicitaire
1. Nécessité en principe d'une personne physique :
2. L'euvre publicitaire, cuvre de collaboration indivise ou
ceuvre collective divisible, appartenant a 'agence

D. Les cessionnaires de droits

1. L’agence et ses créatifs
a) L'auteur salarié : les cessions i[eea au contrat de trav s.:]
b) L'auteur mdependant : les cessions liées au contrat d'en-

treprise

2. Les rapports entre I'annonceur et I'agence
a) Pratique francaise
b) Pratique belge . 5
¢) La rémunération de I'agence pa.r l’ annonceur

3. Quant aux régies .

4. La cession des supports

SectioN 11 L' BUVRE 0U LA CREATION ORIGINALE
A. La création de forme .

Paces

47
48
49
50
51
5l

53

56

59

59

59
59
60

63
63

TABLE DES MATIERES

1. Le principe classique de la non protection des idées
2. La nécessité de voir protéger les idées publicitaires origi-
nales ;
3. Del'idée a la creatlon de forme 3
a) L'idée fournie au réalisatenr .
b) Les droits du réalisateur mdependant exécutant les ldt’Bﬂ
du donneur d'ordre. b o e A T
¢) Du concepteur an réalisateur, partage on non des droits? .
d) L’appropriation frauduleuse d'une idée :
e) L'appropriation frauduleuse d'une idée pubhcltalm entre
agences concurrentes,
f) L’appropriation par I'annonceur d’ 1dees de l agence
g) La récupération des idées d'une agence par une autre
agence pour le méme annonceur .
h) La banalisation des idées ou I apparltlon dcs themes
publicitaires AR
i) L appropriation d’un pmcede pubhcltalre ontre agences
B. Loriginalité
1. La notion d'orlgmadlte
a) L’originalité n’est pas la nouveauté
b) L’originalité est indifférente du mérite .
¢) L'originalité est indifférente an genre de I' ceuvre
2. Caractéristiques de I'originalité .
a) Impératifs d'une définition
b) Originalité et effort intellectuel
3. L’originalité des différentes publicités
a) Selon la jurisprudence, ont été jugés originaux
b) Par contre, n’ont pas été jugés originaux
C. Applications du droit d auteur auz créations publicitaires
a) Les idées, ébauches et thémes publicitaires .
b) Les slogans.
1° Le ra.ppmchement entre daa a‘logans et dea titres.
2° Le rapprochement des aloga.#g et des marques
3° Les signes graphiques et les noms ; 3
4" Le rapprochement des slogans et des signes dlstlnctlfs .
¢) Les dessins publicitaires et affiches
d) Les spots audiovisuels
e) Les photographies publicitaires B 2
f) Les ceuvres musicales, musiques d’nccompagnement et
génériques
g) Les emballages et moyens de cond.monnement
h) Les personnages publicitaires . :
i) Les ceuvres publicitaires composées ou mmplexes

Chapitre II. — Etendue de la protection

617

PacEs
T

83
87
88

89
90
92

92
95

96

97
99

100
100
101
103
105
107
107
107
110
112
115

116
116
117
122
123
124
125
125
129
130

133
134
135
137

138



618 TABLE DES MATIERES

SecrioNn 1™ — LES DROITS D'AUTEUR SUR LES (EUVRES PUBLICI-
TAIRES .

A. La durée des droits d autewr

B. Les droits patrimoniaux
1. Le droit de reproduction ;

a) Droit de reproduction publique

b) Droit de reproduction privée .

Droit d’adaptation

Droit de traduction .

