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Principales abrAviations

AACC: Association des agences conseils en communication
AACP: Association des agences conseils en publicitA
ANEP: Agence nationale d'Adition et de publicitA

BVP: Bureau de VvArification de la publicitA

CE: CommunautA EuropAenne

CCl: Chambre de commerce international

CSA: Conseil supArieur de l'audiovisuel

CUP: Code des usages de publicitA

C.civ. a. : Code civil algArien

C. civ. f. Code civil franfais

EPIC: Etablissement C caractEre industriel et commercial
INAPI: Institut national algArien de la propriAtA industrielle
INPI: Institut national de la propriAtA industrielle

MMS: MultimAdia message service

OMS: Organisation mondiale de la santA

ORTF: Office radio tAlAvision franfaise

PQN: Presse quotidienne nationale

PQR: Presse quotidienne rAgionale

PUB: PublicitA

RFP: RAgie franAaise de publicitA

RTA: Radiodiffusion tAlAvision algArienne

SMS: (Short message system) Petits messages textuels
TIC: Technologie de l'information et de la communication
UDA: Union des annonceurs

VPC: Vente par correspondance

WWW: (Word wide web) Toile d'araignAe mondiale
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Introduction

La publicitA est le domaine le plus vulgarisA, du moins dans sa forme, par
rapport Ctous les moyens de communication. L'activitA publicitaire est devenue
un phAnomEne qui se dAveloppe. Au dAbut, la publicitA se trouvait dans sa
forme la plus fruste et s'appelait N rAclame O ; depuis la fin de la seconde
guerre mondiale, elle ne cesse de se gAnAraliser et de s'universaliser. Selon le
premier dictionnaire de I'AcadAmie franAaise, en 1694, publicitA se dit N d'un
crime commis Cla vue de tous O Le sens du mot publicitA en franAais, signifie
Atymologiqguement  Nrendre  public O'En  anglais,  publicitA se  dit
N advertisement Oou N publicity  en arabe Nj1-6-4 O La N pub Oest I'apocope du

terme publicitA, surtout dans le milieu de la communication et du commerce.

Dans son sens le plus courant, la publicitA est N le fait d'exercer une
action sur le public C des fins commerciales ; le fait de faire connalire (un
produit, un type de produit) et d'inciter C l'acquArir ¢¢ .Elle est considArAe
comme une forme de communication communAment liAe aux activitAs
commerciales, dont le but est de fixer I'attention de sa cible, le consommateur,
de faire connalire une marque, inciter le public C acheter un produit, C utiliser
un service. Puis elle s'est dAveloppAe pour s'Atendre C d'autres activitAs, entre

autres, I'Alection des personnalitAs politiques, la prAservation de la nature ou |

incitation CI'Aconomie d'Anergie, la mise en garde contre les drogues, ou

1 . "
TEYSSIER, Jean-Pierre, Frapper sans heurter : quelle Athique pour la publicitA, p.12.

2 Dans le dictionnaire, Le nouveau Petit Robert, 2008.



encore la promotion de la prAvention routiAre, d'un lieu touristique, d'une organisation

gouvernementale ainsi que des AvAnements sportifs ou culturels, etc.

Pour inciter les usagers, utilisateurs, Alecteurs, C adopter un comportement souhaitA, la
publicitA peut viser la promotion de valeurs considArAes comme positives ou bAnAfiques pour toute
la sociAtA. L'intArEt primordial pour les professionnels est donc |'utilisation de ce moyen pour faire
connalitre leurs produits et leurs services. La publicitA constitue sans aucun doute le premier
moyen de promotion des ventes et le plus efficace. Mais elle n'est pas sans intArEt pour les
consommateurs : elle leur permet de connaltre les produits ou services ; l'information est
attrayante ; la publicitA C la tAlAvision principalement, quelquefois considArAe comme un vAritable

spectacle, est trAs regardAe notamment par le jeune public. *

Elle s'impose aux personnes, il est difficile de I'Aviter. Par la sAduction, elle exerce son
ancrage dans la culture des gens et dans leurs pratiques quotidiennes ; par sa proximitA avec les
consommateurs, elle devient une partie intAgrante de la sociAtA dans laquelle elle Avolue. Elle

est sur la place publique.

Elle ne cesse de se dAvelopper, d'occuper de nouveaux espaces. Au cours des derniAres annAes,

le volume des investissements publicitaires a plus que

PICOD, Yves, DAVO, HilAne, Droit de la consommation, p 67.



doublA. L'objectif premier de la publicitA est commercial, elle est d'ailleurs
considArAe comme I'outil majeur de la communication commerciale qui est
payante, l'annonceur devait payer pour envoyer son message. Elle est
unilatArale, C sens unique de l'annonceur vers la cible visAe, mais aussi
impersonnelle contrairement Cla vente par l'intermAdiaire de reprAsentants. La
publicitA ne s'adresse pas C un individu mais C l'ensemble de ceux qui

constituent sa cible.

Pourquoi faire de la publicitA ? : Faire de la publicitA, en gAnAral, c'est essayer
de capter I'attention du consommateur dans l'objectif de le persuader C acheter.
Dans un autre sens, la publicitA peut atre lancAe par les organismes C but non
lucratif ; dans ce cas, le terme "commercial" est remplacA par "utilitaire" qui
supprime la notion d'argent. Il existe aussi des publicitAs collectives rAalisAes

pour le compte d'une profession, d'un ensemble de producteurs, etc.

PublicitA pour qui ? : Elle n'est pas destinAe uniquement au grand public,
acheteur de biens et de services de consommation courante .Mais peut aussi s’
adresser C l'acheteur professionnel, par exemple en milieu industriel et

mAdical.

Comment se fait la publicitA ? : Elle s'exprime de deux maniEres : soit les
messages publicitaires sont en mode dAnotatif c'est-C-dire qu'ils informent, s'
adressent C la raison, argumentent pour convaincre, en utilisant le texte, le

dessin technique ou l'image, pour renforcer I'explication verbale. Soit en mode



connotatif qui Avoque et suggEre, elle s'adresse CI'Amotion, Cl'affectivitA, aux

motivations inconscientes ; l'image est son vecteur privilAgiA.'

La publicitA est I'un des aspects de la communication commerciale, c'est-C-
dire qu'elle fait partie des quatre AlAments d'action sur le marchA ou marketing-
mix (le produit, le prix, la distribution, la communication). A ce titre, elle doit
informer, certes (sur I'existence du produit, sur son prix, sur ses dimensions...),
mais surtout inciter C l'achat, car c'est IC sa fonction premiEre. C'est pour
atteindre cet objectif que la publicitA cherche comment toucher, puis convaincre (
sAduire) I'acheteur potentiel. Cette recherche a AvoluA depuis cinquante ans pour
aboutir C la synthEse actuelle dont et C travers laquelle, N pour le conduire A I
achat, la publicitA prAsente au consommateur, A des fins d'identification, une
image de lui-mQme conforme A ses attentes ; celle-ci Atant fonction de I
environnement socioculturel et par IA mQme normative, elle doit, en premiEre

analyse, s'y conformer K. 2

La publicitA reprAsente une forme importante de la communication et comme
toute communication, quelle que soit sa forme et quel que soit son objet,
commercial ou non, elle fonctionne comme un systEme reliant un Ametteur et un
ou plusieurs rAcepteurs. Les professionnels de la publicitA travaillent sans
relache pour faire Avoluer ses mAthodes et ses techniques, qui se concrAtisent
dans les messages insArAs dans les grands mAdias : presse, tAlAvision,

affichage, radio, cinAma et maintenant Internet.

Idem, p. 5.



Dans sa manifestation la plus concrEte, la publicitA apparall comme la
rAunion d'arguments, d'informations et de moyens de persuasion tendus vers
un but unique : la vente. C'est le fait d'exercer une sollicitation psychologique
sur le public C des fins commerciales. C'est la finalitA de la publicitA
commerciale, son but lucratif, qui dAtermine sa diffArence et la distingue de I
information pure et de la propagande, mame si avec cette derniEre, elle a
guelques points communs, comme le rale d'exercer une influence sur les
personnes et les groupes auxquels elle s'adresse, et aussi pour ce qui est des
techniques utilisAes. La propagande est au service de la diffusion d'une
idAologie, elle met en valeur des opinions ou une doctrine, elle n'a en aucun

cas de prAoccupation commerciale.

Un autre critEre nous permet Agalement de distinguer la publicitA des
relations publiques : dans une entreprise, par exemple, le service des relations
publiques a pour fonction d'assurer des communications pas nAcessairement
commerciales, plus harmonieuses entre cette mame entreprise et son
environnement. Les relations publiques crAent une atmosphEre de sympathie,
comme pour dAvelopper l'idAe de la corrAlation entre [|'Aconomie, I

environnement et le social.

Les entreprises et leurs marques doivent s'investir en pratique, par le
marketing et la publicitA de valeurs sociales nouvelles qui se rAsume dans trois
domaines qu'il faut rendre compatibles : I'environnement, I'’Aconomie et le
social. De fait, quelques entreprises annoncent des engagements concrets dans

leur communication commerciale en faveur de la citA et du dAveloppement



durable, comme c'est le cas des grandes marques qui appartiennent C des

sociAtAs multinationales.

La publicitA N insulte nos regards, falsifie les ApithEtes, glte les paysages,
corrompt toute qualitA et toute critique N selon le cAlEbre Acrivain franfais Paul

ValAry.

Par contre d'autres auteurs disent avec Blaise Cendrars que la publicitA est N
La fleur de la vie contemporaine, une affirmation d'optimisme et de galA N L'
omniprAsence de la publicitA dans la vie quotidienne des gens, les fait souvent

raver.

Bien que ces propos ne reflEtent pas la stricte rAalitA, ils contiennent une
part de VAritA. D'autres spAcialistes comme les sociologues ont analysA plus
froidement le phAnomEne de la publicitA. Selon une Atude rAalisAe par d'
Aminents professeurs de quelques universitAs parisiennes, ont essayA de
trouver des rAponses dans des situations de paradoxe, et de rechercher I
impact social de la publicitA Ctravers un certains nombre de questions comme :
NLe phAnomEne publicitaire dAtermine-t-il des attitudes sociales, des modes de
pratique et de rAflexion sur celle-ci ou bien est-il le reflet des transformations de
la vie sociale, du bouleversement des conditions de la production et des formes
de consommation ; ne se prAsente-il pas comme le langage de l'unification
totale des activitAs humaines, des choix et des besoins, des dAsirs et des
nAcessitAs ; comment le phAnomEne publicitaire a-t-il pu se gAnAraliser dans I

ensemble des sociAtAs industrielles et dans leurs structures



technologiques actuelles au point de se substituer au systEme des valeurs et
des reprAsentations sociales, articulAes sur les institutions ; au-delA des
objectifs de vente et de consommation, le phAnomEne publicitaire ne s'impose-

t-il pas comme un langage, le seul langage des Achanges sociaux.N

Le rAsultat de la plupart des recherches sur l'impact social de la publicitA, reste
insaisissable, d'aprEs les spAcialistes en sociologie. La redondance des slogans, par
exemple, n'est qu'un facteur secondaire par rapport C la forme de I'Achange
effectuAe par I'Amission d'un langage impAratif (phases stArAotypAes, rAponses

prAdAterminAes, propos exhaustifs).

Le phAnomEne publicitaire agit simultanAment sur les modes de
comportement social, les formes de [I'Achange, les structures de la
communication sociale, selon un processus d'information progressif. Il influe
directement sur I'ensemble des valeurs et des reprAsentations sociales et
contribue aux transformations de la vie sociale, du bouleversement des

conditions de la production et des formes de la consommation.

La publicitA est devenue aujourd'hui un AlAment culturel qui accompagne la
vie autant qu'elle essaye de linfluencer, et elle va mame jusqu'C puiser dans nos
interrogations existentielles. Mais derriEre un slogan percutant, une image
soigneusement travaillAe, un spot Cla tAlAvision ou Cla radio, se cachent toute une

industrie et des professionnels.

'JEUDY, Henri-Pierre, La publicitA et son enjeu social, p.15.



Selon J.J. ROUSSEAU : N La loi qu'on se donne librement s'appelle libertA, A

condition de I'Acrire en pleine autonomie. N

Certes les professionnels responsables ont besoin de la loi pour que leur
libertA d'entreprendre, de crAer, de diffuser leurs messages, soit garantie. L'
autorAgulation et l'autodiscipline complEtent aussi la loi qui, C son tour,
confirme des codes de conduite professionnels pour Aviter d'Aventuelles
dArives dans cette matiEre et abuser du consommateur (comme la publicitA

mensongEre ou la publicitA trompeuse).

Certains auteurs parlent du droit de la publicitA commerciale et
souhaitent le codifier, ils le considErent comme une branche du droit de la
communication, bien qu'il soit gArA par des textes Apars et des disciplines
diverses. Les sources du droit de la publicitA sont multiples, commenAant par
les principes fondamentaux du droit des contrats et de la responsabilitA civile,
et plus particuliErement le droit de la consommation et le droit de I
environnement. Il s'appuie sur le code du commerce et sur le code pAnal en
cas de non respect des dispositions rEglementaires. D'autres textes complEtent
le cadre juridique de I'activitA publicitaire comme le code de la santA publique,

le code de la propritA intellectuelle et mame le code de la route.

Le droit de la publicitA en tant que matiEre juridique n'existe pas. Pourtant, la
publicitA lui est soumise. Ainsi, la publicitA est assujettie et encadrA par le droit afin

d'Aviter les dAviances.

-10-



La problAmatique

Il s'agit de savoir comment crAer une harmonisation entre le domaine de la
publicitA, qui est en perpAtuelle mutation, et la loi. La genEse de la publicitA est
le produit de divers facteurs dont le plus important est sans conteste l'enjeu
commercial. Tous les espaces de communication commerciale convergent, il n'
ya plus de frontiEre maintenant entre communication et marketing. On est en
face d'un nouveau marketing et d'une nouvelle communication fondAs sur I
observation et I'analyse des comportements individuels et non seulement sur I'
interprAtation des opinions, des motivations et des attitudes des

consommateurs. Cette situation rend la concurrence plus accrue et ouvre la

voie Ctout type de dArive.

Les principaux aspects du sujet seront abordAs comme l'influence de la
publicitA sur les couches sociales, son degrA d'importance sur I'Aconomie de
maniEre gAnArale, et mame en politique dans les campagnes Alectorales, etc.
Ce qui donne CI'Atude une extension maximale, outre la problAmatique la plus
riche possible, c'est I'Atat le plus rAcent des ses agencements juridiques. La
rAflexion est une reformulation d'un travail sous forme de plusieurs questions
articulAes : Comment la publicitA est-elle encadrAe juridiquement ; le rale de I'
Athique et de la dAontologie ; et enfin ce que peut engendrer les pratiques

publicitaires comme contentieux.



MAthodologie

Cette Atude repose essentiellement sur le volet juridique. Elle va montrer
comment est organisAe I'activitA publicitaire, un monde imaginatif opposA au droit qui
est rationnel et structurA pour dAfendre, protAger et rassurer. Et ceci C travers
diffArentes |Agislations, notamment le droit franAais qui est lui-mame en cours de

construction.

A titre d'exemple, la loi de finances rectificative du 02 juillet 1963,
sanctionnait simplement la publicitA mensongEre. Un deuxiEme texte plus
large, la loi du 27 dAcembre 1973, dite loi Royer, cite non seulement la
publicitA mensongEre mais aussi la publicitA trompeuse. Maintenant, avec la
transposition de la directive na 2005 /29/CE du 11 mai 2005 sur les pratiques
dAloyales des entreprises C I'Agard des consommateurs, et suite C cette
transposition depuis la loi du 3 janvier 2008 la publicitA trompeuse devient une

simple illustration des pratiques commerciales dAloyales.

Concernant le droit algArien, les insuffisances d'un encadrement juridique en
matiEre de publicitA commerciale sont Avidentes C limage de la loi nd 04-02 du 23
juin 2004 fixant les pratiques commerciales, qui s'est contentA d'AnumArer

simplement quelques cas de publicitA trompeuse.

Cette Atude ne se veut pas une simple comparaison entre les deux systEmes
juridiques, algAriens et franfais, mais plutat un travaille permettant C la partie
algArienne de tirer le maximum de profit de I'exemple franfais en matiEre d'

ordonnancement juridique et d'Aviter ses erreurs, tout en bAnAficiant

-12 -



de son expArience. En effet, une base juridique s'impose, pour la publicitA en

AlgArie car la dAficience en matiEre d'encadrement juridique est manifeste.

Cet agencement de rEglementation, ne peut que servir C optimiser un

encadrement judicieux de la publicitA dans notre pays.

La mAthodologie de recherche poursuivie est une subdivision subjective, liAe
Atroitement au protocole de I'Atude. Ce travail est original en ce qu'il a AtA peu

AtudiA auparavant dans sa globalitA. Nous I'avons divisA en trois parties :

La premiEre partie est consacrAe C la dAfinition de la publicitA et C ses
diffArentes acceptions ; ses relations avec les autres moyens de
communication ; les liens interprofessionnels et les relations contractuelles ; la

diffusion de la publicitA et ses principaux supports.

La deuxiEme partie traite I'un des aspects le plus important de la
publicitA, les exigences Athiques et juridiques ; son caractEre moral vis-G-vis
de la sociAtA, particuliErement envers les femmes et les enfants ; les
rAglementations spAcifiques C certains produits ; la protection des crAations

publicitaires.

Enfin la troisiEme partie est rAservAe C I'Atude du contentieux relatif C I
activitA publicitaire, nous avons visA plus particuliErement la publicitA mensongEre

et trompeuse.

-13 -



PARTIE |

LE CADRE JURIDIQUE DE LA PUBLICITE
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PARTIE |

LE CADRE JURIDIQUE DE LA PUBLICITE

Dans le domaine purement juridique, on entend par publicitA certaines
opArations juridique qui servent Crendre public un acte ou un fait, comme elle
dAsigne certaines formalitAs telles la publicitA fonciEre, la publicitA au registre
du commerce et la publicitA des sociAtAs. Cependant le terme publicitA est
Agalement utilisA pour la communication commerciale qui se distingue par sa
subjectivitA. Le terme N publicitA O pour le juriste, traduit la volontA et I
obligation de transmettre une information qui doit atre C la fois objective et
exhaustive, mais qui reste bien souvent, Cl'inverse de la publicitA commerciale,

subjective et partisane.'

La publicitA, comme toute forme de communication commerciale, mArite d'
atre dAfinie sur tous les plans et notamment sa signification juridique, doit atre
prAcisAe par rapport C d'autres activitAs dans le domaine de la communication (
CHAP.1).DerriEre l'activitA publicitaire se trouve tout un panel de
professionnels, d'annonceurs, d'agents de publicitA, de crAatif, etc. (CHAP.I1).
Pour la bonne marche et la fluiditA des transactions entre professionnels, il
existe tout un arsenal juridique comme la relation contractuelle (CHAP.III). L'
aboutissement de toute cette industrie se concentre dans les moyens de

diffusion du message publicitaire (CHAP.1V).

—KAPFERERIN-—tes-chemins-de la persuasion : le mode d'influence des mAdias et de la publicitA sur les

comportements, p.19.
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CHAPITRE | : LES ELEMENTS ESSENTIELS DE LA
PUBLICITE

La publicitA touche un trEs grand nombre de personnes, c'est une forme de
communication de masse qui est partisane. AdaptAe aux Aconomies de
marchA, outil de concurrence, la publicitA n'est pas pour autant exclusivement
marchande et elle peut dAfendre des institutions, des causes sociales ou
politiques. Elle peut beaucoup mais elle ne sait pas faire de miracles. On
recourt C elle de falons trEs variable selon les secteurs, la conjoncture, les
saisons. Tous les mAdias peuvent l'intAresser et elle les intAresse tous,!
comme les supports payants (tAlAvision, presse, affichage, radio, cinAma) pour
le compte d'un annonceur en tant qu'Ametteur du message publicitaire relatif C
un produit, un service, une entreprise ou une activitA. Le cadre juridique de la
publicitA lui donne une double qualification : d'une part, le statut juridique des
activitAs et des acteurs du secteur de la publicitA, et d'autre part, les

contraintes qui sont C sa charge.

Dans les trois sections qui suivent, nous traiterons des diffArentes
acceptions du terme publicitA (sect. 1), de la publicitA et autres notions (sect.2), et de

diffArentes interprAtations (sect. 3).

1
LENDREVIE, Jacques, DE BAYNAST, Arnaud, Publicitor, p.68.
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Section 1 : Les diffArentes acceptions du terme publicitA
Dans le mot publicitA lui-mame qui limite cette activitA au domaine
commercial, Atymologiqguement le mot publicitA dAsigne simplement la qualitA
de ce qui est public, ou de ce que le public a le droit de connalire. N Public :
dAsigne le peuple en gAnAral depuis le seiziEme siEcle, puis ceux qui assistent
A un spectacle, depuis le dix-huitiEme siEcle ; au moyen Gge on a souvent la

forme puplier (d'aprEs peuple).EmpruntA du latin publicus, publicare

Paragraphe 1 : DAfinition de la publicitA

DAfinition de la publicitA

Ce qu'on rencontre dans les dictionnaires les plus rApandus :
Selon le N Petit Larousse O : N Ensemble des moyens employAs pour faire
connalire une entreprise industrielle ou commerciale, pour vanter un produit,

etc. N.

Cette dAfinition rAduit la publicitA au simple fait de faire connalire ou de vanter,
et ne fait pas de diffArence entre la publicitA et les autres moyens de
communications de l'entreprise, tels que la promotion des ventes, les relations
publiques ou les vendeurs qui, eux aussi, font connalire leurs entreprises et

vantent leurs produits.

1 BLOCH, O., VON WARTERBURG, W., Dictionnaire Atymologique de la langue franaaise.
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Quant au N Petit Robert O: N Le fait, I'art d'exercer une action psychologique sur
le public A des fins commerciales N Cette dAfinition a un sens large : elle s'Atend C
tout l'art de la vente, et un sens trEs rAduit parce que la publicitA ne se limite pas

uniquement aux activitAs commerciales

Aaker et Myers, dAfinissent mieux la publicitA dans leur ouvrage intitulA
Advertising management : a Une communication de masse, faite pour le
compte d'intArCts qui sont identifiAs. Ce sont ceux d'un annonceur qui paie un
media pour diffuser un message qui est gAnAralement crAA par une agence de

publicitA N.

Quelques professionnels proposent des dAfinitions assez proches de ce
que I'on pense, comme par exemple Salacrou pour qui : N La publicitA est une
technique facilitant soit la propagation de certaines idAes, soit les rapports d'
ordre Aconomique entre certains hommes qui ont une marchandise ou un
service A offrir et d'autres hommes susceptibles d'utiliser cette marchandise ou

ce service N !

D'aprEs le vocabulaire juridique de l'association Henri Capitant : La publicitA,

nom fAminin, il est dArivA du terme public, en latin N Publicus O

N 1- CaractEre de ce qui est public. Ex. publicitA des audiences.

PublicitA des dAbats. CaractEre de la sAance d'une assemblAe Alaquelle le public

peut assister ou dont les dAbats sont retransmis ou publiAs.

LENDREVIE, LENDREVIE, & A., DE BAYNAST, Publicitor, p.67.
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2 - CaractEre de ce qui est effectivement connu du public. Ex. publicitA d'une

injure.

3 - CaractEre de ce qui est destinA A Qtre connu du public et mis A sa
disposition sous forme de moyen d'information A consulter. Ex. organisation d'

un systEme de publicitA.

PublicitA des registres. REgle (et ensemble des moyens) permettant au public de
prendre connaissances des Anonciations contenues dans certains registres (registre

de I'Atat civil, registre du commerce) en se faisant dAlivrer des extraits.

PublicitA fonciEre. Ensemble des rEgles destinfes A faire connalire aux tiers
intAressAs la situation juridique des immeubles par le moyen de fichier immobilier et
la publicitA des privilEges, des hypothEques et des autres droits portant sur ces

immeubles.

4- Parfois les formalitAs de publicitA.

PublicitA des sociAtAs. Ensemble des formalitAs imposAes par la loi lors de la &
constitution de la sociAtA ou de la modification des statuts et au cours de la vie
sociale, destinAes, selon les cas, soit A crAer la personnalitA juridique de la
sociAtA (immatriculation au registre du commerce), soit A rendre opposable aux
tiers les modifications intervenues dans les statuts ( y compris la mise en
liquidation) ou dans la liste des organes de la sociAtA (notamment des
personnes ayant pouvoir d'engager la sociAtA), soit A informer des rAsultats

financiers de l'exercice.
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5 - L'accomplissement de ces formalitAs.

6 - Toute communication quelle qu'en soit la forme destinAe A promouvoir la &

fourniture de biens ou de services (on parle de publicitA commerciale). N

La N rAclame O est un terme qui dAsigne une forme de publicitA ancienne,
primaire, souvent assocife au matraquage publicitaire et au conditionnement
des consommateurs. Ce que I'on appelle ici N rAclame O est un mode de
publicitA fondA sur un objectif et des principes simples : crAation de la notoriAtA
du nom de marque en multipliant les expositions au message publicitaire. Le
contenu du message est pauvre .11 se rAsume au nom de la marque et C une
association simple C un type de produit, C un besoin, C une motivation N Coca-

cola O, N Refresh yourself O par exemple.

La crAativitA est souvent rAduite C un slogan qui se veut simple, percutant,
facile Cretenir : On joue sur le nom de la marque : NDu beau, du bon, Dubonnet
O; un jeu de mots facile, c'est Aa la rAclame telle qu'on I'entend ici, procAdA
largement employA aujourd’hui et qui a ses mAdias favoris : la radio et I

affichage. 2

DAfinition juridique : Le |Agislateur algArien donne une dAfinition incomplEte, C

travers la loi na 82-01 art. 26 : N Par publicitA, il est entendu toute information A

caractEre ou A but commercial... N 3 Ensuite le dAcret exAcutif na90-39 vient

1
G., CORNU, Vocabulaire juridique, p.743.

2
J., LENDREVIE & A., DE BAYNAST, op.cit., p.30.

3 Loi na82-01 du 6 fevrier1982 portant code de l'information.
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donner plus de prAcision au sens de la publicitA dans l'art.1, al. 8 : N publicitA :
toutes propositions, allAgations, indications, prAsentations, annonces,

circulaires ou instructions destinAes A promouvoir la commercialisation d'un
bien ou d'un service par le moyen de support visuel ou radio-visuel. N Enfin
suite aux changements Aconomiques qu'a connus le pays, la loi na 04-02, L'
art. 3, al. 3 dAfinit la publicitA comme : N Toute communication ayant pour
objectif direct ou indirect de promouvoir la vente de bien ou service, quels que

soient le lieu ou les moyens de communication mis en oeuvre. N2

Les textes en droit franAais relatif C la publicitA et au parrainage
audiovisuels, dAfinissent la publicitA comme : N constitue une publicitA toute
forme de message tAlAvisA diffusA contre rAmunAration ou autre contrepartie en
vue soit de promouvoir la fourniture de biens ou services, y compris ceux qui
sont prAsentAs sous leur appellation gAnArique, dans le cadre d'une activitA
commerciale, industrielle, artisanale ou de profession libArale, soit d'assurer la

promotion commerciale d'une entreprise publique ou privAe. N3

En matiEre d'affichage il existe une autre dAfinition : & constitue une publicitA, Al
exclusion des enseignes et prAenseignes, toute inscription, forme ou image,

destinAe A informer le public ou A attirer son attention, les dispositifs

DAcret n&90-39 du 30 janvier 1990 relatif au contrale de la qualitA et la rApression des fraudes.
2 Loi n404-02 fixant les rEgles applicables aux pratiques commerciales, (art.3, al.3).

s DAcret n492-280 du 27 mars 1992, relatif Cla publicitA et au parrainage audiovisuels, (art. 2).
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dont le principal objet est de recevoir lesdites inscriptions, formes ou images Atant

assimilAes A des publicitAs. N1

La dAfinition de la Commission EuropAenne, par sa directive na 84/450
Anonce : N la publicitA, c'est toute forme de communication faite dans le
cadre d'une activitA commerciale, industrielle, artisanale ou libArale dans le
but de promouvoir la fourniture de biens ou services, y compris les biens

immeubles, les droits et les obligations. N2

Paragraphe 2 : La publicitA, principal mode de communication

commerciale

Toute communication, quelle que soit sa forme, que son objet soit commercial
ou non, fonctionne comme un systEme reliant un Ametteur et un ou plusieurs
rAcepteurs. Longtemps la publicitA a AtA considArAe comme la reine des mAtiers
de la communication. En tant que communication de masse, il faut alors tenir
compte de la pluralitA et de la diversitA des rAcepteurs pour adapter les canaux
et la forme des messages C la multitude d'individus diffArents, et trouver le
dAnominateur commun qui soit C la fois motivant et distinct des discours de la

concurrence .

__ 10ino79-1150 du 29 dAcembre 1979, relative Cla publicitA, aux enseignes et aux prAenseignes, art.8. :

Directive CEE na34/450 du 10 septembre 1984.
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MAthodes utilisAes par les publicitaires

Les publicitaires utilisent sans le savoir les mAthodes et les techniques de la
rhAtorique, dans des mAdias trEs divers. Cette mAthode est ancienne, elle
existe depuis prAs de 2500 ans (Aristote, 384 avant J.C, dans le traitA sur la
rhAtorique fait autoritA depuis vingt-quatre siEcles). Elle se propose d'expliquer

et d'enseigner I'art du discours, c'est-C-dire I'art de convaincre.

a) a L'ordonnancement du discours

La rhAtorique organise le discours en cing parties. Ce sont, dans l'ordre :

- L'inventio : c'est la recherche des arguments ;

- Ladispositio : c'est I'organisation des idAes, des arguments, des preuves, etc., ¢
est-A-dire de tout ce qui a AtA retenu dans le travail prAcAdent ;

- L'elocutio : c'est la science du maniement des figures de rhAtorique. Il s'agit de
trouver la forme la plus efficace pour convaincre ;

- La memoria : ce sont les mAthodes, les techniques, les trucs qui permettent A
orateur de mAmoriser ce qu'il doit dire ;

- La pronunciato : c'est I'art de prononcer les discours.
Si on ne tient pas compte des deux derniers points qui n'intAressent pas les

publicitaires, on observe une grande concordance entre les mAthodes de la

rhAtorique (ancienne) et la publicitA (moderne) N

Nb) Logos, pathos, et ethos : renvoient A trois types de discours publicitaires,
sachant qu'il est frAquent que I'on mQe dans la mQme compagne ou dans le mQme

message ces trois registres :

|I.. LENDREVIE & A., DE BAYNAST, op.cit., p.17.
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- logos : la publicitA fonctionnelle ou dAmonstrative met en avant les rAponses
apportAes par les performances du produits aux problEmes des
consommateurs : & en toute logique, j'achEte ce produit qui est la meilleure

solution N ;

- pathos : la publicitA Amotionnelle met en jeu les pulsions des individus, leurs
motivations hAdonistes (la recherche du plaisir), leurs motivations d'auto-
expression (valorisation personnelle), leurs motivations oblatives (faire du bien

A ses enfants, A son entourage, A la sociAtA) ;

- ethos : la publicitA peut mettre en avant le statut de la marque, de I'entreprise
. son expertise, le sArieux de ses engagements, sa proximitA avec ses
consommateurs, etc. C'est typiquement le domaine de la publicitA

institutionnelle.

Exemple :

Le contrat de confiance de Darty.

Le combat consumAriste de Leclerc.

La charte d'engagements d'EDF.

L'institut Danone pour une meilleure nutrition '

Mobilis et que tout le monde parle.

J., LENDREVIE & A., DE BAYNAST, op.cit., p.18.
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Paragraphe 3 : L'importance de la publicitAdans le monde de la

communication

Dans le monde de la communication, la concurrence s'avEre trEs rude
puisque les autres moyens de communications ne cessent de se dAvelopper.
La publicitA doit donc s'adapter pour rApondre aux attentes des annonceurs et
du mame coup C I'Avolution des mAdias. Les atouts de la publicitA et son point
de supArioritA la rendent irremplafable : parmi ses qualitAs sa capacitA de
crAer des Amotions, de l'imagination pour distinguer les marques, et leur
donner un sens. La publicitA continue C s'affirmer pour rester le moteur de la

communication commerciale.

En politigue comme en chimie, toute action entralhhe une rAaction. L'action
publicitaire a longtemps AchappA C la rEgle, se payant le luxe inoudde ne pas
avoir d'ennemis, du moins pas dAclarAs. La publicitA a investi radios,
tAlAvisions, cinAmas, murs, journaux, stades, boites aux lettres, bus, mAtros,

vatements, sites Internet, etc.

Aujourd'hui, pas une rencontre sportive, pas un concert, pas une Amission
mame du service public qui ne soit sponsorisA, labellisA, encadrA par la
publicitA. Elle ne peut pas atre confondue avec l'information au sens strict, Atant
adaptAe C I'Aconomie du marchA. Outil de concurrence, la publicitA n'est pas
pour autant exclusivement marchande, et elle peut dAfendre des instructions,

des causes sociales ou politiques. La publicitA ne fait pas de miracle. On a
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recours Celle de falon trEs variable selon les secteurs, la conjoncture, les saisons.

Tous les medias peuvent l'intAresser et elle les intAresse tous.

Section 2 : La publicitA et les autres notions

Tout ce qui n'est pas publicitA, mame s'il fait partie des moyens de
communication de l'entreprise, est considArA comme des hors-mAdias.
Devenus depuis une vingtaine d'annAes, plus importants que les dApenses de
publicitA. On entend par N mAdias O toutes les dApenses de publicitA faites
dans les grands mAdias : presse, tAlAvision, affichage, radio, cinAma et
maintenant Internet. Les N hors-mAdias O sont une variAtA de moyens de
communication : la promotion des ventes, le marketing direct, les relations
publiques, les relations presse, le parrainage, le mAcAnat et la communication

AvAnementielle.1

Paragraphe 1 : La promotion des ventes

La promotion des ventes crAe de la valeur pour le consommateur, pour le
distributeur et pour le producteur. La promotion peut recruter de nouveaux
consommateurs, entretenir et dAvelopper la relation avec la marque ou I
enseigne. Les dAbuts de la promotion des ventes remonte C longtemps :
BOUCICAUT, l'inventeur de la formule des grands magasins en 1852 (Au Bon
MarchA), faisait de la promotion mais les mAthodes modernes de promotion des

ventes ne se dAveloppErent vAritablement qu'avec le marketing de masse et

+ FERRY- MACCARIO, Nicole, Droit du marketing, p.155.

-26-



l'apparition de la grande distribution : hypermarchA, supermarchA et chaines

spAcialisAes.

La promotion des ventes accompagne les marques dans leurs stratAgies de
marketing et commerciale pour stimuler I'Acoulement de leurs gammes de
produits. Les objectifs assignAs Cla promotion des ventes sont dAjC de recruter

de nouveaux acheteurs et plus rarement de fidAliser les acheteurs habituels.

Les techniques utilisAes sont simples mais efficaces, avec des couleurs
vives (beaucoup de jaune et de rouge) pour attirer le regard du consommateur
dans les linAaires des grandes surfaces alimentaires qui viennent de s'ouvrir.
Dans les annAes soixante-dix et tout au long des annAes quatre-vingt, la
multiplication des enseignes de distribution et des lancements de produits
donne un réale accru C la promotion des ventes qui est devenue un levier

indispensable au mame titre que la publicitA.

Paragraphe 2 : Le marketing direct

Le marketing direct, consiste en des techniques de communication et de
vente C des individus (particuliers et entreprises) identifiAs dans des fichiers.i
La vente par correspondance (VPC) est I'ancatre du marketing direct, qui s'est
dAveloppAe dans la deuxiEme moitiA du XIX& siEcle. Les grandes maisons de
vente par correspondance ont imaginA les techniques fondamentales du
marketing direct : constitution et gestion des fichiers, conception des messages

(les catalogues), logistique et gestion des livraisons et de la facturation.

LENDREVIE, J., LEVY, J., LINDON, D., MERCATOR, p.604.

-27-



Le marketing direct est considArA comme une forme de communication et de
commerce bien adaptAe aux contraintes de la vie moderne. Les dAplacements
en ville qui deviennent de plus en plus pAnibles, de plus en plus de femmes
travaillent. L'achat par marketing direct est facilitA par l'usage des cartes de
crAdit, I'utilisation gratuite des numAros verts de tAlAphone et maintenant par |

nternet.!

Paragraphe 3 : La publicitAet les relations publiques

Les relations publiques, comprennent un ensemble de moyens de
communication que I'entreprise utilise Ctitre gratuit (par opposition Cla publicitA)
, pour vAhiculer son image et se faire reconnaitre de fafon positive en ciblant
des intermAdiaires qui, C leur tour, favorisent son insertion dans la sociAtA. L'
AmAricain N1VY Lee Oqu'on considEre comme le pEre des relations publiques,
a modifiA Iimage des Rockfeller pour les faire considArer comme des

bienfaiteurs.?