Droit de prét et de location . :

. Droit de communication au pubhc ou « drott de repreaenta—
tion »

6. Droits de deetmatlon et de dlatmbutlon

R

(. Exceptions aux droits patrimonieux
1. Le droit de citation
2. L'usage prive .
3. La caricature, la parm:he et le pastlche

D. Les droits moraux A
1. Le droit au nom, droit de patemlt.e :
a) Le cas du créatif izolé : rappel des principes.
b) Cas de 1'ceuvre publmlta,lre : Rapporba entre l’agence et
ses créatifs
¢) Rapports entre 'agence et ['annonceur.
2. Le droit de divulgation.
a) L’achévement de |'ceuvre.
b) Les publicités audiovisuelles .
1° En cours de travail créatif .
2° La version définitive
3° Droits du réalisateur et dn producteur
4° Exercice des droits moraux.
5° La matrice originale
3. Le droit de repentir ou de retrait :
4. Le droit & I'intégrité et au respect (droit a l'adapt&tlon)
a) Principes , g AR £
b) Applications ]urlspmdentlelles
¢) La personne qui peut se plaindre pour non respeet
d) Le droit a la non-destruction .
E. Les droits voisins 3 :
1. Les droits patrimoniaux dw a.rtlst.es pubhmtmres :
a) La sitmation frangaise en matiére de protection et de
rémunération de I'artiste publicitaire .
b) La pratique américaine en matiere de remunératlon de
I'artiste publicitaire
2. Les droits moraux des artistes publlcltmrea
3. Les producteurs publicitaires

Paces

138
138
139
140
140
140
141
141
142

142
143

144
144
145
146

149
151
154

154
157
157
158
158
159
159
160
160
161
161
162
162
164
170
171

171
176

186
191

193
196

TABLE DES MATIERES

4. La question du sponsoring et du parrainage publicitaires

Section II1.
DROITS .

LES CONTRATS DE CESSION ET DE CONCHSSION DE

Droit de propriété et droits d ‘auteur.

>

B. Lutilisation, dans une campagne publicitaire, d'une cuvre pro-
tégée, d un produit de marque ou breveté

C. Distinction entre les cessions : aliénation el licence

D. Les cessions de droits par Uauteur, le droit commun
1. Les droits moraux .
2. Les droits patrimoniaux

E. Lee contrats
. Les contrats de cession et Ia, ns,ture dea drmta cedea
2 Le contrat de travail
3. Le contrat de commande J
_a) Le contrat de commande d'une ceuvre spemﬁque
b) Le contrat de commande d’une ceuvre publicitaire
bl. L'euvre doit étre créée par un auteur en exécution
d’un contrat de commande §
b2. L'ceuvre doit étre destinée a I'activité du commandl—
taire
b3. L'activité du c‘omm&ndjtmre clmt relever de ]mdua—
trie non culturelle ou de la publicité
b4. La cession des droits au commanditaire d01t etre
expressément prévue .
¢) En pratique
F. Les cessionnaires de droils
1. Le producteur
a) Présomption de cession cles d.rmts d’ex plmts.t:on au « pro-
ducteur de I'ceuvre publicitaire audiovisuelle » .
b) Exclusion du compositeur de la présomption :
¢) Pas de rémunération pmportmnnelle pour les puhhcltes
audiovisuelles . e
2, L'agence . . T '| 1
a) L'agence, edstme publmtalm
b) Le rapport entre I'annonceur et 'agence
G. La rémunération de lu cession . -
1. Rémunération de I'auteur : principes. ;
2. Exceptions concernant les « ceuvres publwltalres 83
3. Exceptions concernant les ceuvres qui font 'objet d’un
contrat d'édition.
4. La rémunération forfa.ltmre
5. Cas d'application d'une rémunération proportmnnelle ;
6. La rémunération de I'agence : en pratique

Secrion 111, — Sancrioxns

619

PacEs
206

213
213

214
219
219
219
220
221
221
228
230
230
232

233
234
234

236
236
237
237

238
239

239
239
240
244

244
244
244
245
245

248
253

204



AT i W AADLILD VLG A LIEIVESS

A. Les contrefacons.
B. Les responsabilites

C. Le dédommagement
1. Dédommagement aux auteurs
2. Dédommagement de I'annonceur

TROISTEME PARTIE
LE DROIT DES MARQUES

Secrion 1™, — LEs CONDITIONS DE LA PROTECTION .
A. Une marque individuelle ou un signe