Selon I'UDAS3 : Nles relations publiques permettent de dAfinir et de mettre en
oeuvre, de maniEre continue ou ponctuelle, tout ou partie d'une politique de
communication ou d'information au service d'une entreprise, d'une

administration, d'une collectivitA, ou de toute autre entitAa qu'elle soit personne

J., LENDREVIE & A., DE BAYNAST, op.cit., p. 466.
2Luc, MARCENAC, StratAgies publicitaires : de I'Atude mercatique au choix des mAdias, p.17 a

Union des annonceurs O organismes professionnel franais.
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morale ou physique & en direction de ses publics et interlocuteurs, qu'ils soient

internes ou externes. N

Les relations publiques peuvent s'appliquer aussi bien au domaine politique et
social qu'au domaine commercial, c'est une forme de communication utilisAe par
des organismes ou des entreprises, afin de maintenir des relations confiantes avec
le public et de linformer de leurs rAalisations et, en gAnAral, de toute question

intAressant leur activitA

C'est une publicitA institutionnelle, collective, moralisante et authentique. Un
conseiller en relations publiques est chargA de cette mission, soit qu'il fait
partie du personnel d'une entreprise, soit qu'il est Atabli C titre indApendant. Il
doit Atablir une relation inter-individuelle, sans jamais recourir C des moyens de
pression sur les gens pour faire circuler une information et donner une
meilleure image grace aux relations publiques, acquArir une plus grande

notoriAtA, bref, une bonne renommAe.

En s'opposant Cla publicitA et C la propagande qui relEvent toute les deux
d'une information partielle et partiale, les relations publiques apportent une
information globale, totale, intAgrale. Elles ne cachent rien, font dAcouvrir des

vAritAs, dAnoncent les mensonges, enfin font toute la lumiEre. 1

GREFFE, Pierre& GREFFE, Franfois, La publicitA et la loi, p. 15.
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Paragraphe 4 le parrainage et le mAcAnat

- Le parrainage

Le parrainage est une forme de publicitA indirecte apparaissant C l'occasion d'
AvAnements qui deviennent eux-mames les supports de cette publicitA, on lI'appelle

le parrainage ou le N'sponsoring O

L'opAration de parrainage se dAfinit par quelques AlAments comme le
soutien financier ou matAriel, CI'organisation d'un AvAnement ou C I'un de ses
participants en contrepartie d'une possibilitA de voir apparaitre ou mentionner
le nom ou la marque du parrain lors de cet AvAnement. La diffArence
fondamentale avec la publicitA classique est I'absence de message publicitaire.
Ici, le parrain se contente d'apposer sa marque ou son nom en des endroits qui
pourront atre vus lors de la couverture mAdiatique de I'AvAnement donnant lieu
au parrainage. L'entreprise escomptant un effet publicitaire de son action de
parrainage apporte son concours matAriel ou financier, en contrepartie de
prestations spAcifiques du parrainA dans le cadre d'un contrat de parrainage

qui est un contrat synallagmatique.

- Le mAcAnat

Le mAcAnat est diffArent du parrainage, c'est une action volontaire et
dAsintAressAe, faite C partir d'initiatives et C base de financement privAs, en
faveur d'activitAs d'intArat gAnAral. Des entreprises organisent des
manifestations culturelles (exposition, colloque, concert ...). Le mAcAnat est

le fait de praner des actions artistiques, culturelles. Dans ce mame cadre,
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I'entreprise rAalise une oeuvre sociale afin d'affiner son image, sa personnalitA
auprEs du public, tandis que le parrainage est associA C des activitAs sportives. L'
entreprise qui fait du sponsoring servira principalement C communiquer son produit

ou sa marque.’

Section 3 : Les diffArentes interprAtations de la publicitA

La publicitA n'est pas une science : ce n'est ni de la chimie des rAactions,
ni de la biologie, ni de la physique .Elle n'obAit pas C des lois rigoureuses, son
domaine est I'humain et le social, c'est donc une technique largement
empirique qui peut certes faire de larges emprunts C des disciplines telles que
I'Aconomie, la physiologie, la sociologie etc., mais qui ne se confond pas avec
elles. En effet la publicitA n'est ni de la magie ni de la sorcellerie, son attitude
est de plus en plus expArimentale. Elle n'est pas essentiellement fondAe sur
des inspirations ou des dons. Elle se nourrit de faits, de recherches, de tests.
Elle s'efforce aussi de mesurer ses effets, c'est un mAtier de professionnels et

non un bricolage d'amateurs.

La publicitA n'est pas un art : elle est une activitA de crAation, elle a des
objectifs concrets, prAcis, prosadues. Le discours publicitaire a ses propres
rEgles. Sa vocation fondamentale n'est pas de plaire ou de distraire, mais d'
influencer dans un sens dAterminA et dans des dAlais assez rapides. Elle est
Atroitement tributaire du prAsent immAdiat. La publicitA est une communication

instantanAe et AphAmEre. Plaire et durer ne sont pour elle que des moyens.

"VVILHELM, P., KOSTIC, G., op.cit., p.186 et p.194.
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Paragraphe 1 : La publicitA est optimiste, relative et variable

A) La publicitA est optimiste : dans ce monde surchargA de communication, la
publicitA est la seule qui n'‘annonce que de bonnes nouvelles, qui ne voit que le
bon cotA des choses, elle voit le monde avec des lunettes roses. Comme le miel
est un meilleur appat que le vinaigre, son but est d'attirer la sympathie ou I
empathie comme aime le dire la majoritA des publicitaires : la vie est belle, le
ciel est beau, les enfants sont sains et charmants, les familles unies, la maison

agrAable, les travaux se transforment en jeux, etc.

La publicitA ne peut atre un miroir vAridique, rAaliste et sans complaisance
d'une sociAtA. Ceux qui le lui demandent se trompe sur son rale et sur sa
raison d'atre, tout le monde sait qu'elle exagEre et qu'elle gomme ; et c'est bien
ce que l'on attend d'elle. Elle a une fonction cosmAtique. Mais maquiller ce n'
est pas tromper, c'est embellir une rAalitA. Les conflits, les crispations, les
tensions (familiales, sociales, politiques) trouvent suffisamment ailleurs I
occasion de s'exprimer. Il ne peut atre question ici que de promouvoir une

existence plus facile et plus agrAable.

B) La publicitA est relative On ne peut pas par un simple message publicitaire,
imposer un produit peu adaptA au marchA, excessivement cher, insuffisamment
diffusA, mal perAu par la distribution ou dont les performances rAelles ne sont pas

conformes aux promesses publicitaires. 1

J LENDREVIE & A., BAYNAST, op.cit., p.71.
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On aurait tort de considArer que la publicitA est I'arme absolue du succEs.
De nombreux Achecs, ont AtA enregistrAs malgrA I'importance des budgets
engagAs .0n ne peut pas lancer une compagne publicitaire en faisant
abstraction de la nature, des qualitAs spAcifiques, du prix relatif, et du

positionnement du produit ou du service considArA.

La publicitA peut contribuer, C la rigueur, C corriger certaines erreurs de
conception ou de vente, elle peut contrebalancer dans certaine mesure des
faiblesses intrinsEques, conjoncturelles ou commerciales. Mais elle ne peut pas
annuler les insuffisances d'une politique erronAe en matiEre de produit, de prix, de
distribution ou de service aprEs vente. La publicitAinfluence certes les dAcisions des
consommateurs mais ceux-ci ne sont pas manipulAs au point d'en perdre

dAfinitivement et collectivement leur jugement.

C) La publicitA est variable : Le volume de la publicitA change selon la variation
des saisons, elle est surtout sensible aux fluctuations des marchAs, c'est-C-dire
que la publicitA varie selon les secteurs et les Aconomies. Son importance,
mesurAe au chiffre d'affaires, est trEs diffArente de secteur C secteur, et dans
le . mame secteur, d'entreprise C entreprise, et mame au sein de la mame

firme, de produit C produit, de marque C marque.

Variable aussi d'un pays C un autre en considAration des distorsions
enregistrAes selon le niveau du dAveloppement Aconomique. Elle reflEte
des spAcificitAs nationales de structure de production, de distribution, de

consommation et mame de comportement. Les formes et les arguments
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changent aussi d'une Apoque C l'autre et d'une culture C l'autre. Ce que le
publicitaire s'est interdit hier, il se I'autorise aujourd'hui ; C moins que ce ne soit I'

inverse. '

Paragraphe 2 : La publicitA, I'information et la propagande

A) La publicitA et I'information

Au sens habituel et courant, la publicitA ne relEve pas de l'information : elle
est payAe par I'annonceur, et non par le destinataire du message publicitaire.
Elle est donc intAressAe, au service d'une cause le plus souvent commerciale
mais parfois sociale ou politigue .Comme elle se distingue de l'information C

la fois sur le fond et sur la forme.

- Sur le fond : elle est plus proche de la dAmarche de quelqu'un qui dAfend un
intArat que de celle du journaliste. Elle ne vise pas l'objectivitA, on sait qu'elle est
unilatArale et subjective. Elle cherche C influencer des attitudes ou des

comportements, pas seulement Ctransmettre des faits.

- Sur la forme : la publicitA se distingue de l'information par ses messages qui
sont brefs, denses et sAlectifs. La publicitA cherche d'abord C atre attrayante et
sAduisante .Elle méale C des doses variables, le rationnel et l'affectif. Elle procEde

par Nflashs Q par allusions, par touches, par ellipses. On ne peut donc

I,LENDREVIE, & DE 1.3AYNAST, A., Op.Cit., p.p.72-74
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pas la confondre avec une fiche descriptive, un mode d'emploi ou un Atiquetage

informatif.

B) La PublicitA et la Propagande

Bien que la publicitA et la propagande aient pour rale de modifier la conduite
des gens par l'intermAdiaire de la persuasion, c'est-C-dire sans avoir I'air de les
forcer en utilisant des informations fausses ou simplement en sAlectionnant ces
informations, elles ont en principe des domaines d'application diffArents. On
parle habituellement de publicitA quand il s'agit du domaine commercial et de

propagande quand il s'agit de problEmes d'ordre politique ou d'intArat gAnAral.

La publicitA se diffArencie de la propagande. Elle prAsente C visage
dAcouvert son cachet, sa nature et ses intentions. L'annonceur signe par sa
marque, ses dAclarations. Il en assume la responsabilitA. La publicitA agit sans
contraintes, par sa forme ou son emplacement, elle annonce au lecteur, C I
Aditeur ou au spectateur qu'elle est publicitA et qu'elle va tenter de le sAduire.
Quand on cherche C la dissimuler sous des formes plus anonymes, C lui
donner les fausses apparences de l'information et de I'objectivitA, on trompe le
consommateur et on rend un mauvais service C la publicitA. La publicitA

clandestine tue la publicitA.

J., LENDREVIE & A., DE BAYNAST, op.cit., p.68.
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La publicitA et la propagande ont toute les deux pour objectif de modifier la
conduite des gens, et leurs mAthodes sont presque les mames. Concernant la
publicitA, il faut une Atude prAalable du marchA. Quant Cla propagande, I'Atude
se fait au prAalable de I'Alectorat. Elle adapte ses arguments aux diffArentes
parties de la population ainsi distinguAes, et que propagandiste et publicitaire
appellent N cible & Ce rapprochement entre la propagande et la publicitA est
illustrA de nos jour par I'expression de N marketing Alectoral O et celle plus
gAnArale de N'marketing politique O. Certains organismes font simultanAment de
la propagande et de la publicitA. Le mot publicitA est parfois utilisA dans les
journaux pour distinguer des messages de propagande qui sont publiAs C titre

payant.

Paragraphe 3 : La publicitAn'est pas exclusivement marchande

Le rale de la publicitA n'est pas exclusivement commercial, elle appartient aussi
bien Cla sociAtA de consommation qu'a la sociAtA de communication. En parallEle,
des campagnes d'intArats privAs peuvent se dAvelopper ainsi que des campagnes d'

intArat gAnAral ou d'intArat collectif.

Pour une meilleure prAvention, aujourd'hui I'Etat est devenu un des
premiers annonceurs, dans le cadre de la persuasion des citoyens afin qu'ils
fassent preuve d'Aconomie d'Anergie, plus d'attention aux rEgles d'hygiEne et

aussi pour une alimentation plus AquilibrAe, sans oublier les campagnes de

DURANDIN, Gay, Les mensonges en propagande et en publicitA, p.p.4-5.
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sensibilisation contre les risques d'accidents. Ce sont IC des perspectives dans I

Avolution de la publicitA, elles sont significatives et prometteuses.

La publicitA, le marketing direct et la promotion des ventes restent les
principaux piliers de la communication, qui rApondent aux besoins des
annonceurs et illustrent I'Avolution de chaque profession, dans le cadre d'un
certain nombre d'organisations professionnelles : associations, syndicats,

confAdArations, etc.
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CHAPITRE 2 : UTILISATEURS ET PRATICIENS DE LA
PUBLICITE

Les annonceurs commandent, orientent et paient les campagnes produites
pour leur compte ; les agences et les mAdias forment la trilogie de base qui
structure I'univers de la publicitA. Entre les annonceurs qui sont des entreprises
acheteuses de publicitA, et les supports qui vendent leur audience et les
emplacements disponibles, il existe de nombreux intermAdiaires. Les plus
importants sont les agences, dont les fonctions s'organisent autour de trois
thEmes : les conseils et la conception, la rAalisation des campagnes et I'achat d'

espaces publicitaires.

La commercialisation de l'espace publicitaire est souvent rAservAe aux
rAgisseurs, comme c'est le cas en France. Les agences et les annonceurs ont
recours C de nombreux spAcialistes pour rAaliser des campagnes de publicitA, de
promotion des ventes, de marketing direct ou de relations publiques, tous ces

professionnels faisant eux-mames souvent appel Cdes sous-traitants.

La publicitA est faite d'un certain nombre d'hommes et de mAtiers. Les
concepteurs, par exemple, forment une Aquipe (le team crAatif) dirigAe par un
directeur artistique : leurs fonctions est de s'occuper des images, de la
conception et de la rAdaction (textes et slogans). Les crAatifs ne reprAsentent
que la partie visible de I'iceberg. La crAation n'est pas gratuite et n'est pas sans
importance puisqu'elle agit directement sur les ventes quand elle est au service

d'une bonne stratAgie.
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Ce chapitre fait ressortir les principaux acteurs de la publicitA
commerciale, les annonceurs et les rAgisseurs de publicitA (sect.1), les agences

en France (sect. 2), les agences en AlgArie (sect. 3).

Section 1 : Les annonceurs et les rAgisseurs de publicitA

Qui sont-ils : Des sociAtAs, des associations, des collectivitAs, bref, toute
organisation qui, pour promouvoir son image ou lancer un nouveau produit, va
devoir financer diffArentes actions de communication. lls dAcident du type et du
financement d'un programme de communication, choisissent les prestataires
avec lesquels ils souhaitent collaborer pour parvenir C leur objectif. L'
annonceur est donc le premier maillon de la chalhe publicitaire, il compte parmi
les personnes qui concourent au lancement de la publicitA. Le IAgislateur le

dAsigne comme celui pour lequel la publicitA est effectule.

Le rAgisseur de publicitA se dAfinit comme l'intermAdiaire qui a la charge ade

recueillir la publicitA pour le compte d'un support quel qu'il soit.'

Paragraphe 1: Les annonceurs

Dans les petites entreprises, la publicitA est souvent I'affaire du PDG
alors que dans les grands groupes elle peut atre impartie au directeur du
marketing, au chef de produit ou encore au chef de publicitA. NAanmoins, de
plus en plus d'entreprises ont une conception globale de la communication qui

les conduit Crecruter des directeurs de la communication plutat que des chefs a

1
GREFFE, P., GREFFE, F., op.cit., p.49.
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de publicitA. Sans annonceurs, pas de publicitA Ce sont leurs investissements qui

donnent le ton au marchA publicitaire.

Le premier marchA de la publicitA reste toujours les Etats-Unis, avec plus de
50% des investissements mondiaux en matiEre de dApenses publicitaires. En
France les dApenses de publicitA sont concentrAes sur un petit nombre de
grands annonceurs : 3000 entreprises achEtent de I'espace publicitaire dans les
grands mAdias. C'est peu, sachant que les annonceurs significatifs sont encore
moins nombreux. 95% des dApenses de publicitA sont faite par 10% des
annonceurs. On retrouve toujours les mame type d'annonceurs au premier rang
des investisseurs : I'automobile, la tAlAcommunication, la distribution, les

produits alimentaires. !

En AlgArie on ne dAnombre pas moins de 2282 opArateurs privAs
investissant en publicitA dont 1215 personnes morales et 1067 personnes
physiques, plus l'investissement Atatique. L'investissement publicitaire annuel
en 2007 s'est AlevA C 22 millions de dinars l'investissement global du marchA
publicitaire algArien est de 12,9 milliards de dinars, tous secteurs confondus.
Cet essor tAmoigne d'une prise de conscience des annonceurs du secteur
Aconomique, de la nAcessitA de la communication publicitaire pour se faire

connalire et augmenter les ventes. 2

LENDREVIE, J., LEVY, J .LINDON, D, Mercator, p.529.

3eme journAes euromaghrAbin de la communication organisAe G ALGER , Juin 2009, par HR
international Communication.
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L'organisation des annonceurs

Pour sauvegarder et protAger leur intArat commercial, les annonceurs ont
fondA des unions comme par exemple en France, en 1916, les entreprises
industrielles et commerciales se sont organisAes sous I'Agide de l'union des
annonceurs (UDA). En sont statutairement exclus les agences et les supports.
L'UDA reprAsente plus de 70% des investissements publicitaires rAalisAs en

France. Sa mission :

A) alLa reprAsentation gAnArale des annonceurs auprEs des pouvoirs publics et
de l'administration, des mAdias et supports, des reprAsentants des
consommateurs, de la profession publicitaire, des organismes nationaux et

internationaux intAressAs A la profession publicitaire. N

B) N Information et conseil de ses adhArents dans tous les domaines
concernant l'activitA publicitaire .. dAontologie et discipline, problEmes juridiques
(droit de la publicitA), de la concurrence et de la consommation, propriAtA
intellectuelle, fiscalitA de la publicitA et de la consommation, relation de travail

avec les agences, conseil des fournisseurs divers, etc. K

L'UDA comprend diverses commissions spAcialisAes (autodiscipline,

action promotionnelle, presse, radio, TV, cinAma, etc.) et diverses sections

GREFFE, Pierre & GREFFE FranAoise, La publicitA et la loi, p.14.
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professionnelles. Elle siEge par ailleurs au conseil du bureau de vArification de la
publicitA (BVP). 1

Dans le cas de I'AlgArie, il n'y a aucune organisation, ni syndicale ni
professionnelle, dans le domaine de la publicitA. Chaque annonceur ou
praticien de la publicitA agit C titre individuel et selon son importance dans I'
activitA qu'il exerce. La seule reprAsentation qui existe, c'est le forum des
opArateurs Aconomiques et elle concerne tout ce qui a un rapport avec le

monde des affaires et l'activitA Aconomique d'une maniEre gAnArale.

Paragraphe 2 : Les rAgisseurs
Le rAgisseur de publicitA Atant un intermAdiaire entre l'annonceur et le
support, il faut envisager successivement les relations entre le rAgisseur et le

support et celles existant entre le rAgisseur et I'annonceur.?

Selon le lAgislateur franfais, un rAgisseur de publicitA est considArA comme un
vendeur d'espace, qui a pour fonction de commercialiser auprEs des annonceurs I'

espace publicitaire dont dispose un support.

L'espace publicitaire est une portion de surface et de temps, destinA C recevoir la

publicitA.

Bureau de vArification de la publicitA (BVP) : organisme d'autodiscipline.

2
WILHELM, P., KOSTIC, G., pratique du droit de la publicitA, p.29.
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Paragraphe 3 : Le rAgisseur comme vendeur d'espace publicitaire EI'

annonceur

A) Le rAgisseur de la publicitA en France

Le syndicat national des rAgies de N publicitA presse Oa mis au point un
accord-type de rAgie, concrAtisA par contrat, dans lequel le support confie en
exclusivitA au rAgisseur la charge de prospecter, de recueillir et de promouvoir la
publicite a inserer dans la publication, de la facturer et d'encaisser le montant auprEs

de la clientEle.

En ce qui concerne l'achat d'espace, la fonction d'intermAdiaire est
gAnAralement claire, le rale du support et de l'annonceur Atant eux-mames bien
dAfinis. Dans quelques cas, cependant, il peut y avoir un doute sur la qualitA d'un
intervenant comme par exemple le cas des rAgies qui aurait pu susciter des
interrogations, a AtA traitA par l'art. 26 de la loi N Sapin O du 29 janvier 1993, qui

assimile la rAgie au support.

B) Le rAgisseur de la publicitA en AlgArie
L'agence nationale d'Adition et de publicitA ANEP?!, C dAfaut de concurrent
et vu sa position dominante, dAtient simultanAment les deux rales, celui d'’
agence de publicitA et de vendeur d'espace publicitaire, c'est-C-dire la

fonction de rAgisseur et reprAsente I'unique organe de contrale. Les autres

——Agencenationate-d'Adition-et-de publicitA (ANEP): entreprise Atatique algArienne spAcialisA dans le

domaine publicitaire.
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agences sont oblighes de traiter avec I'ANEP en matiEre d'achat d'espace
publicitaire, comme intermAdiaire, tant qu'il n'y a pas de vrais rAgisseurs, ni une

rAglementation claire concernant la diffusion des messages publicitaires.

Par arratA du ministEre de l'information portant organisation interne de |
agence nationale d'Adition et de publicitA (ANEP), la direction de la rAgie et de I
audiovisuel est chargAe de rAgir les espaces publicitaires et tous les moyens d'
informations nationaux, Acrits et audiovisuels... Cette direction comprend trois

sous-directions : la sous-direction de la rAgie, la sous-direction technico-

artistique et la sous-direction de l'audiovisuel.

La mission de la sous-direction de la rAgie est de traiter avec les supports
nationaux et Atrangers et les agences spAcialisAes AtrangEres pour exAcuter toutes
les demandes d'insertion concernant la presse nationale et internationale et en

assurer le suivi.'

Elle est chargAe aussi de rAceptionner et d'exAcuter les annonces, d
assurer le contréle de I'exAcution des messages publicitaires dans la presse
nationale et internationale, de justifier toutes les commandes aprEs parution,
de contraler et de vArifier les relevAs et les factures des supports aux fins de
rEglement, d'Alaborer des conventions de service avec les supports nationaux
Acrits ou audiovisuels et les supports et agences internationaux, de veiller

scrupuleusement aux dAlais et Cla qualitA du service et du produit, d'assurer

——ArratAdu-24janvier 1987 -portant organisation interne de I'agence nationale d'Adition et de publicitA, (art.8,

10).
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I'organisation, le contréle, la coordination et le suivi de toutes les opArations, et d'

assurer le contrale des agences rAgionales.

La mission de la sous-direction de l'audiovisuel est de gArer I'exploitation
commerciale et I'espace rAservA C la publicitA dans l'audiovisuel (radio,
tAlAvision et cinAma), de prospecter le marchA de la publicitA audiovisuelle,
de procAder aux Atudes et recherches, Cl'achat d'espaces, Cl'exAcution et au
contrale du message publicitaire, et d'Atablir les conventions de service avec

les mAdias spAcialisAs:

Section 2 : Les agences en France

Les agences sont la pierre angulaire de la campagne publicitaire. Elles
disposent du savoir-faire nAcessaire C la mise sur pied d'une campagne de
publicitA. Vu I'Avolution technologique et I'exigence des annonceurs pour
marchander un produit ou faire connalire un service, les agences doivent sans

cesse se rAactualiser.

Paragraphe 1 : L'Avolution et le rCle des agences

Les premiers publicitaires apparaissent C la fin du XIXe siEcle aux annAes
trente du XXe siEcle. La publicitA moderne en France, nAe vers la fin du dix-
neuviEme siEcle voit son statut Avoluer suite C la conjoncture de conditions
favorables. La rAvolution industrielle et le dAveloppement de nouveaux moyens

de transport favorisent I'essor des premiers marchAs important de grande

'ArratA du 24 janvier 1987, op.cit. (art.11 et 13).
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consommation. La distribution se renouvelle avec l'apparition des grands
magasins. La presse devient un mAdia important qui va avoir de plus en plus

besoin de publicitA.

La publicitA commence Cfinancer une partie d'un premier journal publiA par
Emilie de Girardin en 1836. Le premier numAro du journal KLa Presse O Atait
une nouvelle formule de quotidien bon marchA. Son succEs devient un exemple
pour les Aditeurs franAais. Mais pour assurer leur indApendance complEte vis-G-
vis de ceux qu'on appelle maintenant les annonceurs et pour sauvegarder leur
libertA de plume, les journaux ne veulent pas s'occuper eux-mames de
prospecter et de recueillir des ordres publicitaires. C'est aux rAgisseurs

indApendants qu'on confie cette charge.

La premiEre sociAtA qui prend en charge en mame temps les
correspondances de presses et la rAgie des annonces, est le fruit de l'union
entre Charles Duveyrier, fondateur de la compagnie gAnArale d'annonce en
novembre 1857 et Charles-Louis Havas, propriAtaire de I'agence d'information
qui a crAA tout un rAseau de correspondants en Europe. Cette fusion permet
aux journaux de couvrir directement le cocgt de l'information par les recettes de

publicitA.

Aux Etats-Unis, le premier agent publicitaire, Volney B. Palmer C ses
dAbuts Atait d'abord un courtier d'espace C Philadelphie. En 1841, il vend dans
tout le pays l'espace de 1400 journaux contre une commission de 25 %. Les

premiEres vAritables agences, c'est-G-dire celles qui dAveloppent la fonction de
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crAation des messages publicitaires, apparaissent quelques annAes aprEs. Ce sont
notamment Bates Ayer en 1869, J. Walter Thompson en 1871, Lord et Thomas qui

engagent en 1907 un copywriter nommA Claude Hopkins. 1

Paragraphe 2 : Les agences conseils en communication

Le passage de I'Apoque de la rAclame et des courtiers d'espace

publicitaire, Cla vAritable publicitA moderne et I'apparition des agences de

publicitA commence en France dEs la premiEre moitiA du vingtiEme siEcle.

La profession de publicitaire bAnAficie d'une forte organisation syndicale.
En 1906 Atait crAAe la Chambre syndicale de la publicitA, Cla tate de laquelle, C
partir de 1922, devait rester pendant plus de 23 ans, le prAsident Charles
Maillard. En parallEle, Etienne Damour crAe la Corporation des techniciens de
la publicitA. Ces deux organismes donnent naissance en 1934 C la FAdAration
franfaise de la publicitA, qui devient Cson tour, en 1967, la ConfAdAration de la
publicitA franAaise en regroupant la FAdAration nationale des supports de

publicitA.

En 1972, les praticiens de publicitA dAcident de se doter de N rEgles
professionnelles pour I'exercice d'agences-conseils en publicitA O, lesquelles

ont AtA rAvisAes en 1982, en 1988 et en janvier 1993. Les adhArents C

J. LENDREVIE& A. DE BAYNAST, op.cit., p.p.361-362.
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diffArents syndicats se sont regroupAs en une nouvelle formation, I'AACP, N

Association des agences-conseils en publicitA Q!

Mais les changements intervenus fin 1988 au sein de I'AACP illustrent I'
Avolution de la profession. Les besoins accrus des annonceurs en matiEre de
communication sont devenus tels que les publicitaires ont AtA amenAs C
dAvelopper, dans le cadre de leurs sociAtAs, I'ensemble des techniques

requises : publicitA, marketing direct, promotion.

Un dernier changement de dAnomination a AtA effectuA lors de I'assemblAe
gAnArale extraordinaire du 7 dAcembre 1988 : I'AACP s'appellerai dAsormais N
l'association des agences-conseils en communication O, AACC. Cette
association qui est un syndicat professionnel, est aujourd'hui le seul organisme
reprAsentant la profession, organisme auquel adhEre la quasi-totalitA des
agences-conseils en communication,? et des agences-conseils en publicitA,
pour rApondre C la politique de dAveloppement et de rassemblement des
diffArentes activitAs liAes aux besoins des annonceurs, I'AACC s'est dotAe d'
une dAlAgation d'agences spAcialisAes en communication selon les dAbouchAs,

et dont les activitAs sont les suivantes :

- agence-conseil en marketing direct ;
- agence-conseil en promotion des ventes ;

- agence-conseil en communication santA ;

P__GREEEE & E_GREEEE op.cit. p.03.:

Idem, p. 984.
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agence-conseil en partenariat ;
agence-conseil en communication interactive ;

agence conseil en communication corporate ;
agence-conseil en Adition publicitaire. A)

L'’AGENCEN CONSEIL EN PUBLICITE

La dAfinition de l'agence-conseil en communication est faite par I
AACC selon la spAcialisation de chaque agence. Voici celle de l'agence-
conseil en publicitA : N Les fonctions essentielles que doit pouvoir remplir une
agence-conseil en publicitA sont au nombre de quatre. Elles sont distinctes,
indispensables et constitutives de la qualification d'agences-conseils en
publicitA. La capacitA A les assurer est Atroitement liAe A la compAtence
professionnelle des hommes qui dirigent I'agence-conseil et A I'organisation de celle-

~

ciN

1) RCle de I'agence-conseil en publicitA

a) dtudes et programmes

L'Atude commence par I'analyse de toutes les donnAes, de la politique commerciale
et une connaissance approfondie des mAthodes de marketing, qui sont nAcessaires
C toute action ou dAcision .Toutes ces malifises se traduisent en termes de

stratAgies publicitaires.

b) Conception et crAation

Cette fonction comprend :

- la conception gAnArale du programme d'action et des thEmes ;
-la recherche de l'argumentation et de son expression par tous les moyens

graphigues, rAdactionnels, sonores, audiovisuels, etc. ;
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- la production des AlAments matAriels de communication de base : documents

servant ensuite Cla confection des clichAs, films, mises en ondes, etc.

c) Mise en oeuvre

Une fois le plan AlaborA sa concrAtisation par l'agence et sa rAalisation se

dAfinissent selon :

¢ les moyens en dAtail et en fonction des programmes et des budgets ;
- l'organisation et la mise en oeuvre ;
- la coordination entre I'agence-conseil et I'annonceur.

d) Distribution et exAcution

Cette fonction comporte trois phases d'activitA :

- la connaissance approfondie et constamment C jour des mAdias et supports de

publicitA ;

- I'achat d'espace et de temps ;
- I'exAcution proprement dite : ordre, commandes, piges et contrales, soit & comme

malre d'oeuvre, soit comme ordre et pour le compte de I'annonceur.

Ces dAfinitions englobent les fonctions qui sont gAnAralement celles d'une
agence-conseil en publicitA C savoir : celle de conseil de I'annonceur, celle d'
Aditeur, celle de concepteur d'une campagne, et enfin celle consistant C

transmettre aux supports les ordres de publicitA du client annonceur.

2) CaractAristiques de I'agence-conseil en publicitAa)

La qualification

- Garantie de la qualification
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L'agence-conseil doit avoir en son sein un personnel non seulement
qualifiA, mais aussi diplamA, avec une expArience acquise et justifide par des

documents Cl'appui parce qu'ils sont soumis Cun contrale rAgulier. !

Le service d'agence-conseil :

Pour mener C bien la mission dont elle a la charge, une agence-conseil en

publicitA doit accomplir les quatre fonctions essentielles d'une agence-conseil :

- commercial-marketing ;
- crAation et exAcution ;
- mAdias (stratAgie- mAdia planning- achat d'espace) ;

- Atudes.
Si I'agence-conseil est incapable de remplir les taches qui lui incombent,

elle doit au minimum assurer le rale de malire-d'oeuvre, mame si elle fait appel
C des sous-traitants qui seront sous sa responsabilitA. NAanmoins, elle doit

assurer le contrale sur les taches qu'elle ne peut pas rAaliser elle-mame.

b) Les conditions d'exercice

- Nature de l'activitA

L'agence conseil doit respecter les activitAs qui sont indispensables pour la

reconnaissance de sa qualification N d'agence-conseil en publicitA O

P.GREFFE & F. GREFFE, op.cit., p. 985,986.
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- lindApendance
Pour que l'agence-conseil en publicitA puisse accomplir sa mission vis-G-

vis de ses clients qui sont les annonceurs, elle doit garantir I'objectivitA de ses
conseils. Elle ne peut donc prAtendre C la qualification que si elle n‘appartient
ni Cun annonceur ni Cun groupe d'annonceurs. Vis-C-vis de ses fournisseurs,
la garantie de sa fidAlitA C I'annonceur client exige que l'agence-conseil en
publicitA ne cumule pas les fonctions d'agence et de rAgisseur de supports, ou

d'une maniEre gAnArale, de reprAsentation de fournisseurs.

c) La rAmunAration ) ) o
Les agences-conseils en publicitA sont rAmunArAes, soit par des

commissions, soit par des honoraires, soit par une combinaison des deux

formules.

d) Les campagnes spéculatives ]
L'AACC, notamment dans ses rEgles d'usages de la profession d'agences-

conseils en communication, est opposAe au principe mame des campagnes
spAculatives. L'annonceur ne pourra, en aucun cas, utiliser les idAes et rAalisations
visuelles ou Acrites de l'agence C laquelle il sera adressA dans le cadre d'une

campagne spAculative.

3) Devoirs )
En plus de sa qualification, I'agence-conseil en publicitA doit respecter des

engagements prAalables C un certain nombre de devoirs C I'Agard de la
profession dans son ensemble et aussi envers les annonceurs et les

consommateurs.
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Ces devoirs concernent notamment :

- laresponsabilitA et le secret des informations confiAes par I'annonceur ;

- lindApendance intellectuelle et matArielle ;
Le respect des pratiques loyales CI'Agard du consommateur, notamment

telles qu'elles ont AtA dAfinies dans le N code des pratiques loyales en matiEre
de publicitA O par la N Chambre de commerce international § et les prestations
IAgales et rAglementaires, concernent d'une part les domaines particuliers de I
action publicitaire, de la vAracitA et de la dAcence des messages ; et d'autre
part le respect des disciplines et devoirs professionnels imposAs par les lois et
rEglements, pour la dAfense de I'honneur et la dignitA des intArats moraux de la

profession.

L'adhAsio__n au BVP et le respect de ses dAcisiong ; )
- La dAmonstration de la valeur et de ['utilitA de la publicitA sur le plan

Aconomique aussi bien au regard des intArats particuliers qui lui sont confiAs qu'C

celui de l'intArat gAnAral qui ne saurait en atre dissocife ;

- La part de responsabilitA que I'entreprise encourt dans l'ensemble de I
action publicitaire agissant sur la physiologie et le comportement des individus.
Elle doit en tenir compte, en particulier lorsqu'elle s'adresse C l'enfant, s'

engageant C appliquer la N Charte de la publicitA O qui lui est destinAe ;
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- Le respect, dans les motivations auxquelles I'entreprise fait appel, de la libertA
fondamentale de lindividu, la dignitA de la personne humaine et des

aspirations d'Apanouissement de chacun dans le respect d'autrui.'

Paragraphe3 : le bureau de vArification de la publicitA

Le bureau de vArification de la publicitA est un organisme d'autodiscipline en a

France :

En 1935, lidAe d'une association ayant pour objectif I'assainissement des
pratiques publicitaires, s'est dAveloppAe en France. Le 6 avril 1935, I'Office de
contradle des annonces est le premier qui a dAposA ses statuts en tant qu'

association, et il s'Atait fixA trois objectifs :

- apporter son concours pour assurer la sincAritA de la publicitA ; -

renseigner les organes de presse sur les annonces trompeuses qui

pourraient leur atre transmises pour insertion ;
- donner des avis sur la moralitA et la |AgalitA des projets d'annonces qui leur

seraient soumis.

L'Office de contrale des annonces, change de dAnomination en 1953 pour
devenir le N Bureau de VvArification de la publicitA O (BVP) et selon l'article 1 de
ses statuts, il a pour but : N ...s'inspirant du code international des pratiques
loyales en matiEre de publicitA de la Chambre de commerce internationale et de
tous usages et rEgles de dAontologie des professions intAressAes, de mener,

dans l'intArCt et le respect du public, une action en faveur d'une publicitA loyale,

GREFFE P & GREFFE F., op.cit., p.p. 984-987.

-54-



vAridique et saine, notamment : en rApondant aux demandes d'avis qui lui sont
adressfAes A l'effet de savoir si une publicitA faite, ou en projet, est en
conformitA avec les rAglementations en vigueur, en prenant toutes les mesures
qui lui paraissent propres A faire cesser les manguements soit aux
rAglementations, soit aux rEgles professionnelles visAes ci-dessus (notamment

celles qui seront indiquAes dans un rEglement intArieur) .

Et Aventuellement, en se portant partie civile dans les instances judiciaires

engagAes contre les responsables de la publicitA incriminAe N

Le BVP est une association dotAe d'un conseil d'administration qui
comprend, outre une haute personnalitA indApendante qui est le prAsident, des
reprAsentants de la chambre Aconomique de la publicitA, du conseil national du
commerce, de [l'Institut national de la consommation, des organisations
professionnelles des annonceurs(UDA), des organisations professionnelles,
des praticiens en communication (AACC), des organisations professionnelles

de presse et des organisations professionnelles des supports de publicitA.

Le BVP est devenu un instrument essentiel d'autodiscipline, une institution
professionnelle qui agit auprEs des annonceurs et des agences, soit par voie d'

arbitrage confidentiel, soit par conseil prAalable.

GREFFE, P. &GREFFE, F, op.cit., p.p.9.10.
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Le nombre de ses adhArents augmente, du fait que chaque agence
conseil en communication qui est membre de I'AACC doit obligatoirement
adhArer au BVP et s'engager en consAquence C suivre ses conseils et ses

recommandations.

Un certain nombre de commissions techniques regroupant
professionnels et reprAsentants de consommateurs ont AtA formAes par le
BVP. Elles sont arrivAes C publier plus de cinquante recommandations portant
sur des pratiques commerciales qui utilisent la publicitA dans des domaines d'
activitAs diverses. Ces recommandations, AditAes pour la premiEre fois en
1977, ont AtA C plusieurs reprises rAvisAes. Il Alabore des recommandations
qui vont au-delC de la rAglementation lorsque celle-ci existe, ou qui crAent cette

rAglementation en son absence.

Le BVP est le seul organisme interprofessionnel d'autodiscipline
reprAsentant tous les professionnels concernAs par la publicitA et considArA
comme l'instance partenaire privilAgiA des pouvoirs publics, chargA du respect
de l'autodiscipline. Il est devenu linstrument essentiel de dAfense des

consommateurs. En 2003, il a traitA plus de 30 000 dossiers.

LES ACTIONS DU BVP
Son action et ses interventions se font soit avant, soit aprEs la diffusion des

messages publicitaires.
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a)-Le contrale a priori

Le contrale a priori se fait soit d'une maniEre facultative, et s'exerce sous
forme d'un service conseil destinA aux adhArents du BVP, il concerne tous les
supports publicitaires (presse, affichage, radio, tAlAvision, etc.). Soit le contrale
se fait d'une maniEre obligatoire. En 1992, aprEs que le Conseil supArieur de I
audiovisuel (CSA) ait abandonnA le contrale a priori, contrale obligatoire, C la
demande des rAgies de tAlAvision, soucieuses du respect de la conformitA
juridique de leurs messages publicitaires aux textes IAgislatifs et rAglementaires

en vigueur, ont choisi un systEme auto disciplinaire de contrale.

b)- Le contrale a posteriori

AprEs analyse du message suite C une plainte soit des consommateurs
soit des associations, et si un manque aux rEgles est confirmA par le BVP lui-
mame, il intervient auprEs de l'annonceur en linvitant C prAsenter la
justification de ses allAgations ou bien C modifier ses messages. En cas de
refus, le BVP demande aux supports adhArents de cesser de diffuser tout ou
une partie du message incriminA. Ce contrale aprEs diffusion, on peut dire que

c'est la seconde mission du BVP.

Nous avons donnA toute cette importance, C I'Atude des fonctions du BVP
pour la simple raison, que le BVP est une instance qui peut servir d'exemple C
suivre, surtout avec la mise au point, au mois de mai de l'annAe 1999, d'un
document intitulA N Une Nouvelle Charte pour le BVP N dont voici les grandes

lignes :
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- Promouvoir l'autodiscipline ;
- DAfinir des rEgles dAontologiques ;
- Veiller au respect et Cl'application des rEgles Atablies ;

- Entretenir le dialogue. !

Section 3 : Les agences de publicitAen AlgArie
L'activitA publicitaire en AlgArie existait bien avant l'indApendance, lorsque des
agences privAes faisait de la publicitA pour le compte d'annonceurs de renommAe

internationale comme : Palmolive, Havas,Cadum, etc.

La rAglementation franAaise Atait forcAment appliquAe puisque I'AlgArie
Atait sous le rEgne de la France. DAs lindApendance l'application de I
ordonnance na 62-157 du 31 dAc. 1962 Atait reconduite jusqu'a parution d'une
nouvelle IAgislation, sauf dans ses dispositions contraires C la souverainetA

nationale.

Le premier dAcret rAgissant toute activitA publicitaire ou promotionnelle
date du 14 aoct 1963, na 63-301 art. 1 : N Il est interdit d'utiliser A des fins
commerciales des formules publicitaires comportant des termes religieux ou

politiques. Cette interdiction s'appligue aux marques non commerciales,

GREFFE, P. & GREFFE, F., op.cit., p.p.11-14.
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insignes, prospectus, tracts, affiches, annonces par voie de presse ou films
cinAmatographiques, d'une maniEre gAnArale A toute forme de publicitA. N
Paragraphe 1 : CrAation de I'agence nationale d'Adition et de publicitA (

ANEP)

Pour renforcer son emprise sur la publicitA, I'état algArien a procAdA Cla
crAation d'une agence de publicitA dotAe d'un pouvoir de monopole confArA par
I'état. Et les quelques agences privAes qui Ataient en actives aprEs I

indApendance, ont AtA contraintes d'intAgrer I'unique agence (ANEP).

L'ANEP dAs sa crAation est un Atablissement public, C caractEre
industriel et commercial, dotA de la personnalitA civile et de l'autonomie
financiEre. Elle est placAe sous la tutelle du ministEre de l'information, son

siEge est C Alger.

A) Les missions de I'ANEP

Les missions de I'ANEP sont dAfinies dans I'ordonnance 67-279 :
a La sociAtA agence nationale d'Adition et de publicitA, a pour objet : La

prospection et la promotion de la publicitA par tous les supports et par tout
moyen visuel ou auditif (affiches, films, dApliants, prospectus, etc.). L'Adition

de revues, d'ouvrages, de bandes sonores, A caractEre ou A financement
publicitaire et tout objets similaires ou connexes employAs aux mQmes fins, la

diffusion de la publicitA par tous les moyens N.!

Ordonnance 67-279 du 20 dAc. 1967, portant crAation d'une sociAtA nationale
dAnommAe Nagence nationale d'Adition et de publicitA O(A.N.E.P.), art.4.
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L'ANEP traite pour la diffusion de la publicitA avec tous les organes de presse d'
information, ainsi qu'avec tout organisme industriel ou commercial. Elle peut crier,
acquArir ou prendre en location tout panneau et emplacement susceptible de

recevoir la publicitA.

La direction de I'ANEP : L'Agence est dirigAe par un directeur gAnAral
nommA par dAcret sur proposition du ministre de l'information, assistA par un
conseil consultatif. Ce conseil est appelA C donner son avis sur toutes les

guestions relatives CI'Agence, sur tout ce qui concerne son organisation et son

fonctionnement.'

Ce conseil est prAsidA par une personnalitA dAsignAe par arratA du ministEre de I

information. Le conseil consultatif comprend

- Le prAsident

-Le directeur gAnAral au ministEre de l'information.

-Le directeur de l'orientation gAnArale au ministEre de l'information.
-Le directeur gAnAral de I'ANEP.

-Un reprAsentant du ministEre des finances et du plan.

-Le commissaire aux comptes.

' Ordonnance 67-279 du 20 dAc 1967, portant crAation d'une sociAtA nationale
dAnommAe N Agence nationale d'Adition et de publicitA O(A.N.E.P.), art.5 et 8.
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-Un reprAsentant du personnel ayant six mois de prAsence dans la SocitA et
dAsignA par I'ensemble du personnel sous l'aide de la section syndicale de la
SOCIAtA.

- Une personnalitA choisie par le ministre en raison de sa compAtence. !

AprEs lecture de I'ordonnance de la crAation de L'ANEP, on remarque que cette
sociAtA Atait gArAe par le systEme de la gestion socialiste des entreprises (GSE). De
cette fafon elle Atait contralAe par I'etat financiErement. La gestion interne Atait
assurAe par un conseil consultatif. Elle Atrait sous la tutelle du ministEre de I'

information.

B) Amendements concernant 'ANEP

L'ANEP a connu depuis sa crAation en 1967, beaucoup de changements
statutaires, C commencer par I'ordonnance na 68-78 du 12 avril 1968 portant
institution du monopole de la publicitA commerciale, art. 2 : N L'Agence
nationale d'Adition et de publicitA exerce seule ou conjointement avec les
entreprises publiques agrAAes par le ministEre de I'information, le monopole de

la production et de la diffusion de la publicitA commerciale. N

Le reste des textes qui contribue aux mutations de I'ANEP dans [l'ordre

chronologique sont :

- L' ordonnance nd71-69 du 19 octobre 1971 portant institution du monopole de la

publicitA commerciale.

Ordonnance 67-279 du 20 dAc. 1967, op.cit., (art.15).
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- Laloi 78-02 du 11 fAv. 1978 qui renforce le monopole de I'e€tat sur le commerce

extArieur, et confEre aussi la publicitA hors frontiEres.

- L'arratA du 10 avril 1983: cet arratA ayant permis la crAation de cing unitAs
gui couvrent tout le territoire national. C'est le premier changement dans I
organigramme de I'ANEP, art. 1 : N La sociAtA nationale ANEP est composAe
des unitAs suivantes : UnitA siEge Alger, UnitA rAgionale de Constantine, UnitA

imprimerie Rouiba, UnitA rAgionale d'Oran, UnitA d'El-Biar. N

Paragraphe 2 : Nouvelles missions de I'ANEP

DAcret na 86-283 portant rAorganisation de I'Agence nationale d'Adition

et de publicitA. Le prAsent dAcret cite clairement les missions dAdiAes C |

agence et qui n'Atait pas bien dAfinies lors de la crAation de I'ANEP, par |

ordonnance 67-279.

Ces nouvelles missions sont dAfinies toujours dans le cadre du
monopole de la publicitA qui lui est dAvolu par I'dtat, elle poursuit une mission

de service public :

a - en informant par la diffusion de publications, ainsi que par tout document ou
support destinA A la valorisation et A la promotion de la production nationale en

AlgArie et Al'Atranger;

- en rAalisant en liaison avec les opArateurs concernAs la production et la

diffusion de message publicitaire audio-visuel en AlgArie et A I'Atranger;
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- en rAalisant des Atudes et projets A caractEre publicitaire pour favoriser la
communication et le transfert d'information entre les opArateurs nationaux et entre

les producteurs de biens et de services et les consommateurs ;

- en effectuant toutes opArations et activitAs informatives contribuant A une

connaissance de la production nationale A I'Atranger dans tous les domaines ;

- en assurant toutes les opArations et les activitAs A caractEre publicitaire Amanant

de I'Atranger pour une diffusion en AlgArie ;

- en dAveloppant des liens de coopAration avec les agences de publicitA

AtrangEre ;

- de gArer, d'exploiter et de dAvelopper les activitAs de production et de
diffusion promotionnelles et toutes autres activitAs informatives liAes A son

objet ;

- d'Atudier, de concevoir et de proposer des Atudes et des conseils en matiEre d'

action et de campagnes publicitaires en AlgArie et Al'Atranger ;!

- de conseiller, d'assister les opArateurs nationaux publics ou privAs et d'assurer, A

leur demande, la gestion de leur budget publicitaire ;

- de rAgir les espaces publicitaires AtrangEres nAcessaires aux besoins des

opArateurs Aconomiques nationaux et de promouvoir la diffusion A I'Atranger

' DAcret n?86-283 du 2dAc 1986 portant rAorganisation de I'agence nationale d'Adition et de
publicitA, par abrAviation NANEP § (art. 4).
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concernant les produits destinAs A I'exportation et les prestations de services des

entreprises nationales et partenaires Atrangers ;

- de produire, de rAaliser et de gArer tout support destinA A la publicitA
lumineuse et A l'amAnagement, A I'embellissement et A la dAcoration des

espaces publicitaires ;

- de gArer, d'entretenir, d'animer et de dAvelopper, en liaison avec les
collectivitAs locales et tout autre organisme concernA, les parcs de panneaux d'
affichages publicitaires lumineux urbains dans les stades et autres espaces fixes

et mobiles ;

- de participer A la diffusion de la publicitA A I'occasion des foires, expositions et

autres manifestations promotionnelles tant en AlgArie qu'A I'Atranger;

- de produire sur tout support et de diffuser, en AlgArie, toute publicitA des produits

importAs et les prestations de services d'entreprises AtrangEres ;

- de contribuer A faire connalire la politique nationale du dAveloppement du pays
ainsi que ses rAalisations dans tous les domaines et de promouvoir des activitAs

informatives publicitaires en AlgArie et Al'Atranger;

- de veiller, en collaboration avec les institutions et les autoritAs concernles, A I
application des textes rAglementant la publicitA en AlgArie et de participer au

processus de contrale de qualitA et de vArification de sa vAracitA ;
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- d'organiser tous sAminaires, confArences et autres rencontres se rapportant A la

promotion de la production nationale, en relation avec son objet t N 1

C) RAorganisation interne de I'ANEP
L'ANEP depuis sa crAation jouit de sa position dominante dans le
domaine de la publicitA et I'Adition en AlgArie avec l'appui de I'@¢tat comme
garant de sa bonne santA financiEre mais C partir de I'annAe 1987, il Atait
impAratif d'organiser I'agence dans le sillage de la restructuration de toutes les
entreprises publiques. L'arratA ministAriel du 24 janvier 1987 portant

organisation interne de I'agence nationale d'Adition et de publicitA :

Art 1 N Sous l'autoritA du directeur gAnAral, I'agence nationale d'Adition et de

publicitA comprend :

- La direction de l'information Aconomique, du marketing et de I'Adition ;
- La direction de la rAgie et de 'audio-visuel ;

- La direction des ressources humaines et des moyens gAnAraux ;

- La direction des finances et de la comptabilitA ;

- L'unitA d'impression et d'Adition publicitaire ;
- Les unitAs de production de matAriels et de services publicitaires. N

Paragraphe 3 : Les agences autres que I'ANEP

L'essor Aconomique que connait I'AlgArie ces derniEres annAes, attire de plus en

plus d'investisseurs dans les diffArents domaines. Parmi les crAneaux

DAcret n2 86-283 du 2dAc 1986, op.cit., (art.5).
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qui se crAent, la publicitA, un des principaux moteurs de la vie Aconomique et
du commerce. Mame si la publicitA de certaines marques n'est pas nationale,
Amanant d'annonceurs Atrangers, elle pAnEtre les foyers algAriens Ctravers les
tAlAvisions satellitaires. DEs I'ouverture Aconomique en 1989, quelques
agences privAes se sont fixAes, comme (RSM), (visiograph). Rapidement des
multinationales se sont intAressAes au marchA algArien, telles que (N Karoui
and karoui OTunisie), (N Drive OLiban), (N Publicis OFrance). Dans ce secteur
0é active de talentueux crAatifs, il n'y a pas d'association professionnelle, ni d'
autoritA de rAgulation. La nAcessitA se fait sentir d'Alaborer une rEglementation,
dAfinissant les conditions et modalitAs d'exercice de I'activitA des agences de
communication et de publicitA, ainsi que les normes de contrale de leur activitA.
Ce sera peut atre le texte basique attendu depuis longtemps par plusieurs

professionnels algAriens qui activent sur le marchA.

L'agencement d'un cadre rAglementaire qui organise et met fin CI'anarchie
qui dAstabilise l'activitA publicitaire, soit en AlgArie ou ailleurs, prAcise de
maniEre plus claire les responsabilitAs des praticiens au sein de la corporation.
Maintenant le rale, la fonction et le domaine de chacun de ces professionnels
sont bien dAfinis dans le prAsent chapitre. La relation entre ces principaux
acteurs est loin d'atre une symbiose, nAanmoins il existe un cadre
rAglementaire ou chaque partie doit respecter ces obligations, Les relations
entre les diffArents partenaires de la publicitA revatent des formes juridiques
variAes (C l'instar des contrats) en dApit du nombre et de la diversitA des

problEmes soulevAs par ces contrats qui dApassent les concepts ordinaires des
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rEgles gAnArales, et exigent des conditions spAciales. Ce volet important du
droit qui prAcise la relation entre les annonceurs et les professionnels de la
publicitA est I'objet de I'Atude que nous abordons dans le chapitre suivant (les

relations contractuelles).
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CHAPITRE 3 : LES RELATIONS CONTRACTUELLES

Le contrat, dans le milieu publicitaire, est I'accord entre les diffArents
intervenants, soit entre deux parties ou plusieurs, dans des opArations de
publicitA. Le contrat d'une fafon gAnArale est la forme juridique la plus
respectAe de nos jours, parce qu'il confirme davantage les engagements qu'il
inclut. Il est rApandu dans plusieurs domaines, qualitativement et
guantitativement, y compris dans le champ d'application des relations entre

professionnels de la publicitA. 1

Le secteur de la publicitA est trEs important au sein de n'importe quel
systEme Aconomique prospEre. L'entreprise est le moteur de toute Aconomie
libArale, elle gAnEre un dynamisme dans les activitAs entre professionnels, et
pour garantir les diffArentes transactions il faut un certain nombre de dispositifs
rAglementaires. Le contrat compte parmi les instruments juridiques les plus
adAquats, comme le contrat d'entreprise qui est une variAtA de louage d'
ouvrage, qui se rapproche le mieux des prestations publicitaires, qui sont des

services offerts aux annonceurs par des professionnels. 2

Les relations contractuelles de la publicitA se constituent au point de dApart d'

une campagne publicitaire.

__ DELEBECQUE, P., PANSIER, F-J., Droit des obligations : contrat et quasi-contrat, p. 9.

DELEBECQUE, P., Le contrat d'entreprise, p.p.1-4.
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Les relations entre les professionnels s'inscrivent dans I'environnement des
principes gAnAraux du code civil, art. 1134 du C. civ. Franfais : ales

conventions lIAgalement formAes tiennent lieu de loi A ceux qui les ont faites.

Elles ne peuvent rAvoquAes que de leur consentement mutuel, ou pour les causes
gue la loi autorise.
Elles doivent Gtre exAcutAes de bonne foi N, et son Aquivalent I'art. 106 du C.

civ. algArien : N Le contrat fait la loi des parties. Il ne peut Ctre rAvoquA ni
modifiA que de leur consentement mutuel ou pour les causes prAvues par la
loiN. Donc vu la libertA contractuelle qui demeure la loi des parties, les
conventions |Agalement formAes ne peuvent atre rAvoquAes que de leur
consentement mutuel ou pour les causes que la loi autorise, elles doivent atre

exAcutAes de bonne foi (art. 107 C. civ. algArien).

Les contrats de la publicitA sont nAgociAs et rAdigAs dans un cadre
relativement libAral, ce qui leur permet d'apprAhender d'une maniEre aussi
concrEte que possible les problEmes pratiques qu'ils Avoquent. Le contrat d'
agence est celui qui suscite le plus de questions et de commentaires tant en ce

qui concerne sa qualification qu'en ce qui concerne les rEgles qu'il engendre.

C'est un contrat de droit privA synallagmatique. En ce sens, chacune des
parties souscrit des obligations rAciproques ; il est principalement rAglementA
par l'article 1101 du C. civ. franAais et son Aquivalent le C. civ. algArien, art. 54
: N le contrat est une convention par laquelle une ou plusieurs personnes s'
obligent envers une ou plusieurs autres C donner C faire ou C ne pas faire

quelque chose.O
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Certain nombre de rEgles ont AtA adoptAes en droit franAais et rAunies
dans un code des usages de publicitA (C U P) C partir duquel a AtA rAdigA un
contrat type publiA le 19 septembre 1961. Pour lequel La jurisprudence accorde
une grande importance et donne une valeur absolue d'usage parce qu'il rAunit
les principaux usages sources de droit de la profession. ! Ce contrat type n'est
pas le seul, il y a le contrat AlaborA par certaines associations professionnelles

comme (AACC, UDA).

Les agences Ataient C la fois mandataires de Il'annonceur et
commissionnaires du support. Ce double rale que jouaient les agences, leur
permettaient de faire payer les annonceurs pour des prestations publicitaires et
recevaient en parallEle des commissions de la part des supports. Cela a amenA
le 1Agislateur franAais C intervenir par la loi du 29 janvier 1993, dite loi Sapin,
suite au conflit d'intArat rAsultant d'un excEs constatA par le conseil de la

concurrence.

L'objet de cette loi Atait principalement de clarifier les relations entre les
agences de publicitA et les annonceurs (sect. 1) dAs lors qu'elles concernaient
des activitAs d'achat d'espaces publicitaires ou de prestations liAes C I'Adition
publicitaire. Elle concerne I'exAcution du contrat (sect. 2), et enfin le contrat de

diffusion (sect. 3).

WILHELM, Pascal & KOSTIC, Gaél, Pratique du droit de la publicitA, p.p.10-26.
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Section 1 : Contrat entre agence de publicitA et annonceur
Le contrat d'agence, du moins pour la partie rAglementant l'activitA de
mandataire de l'agence, est aujourd’hui nAcessairement Acrit. Mame si un
Achange de lettres ou de correspondances officielles peut suffire C former un
contrat, il conviendra dAsormais pour des motifs de sAcuritA juridiques, de
rAdiger un contrat complet, dAtaillant les droits et obligations de chacune des
parties et surtout I'ensemble des missions confiAes C l'agence et les

rAmunArations envisagAes.

Paragraphe 1 : Notion de contrat d'agence

Le contrat d'agence ne cesse de se dAvelopper en corrAlation avec |
Avolution de la publicitA, le perfectionnement de ses techniques et la
multiplication des supports. Au dApart l'activitA des agences se limitait au
dAmarchage dans le domaine de la presse, comme le travail de courtier, elle
procurait au profit des journaux une clientEle d'annonceurs. Progressivement la
fonction d'agence a AvoluA du simple rale d'entremise C une vAritable fonction

de conseil. En plus des supports, elle offre Cson client des services diversifiAs.

A) DAfinition du contrat de publicitA

a Le contrat de publicitA annonceur-agence est le contrat par lequel I'agence s'
engage envers l'annonceur A assurer ou A faire assurer la prAparation et la diffusion

de la publicitA.
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Cette dAfinition met en Avidence les deux AlAments caractAristiques du
contrat annonceur-agence : la diversitA des services offerts et la rAmunAration.
La variAtA des services que I'agent doit Qtre en mesure d'offrir aux annonceurs I'
oblige A prendre diverses qualitAs dans son réle de conseil, dans ses activitAs
de conception, dans la transmission des ordres aux supports. Il est A la fois
prestataire direct de services propres et intermAdiaire, dont le rale consiste A
traiter avec les supports. Le contrat annonceur-agence se prAsente, si on se
rAfEre A la situation juridique de chacune des parties, comme une convention
relativement complexe. Pour I'exAcution de son activitA publicitaire, I'agence
recourt A des personnages extArieurs, fournisseurs pour la conception ou

supports pour la diffusion.

Le contrat annonceur-agence peut prendre des formes diffArentes, en
fonction de I'Atendue des pouvoirs laissAs A I'agence et de l'activitA particuliEre qu’

elle fournit. N

B) Les diffArentes missions de I'agence

L'Atendue des services demandAs C'agence peut atre :

- le conseil en publicitA comme concevoir, diriger et faire exAcuter dans tous les dAtails

une campagne de publicitA

————tEHOLLETé 6RACH Nicote; N Contrat de publicitA : contrat annonceur agence (dans contrats-

distribution, fasc 1550, n&5,1984, p.6.
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- L'agence peut atre Aditeur publicitaire, elle Atudie, crAe, met au point, Adite des
moyens publicitaires tels que : affiches, albums, brochures, catalogues, Atiquettes,

tableaux, etc.

- Traiter aussi avec les supports, I'agence jouant le rale d'intermAdiaire.
L'agence, le plus souvent est chargAe des trois fonctions qu'on vient d'
AnumArer, ce qui confEre C son contrat une physionomie particuliEre qu'il

conviendra de prAciser.

Paragraphe 2 : Qualification du contrat
Le contrat d'agence se distingue par sa complexitA, ce qui rend sa
qualification difficile. NAanmoins la jurisprudence a retenu trois mAthodes de

qualification : qualification unique ; qualification cumulAe ; refus de qualification.

A) Qualification unique

Le contrat d'agence peut appartenir au rAgime de la commission, aussi C celui

de mandat, ou bien mame C celui d'agence commerciale.

- Contrat d'agence et commission : ce contrat est soumis au rAgime du droit
commercial, lorsque l'agence traite un marchA sous son nom et sous sa
responsabilitA, mais pour le compte de son client I'annonceur. Ce contrat ne crie
pas entre I'annonceur et les supports de relations directes, I'annonceur ne pourra

agir directement contre le support et inversement.'

N, CHOLLET- GRACH, op.cit., p.7.
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- Contrat d'agence et mandat : Lorsque les agences traitent avec les supports
au nom et pour le compte de leurs clients sans assumer d'obligations

personnelles, cette opAration est diffArente de la prAcAdente et se rapproche du
mandat. Dans ce cas l'agence, traitant avec le support, s'efface dAs que son
activitA cesse ; dAs lors l'annonceur et le support restent seuls en prAsence
comme contractants ; crAancier, I'annonceur exerce contre le support tous les
droits nAs du contrat, notamment dans le cas d'inexAcution ou de mauvaise
exAcution de la diffusion ; dAbiteur, il est poursuivi par le tiers-support qui, en
cas de non payement par I'agent de publicitA peut directement demander C I
annonceur la somme due, mame si ce dernier l'avait dAJC versAe C l'agence
tombAe en faillite. Comme dAfini par I'art. 1984 du C. civ. franfais, et l'art.571
du C. civ. AlgArien, N le mandat ou procuration est un acte par lequel une
personne donne A une autre le pouvoir de faire quelque chose pour le mandant

et en son nom. Le contrat ne se forme que par I'acceptation du mandataireN.

- Contrat d'agence et agent commercial : Il y a rapprochement des activitAs
de l'agence de publicitA C celles d'agent commercial qui suppose la qualitA N de

mandataire et chef d'entreprise indApendant, nAgocie et Aventuellement conclut
achats, ventes, locations ou prestations de service au hom et pour le compte de

producteur industriel ou commeréant ou d'autres agents commerciaux N '

G.CORNU, op.cit., p.40.
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Dans le domaine de la publicitA, pour admettre I'intArat commun du mandant
qui est l'annonceur et du mandataire en qualitA d'agent de publicitA, quand ils
mettent en oeuvre une collaboration et une participation commune, ce qui implique

un partage de responsabilitAs.

B) Qualification cumulAe : Le contrat d'agence est susceptible d'atre divisA en

plusieurs contrats dont chaque AlAment est soumis C des rEgles diffArentes. L'
activitA de l'agence peut gAnArer une double sArie de contrats. La premiEre
rAgit les relations entre I'agence de publicitA et I'annonceur et correspond C sa
fonction de conseil. L'autre rAgit les relations entre I'agence et les supports et

correspond C sa fonction d'intermAdiaire.

L'objet du contrat conclu entre I'agent et I'annonceur est la fourniture de
certains services antArieurs C l'ordre de publicitA transmis au support. Il agit
dans le cadre d'un contrat d'entreprise au sens de I'art. 1787 du C. civ. franAais,

et l'art. 550 du C. civ. algArien.

N L'entrepreneur peut s'engager A fournir uniquement son travail, A charge par |
auteur de la commande de fournir la matiEre sur laquelle ou A l'aide de laquelle I
entrepreneur accomplit ce travail. Il peut s'engager A fournir la matiEre en mQme

temps que le travail. N

Lorsque l'agence transmet un ordre de publicitA pour le compte de son client,
ces taches ne relEvent plus seulement du contrat conclu entre I'agence et son
client, elles entrent dans le cadre d'une relation contractuelle tripartite qui met en

cause annonceur, agence et support.
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Ce dernier contrat peut atre une commission ou un mandat ou mame un
courtage. L'agent de publicitA agit en qualitA de courtier car les marchAs
nAgociAs par les soins de l'agent n'ont pas AtA signAs par lui, mais par I
entreprise qui lui avait confiA l'organisation de la publicitA de ses produits ; les
supports de publicitA adressaient leurs factures directement C I'annonceur, de

mame que les payements Ataient effectuAs sans l'intervention de l'agence.

a Mais la distinction entre les deux qualitAs n'est pas toujours facile dans la
mesure ou l'agent peut recevoir de I'une ou l'autre des parties mandat de conclure I

opAration. Nt

C) Refus de qualification

Toujours sur ce point de qualification de contrat de publicitA, la jurisprudence
franfaise reste incertaine et parfois plus rAservAe. Les tribunaux Avitent de se
prononcer sur la qualification de ce contrat, ne cherchant mame pas si les conditions

d'un contrat spAcial sont ou ne sont pas effectivement remplies.2

Paragraphe 3 : Formation et conclusion du contrat

Le contrat d'agence : Au dApart ce n'Atait pas un contrat Acrit, il aurait suffit
qu'il y ait consentement mutuel entre I'agence et I'annonceur. Vu les intArats mis
en jeu, il s'avEre impAratif de rAdiger avec le plus de prAcautions toutes les

clauses. NAanmoins une des parties du contrat se sent IAsAe C cause de

— "N, CHOLLET é GRACH, op.cit, P. 8.2

Ibid.
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certaines dispositions n'ayant pas AtA AvoquAes lors des nAgociations et non
incorporAes dans le contrat qui les lie. En droit franfais la loi Sapin, C la
diffArence du rAgime antArieur, prAvoit que le contrat d'agence, du moins pour la
partie rAglementant l'activitA de mandataire de l'agence, est aujourdhui

nAcessairement Acrit.

Reste toujours que tous les droits et obligations rAsultant du contrat
doivent atre respectAs par chacune des parties, mais aussi chaque contractant
peut librement dAcider du contenu du contrat si tant est qu'il ne soit pas
contraire au droit. Le bon contrat d'agence reflEte la volontA de chacune des

parties contractantes.

Le contrat-type contenant des dispositions rAglementaires prAexistantes, ne
peut susciter que des difficultAs, au plus il doit constituer une aide Cla rAdaction des

principales clauses.

A) formation du contrat

- NAgociation du contrat
Le contrat agence-annonceur est dAfini aprEs nAgociation, au dApart

aucune des parties ne sait exactement ce qu'elle doit attendre de ['autre.
Souvent I'objet du contrat n'est dAfini qu'C l'issue de nAgociations au cours
desquelles I'annonceur prAsente Cl'agence ses besoins en publicitA et aura de
la part de cette derniEre une vue d'ensemble sur les principales orientations en
matiEre de conseil, et la reconnaissance du coct estimatif des opArations. Cela

permet de conclure un contrat avantageux pour les deux partenaires.
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Le contrat de publicitA se caractArise par la prAcision, la technicitA et la
variAtA. Cette particularitA mEne les nAgociations dans une phase
prAcontractuelle qui peut atre assez longue et permet Cl'annonceur d'apprAcier
le sArieux et les capacitAs de I'agence de publicitA. Les formes et les effets de la
nAgociation traversent diverses Atapes et balisent le processus de l'accord des

partenaires. !

L'union des annonceurs (UDA)? en France, participe Cl'efficacitA et I'organisation de
I'activitA publicitaire. En 1975, dans un rapport sur les relations entre agence et
annonceur, il propose Cses adhArents un schAma type et des mAthodes de

nAgociation suivant la chronologie ci-aprEs :

- le briefing, rencontre entre annonceur et agence, ou I'annonceur doit
communiquer Cl'agence des informations complEtes sur le produit C
promouvoir. L'agence C son tour fera ses commentaires sur les diverses
donnAes ainsi que sur I'adAquation entre les objectifs, les moyens, les cocts et

le budget.

- La stratAgie de communication dApend des capacitAs de I'annonceur (degrA d'
Aquipement, Atude du marchA) et celle de l'agence avec la participation
Aventuelle d'un crAatif, elle dAtermine le positionnement du produit et I'axe de la

campagne publicitaire. Proposition du mAdia par un spAcialiste en concertation

__P WII HEI M&G KOSTICP op cit . pp 9-102 CF. p.

41.
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avec les mames personnes, le choix du mAdia se fait dans un cadre de N plan

mAdia Oqui devrait atre prAsentA et acceptA par I'annonceur.

B) Conclusion du contrat

Le plus souvent les rAdacteurs du contrat d'agence ne pourront Aviter
guelques chapitres incontournables dans les relations des parties, comme par

exemple :

Un prAambule : Avant I'AnoncA de chacune des clauses du contrat, il est

prAfArable de prAvoir un prAambule ou se trouve concentrA I'exposA explicatif
des motifs qui ont abouti Cla dAcision de contracter. Ce prAambule permet de
comprendre la situation Aconomique et juridique des parties ainsi que les

raisons pour lesquelles elles ont AtA amenAes C nouer des liens.

En cas de litige sur l'interprAtation d'une clause, plus particuliErement en
ce qui concerne le travail de crAation publicitaire, le juge ne manquera pas de
se rAfArer C la volontA rAelle et initiale des parties, exprimAe dans ce
prAambule. Dans le cas ou des agences sont mises en compAtition, on
comprendra en fonction de quel critEre une agence a AtA choisie par rapport C

une autre.

L'objet : Chacune des parties doit prAciser I'objet des obligations.
Principalement l'agence s'engage C exAcuter la mission que lui a confife I

annonceur.
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- D'une part, I'agence pourra exercer une mission de crAation publicitaire et assurer
la rAalisation d'une campagne. Elle doit non seulement assumer le rale de conseil

mais aussi en avoir obligatoirement les moyens.

- Dr'autre part, I'annonceur pourra confier C l'agence l'achat des espaces
publicitaires, en plus des prestations relatives C I'Adition ou C la distribution d'
imprimAs publicitaires. Dans ce cas, l'agent agit en qualitA de mandataire de I'

annonceur

Si I'annonceur dAcide de confier Cl'agence I'achat d'espace et la prestation
d'Adition publicitaire, il conviendra d'en faire Atat dans la clause N objet Ode I'
accord formalisA. On se trouve devant un contrat bicAphale oé il est
nAcessaire de dAtailler les droits et obligations des parties en fonction de

chacun des réles de 'agence.

Le champ d'application territoriale : Il est indispensable de signaler le champ d'

application territorial de la communication du produit, soit en prenant en compte les
facteurs locaux, soit en dAcidant de se lancer dans une campagne d'envergure

internationale.

L'exclusivitA : Dans la plupart des cas l'annonceur confie C titre exclusif C I
agence, la conception et la rAalisation de la communication mAdia, relative au

budget confiA pour les produits et services dAfinis au contrat pour toute la durAe
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de ce dernier. Par contre, en ce qui concerne la communication hors mAdia, elle doit

faire I'objet d'une disposition.contractuelle. *

Section 2 : L'exAcution du contrat d'agence

Le contrat d'agence gAnEre des obligations C la charge de l'agence et de I'
annonceur. L'agence a des obligations vis-C-vis de I'annonceur : pour assurer
la bonne rAalisation de toutes les opArations publicitaires conduites par I
annonceur, ce dernier doit fournir C l'agence tous les moyens (
renseignements, documents ...) nAcessaires C I'exAcution de la campagne de

publicitA et lui verser une rAmunAration.

Paragraphe 1 : Les obligations de I'agence conseil en publicitA

Les obligations de I'agence sont les fonctions qui lui sont confiAes par son
client I'annonceur : une mission de conseil pour la crAation et la rAalisation de la
campagne publicitaire, mais Agalement celle relative C l'achat d'espace
publicitaire ou de prestations pour I'Adition ou la distribution d'imprimAs

publicitaires.

A) La mission gAnArale
Les fonctions essentielles que doit pouvoir remplir une agence conseil en

publicitA sont :

1
P WILHELM&G.KOSTICP, op.cit., p.p.9-10.
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a. La mise en place d'Atudes et de programmes

C'est I'Atude et l'analyse de la politique commerciale de I'annonceur, de la
convertir en stratAgie publicitaire et dans la mesure du possible d'en contraler I

efficacitA.

b. La conception et la crAation du programme d'action

L'Alaboration d'un programme basA sur I'Atude marketing, va servir d'
argumentation de son expression par les moyens graphiques, rAdactionnels,
sonores, audiovisuels, etc.). La derniEre Atape est la production des AlAments
matAriels de communication de base qui seront les documents servant ensuite Cla

confection des clichAs, films, mise en ondes, etc.

c. La mise en ¢ uvre

C'est la coordination des liaisons entre I'annonceur et les services de l'agence
conseil, pour dAfinir les moyens C mettre en oeuvre en fonction des

programmes et des budgets.

d. La distribution et I'exAcution

La distribution et I'exAcution se font en trois phases : la premiEre consiste en la
connaissance approfondie des mAdia et supports de publicitA, la seconde en l'achat
d'espace et de temps, et enfin la troisiEme voit I'exAcution soit en tant que malre d'

oeuvre soit pour le compte d'un annonceur.
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B) I'achat d'espaces et I'Adition publicitaire

L'espace publicitaire se dAfinit comme une portion de surface ou de temps
destinAe C recevoir de la publicitA. Tout achat d'espace publicitaire ne peut atre
rAalisA par un intermAdiaire, que ce soit, une agence conseil en communication ou
une centrale d'achat, que pour le compte d'un annonceur et dans le cadre d'un

contrat Acrit de mandat.

Toutes ces dispositions sont dAfinies par la loi Sapin dans ses articles 20 et
suivants, ainsi que les principes Crespecter dans les relations contractuelles pour
l'achat d'espace et I'Adition publicitaire. Sont donc visAs les messages qui
prAsentent une finalitA promotionnelle et un caractEre volontaire c'est-G-dire non

obligatoire.

Paragraphe 2 : Les obligations de I'annonceur

L'annonceur doit payer la rAmunAration C l'agence pour la campagne
publicitaire, en plus de lui fournir les renseignements et les documents
nAcessaires en temps voulu. Ce sont les obligations de I'annonceur dans le cas

ou l'agence est mandataire.

A) L'agence mandataire

En application des dispositions du mandat dans le C. civ. franAais art.
1999 et le C. civ. algArien art. 582, I'annonceur doit rembourser l'agence des
avances et frais que cette derniEre a dAboursAs pour I'exAcution du mandat.

Il est donc nAcessaire de dAfinir Cl'avance les modalitAs de paiement afin de
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minimiser les risques de conflit. Le mandant doit indemniser l'agence des
pertes qu'elle aurait essuyAes C l'occasion de sa gestion, mais sans

imprudence qui lui soit imputable.

B) L'agence prestataire

Dans le cas ou l'agence n'est pas mandataire, elle doit limiter son activitA C
des prestations de mAdia planning, puisque dans la mesure ou elle procEde C I
achat d'espace, la loi lui impose de travailler dans le cadre d'un mandat Acrit. Par
consAguent, les relations entre l'annonceur et l'agence prestataire en mAdia
planning seront dAfinies par les rEgles applicables Ctous les prestataires de service

art. 1787 du C. civ. franAais et I'art. 550 du C. civ. algArien.