B. Dwtmctwn licéilé et disponibilité

. Pour pouvoir étre qualifié de marque, le signe dmt d’ahord
étre suffisamment ¢ distinctif » . ] 50 thy
a) Le signe ne pourra étre dép(mé &'l est usuel, nécessaire ou
descriptif . sty bremn et it
b) Le signe doit en outre étre dlstmct.lf ce caractére s'appré-
ciant d'un double point de vue, intrinséque et extrinsé-
que, in abstraclo et in concrefo
2. Les causes d'illicéité sont de trois ordres .
3. Les causes d'indisponibilité sont de deux ordres

SectioN I1I. — ETENDUE DE LA PROTECTION
A. La contrefagon sensu-stricto
B. La comrefam Sfrauduleuse
C. La parodie .
Secrion TII. — APPLICATIONS DU DROIT DES MARQUES AUX CREA-
TIONS PUBLICATATRES .
. Affiches... .
. Conditionnemend, emballages, étiquettes...

. Dessins publicitaires...

A
B
C kb
D. Ebauches, esquisses publicitaires... .
E. Margues composées, marques complexes...

F. Noms, prénoms, dénominations

G. Prospectus, dépliants et brochures publicitaires
H. Signes graphigues, logos...

1. Slogans...

J. Thémes publicitaires...

Pacrs
254
255
257
258
258

259
260
262

262

263

264
266
267
269
270
273
274

274
274
275
276
277
277
278
280
281
282
286

TABLE DES MATIERES

QUATRIEME PARTIE

LE DROIT DES DESSINS
ET MODELES

SEcrion I™. — LEs CONDITIONS DE LA PROTECTION .

Secrion I1. ETENDUE DE LA PROTECTION

SecTioN III. — APPLICATIONS DU DROIT DES DESSINS ET MODELES
AUX CREATIONS PUBLICITAIRES.

CINQUIEME PARTIE
LA LOI SUR LES PRATIQUES DU COMMERCE

A. Descriptif .
B. Du droit & la copie au parasitisme économique

C. Du « consommatewr moyen » aw «conso f directement
concernd »

D. Les articles 23 et 23bis de la loi sur les pmnques du commerce

Section I™. — LEs PUBLICITES TROMPEUSES OU ¢ DECEPTIVES »

A. La publicité trompeuse quant aux indications, obligaioims ou
non, qui y figurent (art. 23, 1° et 2°)

B. La publicité trompeuse quant a la guah#e du vendeur (art 23,
3°) Il e . :

C. La publicité trompeuse par omission (art. 23, 4°) .

D. La publicité trompeuse quant a sa qualité méme de publicité
(art. 23, 5°) s . o ¢ L co ;

E. La publicité trompeuse car exagérée par rapport auzx ;produits ou
services vantés (art. 23, 9°) :

-

F. Les publicités manipulatrices (art. 23, 10° et 23, 13{’)

Section I
GRANTES

A. La publicité comparative ( articles 23bis et 23, 7° )
1. Principes.
2. Interdiction de la pubhclte compara.twe par ldentlﬂcatlon
sans nécessite . E .
3. Interdiction de la publlclta mmparatlve parce que trom—
peuse
a) Principes
b)-Publicité hyperbollque deloya.lo

LES PUBLICITES COMPARATIVES E'r,forr DENI-

B. La publicité dénigrante (art 23, 6°) et la publicité comparative
dénigrante (art. 23, 7° et 23bis 5°)

621

Pacrs

287
287

290

205
300

306
308

308
310

317
320

323

325
330

332

332
334

337
344
344
345

348



622 TABLE DES MATIERES

a) Principes ..
b) Interdiction de la pubhmté mmpara.tlve parce que dem—
grante . . . B
¢) Le parasitisme .
d) Les publicités comparatwes pa.mdlques
e) Les publicités impliquant des produits de marque
1° Le pouvoir d’attraction des marques.
2° L'implication de certains produits :
3° La confrontation éntre une marque et une denon:una.—
tion antérieure protégée par I'usage
f) Les publicités comparatives impliquant des md.lca.t:ons cle
provenance ou des appellations d’origine .