C) La rAmunAration de I'agence de publicitA

L'agence perfoit des honoraires comme dans toute profession pour une
prestation de service rendu. Ces honoraires peuvent atre calculAs soit au temps
passA, soit forfaitairement avec une pAriode dans les versements. Le plus
souvent elle est mensuelle ou encore calculAs sur un pourcentage de |

investissement publicitaire.!

P., WILHELM & G., KOSTIC, op. cit., pp. 18-19.
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Paragraphe 3 : DAtermination des responsabilitAs et rupture des relations

contractuelles

La responsabilitA de l'annonceur n'implique pas l'agence pour I
inexactitude des informations qu'il fournit C I'agence mais elle est responsable
pour le mode, I'exploitation, la mise en oeuvre et la prAsentation de ces
Informations. Le contentieux le plus important dans les relations entre agence et
annonceur porte sur la rupture du contrat, c'est aussi le plus difficile C aborder.
Les usages jouent un rale primordial, comme la nature de la durAe, dAterminAe

ou indAterminAe du contrat.

A) dAtermination des responsabilitAs

ResponsabilitA de I'annonceur : L'annonceur est responsable sans impliquer I'
agence, en ce qui est de l'inexactitude des informations fournies sur ses

produits ou services provenant d'une publicitA mensongEre ou de nature C
induire en erreur, ou d'une concurrence dAloyale. Il est ainsi responsable des
informations qu'il transmet C I'agence portant sur le nom, la composition, les

qualitAs, les performances du produit ou du service faisant I'objet du contrat.

L'agence est responsable: de l'exploitation et la mise en oeuvre des
informations et de leur mode de prAsentation. La jurisprudence considEre de
maniEre constante que I'agence, en sa qualitA de professionnel, doit exploiter
pour le compte de I'annonceur une campagne C I'abri de toute critique. Il a AtA
ainsi jugA qu'une agence de publicitA est tenue de s'assurer prAalablement si le

graphisme proposA pouvait atre exploitA sans risque d'entralher des poursuites
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pAnales ou une action civile en dommage et intArat pour contrefafon. Mame si le
contrat ne le prAcise pas, I'agence doit s'assurer de la conformitA du contenu et de la

forme du message publicitaire, avec les dispositions IAgales en vigueur.

B) la rupture des relations contractuelles

Contrat A durAe indAterminAe : le contrat type de 1961 prAvoit I'existence,
en cas de conclusion d'un contrat C durAe indAterminAe, d'un prAavis de six
mois, sauf motif grave ou IAgitime. Le contrat peut atre rAsiliA par chacune des
parties C l'expiration d'un dAlai de prAavis de six mois et ce, malgrA I'absence
de rAfArence au contrat type dans le contrat qui lie I'agence C l'annonceur. I
appartient aussi C I'annonceur, pour Achapper C l'usage du prAavis de six mois,
d'apporter une double preuve : I'agence ne joue pas le rale d'agence conseil en

publicitA ; I'agence n'a pas I'exclusivitA du budget concernA)

Contrat A durAe dAterminAe : Pour atre conforme au droit commun des
contrats la rupture du contrat C durAe dAterminAe ne peut intervenir qu'C I
AchAance prAvue. Si lI'annonceur demande la rupture du contrat avant son
terme, il commet une faute ouvrant droit C rAparation au profit de I'agence.
Cette derniEre peut percevoir une indemnitA Agale au montant des
commissions ou de la rAmunAration que l'agence aurait du percevoir et dont
elle a AtA privAe du fait de la dAnonciation. Seule I'inexAcution poursuivie et

dAmontrAe de ces obligations par I'agence, pourrait justifier soit une action en

P., WILHELM & G., KOSTIC, 0p. cit., p. 24.
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rAsiliation du contrat aprEs mise en demeure C. civ. franAais, art. 1184, C. civ.

algArien, art. 119, soit I'application d'une clause rAsolutoire du contrat.!

Section 3 : Contrat de diffusion
La relation entre I'annonceur et I'agence de publicitA aboutit Cla mise au
point d'une campagne publicitaire, mais ce long travail est partiellement avancA.
Reste Ccommuniquer le message publicitaire au public. Pour la transmission de
ce message, il faut Atablir des relations avec les supports, ce problEme se pose

soit Cl'annonceur ou Cl'agence de publicitA.

Le contrat de diffusion au plan juridique reprAsente le moyen par lequel le
support s'engage, envers une agence ou Aventuellement un annonceur, C
diffuser un message publicitaire dAterminA, moyennant un prix fixA C l'avance.
C'est ainsi que cette relation s'inscrit entre le support et la presse, la tAlAvision,
la radio, le cinAma. CotA client il s'agit d'annonceur qui traite soit directement,

soit par l'intermAdiaire d'une agence de publicitA.

Paragraphe 1 : Formation du contrat de diffusion

La passation des ordres de publicitA n'obAit C aucun usage de rEgles
spAciales. Par contre, le contrat de diffusion est soumis aux rEgles de formation
des contrats. Les diffArentes formes possibles sont I'engagement, la lettre de
commande, I'ordre d'insertion, elles varient selon le support choisi et selon que

le client dAsire rAaliser une opAration limitAe dans le temps. Il appelle

P WILHELM & G., KOSTIC, op. cit., p. 26.
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cependant, quelques observations particuliEres relatives au consentement. ||
pose le problEme des AlAments constitutifs du consentement, ensuite le

problEme de la facultA de refus accordA au support.

A) Offre et acceptation

Des pourparlers prAcEdent souvent le contrat de diffusion, I'agence et I
annonceur demandent aux supports sAlectionnAs leurs conditions de vente, c'est-G

dire leurs prix et leurs possibilitAs de diffusion.

Cette demande de renseignement n'engage pas le client et la rAponse n'
engage pas non plus le support. Ici on est toujours au stade des propositions. Si les
pourparlers aboutissent, le client envoie un ordre de publicitA au support retenu, qu'il

soit verbal ou Acrit, cela est sans importance.

Le support peut accepter ou refuser l'offre du client (la rAalisation du
consentement prAsente les mames particularitAs dans le contrat d'assurance). Le
contrat n'est formA que par l'acceptation de l'offre, c'est-G-dire le support, par le

destinataire

B) FacultA de refus

Le droit de refus complique le consentement lors de la formation. La
reconnaissance du droit de refus est consacrAe en droit franfais notamment, par le

code des usages' de la publicitA dans son art. 14 qui stipule que dans le

N.CHOLLET-GRACH, op.cit., fasc.1560, p.5.
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contrat figure une clause de refus. Ce systEme permet au support qui a acceptA I
ordre de publicitA, de refuser la diffusion aprEs avoir pris connaissance des
documents C diffuser, soit parce que la place lui fait dAfaut, soit parce que cette
diffusion peut I'exposer C des poursuites ou au droit de rAponse, soit mame
simplement parce qu'elle ne convient pas au caractEre de sa publication, ou au

respect gu'il a des opinions de ses lecteurs habituels. *

Paragraphe 2 : ExAcution du contrat de diffusion

Le contrat de diffusion entre les deux parties, I'annonceur ou l'agence et
le support crAe des obligations C leurs charges, comme tout contrat
synallagmatique. Dans I'exAcution de ce contrat il n'y a presque pas de
difficultA C part des dAtails pratiques, dans quelques obligations du client et

obligations du support.

A) Obligations du client

L'annonceur ou I'agence en tant que client, doit remettre au support en temps
utile, le contenu du message publicitaire, sous forme de clichAs et de dessins C
insArer, au distributeur cinAmatographique les films C projeter, C I'entreprise d'
affichage les affiches Cposer, Cla radio les textes C Amettre..., en quantitA et qualitA

dAjC mentionnAes dans I'ordre de publicitA

I Ibid.
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Le support ne peut pas exAcuter son obligation si les documents ne lui sont

pas remis Cla date de parution prAvue.

Le client est tenu envers le support de lui assurer que le contenu du
message publicitaire ne contrevient pas aux lois et rEglements en matiEre de
publicitA : publicitA mensongEre, sur les produits pharmaceutiques, les boissons

alcooliques et la publicitA sur les tabacs.

Si l'annonceur C titre principal a une responsabilitA civile et pAnale, cela n
exclut pas de poursuivre le support sur le plan pAnal, il peut atre condamnA comme

complice du dAlit de publicitA mensongEre.

B) Obligations du support

Le support doit assurer deux obligations : la premiEre est la diffusion du
message publicitaire, et la seconde de justifier I'objet de son travail en le renforAant

par l'obligation de non concurrence.

- Le support doit diffuser le message publicitaire selon les mentions qui figurent
sur le bon de commande, pour la presse la qualitA de l'impression doit atre
correcte, le texte de bonne lisibilitA. Pour la radio, la clartA, la comprAhension du
texte est primordiale, car une faute du speaker est de nature C diminuer le
rendement de I'Amission. Pour l'affichage, la qualitA de I'encadrement, le bon
entretien, I'Atat de conservation de l'affiche conditionnent le succEs de cette

publicitA.
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Les documents remis par I'annonceur, doivent atre publiAs intAgralement et
reproduits fidBlement. Il est interdit au support toute modification sans l'accord

prAalable de son client.

- AprEs la diffusion du message de son client, le support doit justifier C ce
dernier que la rAalisation a AtA exAcutAe, par une preuve matArielle qui permet
au client de contraler si ses commandes ont AtA correctement rAalisAes. Le

client exige du support une obligation de non concurrence.

Paragraphe 3 : Contrat d'exploitation

Souvent les supports n'exploitent pas eux-mames les surfaces
destinAes C la publicitA mais ils prAfErent les concAder C un intermAdiaire qui
est principalement un rAgisseur qui vend ces espaces publicitaires pour le
compte du support. Les espaces publicitaires sont des portions de surfaces ou

de temps destinAs C recevoir de la publicitA.

a Le rAgisseur de publicitA est celui qui a traitA pour la concession de I'
exploitation de la publicitA entiEre du support ou pour celle d'un de ses

AlAments pour vendre A la clientEle.

a Le rAgisseur de publicitA se dAfinit comme I'entreprise qui a la charge de recueillir

la publicitA pour le compte d'un support quel qu'il soit N

Le contrat de rAgie publicitaire se rAsume dans les fonctions mames du

rAgisseur Ctitre exclusif, de gArer I'espace publicitaire disponible sur le support

N. CHOLLET-GRACH, op.cit., fasc.1560, p.7.
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pour le compte de ce dernier. C'est la relation entre support et rAgisseur comme
intermAdiaire qui encaisse, pour le compte du support, le prix des insertions payAes

par I'annonceur, I'agence ou la centrale d'achat.’

A) Relations rAgisseur / support

Les engagements du support de confArer I'exploitation des surfaces
publicitaires au rAgisseur est une lourde charge qu'il doit assumer. Les
obligations du rAgisseur sont celles d'un mandataire, c'est-C-dire qu'il doit
exAcuter la mission qui lui a AtA confiAe, C savoir la commercialisation des

espaces publicitaires du support, et en rendre compte.

Un exemple de l'activitA du rAgisseur est la commercialisation des
espaces du journal. Ce rale commercial dAvolu au rAgisseur a des
rApercussions importantes sur le contenu de ses obligations. Le contrat de
rAgie implique en effet qu'il assure le placement des espaces publicitaires
disponibles auprEs des agences et des annonceurs, en prospectant les
marchAs publicitaires, qu'i traite avec les agences et les annonceurs, qu'il

refoive les documents et les clichAs et les transmette au journal.

Le rale du rAgisseur dans sa mission de prospection est double : il
consiste, d'une part C maintenir la clientEle dAjC existante et C augmenter le

volume des ordres dans la publication qu'il reprAsente ; d'autre part, C visiter

P., GREFFE. F., GREFFE, op.cit., p.49.
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une clientBEle potentielle susceptible de faire paralire de la publicitA dans la

publication. !

Tous ses efforts devront se concentrer sur cette clientEle en puissance qu'il
devra attirer et convaincre. Il est alors indispensable qu'il puisse renseigner la
clientEle sur le standing, les qualitAs du ou des journaux qu'il reprAsente. Il indiquera

leur tirage, leur volume de vente, leur diffusion. Il indiquera encore les tarifs d

insertion.

Les obligations du support sont I'exAcution des ordres de publicitA. Tout refus d
exAcution de sa part, de mame que toute exAcution dAfectueuse des ordres
transmis, le rendront responsable C I'Agard de son contractant. Le rAgisseur doit
disposer de tous les moyens nAcessaires pour exAcuter la commercialisation des

surfaces publicitaires.

La rAmunAration payAe par le journal sera versAe sous forme de
commission sur les ordres en cours. Le taux de la commission est calculA sur
le montant brut des factures, toutes taxes dAduites. Les frais de prospection et
de recherche de clientEle ne sont pas remboursAs au rAgisseur. On considEre
que la rAmunAration perAue assure C la fois la rAmunAration des services

rendus et le remboursement de ces frais.

N.. CHOLLETé GRACH, op.cit., fasc.1560, p.10.
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B) Les rapports rAgisseur-annonceur

Le rAgisseur reprAsente pour l'annonceur unvendeur d'espace
publicitaire. De ce fait il est assimilA au support. Il est susceptible d'atre
responsable C I'Agard de I'annonceur de l'inexAcution de la commande qu'il a
pu passer. Si le rAgisseur fait diffuser une publicitA contrefaite, il peut atre tenu

pour responsable. !

La complexitA des relations entre annonceur, agence et support, exige de
chaque partie de procAder C des nAgociations avant de conclure des
conventions .Sur le plan juridique, le contrat reste le meilleur moyen, c'est la loi
des parties, c'est une convention par laquelle une ou plusieurs personnes s'

obligent, envers une ou plusieurs autres, C donner C faire ou C ne pas faire

guelque chose.

Le contrat est l'instrument juridique le plus adaptA C assurer une
meilleure protection des intArats de chaque partie quelle que soit la spAcificitA
de leur activitA, C gArer en mame temps la transparence dans les relations
entre agence, annonceur et support. Les professionnels de la publicitA ont
toujours cherchA C mettre au point un contrat-type. Cependant un dispositif

rAglementaire prAexistant ne gAnEre que des difficultAs quant C son application.

N.CHOLLET -GRACH, op.cit., fasc.1560, p.11.
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Le rAgime du contrat type ne peut pas s'appliquer en ce qui concerne I'
agence conseil en communication, en raison de la complexitA de ses
nombreuses et diffArentes activitAs. Dans la plupart des cas, la consistance de
la prestation ne peut atre dAterminAe qu'une fois connue la demande

particuliEre du client. Aucun barEme ne peut atre Atabli.

Les intArats communs entre les professionnels de la publicitA, qu'il s'agisse
d'annonceur, d'agence de publicitA ou de rAgisseur, font qu'en bout de chalhe c'
est le message publicitaire qui doit atre communiquA au public, par n'importe
quel moyen soit Acrit, sonore ou visuel. Ce n'est pas le contenant qui est le plus
important mais le contenu, qui doit atre vAridique, respectueux de la dignitA
humaine, de I'ordre public, de la libertA d'expression. La diffusion de la publicitA

sera l'objet d'Atude du chapitre 1V.

- 95 -



CHAPITRE 4 : LA DIFFUSION DE LA PUBLICITE

La communication commerciale entre l'entreprise et son marchA, a
toujours existA, en utilisant diffArentes mAthodes, jusqu'C l'apparition de la
publicitA et des premiEres mass mAdias comme la presse, la radio, le cinAma,
etc. Les principaux mAdias dApendent en grande partie de la publicitA pour
financer leur fonctionnement. L'influence des annonceurs prend rarement la
forme d'interventions directes, mais s'exerce plus insidieusement C travers leur
volontA de garantir une programmation qui appuie leurs messages

commerciaux, ainsi que par leur hostilitA envers tout message anti-commercial.

Pour obtenir la faveur des annonceurs, la concurrence joue un réale
dAterminant : elle pousse les mAdias C organiser leurs programmations et leurs
activitAs de maniEre CrApondre aux exigences de ceux qui constituent leurs
principales sources de revenus. eviter de s'attirer I'ire des annonceurs est I'un

des principaux soucis des responsables des groupes de mAdias. !

Le support publicitaire Atant tout moyen pouvant vAhiculer un message
publicitaire, la question qu'on se pose c'est : quel support choisir ? Le choix se
fait en fonction du coct de I'investissement, du critEre de diffusion

gAographique, et du public cible C atteindre.

——HERMAN-Eaward—es-mAdias et les marchAs aux &tats-Unis, dans BANQUE MONDIALE, Le droit d'informer:

Le réle des mAdias dans le dAveloppement Aconomique, P. 91.
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Les annonceurs utilisent les mAdias comme supports sur lesquels vont s'
installer leurs publicitAs pour atteindre le consommateur. Chaque mAdia a une
particularitA qui le rendra adaptA pour tel ou tel type de publicitA, et fait I'objet d'une
rAglementation plus ou moins importante selon I'enjeu que reprAsentent les supports

sur le plan Aconomique.

La diffusion publicitaire en AlgArie utilise presque tous les supports, du
traditionnel au plus moderne. Cette pratique qui est une activitA commerciale,
existe depuis I'Ere coloniale. AprEs l'indApendance, I'AlgArie a libArA son
Aconomie en nationalisant ses moyens de productions, choix qui s'inscrit dans
le cadre d'une Aconomie en transition vers le socialisme. Pour promouvoir la
production nationale et se libArer de I'emprise d'une Aconomie de type nAo-
colonialiste, I'Etat a recours C I'information de masse et se dote d'un organe C
qui on a confiA le monopole en matiEre de publicitA commerciale. Il est crAA
une sociAtA nationale dAnommAe N SociAtA nationale / Agence Nationale d'

Edition et de PublicitA O

Chaque mAdia va atre examinA dans le prAsent chapitre, que ce soit en
AlgArie ou en France, non pas Ctravers une Atude comparative mais plutat une
approche qui tient compte des positions gAopolitiques des deux pays et de leurs
liens historiques et linguistiques. Outre les spAcificitAs qui caractArisent leurs
relations, la France a une grande expArience dans le domaine du droit de la
publicitA et notamment de par son arsenal juridiqgue en matiEre de presse Acrite

(Sect. 1), d'affichage en tant que supports publicitaires traditionnels
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(Sect. 2), puis d'utilisation des mAdias audiovisuels que sont la tAlAvision et la
radio (Sect. 3). Enfin nous Atudierons la publicitA au moyen des nouvelles

technologies de communication (Sect.4).

Section 1 : La publicitAdans la presse Acrite
Le rale que joue la presse Acrite dans la vie politique, Aconomique et
sociale, confEre Cla publicitA une place importante. Pour la presse, la publicitA
est la source financiEre majeure. C'est le mAdia le plus traditionnel, quoique
aujourd'hui fortement concurrencA, il reste tout de mame en premiEre position

du marchA publicitaire.

En France la presse pour la publicitA est considArAe comme une
expArience pionniEre. Certes le dAveloppement de la tAlAvision s'est surtout fait
au dAtriment des recettes publicitaires de la presse Acrite mais la situation
semble s'atre stabilisAe. NAanmoins ce mAdia offre aux publicitaires une

possibilitA de mieux toucher sa cible en fonction de la stratAgie de lecteur visA.

La presse Acrite algArienne se targue de son glorieux passA historique, vu qu'
elle a participA aux diffArentes transformations politiques, sociales et commerciales
du pays. AprEs l'indApendance elle a AtA financAe et contralAe intAgralement par I'
gtat, L'organisation de la diffusion de linformation en AlgArie change selon les

dAcrets d'application de 1967, la loi de 1982 et celle de 1990.

A la fin des annAes quatre-vingts, L'AlgArie subit de grands
changements, suite aux AvEnements qui ont provoquA la fin d'une Apoque,

notamment avec le pluralisme politique qui a supplantA le parti unique de sa
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place de leader. De ce fait, le paysage mAdiatique se transforme et une nouvelle Ere
se dessine, ce fut la naissance de la libertA d'expression et de la presse Acrite

indApendante.

Il fallait penser C une organisation de la diffusion de I'information au sein de
ce nouveau contexte. Cette organisation restait toujours tributaire entiErement
du pouvoir. Selon le dAcret na467-208: la sous direction des affaires nationales,
au sein du ministEre de linformation : recueille, exploite diffuse des
informations, C caractEre national. Elle oriente, dans le respect des options du
pays et des directives gouvernementales, I'ensemble de la presse nationale (

Acrite, filmAe et parlAe))

Des transformations furent concrAtisAes par une sArie de dAcrets du
gouvernement en place, s'appuyant sur les nouvelles dispositions
constitutionnelles (Constitution du 23 FAv. 1989, notamment l'art. 39 : N les

libertAs d'expression, d'association et de rAunion sont garanties aux citoyens N.

Paragraphe 1 : Les diffArentes catAgories de presse, dAfinition juridique de

la presse

A) Les diffArentes catAgories de presse
Les titres de presse n'ont aucun point commun, entre un quotidien national

comme NLe Monde O2; KEl Watan Q2 un journal de petites annonces, un

DAcret na67-208 du 09 octobre 1967 portant organisation de I'administration centrale du ministEre de I
information dans son art.3.

2 Titre d'un journal franAais.

s Titre d'un journal algArien
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magazine et un journal Aconomique. Il existe deux catAgories de presse : une
presse professionnelle et une autre grand public qui est la catAgorie usuelle et la

plus importante, subdivisAe Cson tour en cing types :

- la presse quotidienne, au sein de laquelle on distingue la presse quotidienne
nationale (PQN), la presse quotidienne rAgionale (PQR) et la presse

hebdomadaire rAgionale (PHR) ;

- la presse magazine se caractArise par une offre trEs riche : (presse tAlAvision,

presse fAminine, presse de centres d'intArat, presse Aconomique, etc.) ;

- les gratuits : journaux AditAs par des collectivitAs locales, des organismes de

service public ;

- les journaux d'entreprise ou consumers magazines : ce sont des journaux C
usage interne ou externe, gratuits (revues des compagnies aAriennes

distribuAes Cbord des avions) ;

- la presse on line doit maintenant atre ajoutA C cette liste. Ce sont les sites
Aditoriaux crAAs sur Internet comme le Journal du net ou les versions en ligne de

titres classiques.)

B) La dAfinition juridique

1) La dAfinition de la presse en droit franaais
Selon la loi n&486-897 : Au sens de la prAsente loi, I'expression publication de

presse dAsigne : a tout service utilisant un mode Acrit de diffusion de la pensAe

1 LENDREVIE, J., BAYNAST, A., op.cit., p. 241.
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mis A la disposition du public en gAnAral ou de catAgorie de public et paraissant
A intervalles rAguliers N. Au sens de la prAsente loi, I'expression entreprise
Aditrice dAsigne toute personne physique ou morale ou groupement de droit

Aditant, en tant que propriAtaire ou locataire- gArant, une publication de presse.'

2) La dAfinition de la presse en droit algArien

Aux yeux du lAgislateur, on entend par presse tout organe d'information,
comme dAfinie par la loi n490-07: L'exercice du droit C I'information est assurA
notamment par : les titres et organes d'information du secteur public, les titres
et organes appartenant ou crAAs par les associations C caractEre politique, les
titres et organes crAAs par les personnes physiques ou morales de droit
algArien. Il s'exerce par : Ntout support mAdiatique Acrit, radiophonique, sonore
ou audiovisuel. En matiEre de presse Acrite, les titres et organe d'information

sont organisAs distinctement des activitAs d'impression et de messagerie Q2

Dans cette dAfinition la presse n'est pas dAsignAe en tant que publication, mais

comme entitA assurant le droit Cl'information.

Paragraphe 2 : La diffusion de la publicitA

La publicitA diffusAe dans la presse connalil sans doute le rAgime le moins
restrictif du droit publicitaire. La diversitA prAsentAe par ce mAdia offre aux

publicitaires une possibilitA de mieux cibler leur campagne et de choisir la

— '10iné86-897 du1 Aout 1986 dAfinit les publications de presse et champ d'application, art.1 et 2. 2 Loi na

90-07 du 3 avril 1990, relative ¢ l'information, art.4 et 8.

- 101 -



presse Acrite selon le type de lecteur visA. La publicitA de certains produits, interdite sur d'
autres supports, est autorisAe dans la presse Acrite, par exemple la publicitA en faveur de la
grande distribution. De mEme, il n y a pas de restriction quantitative de la publicitA dans la
presse, contrairement C l'audiovisuel. On peut dire que la rAglementation spAcifique C la

publicitA en matiAre de presse est quasiment inexistante.

La diffusion de la publicitA en AlgArie est assurAe par I'Agence nationale d'Adition et de
publicitA (ANEP) qui traite avec tous les organes de presse d'information... ! Quelques mois
aprAs sa crAation en 1968, I'etat algArien dAclara clairement confirer le monopole de la
publicitA ¢ L'ANEP. 0 La publicitA par voie de presse et les communiquAs sont
exclusivement diffusAs par la presse nationale et les organismes agrAAs par le
ministEre de l'information N. La publicitA Acrite, parlAe et filmAe et les
communiquAs sont diffusAs par les organes nationaux d'informations et I
Agence nationale d'Adition et de publicitA. Des arratAs du ministEre de I'
information et de la culture dAtermineront les modalitAs de diffusion de cette

publicitA dans les organes nationaux d'information. 3

Paragraphe 3 : Restriction de la publicitAdans la presse
En matiEre de contrale et de restriction en AlgArie, la rAglementation vise

surtout les publications pAriodiques destinAes aux enfants et aux adolescents :

' Ordonnance du 20 dAc.1967, portant crAation de I'ANEP, art.5.
2 Ordonnance na 68-78 du 12 avril 1978, art.8.

» Ordonnance na 71-69 portant institution monopole de la publicitA commerciale, art.7.
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elles ne doivent comporter ni illustration, ni rAcit, ni information ou insertion contraire C la morale
islamique, aux coutumes nationales ou G I'Athique socialiste, ni faire I'apologie du racisme, de la
trahison ou du fanatisme. Il en est ainsi de tout acte criminel ou dAlictueux et de I'apologie des
fllaux sociaux nuisibles C la jeunesse. Ces publications ne doivent en outre comporter aucune

publicitA ou annonce susceptibles de favoriser la dAlinquance et la dAviation.”

Sans dAfinir expressAment une publication dAterminAe, le |Agislateur vise les
pAriodiques d'une fafon gAnArale Ctravers la loi n490-07 : les publications
pAriodiques et spAcialisAes, nationales ou AtrangEres, quelles que soient leur
nature et leur destination, ne doivent comporter ni illustration, ni rAcit, ni
information ou insertion contraire Cla morale islamique, aux valeurs nationales,
aux droits de 'homme, ni faire I'apologie du racisme, du fanatisme et de la
trahison. Ces publications ne doivent, en outre, comporter aucune publicitA ou

annonce susceptible de favoriser la violence et la dAlinquance.

Dans l'art. 59 de la loi sus citAe : est instituA un organe de contrale qui est
le Conseil supArieur de I'information, autoritA administrative indApendante de la
rAgulation, jouissant de la personnalitA morale et de I'autonomie financiEre. A ce
titre il est chargA : de veiller Cla qualitA des messages ainsi qu'a la dAfense et C
l'illustration de la culture nationale sous toutes ses formes, notamment en
matiEre de production et de diffusion d'oeuvres nationales ; de veiller au respect

des normes en matiEre de publicitA commerciale et de contraler I'objet, le

' Loi nd82-01, portant code de l'information, art. 21.
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contenu et les modalitAs de programmation de l'information publicitaire diffusAe

par les organes d'information. !

Le IAgislateur algArien n'a pas dAfini clairement la diffusion de la publicitA
commerciale dans la presse Acrite algArienne. On constate dans la pratique
que le pourcentage de publicitA dans les journaux, qui ne doit pas dApasser
les deux tiers selon les normes utilisAes par la plupart de la communautA
internationale, n'est pas respectA, que ce soit dans les journaux quotidiens ou
autres, il dApasse largement I'espace consacrA C I'information au sens absolu

du terme.

En France, Ctitre d'exemple : C part la IAgislation applicable Cla publicitA
en gAnAral, il n'existe que deux textes spAcifiques en matiEre de presse, la loi
na 49-956 prAcise que les publications ne peuvent comporter aucune publicitA
ou annonce pour des publications de nature C dAmoraliser I'enfance ou la
jeunesse. 2 Et La loi du 1 aoct 1986, prAcise que tout article de publicitA C
prAsentation rAdactionnelle doit atre prAcAdA de la mention N publicitA N ou &
communiquA N 1l est primordial pour la bonne information des consommateurs
que ceux-ci puissent distinguer une publicitA d'un vAritable article rAdactionnel.

Mais ne constitue pas une infraction Cla loi de 1986, faute

' Loi na90-07 du 3 avril 1990 relative Cl'information, art. 26.

: Loi n449-956 du 16 juillet 1949 sur les publications destinAes Cla jeunesse, art. 2
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d'AiAment intentionnel, le fait de publier une publicitA rAdactionnelle sans indication

de son caractEre de publicitA ou de communiquA

La publicitA rAdactionnelle

C'est une publicitA qui, par sa forme, ressemble le plus C une
information. L'ordonnance, du 6 aoct 1944 sur l'organisation de la presse,
diffArenciait cette forme de publicitA des articles qui n'ont pas un but
commercial, et l'article 12 de cette ordonnance impose l'indication "publicitA".
Cette obligation a AtA reprise par l'article 10 alinAa 2 de la loi du 1 aogt 1986.2

Exclue de ce droit la presse gratuite rAservAe uniquement Cla publicitA.

Le journal qui ne dApasse pas les deux tiers de sa surface Cla publicitA,
sera bAnAficiaire des avantages fiscaux et postaux selon l'article D 20 du code
des postes et tAlAcommunication. L'absence de ces mentions rend les
responsables de publication passibles d'une amende. Le non respect de ces
dispositions permet de qualifier la publicitA en question de publicitA
mensongEre, pouvant Aventuellement constituer un acte de concurrence

dAloyale. 3

Droit de refus : La possibilitA de refuser des insertions publicitaires dans la

presse, en France, est un principe qui s'appuie sur la loi du 29 juillet 1881,
relatif Cla libertA de la presse, et s'applique Ctout le contenu du journal. En

consAquence, le rAdacteur en chef est libre d'accepter ou de refuser toute

Loi du 1 aogt 1986 art.10, alinAa 2.

2 cf. ci-dessus

3
P.VVILHELM& G.KOSTIC, op.cit., p.148.
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publicitA comme il est libre d'accepter ou de refuser tout article, sans avoir C se

justifier, C condition qu'il n'ait pas fait un usage abusif du droit.

La presse gratuite est exclue de ce droit. Les tribunaux considErent que les
presses gratuites ne sont pas concernAes Cl'exemple de la publication NLe 13
Marseille N qui est de nature particuliEre car son objectif n'est pas de faire
connaitre des AvEnements ou d'admettre des idAes mais uniquement d'atre un
support publicitaire ; elle n'est pas choisie par ses lecteurs mais distribuAe Cces
derniers. Cette distribution gratuite est une prestation servie aux annonceurs,
seuls clients du journal. Les contrats unissant les sociAtAs de publications et les
annonceurs sont conclus C la suite de l'offre permanente de service faite aux
annonceurs qui ne peuvent se voir refuser la prestation de service offerte que
pour des raisons graves (atteinte aux bonnes moeurs, incitation Cla commission
d'un dAlit par exemple) ; les sociAtAs ayant acceptA de contracter avec un
annonceur ne sauraient refuser Cce dernier la vente de la publicitA dEs lors qu'il

remplit les obligations qui sont les siennes. *

Section 2 : La publicitA extArieure ou affichage publicitaire
L'organisation de l'affichage et de la publicitA extArieure prAserve un
environnement et un cadre de vie et rAserve C ce dernier un sort favorable,
grace C la rAaction de l'administration compAtente et mame des communes,
dans l'objectif d'une application raisonnAe des textes sur la publicitA, les

enseignes et les prAenseignes et d'une attention aux irrAgularitAs.

R. Fabre, op.cit., p.486.
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Le conseil de I'Europe a fait signer C ses membres une convention
europAenne du paysage le 20 octobre 2000. Pour ces états, Nle paysage est
partout un AlAment important de la qualitA de vie des populations ; dans les
milieux urbains et dans les campagnes, dans les territoires dAgradAs comme
dans ceux du quotidien, le paysage constitue un AlAment essentiel du bien-
atre individuel et social, et sa protection, sa gestion et son amAnagement
impliquent des droits et des responsabilitAs pour chacun... Les modes de vie
contemporains font que les citoyens aspirent de plus en plus C retrouver un

cadre de vie non dAfigurA... O?

La publicitA extArieure ou l'affichage publicitaire, sont des moyens de
communication qui font l'objet d'une rAglementation importante. La publicitA
extArieure peut prendre des formes variAes : dispositifs publicitaires scellAs, portatifs
ou sur batiment, enseignes et prAenseignes, dispositifs lumineux ou non, en
agglomAration ou hors agglomAration, sur vAhicule, sur mobilier urbain, C caractEre

commercial, associatif ou d'opinion, etc.

En France ce support pose un problEme Cl'environnement car souvent dans
ce genre de publicitA la rAglementation n'est pas respectAe. La loi du 29 dAc.
1979 institue un droit spAcifique de la publicitA extArieur afin de concilier les
deux libertAs, celle de la publicitA N art de vivre O et la libertA fondamentale
avec les exigences de la protection du cadre de vie et de I'environnement. L'
ensemble des textes sont complexes, mal compris et mal appliquAs et gAnErent

beaucoup de litiges. Les sources de la rAglementation de I'affichage

TREILLARD, Philippe, PublicitAs enseignes prAenseignes, p.15.
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publicitaire peut atre nationale et locale et peut procAder d'interdiction ou seulement

de limitation. 1

La loi sus citAe, institue un rAgime gAnAral applicable en France. Elle
confirme la libertA de la publicitA, C l'intArieur des agglomArations. Celle-ci ne
peut atre rAalisAe C l'extArieur des agglomArations que dans certains cas
spAcifiques .Elle Atablit un rAgime de sanctions administratives et judiciaires
cumulatives et s'applique C tout dispositif (publicitA, enseigne et prA enseigne),
visible de toute voie ouverte C la circulation publique, C I'exclusion de tout
dispositif situA C l'intArieur d'un local sauf si l'utilisation de celui-ci est

principalement celle d'un support de publicitA. 2

Ne sont pas visAs par la loi les dispositifs situAs : dans les vitrines des
magasins (sauf magasin utilisA comme support publicitaire), dans les lieux
publics clos, stades, grandes surfaces, hall de gare, sur les parkings en plein
air, les aAroports, dans la mesure oé ces dispositifs ne sont visibles des

parkings ou des voies d'accEs direct.

Le domaine de l'affichage extArieure de la publicitA en AlgArie, est le plus
ancien et le support publicitaire le plus rApandu, hAritA de I'Apoque coloniale et
prAcisAment de quelques agences de publicitA privAes comme (HAVAS). En
pratique il y a un manque en matiEre de rAglementation bien claire et concise,

pour mener Cbien ce secteur sensible sur tous les plans et particuliErement le

Voir art. 581-2 du code de I'environnement franAais.

2 CHATEAURAYNAUD, Philippe, Dictionnaire de I'urbanisme, p.28.
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domaine de I'esthAtique, de la sAcuritA routiEre et de I'ordre public. Mame le peu de
rAglementation qui existe est soit insuffisante soit ambigué et le plus souvent
tributaire des rEgles qui rAgissent l'activitA de I'Agence nationale d'Adition et de

publicitA (ANEP).

Cette entreprise qui dAtient le monopole de la publicitA en AlgArie, s'est
spAcialisAe presque uniquement dans la publicitA extArieure. Elle s'est mame
dotAe de grands moyens, et de techniques inspirAes de ce qui se pratique sur
le plan international. L'ANEP est devenue une entitA dans le domaine de la
publicitA extArieure et I'affichage malgrA la prAsence sur le marchA algArien de
quelques agences de publicitA locales et d'autres de grande renommAe

internationale comme le groupe franfais (DECAUX).

Paragraphe 1 : DiffArentes dAfinitions de la publicitA extArieure

La publicitA extArieure en France, est dAfinie dans l'article 3 de la loi n&a79-
1150 : N Constitue une publicitA A I'exclusion des enseignes et prA enseignes,

toute inscription forme ou image destinAe A informer le public ou A attirer son
attention, les dispositifs dont le principal objet est de recevoir lesdites inscriptions,

formes ou images Atant assimilAs A des publicitAs N !

L'affichage en AlgArie est organisA selon I'ordonnance na68-78 art. 6 : la

publicitA par voie d'affichage et panneaux rAclames (rAalisation, peinture,

Loi n479-1150 du 29 dAcembre 1979, modifiAe relative Cla publicitA aux enseignes et prAenseignes.

- 109 -



affichage...) est assurAes par l'agence nationale d'Adition et de publicitA sous

rAserve de disposition prAvue Cl'art. 3 de la prAsente ordonnance. *

Le IAgislateur a essayA de dAfinir I'affichage ou la publicitA extArieure qui
est un terme gAnArique qui englobe l'affichage (panneaux rAclames, enseigne et
prA enseigne, rAalisation peinture). Il dAfinit aussi au terme de I'ordonnance na
71-69 art. 5, la publicitA par voie d'affichage et panneau fixe ou mobile (
rAalisation, peinture, etc.) qui est assurA Ctitre exclusif, par I'Agence nationale d'

Adition et de publicitA. 2

1) Définition de I'enseigne et |a pré enseigne
Sont dAfinies l'enseigne et la prA enseigne de la maniEre suivante : «

Constitue une enseigne, toute inscription, forme ou image, apposée sur un
immeuble et relative a une activité qui Sy exerce ; constitue une pré enseigne
toute inscription forme ou image indiquant la proximité d'un immeuble ou s

exerce une activité déterminée ». 3

2) Définition du mobilier urbain

Le mobilier urbain est un ensemble de produits ayant une fonction prAvue
pour amAliorer le fonctionnement de la ville (abris bus, panneaux indicateurs,
bancs, kiosque, etc.), mais qui, en mame temps et pour assurer une

contrepartie C sa pose et Cson entretien, constitue un support publicitaire. La

— Ordonhance-Ra68-78-du-12 Avril 1968 portant institution du monopole de la publicitA commerciale. 2
Ordonnance n&71-69du 19 Oct.1971 portant institution monopole de la publicitA commerciale. Code

de I'environnement franfais I'art. L581-3.
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rAglementation concernant le mobilier urbain effectuA en fonction des supports,

distingue les abris, les kiosques, les colonnes, les mats, les mobiliers d

information.

3) DAfinition de la publicitA lumineuse
C'est la publicitA C la rAalisation de laquelle, participe une source lumineuse

spAcialement prAvue C cet effet. Sont considArAes comme publicitA non lumineuse,

les affiches AclairAes par projection ou par transparence.

4) DAfinition de la publicitA non lumineuse

Les publicitAs non lumineuses sont les publicitAs constituAes par des
panneaux ou appliquAes sur un mur ou scellAs au sol et qui peuvent atre, malgrA
le qualificatif utilisA, AclairAes mais seulement par projection ou par

transparence. Elles sont interdites en agglomAration. *

Paragraphe 2 : La publicitAen agglomAration et ses restrictions

A) La publicitAen agglomAration et hors agglomAration en France

Elle est soumise Cdes contraintes, comme la dAlivrance de dArogation Ca

proximitA de certains endroits.

1) PublicitA en agglomAration

Le terme agglomAration se dAfinit selon I'article 110-2 du code de la route. NUn

espace sur lequel sont groupAs des immeubles batis rapprochAs et dont

TREILLARD, Philippe, Op.Cit., p.p.33-34.



I'entrAe et la sortie sont signalAes par des panneaux placAs C cet effet le long de la

route qui le traverse ou qui le borde. &

La publicitA C l'intArieur des agglomArations est admise sauf exceptions. En
revanche la publicitA hors agglomAration est interdite sauf dans les zones de

publicitA autorisAe instituAes par arratA municipal.

2) Interdiction de la publicitA en agglomAration sans dArogation possible

a | - Toute publicitA est interdite :

1é sur les immeubles classAs parmi les monuments historiques ou inscrits A
l'inventaire supplAmentaire ;

3édans les parcs nationaux et les rAserves naturelles ;
2é sur les monuments naturels et dans les sites classAs ;

4esur les arbres ; ) ]
ll- le maire ou, A dAfaut, le prAfet, sur demande ou aprEs avis du conseil

municipal et aprEs avis de la commission dApartementale compAtente en
matiEre de site peut en outre interdire par arrQtA toute publicitA sur des

immeubles prAsentant un caractEre esthAtique, historique ou pittoresque... &

3) Interdiction de la publicitA avec possibilitA de dArogation

- dans les zones de protection dAlimitAes autour des sites classAs et autour des

monuments historiques classAs ;

——a& P GREFFE&FGREFFE, op.cit., p.515.
2 Code de I'environnement franAais, art.581-

4.
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- dans les secteurs sauvegardAs ;

- dans les sites inscrits Cl'inventaire et les zones de protection dAlimitAes autour
de ceux- ci;

- Cmoins de 100 m et dans le champ de visibilitA des monuments historiques ou

inscrits Cl'inventaire supplAmentaire.t

4) Les normes d'implantation de la publicitA non lumineuse.

Les normes de superficie et de hauteur maximum par rapport au sol sont fixAes en

fonction de la population des communes :

16 m2 et 7,50 m maximum dans les agglomArations de plus de 10 000

habitants ;

12 m? et 6 m dans les agglomArations de 2000 C 10 000 habitants ;

4 m? et 4 m dans les agglomArations de moins de 2000 habitants.
Les premiEres normes sont applicables en bordure des voies Cgrande circulation (

dAfinies par le code de la route) et dans les communes rattachAes Cun ensemble

multi communal de plus de 100 000 habitants.?

A) La publicitAen agglomAration en AlgArie

La loi n&403-10 relative Cla protection de I'environnement dans le cadre du

dAveloppement durable, pose cing interdictions concernant ce type de publicitA.

a Toute publicitA est interdite :
1ésur les immeubles classAs monuments historiques ;

2é sur les monuments naturels et les sites classAs :

P.. GREFFE & F., GREFFE, op.cit., p.517.

2 bid.
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3édans les aires protAgAes ;
4é sur les Adifices des administrations publiques ;

5ésur les arbres.
La publicitA sur les immeubles prAsentant un caractEre esthAtique ou historique

peut Ctre interdite selon les modalitAs rAglementaires dAfinies par voie

rAglementaire N

- & Sous rAserve des dispositions de l'article 66 ci-dessus, la publicitA est admise
dans les agglomArations. Elle doit toutefois satisfaire, notamment en matiEre d'
emplacement, de surface de hauteur et d'entretien, aux prescriptions fixAes par la

rAglementation en vigueur. N

- a linstallation des prA enseignes et soumise aux dispositions qui rAgissent la

publicitA

Les prescriptions gAnArales relatives A l'installation des enseignes et prA enseignes

et leur entretien sont fixAes par voie rAglementaire N'

PublicitA sur les vAhicules et publicitA sur les eaux
La rAglementation en AlgArie ne s'est pas prononcAe au sujet de la publicitA

sur les vAhicules et la publicitA sur les eaux, en dApit de son existence de fafon
significative surtout sur les vAhicules C vocation commerciale. On va se
contenter de citer I'exemple de la France, ou ce phAnomEne est de plus en plus

en vogue.

' Loi n403-10 du 19 juillet 2003 relative Cla protection de I'environnement dans le cadre du dAveloppement durable. (art.66,

67,68)
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1) PublicitA sur les vAhicules

Les vAhicules utilisAs ou AquipAs C des fins essentiellement publicitaires
sont rAglementAs par le dAcret du 6 sept.1982. Ne sont pas concernAs par la
rAglementation les vAhicules d'une sociAtA comportant la publicitA de I'entreprise

en question, les vAhicules de livraison aux couleurs de I'entreprise.

Principales normes de publicitA sur les vAhicules

a - interdiction de stationner ou de sAjourner dans un lieu visible d'une voie ouverte
Ala circulation publique ;

- interdiction de circuler en convoi et de rouler A vitesse anormalement rAduite ;

- interdiction de circuler dans les lieux interdits A la publicitA ;
- superficie totale publicitaire sur chaque vAhicule : 16 m? maximum sauf

dArogation exceptionnelle pour certaines manifestations ;

- le maire conserve en tout Atat de cause ses pouvoirs de police notamment en

matiEre de circulation N

2) PublicitA sur les eaux

La publicitA sur les eaux est rAglementAe par le dAcret du 27 juin 1989, la
publicitA n'est admise que sur les batiments motorisAs et non exclusivement
utilisAs ou AquipAs Cdes fins publicitaires. La publicitA ne peut atre situAe dans

des lieux interdits Cla publicitA. N Les normes sont fixAes par l'article 3 du

P., GRAFFE, op.cit., p.p.522
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dAcret citA ci-dessus (superficie, hauteur). Les dispositifs publicitaires situAs sur I'eau

ne peuvent Gtres ni lumineux, ni rAflAchissants, ni AclairAs. Nt

Paragraphe 3 : Les contrats d'affichage

Les conditions de durAe et les modalitAs de rAsiliation des contrats conclus
entre bailleurs non professionnels, d'une part, et professionnels locataires d'
emplacements publicitaires, d'autre part, sont fixAes par la rAglementation
franfaise. Ces contrats doivent atre Acrits. lls doivent atre d'une durAe
maximale de six ans C compter de leur signature et peuvent ensuite se

poursuivre d'annAe en annAe.

La sociAtA publicitaire doit maintenir I'emplacement louA en bon Atat d'
entretien, faute de quoi le bailleur peut obtenir C I'issue d'un dAlai d'un mois et
en rAfArA, soit I'exAcution des travaux, soit la rAsolution du contrat. Par
ailleurs, le dAfaut de payement du loyer aprEs mise en demeure, restA sans
effet pendant un mois, entralhe la rAsiliation de plein droit du contrat au

bAnAfice du bailleur. 2

Les contrats d'affichage ont fait I'objet de la recommandation na 80-01 sur les
clauses abusives insArAes dans les contrats de location d'emplacements
destinAs C l'affichage publicitaire. Cette recommandation est Amise par la

commission des clauses abusives, comme suit :

Ibid.

21d, p.524
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" - 1éinterdire au bailleur de louer un emplacement voisin A un autre locataire ;

- 2é interdire au propriAtaire de relouer aprEs I'expiration du contrat le mQme
emplacement au locataire de son choix ;

- 3é permettre au preneur de suspendre temporairement le contrat pour une
raison qu'il apprAcie unilatAralement ;

- 4éimposA au bailleur des charges qui ne soient pas directement lides Al
entretien de la chose louAe ;

- 5é obliger le bailleur A garantir en tout Atat de cause la visibilitA des panneaux

publicitaires, de mettre A'sa charge des solutions de remplacement en cas
d'empCchement indApendant de sa volontA ou d'autoriser unilatAralement le

preneur A diminuer le prix, A suspendre ou A rAsilier le contrat;

- 6€é supprimer ou de rAduire le droit de recours du bailleur en cas de
litige ;

- 7é attribuer la compAtence aux seuls tribunaux du ressort dont dApend le

siEge social de la sociAtA locataire”.'

Un afficheur publicitaire ne commet aucune faute en installant un panneau sur un
emplacement mitoyen de celui d'un afficheur concurrent, dAs lors que la publicitA
concurrente ne concerne pas des produits analogues. Il n'y a donc pas IC de
concurrence dAloyale et 'afficheur premier installA ne peut demander le retrait du

panneau placA par son concurrent.

En AlgArie les panneaux d'affichage sont la propridA de I'Agence nationale d'
Adition et de publicitA. L'emplacement de ces panneaux lui est concAdA, C titre

onAreux, par contrat. 2

\\ welauses-abusives.fr. recommandation na80-01 de la commission des clauses abusives, 2002.

= Ordonnance n&8-78 du 12 avril 1968 portant institution du monopole de la publicitA commerciale, (art.6)
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Section 3 : La publicitAaudiovisuelle
La tAlAvision et la radio, sont des supports publicitaires incontournables
pour la plupart des annonceurs. Elles ne sont pas censAes viser des cibles
prAalablement dAfinies, par opposition Cla presse qui est sAlective et permet
une trEs grande subtilitA dans la visAe de la cible. Ces mAdias s'adressent C
diffArentes catAgories de gens sans distinction et leur diffusion se fait dans tous

les sens, I'important est qu'il y ait de I'audimat.

La publicitA Cla tAlAvision franfaise a AtA introduite en octobre 1968, sur
la premiEre chalhe de I'ORTF', son apparition sur les Acrans franAais est
tardive, comparativement C ses voisins europAens : en Grande Bretagne les
messages publicitaires Ataient diffusAs dEs I'annAe 1955 sur la chalhe privAe
ITV, en ltalie dAs 1957 et en Allemagne dAs 1959. Toujours concernant la
publicitA sur les Acrans des tAlAvisions franAaises, elle n'apparall qu'en 1971
sur la deuxiEme chale puis en 1983 sur la troisiEme. Pour rAaliser les spots, la

RFP (RAgie FranAaise de PublicitA) est crAAe en 1969. 2

Ce support n'a cessA de prendre de limportance. Sa part de marchA
publicitaire est de 33,5%3, c'est donc le deuxiEme mAdia aprEs la presse Acrite. L'
historique de la publicitA C la tAlAvision franAaise nous permet de comprendre

comment s'est faite I'Avolution de la rAglementation. L'activitA publicitaire

' L'Office Radio TAlAvision FranAaise
2
LENDREVIE, J., op.cit., P.253

3
WILHELM, P., KOSTIC, G., op.cit., p.149.
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audiovisuelle en France Atait gArAe par la RFP (RAgie Franfaise de PublicitA). DEs
sa crAation en 1969, elle a jouA son rale, pour les diffArentes chalhes de tAlAvisions

et pour radio France de rAgisseur de publicitA

Cette rAgie C mis au point dEs sa crAation un rEglement dAontologique
de la publicitA, seulement applicable aux mAdias qui dApendent de la RFP. En
consAquence, les chalnes de tAlAvision indApendantes, qu'il s'agisse des
chalhes libres ou des chalhes Amettant en dehors du territoire franAais, n'y
Ataient pas soumises. Les rEgles d'Athique professionnelle, qui reprAsentent I
ensemble du rEglement de la RFP, ont AtA inspirAes du code de la Chambre de
commerce internationale, Atablit en concertation avec les annonceurs, les
publicitaires et les pouvoirs publics. Ce rEglement table sur 'autodiscipline et
prAvoit des sanctions rAelles et immAdiates dont la mise en oeuvre peut aboutir
soit C la modification du contenu de la publicitA prAsentAe, ou au refus

catAgorique. !

Les annonceurs Ataient tenus de se conformer C cette rAglementation
fondAe sur l'autorAgulation. i titre d'exemple son art. 3 indiquait : N Les
messages publicitaires doivent respecter les intArCts du public, et prAsenter
autant que possible un intArQt artistique, documentaire ou Aducatif. Ils doivent
Agalement tendre A assurer l'information des consommateurs et correspondre A
un effort d'accroissement de la qualitA, de rAduction du prix des produits et

service. Il doivent Gtire exempts de toute vulgaritA ou AlAment de mauvais goét N

'R, FABRE, op.cit., p. 492.
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La tAlAdiffusion et la radiodiffusion en AlgArie ont existA depuis I'Apoque
coloniale. Elle Atait considArAe comme une station rAgionale qui dApendait de I
Office de Radio TAlAvision FranAaise (ORTF). A I'Apoque, les nouveaux
dirigeants de I'AlgArie indApendante, dAcident la crAation de la Radiodiffusion
TAlAvision AlgArienne (RTA), le 1 Aoct 1963. Depuis sa crAation la RTA ne cesse
de progresser sur tous les plans. En 1986, elle s'est scindAe en quatre
organismes autonomes : la radio (ENRS), la tAlAdiffusion (TDA), la production

audiovisuelle (ENPA) et la tAlAvision (ENTV). 1

Les deux organismes chargAs de la production et de la diffusion des
programmes, issus de cette structuration, sont la tAlAvision et la radio. Les
ressources financiEres engendrAes par la publicitA Ataient insignifiantes parce
que I'état prenait en charge leur financement. La publicitA Atait le domaine
exclusif de I'ANEP qui jouait le rale de rAgisseur pour la tAlAvision et la radio
algArienne. Elle imposait son monopole par l'ordonnance et le dAcret qui

suivent :

Ordonnance n& 68-78 art. 9 N Le film publicitaire est produit par I'Agence
nationale d'Adition et de publicitA.... Le film publicitaire est exclusivement
distribuA par I'Agence nationale d'Adition et de publicitA N. 2 On comprend C
partir de cet article que I'Agence nationale d'Adition et de publicitA tient le
monopole de la publicitA commerciale, mame C la tAlAvision et C la radio, en

coopAration avec d'autres entreprises publiques comme I'Office national pour le

www.entv.dz

= Ordonnance n&68-78 du 12 avril 1968 portant l'institution du monopole de la publicitA commerciale, (art. 9)
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commerce et lindustrie cinAmatographique et [I'Office des actualitAs

algAriennes.

De mame pour le dAcret na 86-283 art. 4 N Dans le cadre du monopole de la
publicitA qui est dAvolu par I'atat, I'Agence nationale d'Adition et de publicitA (ANEP)

poursuit une mission de service public :

en informant par la diffusion de publications ainsi que par tout document ou support
destinA A la valorisation et A la promotion de la production nationale en AlgArie ou A
I'Atranger;

en rAalisant en liaison avec les opArateurs concernAs, la production et la diffusion de

messages publicitaires audiovisuels en AlgArie et Al'Atranger. Kt

Quelques annAes plus tard, la TAlAvision et la Radio algAriennes ont changA
de statut pour devenir des Atablissements C caractEre industriel et commercial (
EPIC), administrAes par un conseil d'administration et astreintes C un cahier
des charges, selon les dispositions du dAcret 91/100, du 24 avril 1991. Sur la
base de ces nouvelles rEgles, la tAlAvision et la radio fixent leurs propres
conditions de vente des espaces publicitaires, ce qui leur permet d'Achapper au

monopole prAexistant de I'ANEP sur la diffusion de la publicitA.

Actuellement la tAlAvision gEre la vente de ses espaces publicitaires en toute
libertA selon un cahier des charges. Le mame modEle est pratiquA par les

diffArentes radios, nationales ou rAgionales (stations FM) et un organisme de

DAcret n&86-283 du 2 dAcembre 1986, portant rAorganisation de I'ANEP, (art.4)
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contrale, le conseil supArieur de l'information surveille la tAlAvision au mame

titre que la radio.

Paragraphe 1 : RAglementation de la publicitAtAlAvisAe

La rAglementation de la publicitA C la tAlAvision s'organise autour de
dispositions gAnArales qui s'appliqguent C toutes les chales de tAlAvision
diffusAes en France, en plus d'une rAglementation spAcifique C chaque
tAlAvision. Cette rAglementation concerne le contenu du message, les

interdictions, sa diffusion et le parrainage.

En AlgArie, la situation est diffArente. Un dAcret n491-101 du 20 avril 1991
porte concession C I'Atablissement public de tAlAvision, des biens domaniaux,
des prArogatives et des activitAs inhArentes au service public de la tAlAvision sur
le territoire national. Hormis les biens meubles et immeubles ainsi que les
prArogatives que I'etat algArien a concAdA C I'Atablissement public de tAlAvision,
et pour assurer la pArennitA du service public de tAlAvision, I'etat veille C lui
garantir, les moyens nAcessaires et les conditions adAquates pour I'exAcution

effective de la mission qui lui est dAvolue.

Le seul rEglement dont dispose la tAlAvision est un cahier des charges,
figurant dans le dAcret citA ci-dessus, qui fixe les conditions des diffArentes
activitAs de la tAlAvision, en plus d'un autre cahier des charges Atabli par arratA
de l'autoritA de tutelle, art. 37 : NL'Atablissement est autorisA A programmer et A
faire diffuser des messages de publicitA commerciale de marque et de publicitA

collective et d'intArCt gAnAral. L'objet, le contenu et les modalitAs de
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programmation de ces messages sont rAgis par les lois et rEglements en
vigueur et sont soumis au contrale du Conseil supArieur de l'information. Nt

Comme toute tAlAvision qui trouve une partie de son financement dans la
publicitA, la tAlAvision algArienne vend des espaces publicitaires sur les cing

chalhes qui sont sous sa coupe, suivant des conditions gAnArales de vente.?

Les dispositions du dAcret 91-101 sont applicables aux chalhes de tAlAvision
diffusAes en AlgArie et qui sont toutes des chalhes publiques, tant que le champ
audiovisuel n'est pas encore ouvert au secteur privA. Le texte prAcitA est axA

principalement sur : le contenu des messages, les interdictions et la diffusion.

a) contenu des messages publicitaires

La France organise la diffusion tAlAvisuelle suivant le dAcret n492-280 du 27
mars 1992, qui comporte des prescriptions gAnArales concernant les messages
publicitaires destinAs C la tAlAvision et des interdictions relatives aux mames

messages.

Prescriptions gAnArales

Dans ce mame dAcret, la publicitA est dAfinie comme toute forme de
message tAlAvisA diffusA contre rAmunAration ou autre contrepartie en vue soit
de promouvoir la fourniture de bien ou service, y compris ceux qui sont

prAsentAs sous leurs appellations gAnAriques, dans le cadre d'une activitA

— PAeretnéd-10+-du-26-avril 1991 (art.37).

> Voir annexe Il
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commerciale, industrielle, artisanale ou de profession libArale, soit d'assurer la
promotion commerciale d'une entreprise publique ou privAe.

Les sAquences de message publicitaire doivent atre aisAment identifiables
comme tels, nettement sAparAs du reste du programme avant comme aprEs
leur diffusion, par des Acrans reconnaissables C leurs caractAristiques
optiques et acoustiques. Lorsque les caractAristiques du service de tAlAvision
ne permettent pas que la publicitA soit clairement identifiAe comme telle, les
conventions et les cahiers des charges peuvent dAfinir les conditions dans

lesquelles il est satisfait C cette obligation.

Les messages d'intArat gAnAral C caractEre non publicitaire tels que ceux
diffusAs dans le cadre des campagnes des organisations caritatives et des
campagnes d'information des administrations, peuvent atre insArAs, le cas

AchAant, dans les sAquences publicitaires.

Le volume sonore des sAgquences publicitaires ainsi que des Acrans qui les
prAcEdent et qui les suivent, ne doit pas excAder le volume sonore moyen du reste

du programme.

Exigence de neutralitA des messages : Ces prescription prennent en compte
I'impact de ce mAdia et exigent que le message soit d'une trEs grande
neutralitA. La publicitA doit atre conforme aux exigences de vAracitA, de
respect de la dignitA de I'hnomme. Elle ne doit pas choquer les convictions
religieuses, philosophiques ou politiques des tAlAspectateurs. (D. 27 Mars

1992, art. 3, art. 4, art. 5)
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Protection du consommateur et de l'enfant : Ce dAcret assure une double
protection pour ces deux catAgories de tAlAspectateurs. Pour la protection du
consommateur, toute publicitA doit atre conAue dans le respect de leurs intArats et ne

doit atre ni fausse ni susceptible d'induire en erreur.

Pour la protection des enfants, la publicitA ne doit pas porter prAjudice aux
mineurs et notamment les inciter Cl'achat d'un produit ou d'un service en exploitant

leur inexpArience ou leur crAdulitA et ne pas les inciter directement

C persuader leurs parents ou des tiers d'acheter les produits ou les services
concernAs, ni exploiter ou altArer la confiance particuliEre que les mineurs ont en
leurs parents, leurs enseignants ou d'autres personnes, ni prAsenter sans motif

IAgitime des mineurs en situation dangereuse.

Les convictions, les traditions et les coutumes en AlgArie sont des
paramEtres qui fixent les limites que ne doit pas franchir un message
publicitaire tAlAvisA. En plus de ce qui est pratiquA dans des conditions
normales comme l'exigence requise, selon des normes pratiquAes par la
majoritA des pays, il existe des spAcificitAs relatives C la sociAtA algArienne.
Ces restrictions sont AnumArAes dans le dAcret exAcutif n491-101 : Le contenu
des messages publicitaires doit atre conforme aux exigences de vAracitA, de
dAcence et de respect de la personne humaine, il ne peut porter atteinte au
crAdit de I'¢tat. Il doit atre exempt de toute discrimination raciale ou sexuelle,
de scEnes de violence ou d'AlAments pouvant provoquer la peur, ou encourager

les abus, les imprudences ou les nAgligences.
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Les messages publicitaires ne doivent contenir aucun AlAment de nature C
choquer les convictions religieuses, philosophiques ou politiques des

tAlAspectateurs.

La publicitA doit atre confue dans le respect des intArats des
consommateurs. Les messages publicitaires ne doivent pas, directement ou
indirectement, par exagAration, par omission ou en raison de leurs caractEres
ambigus, induire en erreur le consommateur. llIs ne doivent en aucun cas
exploiter l'inexpArience ou la crAdulitA des enfants et des adolescents. Tout
message publicitaire doit respecter la personnalitA de I'enfant et ne pas nuire C
son Apanouissement. L'utilisation des enfants dans les messages publicitaires
doit rester modArAe. lls ne peuvent atre acteurs principaux que s'il existe un
rapport direct entre eux et le produit ou le service concernA Ils ne peuvent atre
les prescripteurs ou participants au choix du produit ou du service faisant I'objet

de la publicitA. 1

Paragraphe 2 : Diffusion des messages publicitaires

- Forme et moment de la diffusion selon la rEglementation franaaise

Le dAcret du 27 mars 1992 fixe les conditions gAnArales concernant la forme de
la diffusion des messages publicitaires C la tAlAvision, qui figure dans les

prescriptions gAnArales citAes ci-dessus, comme I'utilisation de la langue

—DAcretexAcutif mag =101 du 20 avril 1991portant concession CI'Atablissement public de tAlAvision, des
biens domaniaux des prArogatives et des activitAs inhArentes au service public de la tAlAvision, (de l'art.38 C

l'art. 42).
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franfaise, le caractEre identifiable du message publicitaire tAlAvisA, ainsi que le
volume sonore qui ne doit pas excAder le volume sonore moyen du reste du

programme.

Les principes gAnAraux dAfinissant les obligations concernant la publicitA et le
parrainage pour les organismes de service public et les diffArentes catAgories de
services de communication audiovisuelle sont fixAs par dAcret du 27 mars 1992,

notamment son article 15 dAfinissant les moments et durAe de diffusion.

Ce dAcret clarifie toutes les dispositions figurant dans la loi du 30 septembre
1986 relatives Cla libertA de la communication. Cette loi prAvoit dans son article
48 I'organisation des modalitAs de programmation des Amissions publicitaires sur
les chalhes de tAlAvision publique par le biais de cahiers des charges. Le dAcret

de 1992 rAgit dans son art. 15 le moment et la durAe de la publicitA :

N Sous rAserve des dispositions de l'article 73 de la loi du 30 sept 1986
susvisA et sans prAjudice des dispositions particuliEres applicables A chaque
organisme ou service mentionnA A I'article 1°" la publicitA est diffusAe dans les

conditions suivantes :

| - Les messages publicitaires sont insArAs entre les Amissions. Toutefois, ils
peuvent Ctre insArAs dans les Amissions, A condition de ne pas porter atteinte A
I'intAgritA et A la valeur de ces Amissions, de tenir compte des interruptions
naturelles du programme ainsi que de sa durAe et de sa nature, et de ne pas

porter atteinte aux droits des ayant-droit.
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Dans les cas prAvus ci-dessus, une pAriode d'au moins vingt minutes doit

s'Acouler entre deux interruptions successives A l'intArieur d'une Amission.

Il - Lorsque les Amissions se composent de parties autonomes ou dans les
Amissions sportives ou dans celles retransmettant des AvEnements et des
spectacles comprenant des intervalles, les messages publicitaires sont insArAs entre

ces parties autonomes ou dans ces intervalles.

Il - La diffusion des journaux tAlAvisAs, des magazines d'actualith, des
Amissions religieuses et des Amissions pour enfants, dont la durAe est
infArieure A trente minutes, ne peut Gire interrompue par des messages
publicitaires. Lorsque leur durAe est Agale ou supArieure A trente minutes, les

dispositions prAvues aux | et Il ci-dessus sont applicables.

IV- Lorsque la diffusion d'une oeuvre cinAmatographique est interrompue par la
publicitA, celle-ci ne peut comporter des messages d'une durAe totale supArieure A

SiX minutes.

V- Le temps maximal consacrA A la diffusion de messages publicitaires est fixA par

les conventions et cahiers des charges N

- Diffusion du message publicitaire en AlgArie

L'identification des messages dans le programme doit atre AnoncAe
clairement, et sAparAe du reste du programme avant comme aprEs leur

diffusion, et elle apparait C I'occasion de l'interruption du programme. La

R., FABRE, op.cit., p. 490.
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diffusion doit se faire en langue arabe. Toutefois, il peut atre dArogA C cette
disposition lorsque l'usage sur le territoire national, de marques comportant des
termes et des mentions, qui dans une langue AtrangEre sont nAcessaires,
gAnAriques ou descriptifs des produits ou services concernAs. La dArogation est

accordAe par le conseil supArieur de l'information.

Les messages publicitaires doivent atre clairement annoncAs comme tels, et
sont diffusAs CI'occasion d'interruptions normales du programme. A I'exception
des campagnes d'intArat gAnAral de I'administration, que le chef du
gouvernement aura dAclarAes prioritaires, ces messages sont programmAs
dans des Acrans spAcialisAs. Le temps consacrA C la diffusion de message
publicitaire ne peut atre supArieur C quatre minutes par heure de temps d'

antenne en moyenne dans l'annAe. !

Ce temps est trEs infArieur C ce que la majoritA des pays, pratique : un
temps entre six et neuf minutes par heures de temps de diffusion sur les
chalhes publiques et entre douze et quinze minutes par heure de temps de
diffusion sur les chalhes par cable ou privAes. Cette limitation de temps de
diffusion du message publicitaire ne vise aucun programme spAcifique

comme, par exemple, ceux destinAs aux enfants, et Cdes temps donnAs.

- Secteurs interdits A la publicitA

Les secteurs qui sont interdits de publicitA tAlAvisAe en France, sont

AnumArAs dans l'article 8 du dAcret du 27 mars 1992 : Est interdite la publicitA

DAcret exAcutif n491-101du 20avril 1991, (art.43, 44,46).
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concernant d'une part les produits dont la publicitA tAlAvisAe fait I'objet d'une
interdiction IAgislative et, d'autre part, les produits et secteurs Aconomiques
suivants boissons comprenant plus de 1,2 degrA d'alcool ; Adition littAraire sauf
sur les services de tAlAvision exclusivement distribuAs par Ncable Oou diffusAs
par satellite ; cinAma ; distribution pour les opArations commerciales de
promotion se dAroulant entiErement ou principalement sur le territoire national,
sauf dans les dApartements d'outre-mer et les territoire de la PolynAsie

franAaise des lies Wallis et Futuna, de Mayotte et Saint-Pierre.

Interdiction de recourir aux personnes prAsentant l'information, la publicitA ne
doit faire appel ni visuellement ni oralement C ces personnes prAsentant

rAguliErement les journaux tAlAvisAs et les magasines d'actualitA. !

Secteurs interdits Cla publicitA tAlAvisAe en AlgArie

Sont interdits les messages publicitaires concernant les produits, les
services et les secteurs Aconomiques faisant I'objet d'une interdiction
|Agislative et rAglementaire. 2 Le IAgislateur veut faire allusion C un certain
nombre de produits et services et secteurs Aconomiques qui ne peuvent faire I'
objet de la publicitA C la tAlAvision mais sans les dAsigner. On comprend par IC
que le IAgislateur vise les produits interdits comme le tabac ou les boissons
alcoolisAes et, comme dans d'autres pays, la publicitA tAlAvisAe est interdite C
un certain nombre de secteurs Aconomiques, par exemple : I'Adition littAraire,

le cinAma, la presse, la grande distribution.

'R., FABRE, op.cit., p.p.495.

= DAcret exAcutif n491-101du 20avril 1991, (art.45.)
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La publicitA clandestine est interdite
C'est-C-dire la prAsentation verbale ou visuelle des marchandises, des

services, du nom de la marque ou des activitAs d'un producteur de

marchandises ou d'un prestataire de service, dans des programmes lorsque
cette prAsentation est faite dans un but publicitaire. Les chalhes de tAlAvision
pour Aviter I'apparition d'une Aventuelle publicitA ou marque de produit qui peut
glisser dans un programme, utilisent le moyen de N flouter O ou N mosa&uer O
les images ou les inverser pour ganer la reconnaissance des marques.

La publicitA subliminale est interdite
Elle ne doit pas utiliser des techniques subliminales. Toute publicitA que le

tAlAspectateur ne voit pas mais qui est perAue par sont inconscient, et I
influence ensuite. Pour dAmontrer ce phAnomEne, I'expArience suivante a AtA
tentAe N dans un film de 24 images /secondes, on incluait une 25°™e image
vantant une boisson. Cette image n'Atait pas consciemment vue par les
tAlAspectateurs mais, A la sortie, un pourcentage significatif commandait la
boisson vantAe. Alors que lorsque cette image n'Atait pas ajouthe le

pourcentage redevenait normal N.2

Le parrainage

Le parrainage Cla tAlAvision en France, est dAfini ainsi par le dAcret du 27
mars 1992, art. 17 : N Toute contribution d'une entreprise ou d'une personne
morale publique ou privAe, n'exerdant pas d'activitA de radiodiffusion

tAlAvisuelle ou de production d'oeuvres audiovisuelles, au financement

R., FABRE, op.cit., p.p.496.
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d'Amissions tAlAvisAes, afin de promouvoir son nom, sa marque, son image, ses

activitAs ou ses rAalisations. N

Interdiction de certains parrains : L'article 19 du mame dAcret rappelle que les
Amissions tAlAvisAes ne peuvent atre parrainAes par Ndes entreprises qui ont pour
activitA principale la fabrication ou la vente de boissons alcoolisAes, de produits du
tabac, de mAdicament uniquement disponible sur prescription mAdicale ou la
fourniture de traitements mAdicaux uniquement disponibles sur prescription

mAdicale. N

Le parrainage en AlgArie se pratique presque dans tous les AvAnements
sportifs. Toutefois il n y a aucun texte qui dAfinit clairement ce genre de
publicitA indirecte mis C part l'article 3 alinAa 3 de la loi na 04-02 fixant les
rEgles applicables aux pratiques commerciales. On peut en dAduire, de fafon
tacite, que cet article parle implicitement du parrainage en le dAfinissant
comme a toute communication ayant pour objectif direct ou indirect de
promouvoir la vente de bien ou service, quels que soient le lieu ou les moyens

de communication mis en oeuvre. N

Paragraphe 3 : La publicitAE la radio

Historiquement la radio est un mAdia trEs puissant, dont le succEs ne se dAment
pas, dAgagA des contraintes techniques, avec une rapiditA et un faible cout de
production des messages, prAcisAment des messages publicitaires. Les grandes
familles de la radio sont classAes par ordre en quatre types de radios : les

gAnAralistes, qui sont les plus anciennes et les moins nombreuses mais
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c'est parmi elles que I'on trouve les plus fortes audiences ; les radios musicales,
crAles dans les annAes quatre-vingts ; les thAmatiques et les locales qui ne

couvrent qu'un petit territoire.'

Dans une radio de service public, la publicitA sert C pallier la faiblesse des
dotations budgAtaires publiques. Elle se doit donc d'atre sArieusement
encadrAe pour ne pas laisser place C des dArives. Le service public se doit de
suivre un certain nombre de principes en la matiEre, comme Atablir un seuil
maximal de rentrAes publicitaires dans le budget gAnAral annuel : en aucun cas
la part de la publicitA ne peut excAder 50 /0 des recettes globales. Et ceci pour
deux raisons : cela serait une concurrence dAloyale pour les radios privAes ;

cela changerait la nature mame des programmes de la radio publique.

Il a Agalement AtA Atabli un seuil maximal de temps d'antenne consacrA C la
publicitA par heure de programme, de fafon Cne pas "polluer" I'antenne (et donc
C conserver aux messages publicitaires un maximum d'impact) : pas plus de 3
minutes par heure (c'est C dire pas plus de 6 messages publicitaires de 30

secondes).

i titre de comparaison, la radio franfaise privAe RTL (qui est la premiEre
radio mondiale en terme de chiffre d'affaires) consacre 14 minutes par heure
C la publicitA soit quasiment le quart de son temps. PrivilAgier les publicitAs
d'intArat gAnAral (promotion d'une institution, d'une rAgion, d'une campagne

publique, d'une action sociale ou humanitaire, d'une production...) sur les

LENDREVIE, J., DE BAYNAST, A, op.cit.P. 262.
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publicitAs de marques, la page de publicitA, doit atre clairement identifiA en tant que
telles soit en Atant encadrAes par des identifiants sonores spAcifiques, soit par I
annonce orale du prAsentateur (il s'agit ainsi d'Aviter toute confusion entre publicitA

et information)

- La publicitA Cla radio et les textes applicables en France

En France il y a trois types de radios qui relEvent chacune d'un rAgime
juridique particulier : la radio nationale, les radions pAriphAriques, les radios FM.
La radio nationale (France Inter, Radio France, Radio France internationale, etc.
), n'accepte que la publicitA d'intArat commun d'une profession pour des
Atablissements nationaux. Les radios pAriphAriques ne sont pas soumises aux
lois nationales puisqu'elles ne sont pas sur le territoire franfais, elles sont
diffusAes seulement sur le territoire franfais. Les radios FM respectent '

ensemble des rEgles gAnArales et particuliEres concernant la publicitA.

La rAglementation de la publicitA Cla radio dApend du statut de I'Ametteur et
il faut distinguer entre radios publiques et radios privAes. Cette publicitA est

rAglementAe par les cahiers des charges des diffArentes radios publiques.

Le texte de base en la matiEre est constituA par la loi du 30 sept. 1986 relative Cla
libertA de la communication. Cette loi prAvoit un certain nombre d'interdictions
gAnArales proches de celles qui sont citAes dans le dAcret du 27 mars 1992,
comportant des prescriptions gAnArales concernant les messages publicitaires

destinAs Cla tAlAvision.