C. La concurrence déloyale et le débauchage de clientéle
D. Le cas de la critique commerciale

E. La publicité indécente,” agr Ve OU
S8ecrion III. — LEs [’ITBI.ICITES (CONFUSIONNELLES (ARTICLES 23,
8" BT 23BI18, 4") .
A. Principes

1. D’abord la pubhcma pl&glee devrmt etre sufﬁsa.mment origi-
nale el distinctive .
2. Ensuite la publicité htlgwuae dmt comporter des elements
susceptibles de créer la confusion
a) Quant a I'usage .
b) Quant & la nécessité d'un risque reel de confuswn
B. Confusion au niveau des vendeurs .
C. Confusion au niveau des produils

D. Confusion au ni de l'envir ni

Section 1V, — LEs PUBLICITES QUI SE REFERENT A DES TESTS
COMPARATIFS EFFECTUES PAR DES ORCANISATIONS DE CONSOM-
MATEURS (ART. 23, 127)... .

SeEcTioN V. — L'ACTION EN CESSATION .

A. Principes

B. Ezxclusion de Uaction en cessation @ [ ‘encontre des mang ts
contractuels et des actes de contrefagon sensu stricto 2

1. La LPCC est applicable aux usages, «actes contrairess,
¢actes circonstanciels» et ¢ circonstances accompa-
gnantes » d'actes de contrefagon A

2. La LPCC est applicable aux ceuvres, marques, dessms ou

modéles non expressément protégés par les lois spécifiques .

SgerioNn VI, — APPLICATIONS DE LA Loil sUR LEs PRATIQUES DU
(JOMMERCE AUX CREATIONS PUBLICITAIRES

A Les ces publicitaires

PacEs
348

359
368
369
372
372
378

379

379
382
387
388

390
390

392
394

394
395

397
398

403

406

414

417

418

420
421

TABLE DES MATIERES

B. Le conditionnement, les emballages el étiqueltes

C. Les affiches, dessins et illugtrations publicitaires .

D. Les ébauches et esquisses publicitaires

E. Les noms, prénoms, dénominations et noms de domaine
F. Les photographies publicitaires y
G. Les idées, themss techniques et procedes pubhcztmrea .
H. Les prospectus, dépliants, catalogues et brochures .

1. Les signes graphiques, logos

J. Les slogans publicitaires

K. L'utilisation de cerlains termes

SIXIEME PARTIE

LES REGLES PARTICULIERES
A CERTAINS SECTEURS,
PRODUITS OU SERVICES

SecTioN I™, — LE SECTEUR DES S80INS DE SANTE
A. Les médicaments
B. Les cosmétiques .

C. Les soins médicaux, les soins dentaires et autres professions libé-

rales .
Secrion II. — LES DENREES ALIMENTAIRES
A. Les alcools .
B. Le tabac
SecTioN IT1. — L'APPEL A L'EPARGNE .

A. Le crédit a la consommalion
B. Les banqgues et autres services financiers .

Secerion IV. — LE ¢« PROXENETISME PUBLICITAIRE » .

SecTioN V. — AUTRES S8ECTEURS D'ACTIVITE

SEPTIEME PARTIE

COMPARAISON ET AVANTAGES
DES DIFFERENTS REGIMES

SectioN I™. — QUANT AUX CONDITIONS DE FOND
SEcTioN II. — QUANT AUX CONDITIONS DE FORME
SEcTION III. — QUANT AUX MOYENS D'ACTION .