- 134 -



- Textes rEglementaires rAgissant la diffusion radiophonique applicables en

AlgArie

En AlgArie, la restructuration de la radio l'institue en Atablissement public,
par le biais du dAcret n491-102 du 20 avril 1991, Arigeant I'entreprise nationale
de radiodiffusion sonore crAAe par le dAcret na86-146 du 1 juillet 1986 susvisA
et Arighe en un Atablissement public C caractEre industriel et commercial
dAnommA Atablissement public de radiodiffusion sonore, par abrAviation (R.A.).
Son siEge est fixA C Alger. L'Atablissement est placA sous la tutelle de I'autoritA
dAsignA par le chef du gouvernement. Il est dotA de la personnalitA morale de

droit public et de I'autonomie de gestion.

Ce mame Atablissement est soumis aux obligations de continuitA et d'
adaptation du service public dans les conditions et modalitAs dAfinies dans le
cahier des charges gAnArales. A ce titre, il exerce des activitAs de conception,
de production et de diffusion des programmes radiophoniques sur I'ensemble
du territoire national et vers I'Atranger. On trouve ce cahier des charges annexA
au dAcret na 91-103 du 20 avril 1991 et dans un autre cahier des charges

annuel fixA par arratA de I'autoritA de tutelle.

L'Atablissement de radiodiffusion assure la programmation et la diffusion
des messages, et elle doit respecter les clauses qui figurent dans le cahier
des charges et notamment dans ses articles qui l'autorisent C programmer et
C faire diffuser des messages de publicitA commerciale de marque, de

publicitA collective et d'intArat gAnAral. L'objet, le contenu et les modalitAs de
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programmation de ces messages sont rAgis par les lois et rEglement en vigueur et

sont soumis au contrale du conseil supArieur de l'information *

- Contenu du message

Les textes qui rAgissent les messages publicitaires C la radio, quant C leur
contenu, sont presque similaires C ceux prAvus pour les messages publicitaires
tAlAvisAs. Ces messages doivent atre conformes aux exigences de vAracitA, de
dAcence et de respect de la personne humaine. lIs ne peuvent porter atteinte au
crAdit de I'etat, doivent atre exempts de toute discrimination raciale ou sexuelle,
de scEnes de violence ou d'AlAments pouvant provoquer la peur, ou encourager
les abus, les imprudences ou les nAgligences. lls ne doivent en aucun cas
contenir un AlAment de nature C choquer les convictions religieuses,
philosophiques ou politiques des auditeurs. La publicitA ne doit en aucun cas,
exploiter l'inexpArience ou la crAdulitA des enfants ou des adolescents. Ces
derniers ne peuvent atre des acteurs principaux que s'il existe un rapport direct
entre eux et le produit ou le service concernA. Les messages publicitaires sont

clairement annoncAs et identifiAs comme tels.

Les interdictions

Sont interdits les messages publicitaires concernant les textes, les produits

faisant I'objet d'une interdiction |Agislative ou rAglementaire. On considEre que

DAcret exAcutif nd891-103, art. (36).
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les mames interdictions pour les produits, secteurs et services qui sont interdits Cla

tAlAvision, sont valables pour la radio.

- Les organismes de contrale de la publicitA audiovisuelle
Le contréle de la publicitA audiovisuelle en France est menA par le Conseil

supArieur de l'audiovisuel (CSA). Le Conseil supArieur de l'audiovisuel a AtA
crAA par la loi du 17 janv.1989 en remplacement de la Commission nationale de
la communication et des libertAs (CNCL). Il comprend neuf membres nommAs
par dAcret du prAsident de la rApublique sur dAsignation pour un tiers par le
prAsident de la rApublique, pour un tiers par prAsident de I'assemblAe nationale,
et pour un tiers par le prAsident du sAnat. Le prAsident du Conseil supArieur de I
audiovisuel est nommA par le prAsident de la rApubliqgue. Chaque membre est

Alu pour six ans. Le Conseil se renouvelle par tiers tous les deux ans.

Le systEme de contrale de la publicitA audiovisuelle se fait par le CSA qui
est chargA de cette mission. Jusqu'C I'annAe 1991, ce contrale a AtA exercA C
priori. A partir de 1990 les modalitAs de contrale ont changA, le Conseil a laissA
aux agences le choix entre un contrale a priori ou a posteriori. Si I'agence opte
pour le systEme a priori, le Conseil se limite Cun contrale de conformitA aprEs
la premiEre diffusion pour vArifier que le message Atait bien conforme au projet
acceptA. Mais par dAcision du 25 juillet 1991, le CSA a renoncA C ce choix
laissA aux agences, et il a Atabli un contrale exclusivement a postAriori. Il
exerce donc par tout moyen un contrale sur I'objet, le contenu et les modalitAs

de programmation des messages publicitaires diffusAs par I'ensemble des
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intervenants. Toutefois les annonceurs peuvent toujours soumettre, a priori, leurs

publicitAs au BVP.

Le CSA a un pouvoir de mise en demeure, il contrale le respect des cahiers
des charges par les diffArentes chalhes publiques et privAes et leur adresse des
mises en demeure et des rappels C lI'ordre, comme il a aussi le pouvoir de
sanctionner, en cas de publicitA non conforme. Il peut en effet, par ordonnance,
imposer aux sociAtAs de radio et de tAlAvision de se mettre en conformitA avec
la rAglementation. Il peut Agalement imposer une astreinte dont il fixe le taux

ou, si cela est nAcessaire, il peut imposer des sanctions plus strictes.!

Le champ audiovisuel n'est pas encore accessible au secteur privA en
AlgArie, I'@tat dAtient toujours les ranes de la tAlAvision et de la radio, ce qui
justifie I'inutilitA de la crAation d'un organisme comme le Conseil supArieur de I
audiovisuel. Le contrale de la publicitA en AlgArie est attribuA, dans le cadre de
la loi na 90-07 relative C l'information, au Conseil supArieur de l'information,
autoritA administrative indApendante de rAgulation, jouissant de la personnalitA
morale et de l'autonomie financiEre. Parmi ses missions, le contrale de toute
publication, Adition et diffusion, et garantir I'impartialitA et I'indApendance des
organes du secteur public de la radiodiffusion sonore et de la tAlAvision.

A ce titre il est chargA : de veiller au respect des normes en matiEre de

publicitA commerciale et de contraler I'objet, le contenu et les modalitAs

de programmation de I'information publicitaire diffusAe par les organes

R., FAI3RE. up.ciL. p.p.504-508.
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d'information. En cas d'abus de position dominante, le Conseil supArieur de I
information met en demeure les propriAtaires concernAs de procAder Cdes cessions

d'actifs. 1

Section 4 : La publicitA par les technologies de l'information et de la

communication.

Les technologies de l'information et de la communication (TIC) sont des
techniques utilisAes dans le traitement et la transmission des informations,
particuliErement dans le domaine de l'informatique, de I'Internet et des
tAlAcommunications. Ces TIC constituent un mAdia et un nouveau support, dont
les usages apportent Cla publicitA une efficacitA dans I'atteinte de ses objectifs
opArationnels. C'est aussi une nouvelle forme de communication qui est

interactive.

La publicitA a besoin simultanAment de capter I'attention, de la retenir et de
faire passer son message. Pour atteindre ces objectifs elle doit utiliser les nouvelles
technologies d'information et de communication qui sont en pleine croissance et en
Amergence sans prAcAdent, qui contribuent C une meilleure circulation de I

information CI'Achelle planAtaire.

Les supports traditionnels, qui sont aussi les vecteurs C l'origine de la
construction de la publicitA, sont : les affiches, la presse, la radio, puis la tAlAvision.

Aujourd'hui ces supports changent et la difficultA pour la publicitA est

Loi n&90-07 du 3 avril 1990 relative Cl'information, (art.59, art.60).
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de savoir anticiper ces Avolutions, parce qu'avec leur dAveloppement, Internet
et les nouveaux rAseaux sont maintenant pour la publicitA des crAneaux
incontournables pour d'atteindre tout le monde, et aussi cibler chacun en
fonction de ses caractAristiques personnelles. Aujourd'hui le commerce C
distance est de retour grace C [l'Internet, qu'on appelle le commerce
Alectronique au N e-commerce O Le temps du message visuel, adressA
uniformAment C tous, est rAvolu. Une Aconomie du commerce en ligne voit le

jour, faisant nalire une nouvelle forme de publicitA, passant par une approche

systAmatique de plusieurs vecteurs C coordonner.

Les nouvelles technologies d'information et de communication sont
devenues aujourd'hui des supports sur lesquels va s'installer la publicitA pour
atteindre le consommateur, ce qui leur a valu le statut de mAdia. Des sociAtAs
se sont spAcialisAes pour utiliser ces nouveaux moyens de communication C
coct trEs rAduit et permettre C des entreprises commerciales ou industrielles d'

accrolire la vente de leurs produits.

La publicitA en ligne reprAsente le pilier commercial du rAseau Internet d'
aujourd'hui. Elle constitue souvent l'unique source de revenus des fournisseurs
de contenu et des outils de recherche. La publicitA se retrouve partout sur
Internet, notamment sur le Web et dans les contenus multimAdias diffusAs en
temps rAel. Elle permet ainsi aux internautes d'accAder gratuitement C une mine
d'informations et de divertissements. Sans elle, I'accEs aux contenus serait

inAvitablement prAcAdA d'une contrepartie pAcuniaire.
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Le commerAant Alectronique dAsireux d'annoncer ses produits et services,
bAnAficie d'une ouverture considArable sur Internet. Il peut utiliser ce nouveau mAdia
tant pour faire valoir son offre que pour accrolire sa crAdibilitA. En cela, la publicitA
en ligne n'est guEre diffArente de sa forme traditionnelle : elle vise C atteindre

efficacement le consommateur et Cagir sur ses dAcisions.

Outre Internet, d'autre moyens technologiques de communication, grace C I
informatique, sont en expansion et ne cessent de se rApande comme : les SMS,

MMS, tAlAphone, terminaux reliAs C des rAseaux informatiques

Paragraphe 1 : La publicitA par tAlAphone

La publicitA par tAlAphone utilisAe en France, n'est possible qu'aprEs un
consentement prAalable du consommateur Crecevoir des prospections directes
par ce moyen. Outre les textes applicables comme la loi pour la confiance dans
I'Aconomie numArique, le Bureau de vArification de la publicitA (BVP) a publiA
une recommandation relative au marketing tAlAphonique et notamment le
respect par les publicitaires d'un certain nombre de rEgles dAontologiques qui

sont les suivantes :

a Les appels tAlAphoniques auprEs des particuliers ne peuvent Ctres effectuAs que
pendant les jours ouvrables, A des heures adaptAes A I'horaire et au rythme de leur

vie privAe.

Les enfants ne doivent en aucun cas Qire I'objet d'une sollicitation commerciale par

tAlAphone ;
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- les messages tAlAphoniques doivent permettre aux correspondants de
comprendre dEs le dAbut de la conversation I'objet final de la communication
tAlAphonique (simple publicitA, prAparation A la vente ou prise de commande) ;

- la publicitA par tAlAphone doit Gire condue et pratiquAe de maniEre A ne pas Qire
susceptible d'induire les correspondants en erreur, abuser de leur confiance ou
exploiter leur manque d'expArience ou de connaissance. Elle doit Agalement proscrire

toute exploitation de la superstition ou du sentiment de peur;

- la publicitA par tAlAphone ne doit en aucun cas prQter A confusion avec une Atude de

marchA, Atude d'opinion ou Atude documentaire ;

- la communication tAlAphonique ne doit d'aucune fadon Qtre susceptible de crAer
une confusion entre lI'annonceur - ou sa margue- et ses concurrents- ou leurs

marques ;

- l'annonceur doit s'abstenir formellement de tout dAnigrement direct ou indirect d'une

entreprise ou d'un produit concurrent. N

Dans un proche avenir, il est probable que le tAlAphone mobile sera le support le

plus rApandu pour les campagnes publicitaires. Le nouveau marchA de la publicitA s

annonce sur la base de trois objectifs : numArique, interactif, mobile.

La publicitA par les SMS qui sont de petits messages textuels qu'on peut
envoyer sur un tAlAphone portable Agalement appelAs N texto O dont la taille
est limitAe C 140 ou 160 caractEres. SMS l'abrAviation en anglais de (short

message system). Le MMS, l'abrAviation de (MultimAdia message service),
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permet d'enrichir le message texte de type SMS d'images, de sAquences
animAes et /ou de son. Les SMS ou MMS permettent d'adresser tout type de

message y compris publicitaire.

Paragraphe 2 : La publicitA par Internet

Internet est le plus connu des rAseaux qui participent C ce qu'on appelle N
les autoroutes de l'information Ol est considArA comme le N rAseau des
rAseaux O puisque 45000 rAseaux participaient C son maillage en 1996.
RAservA aux universitAs, ce mode de communication qui avait au dApart un but
scientifique, est devenu un moyen international d'Achanges. L'accEs C ce
rAseau n'a AtA ouvert au grand public qu'C partir de 1994. Il renferme le World
Wide Web (www) c'est-C-dire la N toile d'araignAe mondiale O ConstituAe par
des milliers de serveurs liAs entre eux par des liens hypertextes, les utilisateurs

accEdent par le moyen de logiciels.

Internet n'a pas de personnalitA morale ni de structure administrative
qui le reprAsente vis-C-vis des usagers ou des tiers. NAanmoins il existe une
structure, I'Internet society (ISOC), une association d'origine amAricaine C but
non lucratif, qui a pour objet d'assurer la promotion et la mise en place, par le
biais de groupes de travail, de standards communs C tous les niveaux du

rAseau.'

PIETTE-COUDOL Thierry et BERTRAND AndrA, Internet et la loi,p.p..3-4.
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Par son statut, Internet Achappe C tout contrale centralisA, c'est pourquoi N
aucune nation ne pourra se |'approprier, aucune administration n'en assurer

la police O1

Toutefois, la rAglementation de la publicitA ne constitue pas un droit
harmonisA et varie par consAquent d'un état C l'autre. La nature transnationale
du rAseau Internet pose C cet Agard une difficultA particuliEre. Puisque les
contenus disponibles sur Internet sont accessibles de par le monde, il s'avEre
difficile de s'adresser aux consommateurs selon le droit applicable C chacun d'

entre eux.

Pour apprAcier l'utilitA du rAfArencement, il faut comprendre que la mise en
ligne de sites Web n'est guEre orchestrAe, c'est-C-dire qu'aucune entitA civile,
Atatique ou internationale ne gEre le contenu diffusA sur Internet : les sites Web
apparaissent et disparaissent sans aucun contrale et selon le dAsir de leurs
auteurs. Par consAquent, il est rapidement devenu impossible d'indexer I
ensemble des informations et des sites au fur et C mesure de leur publication en

ligne.

Internet, ce rAseau informatique mondial, a rAvolutionnA depuis quelques
annAes les relations entre les personnes. Il permet C quiconque disposant d'un
ordinateur et d'un moyen d'accEs, d'effectuer diffArentes opArations et de

participer aux relations que peut crher ce rAseau.

M.MAY, N Cyberspace : enfer et paradis O, dans le journal, le monde.

- 144 -



A partir d'un serveur installA dans n'importe quel pays, n'importe qui peut
proposer des produits ou services sur ce rAseau aux diffArents utilisateurs.
Dans le domaine commercial un consommateur peut, d'un pays C l'autre,
acheter, vendre, Achanger grace Cun site situA sur n'importe quel point dans le
monde, ce site Atant considArA comme une boutique pour le vendeur. En 1997,
son chiffre d'affaires s'Alevait C 10 millions de Dollars, et en 2004, C plus de 450

milliards de Dollars.

Les annonceurs et le monde de la publicitA peuvent atteindre
directement une clientEle C I'Achelle planAtaire l'internationalisation des
messages publicitaires Atant maintenant possible grace C I'Internet qui ouvre

de nouveaux horizons Cla publicitA.

Parmi les avantages de ce support, l'adaptation de la publicitA C chaque
consommateur, qui peut atre individualisAe en fonction des renseignements que I
annonceur peut rAussir C obtenir C travers la diffusion de la publicitA elle-mame, en
effet, dans cette publicitA il existe un fichier qui peut espionner nos comportements
sur un site, fichier appelA N cookieQl Un deuxiEme avantage rAside dans la
dAtermination de la valeur de l'espace publicitaire grace aux nombres de

frAquentations de la page publicitaire d'un serveur.'

| LABBE, éric, Le guide juridiqgue du commeraant Alectronique, p.123.
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Paragraphe 3 : Les formes de publicitA sur Internet
La publicitA peut atre interactive, les messages publicitaires apparaissent en

haut et en bas de I'Acran, sous forme de bandeaux. Par des liens hypertextes, I
internaute peut cliquer soit pour obtenir des informations sur le produit, le service ou

le prestataire concernA soit pour commander le produit.

Selon I'Office de la langue franfaise, un bandeau publicitaire ou banniEre est
une N petite annonce publicitaire comportant une image ou un bref message qui est
affichA gAnAralement dans le haut de la page d'accueil d'un site Web, le plus
souvent C caractEre commercial, et sur laquelle l'internaute est invitA C cliquer Q En
gAnAral, le clic conduit l'internaute au site de I'annonceur oé il peut consulter les

informations sur le produit ou service offert.

La publicitA peut apparalire en plein Acran, pour un bref moment trEs court,
comme le site peut lui-mame atre un espace publicitaire. La maniEre la plus
classique, c'est I'envoi des messages publicitaires Nmailing O sur des adresses

Alectroniques prAsAlectionnAes.

Lorsque l'annonceur dispose, par exemple, de donnAes relatives aux
habitudes de consommation de ses destinataires, il peut aussi cibler son
marchA en fonction des diffArents produits et services qu'il offre. Il importe
toutefois d'indiquer que ce type d'information est susceptible d'atre protAgA par
la loi. Il n'est d'ailleurs pas certain qu'un annonceur pourra IAgalement acheter

ou vendre des adresses de courriers Alectroniques.
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En consAquence, le commerAant Alectronique qui exerce des activitAs de
vente se rapportant C des aliments ou drogues devra inAvitablement s'assurer
de la IAgalitA de ses annonces ainsi que de ses transactions avec les

internautes.

Afin de s'assurer de la IAgalitA de son contenu publicitaire, le commerAant
Alectronique devrait au minimum vArifier les rEgles en vigueur dans son propre
pays et fournir aux consommateurs toutes les informations nAcessaires C la
conclusion d'une transaction honnate. L'exercice d'une bonne pratique
commerciale est garante d'une rAussite durable et prospEre. Dans un contexte
oé il est difficile d'obtenir la confiance des consommateurs, ce principe sous-

tend une politique exigeante CI'Agard des relations avec la clientEle.

En gAnAral, cette rAglementation a pour objet de protAger les
consommateurs contre la publicitA fausse et trompeuse. Elle peut Agalement
viser C protAger les personnes plus crAdules comme les enfants ou CtempArer

la consommation de produits nocifs pour la santA. 1

En AlgArie, le premier texte applicable aux services offert par Internet,
quatre ans aprEs sa mise au service du grand public en 1994, a AtA le dAcret n&
98-257 du 25 aoct 1998, dAfinissant les conditions et les modalitAs de mise en
place, modifiA par le dAcret exAcutif nd 200-307 du 14 octobre 2000. Neuf ans

aprEs, les nouvelles technologies de I'information et de la communication ont

LABBE, Eric, op.cit., p.288.

- 147 -



envabhi tous les coins de la planEte, mame les plus reculAs, notre pays n'est pas en

marge de cette rAvolution technologique.

La loi du 5 aoct 2009 vient fixer les rEgles particuliEres relatives Cla
prAvention et Cla lutte contre les infractions liAes aux technologies de I
information et de la communication. Ni dans cette loi, ni dans les dAcrets qui la
prAcEdent, il n'y a pas de mentions ni de rEgles concernant la publicitA sur

Internet, C part des obligations CI'Agard des fournisseurs d'accEs C ce dernier.

Les messages publicitaires sont aujourd'hui diffusAs par les nouveaux moyens
de communications, Internet et le tAlAphone portable, en parallEle avec les
mAdias classiques. Ils sont en extension constante. Ensemble ils font accroitre
le poids Aconomique du secteur de la publicitA. Les diffArentes formes . de
messages publicitaires sont I'oeuvre des spAcialistes dans la crAation artistique
et technique, agencAs par d'autres professionnels qui offrent leur service aux

diffArents annonceurs.

Toute cette panoplie de praticiens de la publicitA a crucialement besoin de
dispositif transparents comme les contrats, voulus par le |Agislateur afin de
minimiser les risques de conflit. Madme un cadre des plus performants de
rEglement ne peut seul suffire C instaurer des comportements adAquats en
publicitA, une rAflexion morale devient plus que nAcessaire. L'autodiscipline
peut jouer ce rale, Atablie par les professionnels eux-mames. Une dAontologie,

et mame une Athique pourquoi pas, servirait C protAger les consommateurs,
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surtout les femmes et les plus vulnArables, les enfants, et mame les gens les plus
agAs.

La partie qui va suivre sera consacrAe C la protection des crAations
publicitaires et en mame temps Cla rAglementation de la publicitA sur quelques
produits spAcifiques ou dangereux pour la santA publiqgue, comme le tabac, les

boissons alcoolisAes et les produits pharmaceutiques.
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PARTIE I

LES EXIGENCES ETHIQUES ET JURIDIQUES DE

LA PUBLICITE
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PARTIE I
LES EXIGENCES ETHIQUES ET JURIDIQUES DE

LA PUBLICITE

Pourquoi la publicitA devrait-elle faire preuve de plus d'Athique que d'autres
activitAs Aconomiques ? La rAponse est que la publicitA se trouve au carrefour
des activitAs de communication dans leurs dimensions non seulement
Aconomiques, mais aussi culturelles et sociales. Le rAcepteur de la publicitA n'
est pas rAduit C une simple cible commerciale recherchAe, mais il est avant tout
le public dans son ensemble. Pour les acteurs de la publicitA, se soucier du

public est une contrainte qui pEse sur leur activitA.

L'expansion du secteur de la publicitA n'a pas seulement un poids sur I
Aconomie, mais il a aussi ses effets sur le plan culturel et social. Le
pragmatisme anglo-saxon donne une lefon de sagesse pratique : il faut atre du
cotA de celui qui reloit le message publicitaire si I'on veut assumer la raison d'
atre de ce mAtier et Avaluer les consAquences. Les annonceurs, les agences et
les supports doivent se montrer encore plus attentifs aux consAquences de

leurs actions sur le public.

Il est vrai que la publicitA n'a pas une finalitA morale mais Aconomique, la

publicitA est l'instrument du marchA qui fait vendre, et lorsque la publicitA se
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prAtend morale il faut se mAfier. L'objectif rAel de la publicitA est de vendre par la

sAduction et I'argumentation, elle ne se fixe pas de buts Athiques.

Ses valeurs sociales se rAsument dans les exigences Athiques (chap. I),
la protection des consommateurs contre I'utilisation abusive de certains produits
comme le tabac, I'alcool et les produits pharmaceutiques (chap. Il), et enfin, la
protection des crAations publicitaires, par le droit des marques et le droit d'auteur

(chap.llI).
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CHAPITRE 1 : EXIGENCES ETHIQUES

L'Athique publicitaire est recherchAe par rapport aux rEgles de
comportement des professionnels de la publicitA qui veulent justement essayer
de modifier les modes de consommation traditionnels des populations et casser

certains repEres culturels.

Les sociAtAs amAricaines ont du consacrer jusqu'C 30% de leur chiffre d'
affaires, dans les annAes vingt, pour modifier les comportements d'achat des
milieux bourgeois puis populaires. Chaque entreprise cherche parallElement C
imposer sa propre marque, le plus souvent sans prendre en compte la notion
de dAcence qu'Avoquent les bonnes moeurs, la dignitA humaine, voir la morale.
La publicitA doit atre conforme C ce que la sociAtA et le corps social acceptent,

recevoir et regarder.

La moralitA et I'Athique sont parmi les garde-fous de I'activitA publicitaire (
sect. 1), les cibles qui sont trop convoitAes, sont la femme (sect. 2) et I'enfant (

sect. 3).

Section 1 : MoralitA et Athique
Les professionnels de la publicitA doivent assumer leurs responsabilitAs
vis-C-vis du public, ce sont trois professionnels qui doivent rApondre C une
demande sociale : I'annonceur, qui est vendeur ou producteur d'un produit ou
service, commande, paye et signe les messages publicitaires ; I'agence crAe et

confectionne les messages ; enfin les supports, ou mAdias, qui les diffusent.
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Comment dAfinir I'Athique professionnelle de la publicitA ? Par cette
question, deux interrogations morales se prAsentent : la premiEre, est-ce que
I'Athique peut se concevoir avec la publicitA, activitA marchande ? La
seconde, comment dAterminer les limites du bon et du mauvais goct dans
une publicitA, le caractEre choquant d'une compagne publicitaire ou ce qui
est vulgaire ou discourtois ? Les rAactions entralhAes par une publicitA,
dApendent d'un seuil de tolArance qui fluctue en fonction du temps et de I'
espace. Une publicitA d'un parfum d'Yves Saint-Laurent C AtA tolArAe en
France, pas en Grande-Bretagne ou elle a du atre retirAe, cette publicitA

montre le corps d'une femme dAnudA.

Il n'y a pas de diffArence entre morale et Athique, toutes les deux ont la
méame racine, l'une latine, N mores N la deuxiEme grecque, N ethos N qui veut
dire la mame chose : les moeurs. étymologiquement, morale ou Athique
dAsignent la science du comportement et I'art de bien agir dans la sociAtA ou
dans la citA. 2 Aux états-Unis, I'Athique est appliqguAe aux techniques les plus
en pointe du management. Ce terme est employA dans un sens trEs large, dans
des domaines aussi variAs que le marketing, les relations humaines, I

environnement ou le dAveloppement durable.

' JOSEPH, Julie, La protection des consommateurs dans la publicitA : I'approche de l'autodiscipline publicitaire du BVP, thEse
de doctorat en droit, p.116.

TEYSSIER, J.-P., op.cit., p. 26.

- 154 -



Paragraphe 1 : L'Athique, la dAontologie et I'ordre public

A) L'Athigue et la dAontologie

La publicitA doit respecter les rEgles IAgales et Athiques qui s'imposent Ctoute
entreprise. Puisqu'elle dAveloppe une communication de masse dirighe vers
tous les publics, cela impose une responsabilitA plus grande. Pour assumer
cette responsabilitA face au public, les professionnels de la publicitA se fixent

leurs propres rEgles. Qui constituent une dAontologie basAe sur l'autodiscipline.

La publicitA est une vitrine des entreprises. En entrant dans le territoire
clairement rAservA Cla publicitA, le lecteur ou le spectateur sait qu'il entre dans
un espace de jeu ou on va essayer de lui vendre quelque chose en le sAduisant
et en le distrayant. Si la publicitA fait I'objet de critiques, c'est surtout le nombre,
la place et le contenu mame des ses messages qui sont mis en cause. Par
exemple, le nombre trop AlevA de publicitA. De plus en plus de messages
suscitent, dans un monde plus dangereux, des risques supplAmentaires, par les
reprAsentations qu'ils vAhiculent, comme certaines affiches constituent des
atteintes excessives Cla dignitA de la personne humaine et plus prAcisAment au
respect du C la femme qui est parfois mise en scEne de fafon humiliante ou

indAcente.

Le public devient de plus en plus sensible et attentif C des messages qui
pourraient attenter, mame indirectement, C sa santA ou C celle des ses enfants
menacAs par l'obAsitA par exemple. En conclusion, les IAgislations et les

rAglementations doivent complAter ce que la dAontologie et I'Athique ne peuvent
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imposer, certains comportements tolArAs par les lois et les rEglements peuvent

atre contraires aux moeurs et Cla morale.

B) I'ethique et I'ordre public

La publicitA est un haut-parleur de notre Apoque. Elle cristallise les dAsirs, les
attentes du moment. C'est un miroir dans lequel se reflEtent les grandes
tendances socioculturelles qui animent notre sociAtA. La publicitA s'impose aux
individus, entre par effraction dans les foyers. On peut difficilement I'Aviter ; on ne
peut pas y Achapper complEtement. Ainsi la publicitA est rAguliErement sur la
sellette. La large mAdiatisation du mouvement de I'anti-pub depuis la fin 2003 a

dAvoilA au grand public la virulence des critiques qui lui sont adressAes. !

Les normes de moralitA commerciale Atablies par les diffArents code d'
autodisciplines doivent atres respectfAes par tous ceux qui s'occupent de la
publicitA, qu'il s'agisse de spAcialistes en marketing, d'annonceurs, d'agences, ou
de mAdias, chacun doit avoir une responsabilitA sociale selon des rEgles de bon
sens et notamment un certain ordre Aconomique et social, pour qu'il ne lui soit
pas reprochA de porter atteinte au bon fonctionnement de la sociAtA (en quelque
sorte de troubler I'ordre public), la publicitA doit atre conforme aux lois en les
respectant soit qu'il s'agisse de lois gAnArales ou de lois spAciales qui encadrent
son activitA. NAanmoins la publicitA, sans violer un texte particulier, peut porter

atteinte aux obligations de dAcence et de moralitA.

LENDREVIE, J., DE BAYNAST, A., op.cit., p. 148.
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Pour garantir le respect de I'ordre public et une protection de la personne
humaine, comme par exemple la vie privAe, le droit de I'image de la personne,
des dispositifs rAglementaires et |Agislatifs, dans diffArents domaines qui ont un
lien avec la publicitA, tout cet arsenal juridique tend vers un mame but, la
garantie de la dignitA humaine, qui est un principe C valeur constitutionnelle. Le

respect de la personne humaine figure dans des textes dispersAs.

Paragraphe 2 : Le droit de la personne sur son image

Le droit de toute personne photographiAe (ou reprAsentAe par n'importe
guel moyen, dessin ou peinture ...) de s'opposer C la reproduction ou C I'
exposition de son image sans son consentement. Ce droit qui est liA au respect
de la vie privAe, fait partie des droits de la personnalitA. Ces droits signifient
une protection de la personne humaine contre les atteintes qui proviennent

spAcialement des organes de presse et d'Adition.

Mais il y a IC deux libertAs fondamentales qui s'opposent, d'une part, la
libertA d'expression et, d'autre part, la libertA individuelle de chacun qui doit atre
respectAe. La publicitA comme moyen de communication commerciale ne doit
pas porter atteinte aux droits des personnes, ni en reproduisant leur image sans
leur accord, ni en reproduisant tout ou partie de leurs oeuvres, en sans avoir

obtenu le droit.

En droit franAais, un journal peut publier la photo d'un personnage public
photographiA sans son autorisation, C condition qu'elle ne porte pas atteinte Csa vie

privAe et qu'elle ait AtA prise dans un lieu public. Ce droit est dAfini par
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l'article 9 du C. civ. franfais : aChacun a droit au respect de sa vie privAe .Les juges
peuvent, sans prAjudice de la rAparation du dommage subi, prescrire toutes
mesures, telles que sAquestre, saisie et autre, propre A empCcher ou faire cesser
une atteinte A l'intimitA de la vie privA ; ces mesures peuvent, s'il y a urgence, Gire

ordonnAes en rAfArA . N

L'atteinte Cla personnalitA est signalAe dans I'art. 47 du C. civ. algArien :
a Celui qui subit une atteinte illicite A des droits inhArents A sa personnalitA,
peut en demander la cessation et la rAparation du prAjudice qui en sera

rAsultA. N

Dans le cadre d'une campagne publicitaire, lorsqu'on fait appel C des
mannequins professionnels ou amateurs, la sollicitation de leur consentement
est obligatoire et expresse. Cet accord est donnA pour une utilisation prAcise et
doit par prudence, atre C nouveau sollicitA en cas de rAutilisation. Pour illustrer
une brochure prAsentant une Acole, un Atudiant a donnA son accord pour atre
photographiA dans une classe, mais il s'est opposA C ce qu'on utilise cette
photographie dans une campagne de promotion nationale de I'apprentissage. |l
en est de mame pour les clubs de vacances qui ne peuvent sans autorisation

expresse, illustrer leurs catalogues avec des photographies de vacanciers. !

a George Pompidou, prAsident de la rApublique franaaise, demande I
interdiction de la mise en vente de I'Express du 6 avril 1970, dans lequel se

trouve une page publicitaire consacrAe A la firme Mercury, le reprAsentant dans

FERRY-MACCARIO Nicole, Droit du marketing, p.111.
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un canot automobile AquipA d'un moteur Mercury figurant en gros plan et
accompagnA d'un texte publicitaire ; que cette publication fait usage de I'image du
demandeur A des fins publicitaires, que toute personne a un droit exclusif sur I
utilisation de son image... interdisons au journal L'Express la publication de la
photographie... disons que le numAro de I'Express ne pourra Qtre mis en vente

tant que la photographie accompagnAe du texte ne sera supprimAe. N1

Paragraphe 3 : La publicitAet le dAveloppement durable

Le dAveloppement durable est-il devenu la nouvelle Athique publicitaire ? :
Cette question est pertinente dans la mesure oé dans le contexte de I'Aconomie
mondiale, les mAthodes de production et de distribution des grandes marques (
Nike, Total, Macdonald, NestlA etc.) la plupart multinationales C la recherche de I
efficacitA C tout prix, peuvent gaspiller des ressources limitAes et entralher des
dommages pour I'environnement. Les responsables des groupes citAs ci-dessus
sont accusAs par les ONG 2 et des consommateurs, de sacrifier le respect des

Aquilibres naturels et d'accentuer les inAgalitAs sociales.

La notion de dAveloppement durable se dAfinit C travers la compatibilitA
entre I'environnement, I'Aconomie et le social qui sont ses trois piliers. Le travail
du juriste est d'Alaborer des rEgles qui permettent de stabiliser les engagements
retenus au nom de l'intArat gAnAral. La fonction sociale du droit Atant de garantir

leur pArennitA, une question reste posAe : comment inscrire et formaliser le

' P.GREFFE, Op.Cit., p.173.

2 ONG : organisme non gouvernemental d'intArat public ou humanitaire.
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dAveloppement durable et ses trois objectifs qui sont aujourd'hui en France de valeur
constitutionnelle, sans oublier de tenir compte des incertitudes liAes aux Avolutions

des sociAtAs futures.

Prenons la France comme exemple sans en donner un mode d'emploi : sa charte
de I'environnement est adossAe C la constitution par la loi constitutionnelle na 2005-
205, du 1¢" mars 2005, dans laquelle figure le terme N environnement O dans les 9

articles sur 10 que compte ce texte.

Ce concept a AtA soutenu par l'ancien premier ministre de NorvEge,
Madame Bruntland, qui a prAsidA la commission mondiale sur I'environnement
et le dAveloppement des Nations Unies. Dans un rapport final, en 1987, elle a
prAcisA que le dAveloppement durable est celui N qui rApond aux besoins du
prAsent sans compromettre la capacitA des gAnArations futures C rApondre
aux leurs O Cette notion est apparue un peu plus tard parmi les principes
fondamentaux retenus par la dAclaration finale du sommet de la terre C Rio en

1992.2

La relation entre la publicitA et le dAveloppement durable a commencA
vers la fin des annAes quatre-vingt dans les messages publicitaires d'antan.
Au dAbut il s'agissait d'abord d'allAgations Acologiques comme le respect de

I'environnement, utilisAes par les fabricants de lessive, et d'autres comme

__ 'VEYRET, Yvette, | e dAveloppement durable : approches plurielles, p.47. -

MANCEBO, Fran/Aois, DAveloppement durable, p.p.12.13.
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arguments de vente ; ensuite ce fut le passage C l'idAe de dAveloppement
durable. Mais est-ce que le dAveloppement durable fait vendre ? Les
entreprises ne peuvent pas sacrifier leur finalitA premiEre qui est d'abord de
vendre, mais il faudrait toutefois qu'elles le fassent dans des conditions qui

respectent la demande sociale de dAveloppement durable.

Dans le cadre de la prAparation de la confArence de Johannesburg de
2002, le PNUE (programme des nations unies pour I'environnement) a chargA,
en tant que reprAsentante du secteur de la publicitA, la FAdAration mondiale
des annonceurs, en collaboration avec I'Association des agences conseil en
communication franAaise, de faire le bilan de leurs action pour le
dAveloppement durable, et de faire des propositions dans ce domaine. Sur
cette base elles ont agi C deux niveaux :N - en rApondant aux critiques
adressAes A la publicitA par un courant de pensAe (comme dans le livre No
Logo de Naomi Klein) pour qui la publicitA crAe des besoins inutiles, pousse A
la surconsommation et donc favorise le gaspillage. Face A cette critique
traditionnelle, que I'on entend depuis plus de trente ans, la publicitA a prouvA
qu'elle permet d'Aclairer le choix du consommateur et donc participe A une
consommation responsable, par exemple : les annonces faites par la publicitA
automobile en faveur d'une faible consommation d'essence ont autant fait pour
discipliner les automobilistes sur cette question que les campagnes

gouvernementales N.1

I TEYSSIER, Jean-Pierre, Frapper sans heurter : Quelle Athique pour la publicitA, p.280.
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En dAmontrant que la publicitA peut Ctre un outil du dAveloppement durable
. les publicitaires peuvent d'abord apporter A cet enjeu leurs techniques en
aidant les gouvernements et les organisations internationales dans la
promotion de leurs actions. La publicitA peut surtout sensibiliser les
consommateurs et modifier leur comportement. Son efficacitA est prouvAe. a
Ainsi en mai et juin 2002, les lessiviers ont menA une compagne intitulAe (

doser juste, laver bien) pour rAduire la quantitA de poudre de lavage. N1

Le code international de pratiques loyales en matiEre de publicitA de la
Chambre du commerce international, considArAe comme instrument d'
autodiscipline, stipule dans son article 17 intitulA respect de I'environnement a
la publicitA ne doit pas sembler approuver ou encourager des actions
contraires A la loi, aux codes d'autodiscipline ou aux normes gAnAralement
admises d'un comportement respectueux de I'environnement. Les annonceurs
doivent respecter les principes du code CCl en matiEre de publicitA faisant

rAfArence A I'environnement. N

Section 2 : Le respect de la femme
L'utilisation de la femme dans la publicitA est une question qui C soulevA
beaucoup de rAactions de la part du corps social. Cette sensibilitA C I'encontre
de tout ce qui pourrait affecter la dignitA et la sAcuritA des femmes, oblige les

professionnels Crespecter son image, bien qu'elle ne soit pas le centre d'intArat

" 1bid.
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des publicitaires, mais un flot d'images reprAsentant les femmes dans les
mAdias ou dans les arts, qui sont les plus nombreuses et les plus critiquables. Il
y a, d'une part, une utilisation plus libArale de la femme dans la publicitA, due C
son Amancipation et, d'autre part, la crispation de l'opinion envers cette
question vu la complexitA de ce dossier qui est liA directement avec I'Athique
professionnelle, ce qui rend l'autodiscipline plus efficace que toute

rAglementation pour rAguler la reproduction publicitaire.

Des dArapages existent toujours, et pour mettre la publicitA en accusation,
les pouvoirs publics jugent toujours insuffisantes les Athiques publicitaires, sous
peine de voir la loi intervenir. De cette falon, limage de la femme dans la
publicitA met l'autodiscipline sur la sellette. Elle doit prouver son efficacitA ou

disparalire sous la rAglementation

Paragraphe 1 : L'utilisation de I'image de la femme dans la publicitA

Pourquoi la femme est-elle au centre des images publicitaires ? Les
publicitaires rAtorquent que les femmes reprAsentent pour eux des
consommatrices privilAgiAes, dont ils connaissent le comportement grace aux
Atudes du marchA qui la font ressortir comme cible essentielle pour les achats

du foyer.

De la mEre de famille C la mAnagEre, les femmes ont toujours AtA I'un
des sujets prAfArAs des publicitaires. Les crAatifs du monde de la publicitA
puisent leur inspiration dans le fAminin .Les femmes changent et Avoluent,

les messages qui leur sont adressAs changent aussi. Cette catAgorie de
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consommateur, par sa nature de fAminitA, possEde des valeurs comme la
tendresse, la dApendance vis-C-vis des hommes, la responsabilitA du foyer.
Cela facilite le travail des publicitaires de reproduire un modEle fAminin idAalisA,

pour construire des marques fortes.

Dans les annAes cinquante et soixante, Cl'aube de I'image en publicitA, les
problEmes posAs au sujet de l'utilisation de la femme dans la publicitA s'avAraient

relativement simples.

C'est bien plus tard que la falon d'utiliser I'image de la femme a soulevA des
critiques, parce qu'elle a AtA rAduite C une simple mAnagEre, ou par la suite et
toujours par facilitA de recourir aux attraits plus ou moins dAvoilAs, C une jolie
femme devenant objet afin de vendre un autre objet. Pour protAger l'image des
femmes dans la publicitA, les professionnels ont AdictA des rEgles de conduite

sur cette question. !

La question de l'image des femmes dans les publicitAs fait I'objet, ces
derniers temps de multiples rAactions et interventions, car en France et mame
dans quelque pays europAens, il y a une certaine dArive des publicitaires dans I'
utilisation de I'image des femmes en publicitA, et certaines images sont jugAes
par beaucoup comme humiliantes, dAgradantes et comportant de surcrol des
risques d'atteinte Cla dignitA de la personne humaine. Ce dArapage fait rAagir
les associations fAministes, le corps social, les professionnels, les Alus, tous

semblent d'accord pour constater ces dArives.

TEYSSIER, Jean-Pierre, op.cit., p.145.
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L'exemple de la France est le plus Adifiant. Un groupe de travail composA d
experts a AtA chargA par le gouvernement, le 8 mars 2000, C Alaborer un
rapport sur I'image de la femme en publicitA.r Ce groupe de travail a procAdA C
des auditions de professionnels des mAdias, de la publicitA et de la mode. Il a
Agalement constituA au fil des rencontres un corpus de publicitA, sous forme de
recueil regroupant les visuels considArAs comme dAgradants pour I'image des
femmes. Il a choisi de prendre en considAration trois types de mAdias : la

presse, la tAlAvision et I'affichage.

Ce groupe a usA d'un pouvoir d'investigation pour bien cerner les diffArents
aspects du sujet, pour preuve un questionnaire prAcis a AtA Atabli pour
constituer une grille d'entretien, dont voici le contenu : N 1) Quelle est votre
perception des reprAsentations des femmes vAhiculAes par les publicitAs en
France ? Ces reprAsentations vous semblent-elles diffArentes dans les autres

pays de I'Union europAenne ?

2) La publicitA qui a pour vocation premiEre de vendre un produit, peut-elle
avoir, selon vous, des effets directs ou indirects sur les comportements

sociaux ?

3) Pour vendre un produit, sur quel registre vous placez-vous : la complicitA, la

transaction, la crAation esthAtique ?

4) Avez-vous des tabous ou des interdits pour I'Alaboration et la mise en scEne

des messages publicitaires : mort, pauvretA, protection des enfants, religion,

JOSEPH, J., op.cit., p.113.
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violence, discrimination raciale, discrimination entre les femmes et les

hommes...

5) Avez-vous connaissance de publicitA ayant transgressA certains de ces interdits,
et plus particuliErement manifestement discriminatoire ou faisant rAfArence A une

situation de violence dont une femme peut Qtre victime ?

6) Avez-vous connaissance de l'encadrement juridique et des systEmes d'

autorAgulation s'appliquant en France ?

7) Avez-vous des dAbats sur ces AlAments, les prenez-vous en compte dans le
cadre de votre activitA ? Les considArez-vous comme une contrainte ou un AlAment

de crAativitA ?

8) Les rEgles existantes vous semblent-elles adaptAes aux besoins de votre
profession, aux demandes des consommateurs, aux exigences des

annonceurs, et plus largement sont-elles adaptAes aux rAalitAs sociales ?

9) Quelles seraient vos propositions pour amAliorer la situation ? N1

Le groupe a fait une sArie de propositions qui visent essentiellement C
amAliorer le systEme actuellement mis en place. Le renforcement de I
autodiscipline, est le premier point mis en avant dans ce rapport. Le second :

un rAAquilibrage entre libertA d'expression et discrimination sexuelle.

JOSEPH, J., op.cit., p.p.116-119.
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ConfArer la capacitA de parole et d'action au corps social est prAconisA dans
le troisiEme point. Enfin quelques mesures d'accompagnement pourraient atre
envisagAes comme la formation continue des professionnels et I'Amergence d'un

dAbat public.

Paragraphe 2 : L'image de la femme et dAontologie

Aucune disposition IAgislative ne vient rAglementer I'utilisation de l'image
de la femme en publicitA, cette question est exclusivement traitAe par I
autodiscipline des professionnels. En France, c'est le Bureau de vArification de
la publicitA (BVP) qui a AdictA une recommandation dans la derniEre version qui

date de septembre 1989 et porte sur quatre points :

DignitA, dAcence

La dignitA de la femme doit atre respectAe par les publicitaires, son image
doit atre utilisAe dans des conditions telles qu'elle ne soit pas de nature C

heurter la sensibilitA, choquer ou mame provoquer le public en gAnAral ou de
certains publics particuliers. D'une maniEre gAnArale, toute reprAsentation
dAgradante ou humiliante de la personne humaine, explicite ou implicite, est
exclue, notamment au travers de qualificatifs, d'attitudes, de postures, de

gestes, de sons, etc. attentatoires Cla dignitA humaine.

Provocation

La provocation est dAconseillAe, elle se rAsume notamment dans
I'exploitation de la nuditA Ctravers certains visuels. Lorsque la publicitA utilise la

nuditA, il convient de veiller Cce que sa reprAsentation ne puisse atre

considArAe comme avilissante et aliAnante. Elle est acceptAe si elle a un rapport
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avec le produit : parfums, produits cosmAtiques, lingeries. La sensibilitA du

public sur cette question, est propre Cla culture de chaque pays.

Utilisation systAmatique )
La femme ne doit pas atre rAduite C la fonction d'objet et subir l'utilisation

systAmatique, surtout lorsque I'image prAsentfe est sans rapport avec ['utilisation

du produit ou service qui est le but de la publicitA.

Réale

Enfin le dernier point concerne la publicitA qui suggEre l'idAe d'une infArioritA
de la femme et limite son rale au simple entretien du foyer ou C des taches
purement mAnagEres. La publicitA ne doit pas cautionner lidAe de l'infArioritA d'
une personne en raison de son appartenance Cun groupe social, notamment en

rAduisant son rale et ses responsabilitAs dans la sociAtA. 1

Le code international des pratiques loyales en matiEre de publicitA de la
Chambre de commerce international (CCI) illustre le principe de la dignitA de
la personne humaine qui est un principe universel, reconnu par tous. Ce code
pose les principes de dAcence, de non-discrimination et plus largement de
responsabilitA sociale dans la reprAsentation de la personne humaine, quels
gue soient, notamment, ses origines, ses opinions ou croyances, son sexe ou
son age.? Mais il ne prAvoit pas de dispositions spAcifiques relatives C I'

utilisation de I'image de la femme dans les messages publicitaires. Cette

P., WILHELM &G., KOSTIC, op.cit., p.p.54-55.

: GREFFE, P., & GREFFE, F., op.cit., p.1051.
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question semble atre traitAe indirectement dans l'art. 4 du dit code, qui dispose
que N la publicitA ne doit cautionner aucune forme de discrimination, y compris
celle fondAe sur la race, l'origine nationale, la religion, le sexe ou I'Qye, ni porter

en aucune faéon atteinte Ala dignitA humaine. Q!

La question de l'image de la femme en publicitA n'est pas assujettie au
rAgime des rEgles gAnArales de la publicitA. Par contre, des recommandations
de diffArents organismes de dAontologie ou d'autodiscipline insistent beaucoup
sur ce que limage de la femme en publicitA soit prAservAe de toute atteinte C
sa dignitA, C son rale dans la sociAtA et son C image en tant que personne
humaine. Les raisons qui justifient l'absence de rAglementation au sujet de I
image de la femme en publicitA, sont rAsumAes en deux points : le premier est
que la femme n'est pas une personne mineure qui nAcessite une protection de
la loi ; le second point est qu'elle bAnAficie dAJC d'une protection en tant que

personne humaine.

L'image de la femme dans la publicitA en AlgArie ne pose pratiquement pas
de problEme, notamment en ce qui concerne |'utilisation de son corps. Le seul
point noir, c'est qu'elle est rAduite Cla simple mAnagEre, ce qui amoindrit le rale
qu'elle doit jouer au sein d'une sociAtA en plein dAveloppement et qui a besoin de
toutes ses ressources humaines. D'ailleurs, la rAglementation dans ce domaine
ne serait pas d'une grande utilitA puisque la sociAtA est parmi les plus

conservatrices et jalouse sur ses bonnes moeurs et ses traditions.

GREFFE, P., & GREFFE, F., op.cit., p.1052.
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Section 3 : La publicitAet I'enfant
Jean-Jacques Rousseau disait dans son roman (Julie ou la nouvelle
HAlo&e) : & L'enfance a des maniEres de voir, de penser, de sentir qui lui sont

propres, rien n'est moins sensA que d'y vouloir substituer les natres. N

L'enfant dans les sociAtAs de consommation est devenu un VvAritable jeune
consommateur, sa participation dans les opArations d'achat de la famille a fait I
objet de diffArentes Atudes.' La majoritA des achats familiaux se font sous I'
influence des enfants. Les annonceurs et les publicitaires consacrent
AnormAment d'argent dans la production de spots destinAs C cette tranche de
consommateurs, considArAs comme clients d'aujourd'hui et de demain. Les
enfants sont pour la publicitA une cible privilAgiAe. L'Aconomie de marchA,
toujours en quate du renouvellement de ses consommateurs, vise d'abord C

sAduire les jeunes.

Paragraphe 1 : Les effets de la publicitAsur les enfants

Le modEle occidental de consommation s'est transformA radicalement aux
cours des vingt derniEres annAes, les enfants sont AlevAs dans une sociMtA d'
abondance ou les sollicitations pour la consommation placardent les murs et les
Acrans. La publicitA est accusAe de favoriser la consommation des enfants de

falon excessive, de les utiliser de maniEre dAloyale pour orienter la clientEle

GUICHARD, Nathalie, PublicitA tAlAvisAe et comportement de I'enfant, p.57.
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familiale, de susciter auprEs des parents des demandes d'achats superflus, de

donner lillusion de la facilitA dans la satisfaction du moindre dAsir.

VulnArabilitA de I'enfant : L'enfant est faible, dAsarmA, sans la protection de I

Aducation et de l'expArience acquises au fil des ans par l'adulte. Les Atudes
menAes sur l'impact des messages publicitaires destinAs aux enfants, montrent
que la publicitA capte aisAment leur attention et leur plal beaucoup, surtout avant
9 ou 10 ans, car aprEs cet age leur sensibilitA dAcrold au fur et C mesure que le
prAadolescent comprend les techniques utilisAes et dAveloppe un esprit critique.
La tAlAvision et les cassettes vidAo sont les premiers univers mAdiatiques de I
enfant, car avant 9/10 ans, la radio, la musique, les jeux vidAo et Internet ne
figurent pas dans leur quotidien, tout le contraire de ce qui se passe C I

adolescence.

Des travaux publiAs dans les annAes quatre-vingts avancent l'idAe que les
enfants amAricains seraient exposAs C 20 000, voire 25 000 films publicitaires
par an. En Angleterre des Atudes signalent qu'une majoritA de parents
incriminent la publicitA qui influencerait directement leurs enfants, notamment

dans leurs comportements d'achat.’

Comportement alimentaire : Les habitudes alimentaires se sont radicalement

transformAes au cours des vingt derniEres annAes, surtout dans le modEle

DAGNAUD, Monique, Enfants, consommation et publicitA tAlAvisAe, p.p.11-23.
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occidental, ou la consommation de nourriture et de boissons sucrAes ou
AnergAtiques, trop riches est excessive, aggravAe par le grignotage au cours
de la journAe, qui remplace les repas C heure fixe. Par exemple, au petit
dAjeuner on constate que les cArAales ont remplacA peu C peu le pain. Des
comportements nouveaux sont dus C la sAdentarisation croissante et au
manque d'exercice physique. D'aprEs ces constats, la responsabilitA serait
gAnArale : les parents, la tAlAvision, I'industrie alimentaire, bien Avidement sous

l'influence de la publicitA,

Les annonceurs publicitaires et supports, doivent assumer leur
responsabilitA et partager les prAoccupations que manifestent les parents et les
pouvoirs publics C I'Agard du comportement alimentaire des enfants. On
constate de plus en plus un dAsAquilibre nutritionnel, un excEs de sucre et trop
de graisses, ce qui gAnEre consAquemment de l'obAsitA et des maladies
graves. Les actions intentAes par les consommateurs ne sont pas les seules
craintes des annonceurs ; les entreprises redoutent surtout que la

rAglementation vienne restreindre leur champ de communication publicitaire.

éducation : Les enfants consacrent la plupart de leur temps devant I'Acran C
regarder des programmes qui ne leur sont pas spAcifiqguement dAdiAs. L'usage
banalisA de la tAlAvision, dEs lors, a des consAquences IC ou on ne l'attendait

pas. 1

TEYSSIER, Jean-Pierre, op.cit., p.p.215-216.
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Sont imputAs C la publicitA les traumatismes psychologiques que
pourraient leur causer ses manipulations ou ses images, sur des organismes
encore fragiles. Dans le domaine de I'Aducation, la tAlAvision ouvre, en effet, d'
emblAe C des savoirs hAtArogEnes et non hiArarchisAs alors que la littArature
enfantine et scolaire procEde par paliers et adapte C chaque age une certaine
ouverture sur le monde et sur les connaissances, suivant un mode d'

apprentissage progressif.

Aujourd'hui la publicitA introduit trEs tat les enfants dans la rAalitA des
adultes, avec sa complexitA, sa violence, ses tricheries, son intimitA. Que dire
des mauvais exemples d'incivilitA ou d'incorrection qu'elle peut leur donner,
quand ce ne sont pas des fautes de langage ou de grammaire, en contrecarrant

les efforts menAs par leurs parents et leurs malres.

La publicitA, secteur d'activitA Aconomique qui correspond C la sociAtA de
consommation, n'est pas stigmatisAe ni diabolisAe. Mais face C l'avancAe de
cette communication commerciale, des exigences s'imposent : faire en sorte
que la sociAtA ne soit pas modelAe par la vAnAration de la marchandise et des
marques, due C la prApondArance de la publicitA ; que soit prAservies les
valeurs comme celle du savoir, de la culture, de la citoyennetA et de la
solidaritA. Sur cette base les pouvoirs publics doivent inventer les moyens de

rAsistance par I'encadrement rAglementaire. !

DAGNAUD, Monique, op.cit., p.8.
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Paragraphe 2 : Protection des enfants et les diffArentes rAglementations

Les jeunes consommateurs que sont les enfants et les adolescents, sont la
catAgorie la plus sensible aux messages publicitaires, soit ils sont destinataires
ou acteurs de publicitA, soit ils sont participants en publicitA .Toutes les
rAglementations sont unanimes pour protAger les enfants contre les influences et

I'exploitation de leur crAdulitA et de leur manque d'expArience.

Ces dispositifs rAglementaires interdisent toute publicitA destinAe aux
enfants qui soit de nature C les influencer et qui ne doit comporter aucune
dAclaration ou prAsentation visuelle qui risquerait de leur causer un dommage

mental, moral ou physique.

DiffArentes rEgles ont AtA AdictAes en faveur de l'enfance. Hormis la
protection accordAe par la loi pour le cas de publications destinAes Cla jeunesse
et I'emploi des enfants dans la publicitA, c'est essentiellement dans le domaine
de la publicitA C la tAlAvision que les rEgles les plus nombreuses ont AtA

promulguAes en faveur de I'enfant.

En Europe la directive du 30 juin 1997 N tAlAvision sans frontiEre § propose
aux eétats membres de I'Union EuropAenne des rEgles particuliErement prAcises
sur cette question, notamment dans ses articles 11 et 16, les messages

publicitaires ne doivent pas :

- inciter directement les mineurs Cl'achat d'un produit ou d'un service Nen

exploitant leurs inexpArience ou leur crAdulitA ;
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- inciter directement les mineurs A persuader leurs parents ou des tiers d'acheter les
produits ou les services concernAs ;

- exploiter la confiance particuliEre que les mineurs ont dans leurs parents, leurs
enseignants ou d'autres personnes ;
- prAsenter des mineurs en situation dangereuse, sauf motif particulier N.

En plus de la directive europAenne, le parlement Italien a dAcidA d'interdire
tout message tAlAvisA mettant en scEne des enfants. L'exemple de la SuEde est
considArA le plus strict, ce pays a en effet interdit C la tAlAvision, depuis I
annAe1991, la diffusion de spots publicitaires vantant des produits s'adressant
aux enfants de moins de 12 ans.

Dans le code international de pratiques loyales en matiEre de publicitA de
la Chambre de commerce internationale, dans son Adition de l'annAe 1997,
figurent des rEgles de conduite pour la publicitA destinAe aux enfants, comme I
article 14 intitulA :

A Enfants et adolescents
Les dispositions qui suivent s'appliquent A la publicitA destinAe aux enfants et aux

adolescents mineurs en vertu de la loi nationale applicable.

InexpArience et cridulith

a. La publicitA ne doit pas exploiter I'inexpArience ou la crAdulitA des enfants et des

adolescents.

b. La publicitA ne doit pas minimiser le degrA d'habilitA ou I'Gge gAnAralement exigAs

pour utiliser le produit ou en profiter.

- 1l est recommandA de veiller tout particuliErement A ce que la publicitA ne

trompe pas les enfants et les adolescents quant aux dimensions, A la valeur, A
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la nature, A la durAe d'utilisation et aux performances rAelles du produit qui en est I
objet.'

- Si des accessoires sont nAcessaires (par exemple, des piles) pour produire le
rAsultat montrA ou dAcrit (de la peinture, par exemple), cela doit Gire clairement
indiquA.

- Un produit faisant parti d'un ensemble doit Cire clairement signalA comme tel, de

mQme que les moyens d'acquArir les autres AlAments de I'ensemble.

- Si I'on montre ou dAcrit des rAsultats obtenus grCce A l'utilisation d'un produit, la
publicitA doit montrer ce qui peut Qtre rAalisA normalement par un enfant ou un

adolescent moyen dans la tranche d'Gge pour laquelle le produit a AtA conau.

c) Les indications de prix ne doivent pas Cire telles qu'elles amEnent, par
utilisation du mot a seulement N par exemple, les enfants et les adolescents A
une perception erronAe de la valeur rAelle du produit. Aucune publicitA ne
devrait donner A penser que le produit est A la portAe de n'importe quel budget

familial.

Prévention des dommages
La publicitA ne doit comporter aucune dAclaration ou prAsentation visuelle qui

risquerait de causer aux enfants et aux adolescents un dommage mental, moral
ou physique, ou qui pourrait avoir pour effet de les entralher dans des situations

ou des activitAs menadant gravement leur santA ou leur sAcuritA, ou de les

P., GREFFE, op.cit., pp.1054.1055.
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encourager A frAquenter des inconnus ou A se rendre dans des endroits inconnus ou

dangereux.

Valeurs sociales
a) La publicitA ne doit pas suggArer que la seule possession ou utilisation d'un produit

donnera A l'enfant ou A l'adolescent un avantage physique, social ou physiologique
sur les autres enfants ou adolescents de son Gge ou que la non-possession de ce

produit aurait un effet contraire.

b) La publicitA ne doit pas jeter un discrAdit sur I'autoritA, la responsabilitA, le
jugement ou les goets des parents, compte tenu des valeurs sociales admises.
La publicitA ne doit pas inciter directement les enfants et les adolescents A
persuader leurs parents ou d'autres adultes de leur acheter le produit faisant I'

objet de cette publicitA N.

En France, le Conseil supArieur de l'audiovisuel (CSA) en tant qu'autoritA de
rAgulation, reprend pratiguement les quatre interdictions citAes dans la directive
europAenne. Le Bureau de VArification de la publicitA (BVP) qui est le garant de I
autodiscipline, doit vArifier 'adAquation de tous les films destinAs C atre diffusAs Cla
tAlAvision non seulement avec la dAontologie professionnelle, mais aussi avec la
rAglementation en vigueur. S'inspirant du code de la Chambre de commerce

internationale (CCI), le BVP a publiA des recommandations enfants. 2

Ibidem

2 Voir annexe nall.
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L'AlgArie ne dispose ni de rEgle dAontologique ni de IAgislation spAcifique
Cla protection de I'enfant contre les dArives de la publicitA qui est destinAe aux
enfants et aux adolescents, C part la rAglementation qui organise le domaine de
l'audiovisuel, plus prAcisAment le dAcret exAcutif na 91-101 qui trace les
contours de la publicitA qui ne doit en aucun cas, exploiter I'inexpArience ou la
crAdulitA des enfants et des adolescents. Tout message publicitaire doit
respecter la personnalitA de I'enfant et ne pas nuire C son Apanouissement. L'
utilisation des enfants dans les messages publicitaires doit rester modArAe. lls
ne peuvent atre acteurs principaux que s'il existe un rapport direct entre eux et
le produit ou le service concernA. lls ne peuvent atre les prescripteurs ou

participant au choix du produit ou du service faisant I'objet de la publicitA.

On constate que les spots publicitaires destinAs aux enfants et adolescents
sont un enjeu majeur pour les annonceurs et les entreprises, une part de
marchA non nAgligeable. C'est pour cette raison qu'il doit y avoir une Athique et
une dAontologie de la part des professionnels, puisque la rAglementation Celle
seule ne suffit pas C mettre des limites aux diffArents dArapages malgrA que
tout le monde s'accorde C penser que les mineurs, d'une fafon gAnArale,
nAcessitent une protection, vu le caractEre vulnArable de cette catAgorie de

consommateurs.

Le manque d'encadrement rAglementaire en AlgArie dans ce domaine, I

absence totale de reprAsentation et l'inefficacitA du mouvement consumAvriste,

DAcret exAcutif n491-101 du 20 avril 1991, (art.42)
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laissent le champ libre aux dArives des annonceurs, ce qui prAsente des
consAquences nuisibles pour les enfants et les adolescents. L'audiovisuel en
AlgArie relEve du domaine de I'@tat qui, dans une certaine mesure, veille Cce qu'
il 'y ait un respect de I'Athique, sur la base des valeurs inspirAes de la religion
musulmane et des traditions familiales algAriennes. HAlas les chaines
satellitaires AtrangEres et les Amissions transnationales Achappent au contrale

des pouvoir public, soit en AlgArie ou ailleurs.

Dans d'autres domaines ou la publicitA est omniprAsente, I'Athique et la
dAontologie ne suffisent pas C les rAguler, comme pour certains produits
spAcifiques C I'exemple des mAdicaments et des tabacs ... Une rAglementation

stricte est incontournable vu la dangerositA de ces produits et services.
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CHAPITRE 2 : REGLEMENTATIONS SPECIFIQUES A CERTAINS

PRODUITS
Dans le souci de la prAvention vis-Gvis de certains produits, une
protection spAcifique s'impose. La premiEre mAthode consiste Cinterdire ou
encadrer la publicitA de ces produits particuliers. En complAment, le IAgislateur
cherche ainsi C protAger la santA, la sAcuritA ou la moralitA des consommateurs,
en interdisant ou, le plus souvent, en rAglementant les messages publicitaires en
faveur de certains produits ou services considArAs comme nuisibles aux

consommateurs.

La rAglementation s'appligue C de multiples produits ou services
susceptibles de s'avArer dangereux : agences matrimoniales, agences de
voyages, armes C feu, boissons alcoolisAes, Anergie, livres, organismes d'
enseignement, produits alimentaires, produits cosmAtiques, produits de santA (
mAdicaments) et de confort, professions juridiques, services financiers, tabacs,

vAhicules automobiles.

Notre Atude se focalisera uniquement sur trois secteurs, qui sont directement
liAs C la santA publique et au centre de l'actualitA : lindustrie du tabac, des
boissons alcoolisfes et des produits pharmaceutiques. Ces produits sont
consommAs dans tous les pays du monde selon la particularitA et l'identitA de

chacun, qu'il soit avancA ou en voie de dAveloppement.
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Le code international de pratiques loyales en matiEre de publicitA de la
Chambre de commerce internationale, dans sa derniEre Adition, C I'Agard de
la publicitA qui concerne la santA publique, stipule dans l'art. 13 intitulA
sAcuritA et santA : N Sauf justification d'ordre Aducatif ou social, la publicitA ne
doit comporter aucune prAsentation visuelle, ni aucune description de
pratiques dangereuses ou de situations ou la sAcuritA et la santA ne sont pas

respectAes. N1

L'AlgArie renforce son arsenal juridique, avec un encadrement
rAglementaire qui progresse suivant I'Avolution de la sociAtA algArienne,
spAcialement en ce qui concerne, les produits dangereux pour la santA et la

sAcuritA publique.

L'information du consommateur est un AlAment essentiel, pour sa santA
et sa sAcuritA, comme I'exemple des produits de santA (sect. 1) des produits
nocifs tels le tabac et les boissons alcoolisAes (sect. 2), information qui se
rAsume dans des termes comprAhensibles et des mentions d'Atiquetage. Enfin
les exigences de la langue (facilitA de comprAhension par le consommateur) (
sect. 3), affectent aussi toute publicitA Acrite, parlAe ou audiovisuelle, utilisAe et
imposAe pour toute inscription ou annonce destinAe C l'information du public,
opArAe sur la voie publiqgue ou un lieu public ou encore dans un moyen de

transport en commun.

GREFFE, P., & GREFFE, F., op.cit, p.1054.
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Section 1 : PublicitA sur les produits de santA
La rAglementation trEs stricte qui encadre la publicitA sur les
mAdicaments et les autres produits de santA est nAcessaire. Cela s'explique
premiErement par les consAquences que peut avoir toute publicitA sur la santA
publique. Ensuite, du fait que I'etat rembourse un certain nombre de produits ou
prestations par le systEme de sAcuritA sociale, cela justifie le contrale qu'il

exerce sur l'incitation qui pourrait atre faite Cla prise de mAdicament.

Au dAbut du XIXe siEcle en France, deux lois font ressortir le besoin d'
encadrer la publicitA portant sur les produits de la santA, pour protAger le
profane contre les Aventuels excEs des marchands de remEdes. Une premiEre
loi, celle du 27 mars1802, instaure un contrale prAalable C la publication et I
insertion dans la presse d'avis annonfant la vente de drogues ou de
mAdicaments nouveaux. La seconde loi, celle du 11 avril 1803, interdit les
annonces en faveur des remEdes secrets. ' La santA publique devient une
prAoccupation majeure, ce qui a amenA le |Agislateur C se pencher plusieurs

fois sur la question, soit en France qui est citAe en exemple, ou en AlgArie

comme tous les pays du monde.

P \WILHELM, op.cit., p.103.
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Paragraphe 1 : Les mAdicaments et les autres produits et services de

santA

Avant de prAciser la notion de publicitA sur les produits de santA et assimilAs,
il convient d'abord de dAfinir ce que sont ces produits : d'une part, il y a les
mAdicaments qui sont dAfinis par trois critEres, et d'autre part, les produits et

services du domaine de la santA

A) Les trois types de mAdicaments
Ce sont : - Le mAdicament par prAsentation : il s'agit de faire Atat de propriAtAs

curatives ou prAventives Cl'Agard des maladies humaines ;

- Le mAdicament par fonction : produit pouvant atre administrA C'homme en vue
d'Atablir un diagnostic mAdical ou de restaurer, corriger ou modifier les fonctions
organiques ;

- Le mAdicament par composition : certains produits cosmAtiques et

diAtAtiques sont considArAs comme mAdicaments en raison de leur dosage en

principe actif ou de la prAsence de substances vAnAneuses.

Si l'un des ces critEres est rempli, le produit a la qualitA de mAdicament. *

Selon la loi algArienne n& 08-13, titre V intitulA N Produits pharmaceutiques
et dispositifs mAdicaux O, Non entend par produits pharmaceutiques au sens
de la prAsente loi : les mAdicaments ; les rAactifs biologiques ; les produits
chimiques officinaux ; les produits galAniques ; les objets de pansement ; le

radionuclAide qui est I'isotope radioactif; la trousse qui est toute prAparation

FABRE, R., op.cit., p.408.
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issue de la reconstitution ou de la combinaison avec des radionuclAides dans le
produit pharmaceutique final ; le prAcurseur qui est tout radionuclAide
permettant le marquage radioactif d'une autre substance avant administration A

I'nomme, tous les autres produits nAcessaires A la mAdecine humaine N.

La dAfinition du mAdicament au sens de la loi sus citAe sont : toute
substance ou composition prAsentAe comme possAdant des propriAtAs
curatives ou prAventives CI'Agard des maladies humaines ou animales, et tous
les produits pouvant atre administrAs C I'nomme ou C l'animal en vue d'Atablir
un diagnostic mAdical ou de restaurer, corriger et modifier ses fonctions
organiques ; toute prAparation magistrale de mAdicament extemporanA prAparA
en officine en exAcution d'une prescription mAdicale ; toute prAparation
hospitaliEre prAparAe sur prescription mAdicale et selon les indications d'une
pharmacopAe en raison de l'absence de spAcialitA pharmaceutique ou
mAdicament gAnArique disponible ou adaptA, dans la pharmacie d'un
Atablissement de santA et destinA Cy atre dispensA Cun ou plusieurs patients ;
toute prAparation officinale de mAdicament prAparA en officine selon les
indications de la pharmacopAe ou du formulaire national des mAdicaments et

destinAe C atre dispensAe directement aux patients .2

Tout allergEne qui est tout produit destinA C identifier ou provoquer une

modification spAcifique et acquise de la rAponse immunitaire C un agent

' Loi n408-13 du 20 juillet 2008, modifiant et complAtant la loi n&85-05 du 16 fevirer1985 relative
Cla protection et Cla promotion de la santA, de : (I'art3).

'Loi n408-13 du 20 juillet 2008, (art.4)
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allergisant ; out vaccin, toxine ou sArum qui sont tout agent destinA C atre
administrA C I'hnomme dans le but de provoquer une immunitA active ou passive
ou en vue de diagnostiquer I'Atat d'immunitA ; tout produit radio pharmaceutique
prat C atre administrA C I'hnomme et qui contient un ou plusieurs radionuclAides ;
tout produit stable dArivA du sang ; tout concentrA d'hAmodialyse ou solutA de

dialyse pAritonAale ; les gaz mAdicaux.

Sont Agalement assimilAs C des mAdicaments : les produits diAtAtiques qui
renferment des substances non alimentaires leur confArant des propriAtAs utiles
C la santA humaine ; les organismes gAnAtiguement modifiAs ou organismes
ayant subi une modification non naturelle de leurs caractAristiques initiales par
rajout ou suppression ou remplacement d'au moins un gEne et qui sont utilisAs

dans les soins ; la production de mAdicaments ou de vaccins)

Selon cette mame loi les dispositifs mAdicaux reprAsentent tous les
Aquipements : appareil, instrument ou produit, C I'exception des produits d'
origine humaine ou autre article utilisA seul ou en association, y compris les
accessoires et les logiciels intervenant dans son fonctionnement destinA C atre
utilisA chez I'hnomme C des fins de diagnostic, de prAvention, de contrale, de
traitement ou d'attAnuation d'une maladie ou d'une compensation d'une

blessure ou d'un handicap ou d'Atude, de remplacement ou de modification de

Loi na08-13 du 20 juillet 2008, (art.4, 5)
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I'anatomie ou d'un processus physiologique et de malkise de l'assistance mAdicale C

la procrAation Q 1

Autres produits et services de la santA : Tous les objets ou mAthodes qui se

prAsentent comme bAnAfiques pour la santA, ce qui englobe aussi bien le sport
ou la gymnastique qu'un appareil dont les effets peuvent se rAvAler dangereux.
Les exemples d'objets ou d'appareils qui ont pratA des vertus pour la santA
suivants : coussin vibromasseur, appareil d'AlectrothArapie, cassette de
relaxation, etc. Les mAthodes thArapeutiques relEvent de la reconnaissance
scientifique, comme l'avis d'un conseil de l'ordre des mAdecins ou un

enseignement universitaire.?

Paragraphe 2 : Notion de publicitAsur les produits de santA

Dans toute lAgislation ou rAglementation, ce sont les lois sur la santA
publique qui rAgissent la publicitA concernant les mAdicaments. Une directive de la
communautA europAenne na 2001/83/CE du 6 novembre 2001, instituant un code
communautaire relatif aux mAdicaments C usage humain, oblige les pays europAens
C transposer en droit national la prAsente directive. Parmi ces pays on trouve la
France qui a modifiA son code de la santA publiqgue en donnant une nouvelle

dAfinition de la publicitA en prAcisant son contenu. 3

' Loi n408-13 du 20 juillet 2008, (art.6)
2 FABRE, R., op.cit., p.415.

3 GREFFE, P., GREFFE, F., op.cit. 479.
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Dans ce code, on entend par publicitA pour les mAdicaments C usage humain aux termes
de l'art. L.5122-1 : 0 Toute forme d'information, y compris le dAmarchage, de
prospection ou d'incitation qui vise A promouvoir la prescription, la dAlivrance,
la vente ou la consommation de ces mAdicaments, A I'exception de I
information dispensAe, dans le cadre de leurs fonctions, par les pharmaciens

gArant une pharmacie A usage intArieur N.

Cette dAfinition n'inclut pas :

N - la correspondance, accompagnAe le cas AchAant de tout document non
publicitaire, nAcessaire pour rApondre A une question prAcise sur un mAdicament

particulier;

- les informations concrEtes et les documents de rAfArence relatifs par exemple
aux changements d'emballages, aux mises en garde concernant les effets
indAsirables dans le cadre de la pharmacovigilance ainsi qu'aux catalogues de

ventes et listes de prix s'il n'y figure aucune information sur le mAdicament ;

- les informations relatives A la santA humaine ou A des maladies humaines, pour

autant qu'il n'y ait pas de rAfArence, mQme indirecte, Aun mAdicament N 1

Les mAdicaments qui peuvent faire I'objet de publicitA sont ceux qui ont
obtenu une autorisation de mise sur le marchA La publicitA sur ces
mAdicaments ne doit pas atre trompeuse ni porter atteinte Cla protection de la
santA publique et doit prAsenter le mAdicament ou le produit de falfon objective

et favoriser son bon usage.