A. L'action en cessation commerciale . .

623

Paces
421
~424
425
436
429

434
436
437
443

449

449
451

464
464
465

467

470
472

473
473



L TABLE DES MATIERES

B. L'action en cessation civile
C. L'action en conirefagon
D. La saisie-description .
E. Le cumul des moyens d'action .
I. Cumul de protection entre les d.l‘ﬂltﬂ d’aut.eur et la ]01 uni-
forme sur les marques
2. Cumul de protection entre les drmts d’auteur et la ]m uni-
forme sur les dessins et modéles L
3. Cumul de protection entre la loi uniforme sur les marques
et la loi uniforme sur les dessins et modéles .

4. Cumul de protection entre les droits intellectuels et la LP(JCA

F. L'action en référé

HUITIEME PARTIE
PUBLICITE ET MORALITE

SEcTION I™. — LES DROITS DE LA PERSONNALITE
A, Le droit de destination des publicités utilisées

B. Le droit a l'image des modéles figurant sur des pubhcites
1. Principes. i
a) La personne ou l‘ceuvre representee dolt Ptre reconnais-
sable
b) Les sosies et les imitateurs
¢) Les auntorisations préalables ; '
d) Les bitiments, objets et animaux.. apparteuant a autrui.
) Les autorisations expresses
f) Les limites de |'autorisation
g) Le droit au respect de I'image represent.ee
h) Les titulaires du droit & 'image
2. Exceptions au droit & 'image
a) Le caractére public de la personne reprasentee
b) La reproduction d'un événement d’actualité
¢} Le droit & 'information
d) Le caractére public du lieu S
C. Le droit au respect de la vie privée des modéles figurant sur des
publicités .
1. Principes. : :
2. Les morts n’ont pas de vie privée ;
3. Le droit au respect de la vie privée étendu aux ob}ets carac-
téristiques
D. Le droit a réparation.
1. Principes. L
2. La responsabilité das agences de presse

Paces
474
474
475
476

476

477

478
478

478

481
482

483
483

484
485
488
491
493
495
497
499

TABLE DES MATIERES

SEcrion II. — LA DEONTOLOGIE PUBLICITAIRE |
A. Le code international de pratiques loyales en matiére de publicité .
B. Le Jury d 'Ethique Publicitaire T s

Code de la publicité concernant les boissons alcoolisées .

. Code de la publicité pour la biére

. Code de la publicité pour les médicaments

W BD e

. Code de la publizité pour les produits cosmétiques et d’hy-
giéne e
5. Publicité relative & I'amaigrissement .
6. Publicité représentant ou se référant 4 la personne.
7. Publicité et humour bbbt
8. Publicité faisant appel a la générosité du public
C. Certaines autres associations publicitaires
. En Communauté frangaise .
. En Communauté flamande .
. Cahier des charges RTBF
. Le Centre d'Information sur les Médias

Les associations professionnelles ceuvrant dans le seeteur
publicitaire .

St B 0 B e

Section IIl. — LES DESTINATAIRES OU LES PERSONNES VISEES
PAR LE MESSAGE PUBLICITAIRE .

A. Les contraintes légales propres & certains destinataires du mes-
sage publicitaire : : . :
1. Le mineur

2. Le « business-to-business » ou la publicité destinée au spécia-
liste

3. Le «one-to-one» ou la publicité destinée a4 une personne
particuliére .
a) Le secret des correspondances.
b) Le traitement des données a caractére personnel

B. Les contraintes légales propres  certains messages publicitaires .
L’ordre public . . |

Les bonnes moeurs. ;
Le blasphéme et le délit d’outrage aux religions
Le racisme

Le révisionnisme

Les provocations publiques aux crimes et délits

. La liberté d’expression et la publicité

o= Ty e be b

. Langue et publicité

514
523
527
528
529

529
532
534
535
535
536
536
5317
539
541

541

542

542
542

546

546
546
547
549
549
550
553
556
560
561
563
566



626 TABLE DES MATIERES

Paces
NEUVIEME PARTIE
DROIT EUROPEEN
DE LA PUBLICITE
SEcTioNn 1™, — LES FORMES DE PUBLICITE VISEES PAR LE DROIT
EUROPEEN . : > : 3 & saop 4 il LV, 569
A. La publicité trompeuse . : LA G s iy 569
1. Examen du contenu de la dlmctlve ; : 569
2. Particularité de la directive : le renversement de la. cha.rge
de la preuve. . MEdbe. - juie 571
3. Domaines d'activités senmbles S la. tromperle : : : ; 571
B. La publicité déloyale . . e &k e i LR g I 572
1. Contenu de la proposition . : ; : ; ; A : 572
2. Le cas de la publicité télévisée . . . . . . . 572
Q. Lz publicits comporabitites avisl L om sl iniins, s whi i 574
1. Contenu de la directive. ; ; 575
2. Les rapports entre la publicité et le l:Irmt des marquea ou le
droit des dessings et modéles . : : ; . : h 578
SectioN II. — LA REGLEMENTATION EUROPEENNE DANS CERTAINS
SECTEURS . . . : ’ ; ; ; ; - : . 579
A. Le tabac . ; ; . ; ; . : ; . : : 580
B. Lalcool . . . i . : : g . : : : 581
C. Les médicaments et les cosmétiques . . . . . . . 582
1. La publicité pour les médicaments . s : : g \ 582
2. La publicité pour les cosmétiques . . . . . . 583
D. Les denrées alimentaires . ; 3 . 3 ; ) ‘ ! 584
E. D'autres secteurs sont sous le joug d’'une réglementation particu-
liérement précise . ; . ‘ s 3 1 ' ! ) 584
F. La protection des consommateurs . ; ; : : : : 585
DIXIEME PARTIE
PUBLICITE
ET VOIES D'AVENIR
SectioN I™. — LA PUBLICITE EST ULTRA-CIBLEE i SN 588
Section I1. — LA PUBLICITE EST INTERACTIVE . o 3 4 589
Section 111. — LA PUBLICITE EST ANTICIPATIVE SIS Tl o 591
SecrioNn IV, — LA PUBLICITE EST NON AGRESSIVE . y Y . 593

Conclusion i 4 4 4 1 1 4 " ; ! " . 597



LE DROIT DE LA PUBLICITE
DEUXIEME EDITION

Chargée du vice et de la vertu, considérée comme la carte de visite la plus
efficace d'un produit dont élle se veut 'ambassadeur - et n'est souvent que
le faire-valoir, la publicité est de plus en plus audacieuse, passant de I'im-
pertinence nécessaire 4 l'agressivité inutile, offrant I'image d'expressions
féroces qui peuvent porter atteinte aux personnes, aux idéaux, aux lois...

Si le eréatif publicitaire voit sa cotation grimper au rythme d'un dévelop-
pement économique galopant, les droits qu'il détient sur sa création
s'amenuisent pourtant au vu de I'expansion vertigineuse des médias, de la
transmission de plus en plus rapide des informations et de I'apparition
quotidienne de nouvelles techniques.

Manuel pratique et concret, cet ouvrage replace la publicité dans le
contexte légal et aidera les créatifs, les agences, les annonceurs a se proté-
ger des excés et des détournements d'une forme d’expression artistique qui
a la caractéristique de s'exprimer au rythme réel de la concurrence écono-
mique. Il fait le point sur les multiples degrés de protection octroyés a la
publicité, cet art de surface et cette invention de poéte.

Cing ans aprés la parution de leur ouvrage, les auteurs ont poursuivi leur
analyse exhaustive de la matiére, intégré les derniéres directives euro-
péennes et fouillé les derniéres jurisprudences belge et francaise.

Marléne Leroy
Avocate aux Barreaux de Bruxelles et de Paris

Bernard Mouffe

Avocat au Barreau de Bruxelles

Avocats associés, leur cabinet est spécialisé en droit de la propriété
intellectuelle.
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