P, GREFFE, op.cit., p.480.
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La publicitA et la promotion de vente des produits pharmaceutiques C
usage de la mAdecine humaine en AlgArie, sont mentionnAes dans le dAcret
exAcutif na 92-286, sans donner de dAfinition prAcise sur la publicitA des
produits pharmaceutiques, juste l'obligation de soumettre toute publicitA
concernant les produits pharmaceutiques C un visa dAlivrA par le MinistEre
chargA de la santA, art. 6. Les produits dispensAs du visa sont AnumArAs
respectivement aux articles 11 et 12 : N Les mentions qui figurent sur les
conditionnements rAcipients, prospectus ou notices des spAcialitAs

pharmaceutiques sont dispensAes du visa de publicitA ... N

aSont Agalement dispensAs du visa de publicitA : la publicitA concernant
des spAcialitAs pharmaceutiques, destinAe aux mAdecins, pharmaciens et
chirurgiens dentistes, lorsqu'elle ne comporte aucune illustration et qu'elle
comporte toutes les mentions figurant dans l'annexe A la dAcision d'
enregistrement de produit (rAsumA des caractAristiques du produit) ; les
dictionnaires et recueils de mQme nature destinAs A l'information du corps
mAdical lorsque pour les spAcialitAs pharmaceutiques concernAes, sont
AnoncAes toutes les caractAristiques figurant A l'annexe de la dAcision d'
enregistrement de produit (rAsumA des caractAristiques du produit) ; les
catalogues professionnels relatifs aux tarifs et conditionnements de vente des

produits pharmaceutiques. *

—PAeretexPeutifna92-286-6u-6 juillet 1992 relatif Cl'information mAdicale et scientifique sur les produits

pharmaceutiques Cusage de la mAdecine humaine,
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Les textes, ouvrages ou documents publicitaires ou d'informations
dispensAs du visa de publicitA doivent obligatoirement faire I'objet d'un dApat

auprEs du ministEre chargA de la santA, prAalablement C leur diffusion.

Par la loi n408-13 du 20 juillet 2008 modifiant et complAtant la loi n4 85-05
du 16 fAvrier relative Cla protection et Cla promotion de la santA, dans laquelle
il a AtA AvoquA uniquement l'information mAdicale C I'article 194 qui fut abrogA.
Le IAgislateur vient rAitArer I'obligation de soumettre au prAalable toute action
de publicitA concernant les produits pharmaceutiques C un visa de publicitA,
dAlivrA par (NI'Agence nationale des produits pharmaceutiques O, cette derniEre
a AtA crAe au sens de l'art.7, loi n408-13), aprEs avis de la commission chargAe
du contrale de l'information mAdicale et scientifique et de la publicitA crAe

auprEs de cette agence.

Les dispositions du chapitre VII intitulA N Information mAdicale et
scientifiqgue et publicitA O, art. 25, alinAa 3 et 4, Anoncent que al'Agence
nationale des produits pharmaceutiques peut autoriser la publicitA sur certains
produits pharmaceutiques et les dispositifs mAdicaux, A usage de la mAdecine
humaine, rAguliErement enregistrAs ou homologuAs et non admis au

remboursement.

Toute action de publicitA concernant les produits pharmaceutiques et
dispositifs mAdicaux, A usage de la mAdecine humaine, citAe A l'alinAa ci-
dessus, doit Gtre soumise au prAalable A un visa de publicitA de I'Agence

nationale des produits pharmaceutiques A usage de la mAdecine humaine,
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aprEs avis de la commission chargAe du contréle de l'information mAdicale et

scientifique et de la publicitA crAAe auprEs de cette agence N1

A) publicitA destinAe au public

En France, la licAitA de la publicitA, sur les produits pharmaceutiques
destinAs au public, est possible sous certaines conditions et C une catAgorie
limitAe de mAdicaments et produits de santA, qui ne soit pas soumis C la
prescription mAdicale et ne fasse pas l'objet d'un remboursement par les
organismes de sAcuritA sociale. Mame si la publicitA est licite, et pour Aviter tout

risque d'abus elle reste soumise Cune autorisation de I'autoritA sanitaire. 2

Le contenu de tout message publicitaire destinA au public est ainsi dAfini
dans la rAglementation algArienne, dAcret na 92-286 : N tout message
publicitaire destinA au public doit identifier clairement le ou les produits visAs
comme Atant des produits pharmaceutiques ; contenir notamment I'information
suivante : Le nom du ou des produits, suivi de la dAnomination commune
internationale telle que recommandAe par I'organisation mondiale de la santA,
lorsqu'elle existe, ou A dAfaut la dAnomination usuelle ou la dAnomination
scientifique. Les indications thArapeutiques et les prAcautions d'utilisation

nAcessaires au bon usage du ou des produits. ¢

' Loi n&08-13 du 20 juillet 2008 modifiant et complAtant la loi n&85-05 du 16 fAvrier relative Cla
protection et Cla promotion de la santA,

- P., WILHELM, op.cit., p.105.

» DAcret exAcutif n492-286 du 6 juillet 1992, (art.15)
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Tout message publicitaire destinA au public ne doit pas : donner I'
impression qu'une consultation mAdicale ou une intervention chirurgicale n'est
pas indiquAe ; suggArer que les effets d'un traitement proposA sont garantis ou
supArieurs Cceux d'un autre traitement existant ; suggArer que la santA peut
atre amAliorAe par la prise d'un produit donnA ou qu'elle pourrait atre affectAe
dans le cas contraire ; atre dirigA uniguement ou principalement vers les
enfants ; se rAfArer C des recommandations Amanant d'autoritAs scientifiques
ou de professionnels de la santA. L'offre de communiquer des traitements par

voie postale est interdite.

La publicitA ou la promotion sur les produits pharmaceutiques sont
interdites : dans les chalnes de radiodiffusion et tAlAvision (cette disposition ne
concerne pas les actions d'information portant sur les programmes nationaux de

santA publique).

Cette mame publicitA est interdite au moyen d'aAronef ou de bateaux ; au
moyen d'affiches ou de panneaux ou d'enseignes lumineuses dans les endroits
librement accessibles au public, C I'exception des affiches et prAsentoirs installAs
dans les officines de pharmacie. Cette disposition ne concerne pas les actions d'

information portant sur les programmes nationaux de santA publique, dans les

pAriodiques pour enfants, par I'organisation de concours publicitaires.'

DAcret exAcutif nd92-286 du 6 juillet 1992, (art.iset 17).

- 191 -



B) PublicitA destinAe aux professionnels de la santA

Les professionnels C qui est destinAe la publicitA sont ceux qui sont habilitAs
C prescrire ou C dispenser des mAdicaments ou C les utiliser dans l'exercice de
leur art. Elle doit comporter un certain nombre d'’AlAments qui permettent aux

professionnels d'avoir une information complEte sur le produit.

En droit franAais comme en droit algArien, des mentions du mAdicament
sont nAcessaires et utiles pour le professionnel comme : la dAnomination du
mAdicament, le nom et l'adresse de l'entreprise qui I'exploite, sa forme
pharmaceutique, sa composition qualitative et quantitative en produits actifs, le
numAro d'autorisation de mise sur le marchA ou d'enregistrement, les propriAtAs
pharmacologiques essentielles, les indications thArapeutiques et les contre-
indications, le mode d'administration et, si nAcessaire, la voie d'administration, la
posologie, les effets indAsirables, les mises en garde des spAcialistes et les
prAcautions particuliEres d'emploi, les interactions mAdicamenteuses et autres, le
classement du mAdicament en matiEre de prescription et de dAlivrance
mentionnAe dans l'autorisation de mise sur le marchA, le prix limite de vente au
public lorsqu'un tel prix est fixA en application des lois et rEglement en vigueur,
accompagnA, dans ce cas, du coct de traitement journalier, la situation du
mAdicament au regard du remboursement par les organismes d'assurance

maladie.

P., WILHELM &G., KOSTIC, Op.Cit., p.107.
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Section 2 : Le tabac et les boissons alcoolisAes

Parmi les produits qui peuvent gAnArer un impact sur le consommateur et
avoir des consAquences nAfastes sur la santA publique, le tabac et l'alcool.
Pour attAnuer la propagation de leur consommation, certains pays essayent de
rAformer leurs lois pour lutter contre le tabagisme et I'alcoolisme, d'autres pays
interdisent carrAment la consommation de I'alcool et limitent la consommation

du tabac par la prAvention et l'interdiction de son usage dans les lieux publics.

En AlgArie, la publicitA sur le tabac et I'alcool est expressAment interdite, la loi de
santA na 85-05 du 16 fAvrier 1985, stipule dans son art. 65 : N La publicitA pour les

tabacs et alcools est interdite N

Paragraphe 1: Le tabac

C'est au dAbut des annAes soixanteé dix qu'a commencA la lutte contre le
tabagisme. L'Organisation Mondiale de la SantA (OMS) afin de sensibiliser au
sujet des effets du tabac sur la santA, recommande de restreindre ou d'
interdire sous toutes leurs formes, la publicitA pour le tabac et la promotion des

ventes de tabac.

Selon les estimations de cette organisation en 1999, le tabac tuait quatre
millions de personnes par an. Cette estimation a AtA portAe C 4,2 millions en
2000. Un milliard de personnes mourront du tabagisme au cours de ce siEcle,
environ 150 millions pendant les vingt premiEres annAes, sept dAcEs sur dix

survenant dans les pays en dAveloppement. Sur les 300 millions de Chinois de
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sexe masculin qui ont actuellement entre 0 et 29 ans, 100 millions, soit un tiers,

finiront par mourir du tabagisme.

L'industrie du tabac veut rouvrir le dAbat sur un type de marketing que de
nombreux pays considErent inacceptable, comme les publicitAs C la radio, Cla
tAlAvision, sur Internet ou au cinAma. Ce secteur soutient Agalement l'idAe
fausse qu'il est possible d'Aliminer les publicitAs N ciblAes O sur les jeunes ou
les N attirant O. Toutes les publicitAs atteignent les enfants et les adolescents,

qu'elles leur soient destinAes ou non.'

Il est fait appel aux jeunes afin de les exhorter C faire connalire leur point
de vue aux responsables politiques de leur pays, de participer C une campagne
d'Aducation des jeunes sur les moyens utilisAs par l'industrie du tabac pour les
inciter C fumer ou utiliser d'autres formes de tabac, par la publicitA, la promotion
et le parrainage. Les ONG sont aussi concernAes par ces appels pour des
activitAs de sensibilisation en direction des jeunes pour les faire participer C des
campagnes de lutte anti-tabac. L'industrie du tabac met I'accent sur les milliards
de dollars dApensAs pour dAvelopper des stratAgies promotionnelles subtiles

destinAes C attirer les jeunes vers leurs produits qui engendrent la dApendance.

Pourquoi les jeunes sont-ils spAcialement ciblAs ? Parce que la plupart d'
entre eux commencent C fumer avant I'age de 18 ans et prAs du quart avant I
age de dix ans. Ils sont visAs dans les milieux qu'ils frAquentent, cinAmas,

Internet, concert et manifestations sportives. Une Atude de I'OMS portant sur les

Voir communiquA de I'Organisation mondiale de la santA na47, du 1 novembre 2001.
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jeunes de 13 C 15 ans a AtA rAalisAe dans des Acoles du monde entier, et a
rAvAIA que plus de 55% des AlEves avaient vu des affiches de publicitA en
faveur de cigarettes, tandis que 20% d'entre eux possAdaient un objet
publicitaire d'une marque de cigarettes. Cependant les fabricants de tabac
visent de la maniEre la plus agressive le monde en dAveloppement ou vit plus
de 80% de la jeunesse du globe. IlIs ciblent aussi les jeunes femmes et les
jeunes filles qui sont particuliErement Crisque, parce qu'ils cherchent C affaiblir
I'opposition culturelle C leurs produits dans des pays ou les femmes, par

tradition, ne consomment pas de produits tabagiques. !

Recommandation, appel et IAgislation de I'Organisation Mondiale de la SantA (

OMS

Une interdiction totale sur la publicitA, la promotion et le parrainage des
produits du tabac permet de rAduire sa consommation. L'O M S a cAlAbrAe le 31
mai 2008, C GenEve, la journAe mondiale sans tabac et C cette occasion, elle a
lancA un appel aux responsables politiques et aux gouvernements afin d'
imposer une interdiction totale sur toute forme de publicitA, de promotion et de
parrainage en faveur des produits du tabac au moyen de loi, pour protAger les
1,8 milliard de jeunes du monde entier face aux moyens de commercialisation
utilisAs par les industries du tabac, les mesures facultatives n'ont aucun effet

pour stopper de telles pratiques .

Ibidem.
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La mise en oeuvre d'une politique et des programmes, par exemple I
augmentation des taxes sur le tabac et la crAation de milieux 100% sans
fumAe, rAussissent le mieux pour rAduire la consommation de tabac non

seulement sur les jeunes, mais sur I'ensemble de la population.’

a Pour pouvoir survivre, l'industrie du tabac doit remplacer les
consommateurs qui meurent ou cessent de fumer, par de nouveaux fumeurs
qu'elle doit recruter quand ils sont jeunes. Elle le fait en crAant un (filet de
commercialisation) complexe qui piEge des millions de jeunes partout dans le
monde, avec des consAquences potentiellement dAvastatrices pour leur
santA. L'interdiction de la publicitA, de la promotion et du parrainage
constitue un outil puissant que nous pouvons illustrer pour protAger la

jeunesses du monde. RP

a L'industrie du tabac a recours A des stratAgies de communication
prAdatrices pour accrocher les jeunes A leur drogue qui engendre la
dApendance. Mais l'interdiction totale de la publicitA est efficace et a permis de
rAduire la consommation de tabac de prEs de 16% dans les pays qui ont
adoptA cette mesure IAgislative. Les demi mesures ne suffisent pas, quand une
forme de publicitA est interdite I'industrie du tabac redirige simplement ces

ressources considArables vers d'autre voies. Nous demandons instamment aux

“Wwww.Wwho.intlr . site web de I'organisation mondiale de la santA (OMS).

2 Margaret Chan. Directeur gAnAral de I'OMS .DAclaration faite G l'occasion de la journAe mondiale sans tabac le
31 Mai2008
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gouvernements d'imposer une interdiction totale pour mettre en Achec la stratAgie de

commercialisation du tabac. N!

Convention - cadre de I'OMS pour la lutte antitabac

Les directives, qui sont censAes aider les parties C donner suite C leurs
obligations en vertu de l'art. 13 de la convention-cadre de I'Organisation
mondiale de la santA (OMS) pour la lutte antitabac, fournissent des orientations
sur les meilleurs moyens de mettre en oeuvre les dispositions de l'article citA
ci-dessus de la convention, afin d'Aliminer la publicitA, la promotion et le
parrainage en faveur du tabac de maniEre efficace aussi bien sur le plan

intArieur qu'au niveau international.

Les principes fondamentaux des directives.

a) Il est acquis que la publicitA en faveur du tabac, la promotion et le parrainage
accroissent l'usage du tabac et que des interdictions globales de la publicitA, de la

promotion et du parrainage le diminuent.

b) Pour Qire efficace, une interdiction de la publicitA en faveur du tabac, de la
promotion et du parrainage devrait, comme l'ont reconnu les parties A la
convention dans les articles 13-1 et 13-2, Gire globale et s'appliquer A toute

forme de publicitA en faveur du tabac, de promotion et du parrainage du tabac.

Dr. Douglas BETTCHER Directeur de l'initiative sans tabac de 'OMS .A l'occasion de la journAe mondiale sans tabac du
31Mai2008,
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c) ConformAment aux dAfinitions AnoncAes A l'art.1 de la convention-cadre de I
OMS, une interdiction globale de la publicitA en faveur du tabac, de la
promotion et du parrainage s'applique A toute forme de communication,
recommandation ou action commerciale et A toute forme de contribution A tout
AvEnement, activitA ou personne ayant pour but, ou effet vraisemblable de
promouvoir directement ou indirectement un produit du tabac ou l'usage du

tabac.

d) Une interdiction globale de la publicitA en faveur du tabac, de la promotion et
du parrainage devrait s'Atendre A la publicitA, A la promotion et au parrainage
transfrontiEres, ce qui englobe aussi bien la publicitA, la promotion et le
parrainage sortants (exportAs A partir du territoire d'une partie) que la publicitA,

la promotion et le parrainage entrants (arrivant sur le territoire d'une partie).

e) Pour Cire efficace, une interdiction globale devrait s'adresser A toutes les
personnes ou entitA concernAes par la production, le placement et/ ou la diffusion

de la publicitA en faveur du tabac, de la promotion et du parrainage.

f) Il est indispensable de prAvoir une surveillance, une application et des
sanctions efficaces appuyAes et facilitAes par d'importants programmes d'
Aducation et de sensibilisation communautaires pour appliquer une interdiction

globale de la publicitA en faveur du tabac, de la promotion et du parrainage.

g) La sociAtA civile a un rale central C jouer pour renforcer le soutien aux lois

concernant la publicitA en faveur du tabac, la promotion et le parrainage, pour
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dAvelopper ces lois et garantir leur application et elle devrait atre assocife C ce

processus en tant que partenaire actif.

h) Une coopAration internationale efficace joue un rale fondamental pour I
Alimination de la publicitA en faveur du tabac, de la promotion et du parrainage

tant intArieur que transfrontiEre.

Comment faire appliquer une interdiction globale ?
La IAgislation devrait interdire globalement toute forme directe ou indirecte

de publicitA en faveur du tabac, promotion et parrainage, notamment les
activitAs sociales organisAes par lindustrie du tabac. En crAant des
mAcanismes intAgrAs dans le cadre de la IAgislation, pour garantir une certaine
flexibilitA en termes : d'introduction de nouvelles mesures d'application et aussi
d'interdictions de nouvelles formes de publicitA aux moyens de dAcrets
ministAriels. 2

La IAgislation devrait interdire toute forme directe, indirecte ou incidente de
publicitA, ainsi que la documentation aux points de vente. Les produits du tabac
ne devraient ni atre prAsentAs ni placAs en Avidence sur les comptoirs des
commerces. Les gouvernements devraient interdire la vente des produits du
tabac dans les distributeurs automatiques et les kiosques, car il s'agit d'une

forme de publicitA et de promotion.

htm = | bid.
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Les gouvernements devraient envisager le conditionnement simple, car les
paquets des produits du tabac estampillAs d'une marque sont une forme de

publicitA en faveur du tabac et de sa promotion. Cela signifie que les paquets
seraient habillAs d'une couleur neutre de fond et seules les mises en garde
sanitaires illustrAes et sous forme de texte y seraient imprimAes.

La IAgislation devrait interdire I'utilisation des contributions provenant de '
industrie du tabac pour des N causes socialement responsables O ainsi que
tout type de publicitA la concernant. Interdire la publicitA incidente pendant les
films, fictions tAlAvisAes et programmes de divertissement. Elle devrait couvrir
les interdictions de publicitA transfrontiEre par l'intermAdiaire des chalhes
satellites.

La IAgislation devrait dAtailler les sanctions qui s'appliquent en cas de
violations, et comprendre des politiques d'application efficaces. Le
gouvernement devrait nommer une autoritA compAtente et indApendante pour
surveiller et faire appliquer la loi et lui confArer les pouvoirs et ressources
nAcessaires Cla conduite de sa tache.'

Les organisations de la sociAtA civile devraient participer aux activitAs de
surveillance et d'application de la loi et avoir accEs C la justice. La population
devrait atre sensibilisAe C la IAgislation sur la publicitA en faveur du tabac, la
promotion et le parrainage. Cette sensibilisation est essentielle pour gagner le
soutien de la population et l'informer des moyens existants pour signaler les

failles.

www.emro.who.Int/tfi/tfi.htm
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Il existe un problEme particulier C la rAgion du Moyen Orient relatif C I
investissement massif de I'industrie du tabac dans la publicitA indirecte de ses
produits pendant les fictions tAlAvisAes arabes. La promotion de la
consommation de plusieurs produits du tabac y est assurAe par des cAlAbritAs.

La consommation de tabac fait I'objet de reprAsentations flatteuses Cun
niveau subliminal pour assurer son utilisation et convaincre de nouveaux

fumeurs.'

La France a pris le relais des recommandations de I'OMS en rAduisant
sensiblement la propagande ou la publicitA en faveur du tabac, par la loi du 9
juillet 1976. Malheureusement ce texte a AtA souvent dAtournA par les
annonceurs qui ont profitA de ses failles. Mais les exigences de la santA
publique ont poussA les pouvoirs publics C Alaborer un texte plus strict. Le
ministre de la santA d'alors, Monsieur Claude evin, a fait une proposition de loi
qui porte son nom (loi €vin n491-32 du 10 janv.1991). Cette loi a fixA le dernier
Atat de la rAglementation en matiEre de publicitA pour le tabac et les boissons

alcooliques.

Le nombre AlevA de dAcEs prAmaturAs chaque annAe, les maladies comme
le cancer, qui ont pour cause le tabac ainsi que des maladies respiratoires et
cardio-vasculaires, justifient I'efficacitA d'un tel dispositif, tant par les sanctions
gu'il renferme que par I'obligation d'information du consommateur sur les risques

du tabac, comme la mention N nuit gravement Cla santA O. La

i www.emro.who.int/tfi/tfi.htm
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composition doit aussi figurer sur le conditionnement du tabac, sa teneur en

goudron et en nicotine.’'

En Espagne, lindustrie du tabac s'est dotAe d'un code d'autorAgulation
dAnommA N Code d'autorAgulation de la publicitA des produits du tabac en
Espagne O mis au point en novembre 1998 par l'association espagnole du
tabac. Il contient une sArie de normes sur la publicitA du produit citA, encore

plus sAvEres et restrictives que les normes lAgales. 2

En AlgArie, la publicitA sur les produits du tabac est strictement interdite par
l'art. 65 de la loi na 85-05 du 16 fAvrier 1985 relative C la protection et la
promotion de la santA : N La publicitA pour les tabacs et alcools est interdite N et
l'art. 66 : NLa vente des tabacs est subordonnAe A I'apposition, sur I'emballage,
d'une Atiquette portant la mention (la consommation du tabac est nocive A la

santA)N.

L'AlgArie qui est membre de l'organisation mondiale de la santA (OMS),
conjointement avec cette derniEre, a Atabli une stratAgie de coopAration allant
de I'annAe 2002 C 2005, visant la lutte contre le tabagisme qui, de fait, rAgresse
considArablement en AlgArie tout en demeurant frAquent. En 2002, une taxe sur
les cigarettes a AtA introduite. De plus la loi interdit de fumer dans les espaces
fermAs et sanctionne toute publicitA sur le tabac. Des actions de sensibilisation

devraient atre entreprises pour I'application effective des mesures sur terrain.

P WItHEEM &6 KOSTEEop.Cit., p.91-92. 2

P., GREFFE, op.cit., p.769.
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Des actions d'Aducation auprEs des jeunes devraient les inciter C Aviter de

commencer Cfumer.

Outre la publicitA sur les tabacs, des dispositions concernent les
conditions de prAvention sanitaire, dans le cadre des obligations d'information
des consommateurs : les boites, Atuis, bourses ou paquets de tabac doivent
comporter, sur la tranche latArale du paquet, en langue arabe et franfaise, en
caractEres parfaitement lisibles sur fond contrastant et encadrA, la teneur en
goudron et en nicotine, l'interdiction de vente aux mineurs, l'avertissement
gAnAral N la consommation du tabac est nocive pour la santA O Pour les
paquets de cigarettes, avertissement spAcifique complAmentaire Amanant du
ministEre chargA de la santA. D'autres mises en garde comme (Fumer provoque
le cancer, fumer provoque les maladies cardio-vasculaires, fumer nuit C votre

entourage, etc.), ! sont Agalement apposAes sur les paquets de tabac.

Paragraphe 2 : Les boissons alcoolisAes

La publicitA n'est pas le seul facteur, qui encourage l'usage nocif de I
alcool, elle est liAe Cla production et au commerce de l'alcool qui s'inscrit dans
I'Aconomie mondiale, avec la diffusion rapide des nouveaux produits et la
crAation de nouveaux marchAs. La mondialisation et les accords commerciaux
internationaux favorisent amplement la disponibilitA de I'alcool et le rendent trEs

abordable pour le consommateur.

—PAcretexAcutifmid4-331du18 octobre 2004 portant rAglementation des activitAs de fabrication, d'

importation et de distribution de produits tabagiques, (art.42).
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Avant d'aborder la promotion et la publicitA au profit des boissons
alcoolisAes, il est plus judicieux de montrer I'impact nAgatif de l'usage de I
alcool sur les gens quels que soient leur culture, leur niveau de vie et leurs

convictions.

A) Les mAfaits de I'alcool

Les gens ont besoin de savoir beaucoup plus sur les consAquences
nAgatives que peut avoir sur eux la consommation de Il'alcool. L'alcool peut
nuire de maniEre directe C leur santA et C leur bonheur, mais Agalement C d'
autres personnes. Par exemple, on peut atre victime de l'alcool au volant ou d'
une agression commise par une personne ivre. La consommation des
boissons alcoolisAes peut atre un problEme qui concerne la personne elle-
mame, mais il peut s'agir d'une question d'ordre public et d'ordre social, au

sens large du terme.

A l'occasion de la soixantiEme assemblAe mondiale de la santA en avril
2007, le directeur gAnAral 'OMS a AtA invitA C faire un rapport sur les stratAgies
et interventions fondAes sur des donnAes factuelles visant C rAduire les mAfaits
de l'alcool. La rAsolution WHA 58.26 sur les problEmes de santA publique
provoquAs par I'usage nocif de I'alcool, priait le directeur de 'OMS, sans fixer de
limite de temps, d'Alaborer des recommandations en vue de l'adoption de
politiques et d'interventions efficaces pour rAduire les mAfaits de I'alcool. Parmi

ces recommandations : les moyens efficaces de rAduire la consommation de
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l'alcool chez les jeunes en rAglementant la commercialisation des boissons

alcoolisAes, y compris en interdisant la publicitA auprEs des jeunes.!

La France figure parmi les grands pays producteurs et distributeurs de
boissons alcoolisAes, ce qui fait que la consommation d'alcool dans ce pays
est trEs AlevAe, avec des consAguences souvent dramatiques en termes de
sAcuritA publiqgue ou de santA publique. L'Atablissement d'une rAglementation
dans ce domaine est trEs difficile en raison des enjeux Aconomiques non
nAgligeables. D'un autre cotA, il est essentiel d'assurer la prAservation de la
santA publique, quand il s'agit de consommation excessive et de risque de la
propagation de ce flAau, du en premier lieu Cla disponibilitA, Cla publicitA et la
promotion des boissons alcoolisAes. Toutes les couches de la population

peuvent atre touchAes, surtout les plus vulnArables, en particulier les jeunes.

La loi @vin n491-32 du 10 janv.1991 reprAsente la derniEre rAglementation
qui a une certaine qualitA par la mise en place d'un rAgime juridique
relativement clair et prAcis. Elle a d'ailleurs bAnAficiA d'une apprAciation
favorable de la Commission des communautAs europAennes qui considEre que

ce texte peut servir d'exemple.?

La publicitA sur les boissons alcoolisAes en AlgArie est interdite, au terme de I'

art. 65 de la loi na85-05: N La publicitA pour les tabacs et alcools est

"www.emro.who.int/tfi/tfi.htm

2P, WILHELM & G., KOSTIC, op.cit., p.76.
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interdite N.! Si la publicitA est interdite, le commerce et la production des
boissons alcoolisAes ne le sont pas. La problAmatique rAside dans la
consommation de ce produit classA nocif et considArA partout comme un flAau,
tant sur le plan de la santA publique que de I'ordre public et I'ordre social. Dans
un pays musulman comme I'AlgArie, la religion interdit strictement la production,
la commercialisation et l'usage de I'alcool quelle que soit sa nature. Il y a une
proscription de facto, inhArente Cla culture de ce pays. NAanmoins I'AlgArie est
un pays producteur de boissons alcoolisAes malgrA I'opposition de la majoritA

qui n'en consomme pas et le commerce de l'alcool existe bel et bien.

La consommation de l'alcool est interdite depuis les premiEres IAgislations.
Juste aprEs l'indApendance, le dAcret na 62-147: art. 1 stipulait : a La
consommation de l'alcool ou de boissons alcoolisAs est interdite aux AlgArien de
confession musulmane sur tout le territoire algArien, dans tous les

Atablissements ou dAbits de vente rAservAs A cet effet. N2

L'alcoolisme n'est pas encore un problEme de santA publique en AlgArie,
mais de nombreux indices dans certaines rAgions du pays laissent craindre son

augmentation rapide au cours des annAes C venir.

B) Restrictions concernant la publicitA sur les boissons alcoolisAes

' Loi nd85-05 du 16 fAvrier 1985 relative Cla protection et Cla promotion de la santA

Decret n&62-147 du 28 dAcembre 1962 interdisant la consommation de I'alcool ou des boissons
alcoolisAs aux algAriens de confession musulmane.
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La publicitA opEre sur des marchAs stables et saturAs, elle prAsente la
consommation d'alcool comme une pratique sure et sans problEme, elle occulte
les risques potentiels pour la santA et les consAquences nAgatives, elle agit d'une
maniEre trEs subtile, entretient l'attrait social de la consommation, Aclipse le
risque liA Cla consommation d'alcool pour l'individu et la santA publique ; par ses
messages, elle essaye de discrAditer et de contredire les objectifs de la

prAvention.

Les consAquences facheuses, mame indirectes C elles seules, suffisent C
justifier la nAcessitA de rAglementer le volume et le contenu des publicitAs pour I
alcool. Les pays qui ont interdit la publicitA pour les boissons alcoolisAes
enregistrent une consommation d'alcool bien infArieure C celle des pays qui ne I
interdisent pas, et mame une diminution des accidents de vAhicules C moteur.
Quant aux jeunes, plus ils sont exposAs C la publicitA pour l'alcool, plus leur
consommation augmente automatiquement, les plus touchAs sont les jeunes
EuropAens. Des Atudes sur les effets nocifs qui ont AtA prAsentAes lors de la
confArence ministArielle europAenne de I'OMS sur les jeunes et l'alcool C

Stockholm en fAvrier 2001, ont suscitA de graves prAoccupations. !

Des normes doivent limiter la publicitA et le parrainage C travers la radio et la
tAlAdiffusion transfrontiEres, pour les boissons alcoolisAes, et mettre un terme
aux stratAgies agressives de l'industrie de la boisson, y compris le domaine du

marketing.

www.emro.who.int/tfi/tfi.htm
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Section 3 : L'utilisation de la langue dans les messages

publicitaires

Ce qui motive C promouvoir la langue, c'est les enjeux en termes culturels,
Aducatifs, mais aussi stratAgiques, Aconomiques et politiques. La langue est le
lien qui crAe l'appartenance Cune communautA et assure la cohAsion sociale.
Elle constitue aussi un instrument de pouvoir, d'influence, avec des retombAes

Aconomiques souvent sous-estimAes.

La publicitA est un facteur qui vAhicule la langue, Acrite ou parlAe, elle est
prAsente dans la vie quotidienne. Outre son omniprAsence quantitativement

et/ou qualitativement, elle utilise un talent qui lui assure un impact trEs AlevA

La publicitA fait usage de la langue, dans un mAdia purement visuel comme
l'affichage, un mAdia purement sonore comme la radio et un mAdia associant les
deux c'est-Gdire l'audio-visuel, c'est IC qu'on remarque le nombre de
manguements aux lois et rEgles dAontologiques en vigueur sur l'utilisation de la
langue dans les messages publicitaires. Quelques exemples de ces
manquements : utilisation de langues AtrangEres sans traduction ; traduction
prAsente mais illisible ; emploi de grossiEretAs ou d'incorrections ; utilisation de

termes d'origine AtrangEre.
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Paragraphe 1 : Obligation d'utilisation de la langue franUaise dans les

messages publicitaires (I'exemple franUais)

Dans le domaine de la communication commerciale, les annonceurs et leurs
conseils publicitaires choisissent de placer dans les messages des mots
Atrangers. La publicitA reprend les Avolutions de la langue de N monsieur tout-le
monde O ce qui devient par la suite un langage publicitaire qui reflEte celui de la

SOCIAtA.

Dans le contexte de la mondialisation de I'Aconomie, les publicitaires s'
autorisent des emprunts aux langues AtrangEres, au nom de la libertA d'
expression, ce qui a ouvert la voie C des excEs. Les pouvoirs politiques
franAais ont rApondu par des sAries de mesures concernant I'emploi de la
langue franAaise, afin de lutter contre les anglicismes et autres dAvalorisations
de la langue franfaise. Tous les gouvernements s'efforcent d'imposer I

obligation de I'emploi exclusif de la langue franAaise.

N Pour atre vAritablement protectrice du consentement du consommateur
et pour pouvoir jouer un rale de rAgulation des marchAs, les informations
doivent atre prAsentAes de maniEre comprAhensible ; si ce n'est pas le cas, I'
information risque de devenir incomprAhensible et mame trompeuse. Pour cette
raison, le droit de la consommation intervient en ce domaine de maniEre C la

fois gAnArale et de maniEre plus ponctuelle. Ces dispositions se superposent
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aux rEgles du droit commun et notamment de la nAcessitA d'utiliser la langue

franAaise. O1

N L'emploi de la langue franAaise est un AlAment essentiel permettant d'assurer I

efficacitA de l'information Q 2

Depuis la promulgation du dAcret du 7 janvier 1972, le travail de valorisation
de la langue s'est poursuivi, jusqu'C la loi du 4 Aoct 1994, dite loi Toubon,
relative CI'emploi de la langue franfaise. Ce dernier texte vise trois objectifs : I
enrichissement de la langue franfaise, I'obligation d'utiliser la langue franAaise
et enfin le fait de faire de la langue franAaise la langue de la rApublique. 2 Le
domaine d'application de ladite loi concerne : I'Atiquetage, la publicitA, I'affichage

et les marques.

1) étiquetage et obligation d'emploi de la langue franfaise

L'Atiquetage de tout produit doit atre accessible aux consommateurs et par
consAquent en franfais. N Toutes les mentions d'Atiquetage prAvues par le
prAsent chapitre, doivent Ctre facilement comprAhensibles, rAdigAes en langue
frandaise et sans autres abrAviations que celles prAvues par la rAglementation
ou les conventions internationales. Elles sont inscrites A un endroit apparent et

de maniEre A Qre visibles, clairement lisibles et indAlAbiles.

PIEDELIEVRE, StAphane, Droit de la consommation, p.55.
PICOD, Yves, Droit de la consommation, p2.

3
R., FABRE, op.cit., p.26.
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Elles ne doivent en aucune fadon Qtre dissimulAes, voilAes ou sAparAes par d'

autres indications ou images. N (Art. R.112-8 du code de la consommation).

2) PublicitA et obligation d'emploi de la langue franAaise

L'emploi de la langue franfaise est obligatoire dans toute publicitA. N Dans
la dAsignation, l'offre, la prAsentation, la description de I|'Atendue et des
conditions de garantie d'un bien, d'un produit ou d'un service, ainsi que dans les
factures et quittances, I'emploi de la langue franAaise est obligatoire. Les mames
dispositions s'appliquent C toute publicitA Acrite, parlAe ou audiovisuelle. Les
dispositions du prAsent article ne sont pas applicables A la dAnomination des
produits typiques et spAcialitAs d'appellation AtrangEre connus du plus large

public. N (Art. 2 de la loi du 4 aoct 1994)

3) Affichage et obligation d'emploi de la langue franAaise

L'emploi de la langue franAaise est obligatoire en matiEre d'affichage. N Toute
inscription ou annonce apposAe ou faite sur la voie publique dans un lieu ouvert
au public ou dans un moyen de transport en commun et destinAe A I'information
du public doit Gtre formulAe en langue franaaise. N (Art. 3, al.1 .loi du 4 aoct

1994).

4) Marques et obligation d'emploi de la langue franAaise

L'emploi de termes Atrangers est possible en matiEre de marques sauf
pour les personnes morales de droit public, stipulA C l'art. 14 de la loi du 14

aoct 1994 :
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a L'emploi d'une marque de fabrique, de commerce ou de service
constituAe d'une expression ou d'un terme Atranger est interdit aux personnes
morales de droit public dAs lors qu'il existe une expression ou un terme franaais
de mQme sens approuvA dans les conditions prAvues par les dispositions
rAglementaires relatives A Il'enrichissement de la langue franaise. Cette
interdiction s'applique aux personnes morales de droit privA chargAes d'une

mission de service public, dans I'exAcution de celle-ci. N

Paragraphe 2 : Obligation d'utilisation de la langue arabe dans les

messages publicitaires en AlgArie

Les publicitaires affirment que le langage de la publicitA reflEte celui de la
population. Avec un langage comprAhensible le message publicitaire peut
facilement toucher la cible visAe et atteindre son objectif commercial. Compte
tenu de cela la publicitAtend Cemprunter la langue du public qu'elle vise, sans
se prAoccuper du rale qu'elle peut jouer dans la prAservation de la langue. En
ce qui concerne la langue arabe, I'AlgArien a un lien avec cette langue qui en
fait plus qu'un outil de communication mais une partie de sa personnalitA et de
son identitA. Cela nous amEne C la considArer non pas comme un simple
instrument du langage, mais plutdt comme un hAritage, un trAsor, un

tAmoignage, une preuve d'existence.

La publicitA se fait un vAhicule important de la langue, Acrite et parlAe. Le

manque de connaissance de la langue arabe par les publicitaires, mEne C
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lirrespect. Plus on connal une langue, plus on participe Cson Apanouissement et C

son rayonnement.

Les professionnels qui s'occupent des messages publicitaires en AlgArie, ne
se soucient guEre des consAgquences dommageables C plus long terme pour I
avenir de la langue arabe, leur seule prAoccupation c'est la vente et la promotion

de leur produit.

Dans la rAalitA, les publicitaires utilisent trop de vulgaritAs et de
grossiEretAs qui ne reflEtent pas le respect qu'ont les gens pour leur patrimoine
linguistique. Les termes couramment utilisAs dans la majoritA des cas soit dans
les spots ou l'affichage, ne sont pas le plus souvent originaires de la langue
arabe, mais plutat de N I'arabe algArien O qui est un mAlange de l'arabe, et des

dialectes et quelquefois mame de franfais.

Le pouvoir politique algArien a essaye, de rehausser le statut de la langue
arabe, par une IAgislation, C commencer par la Constitution de 1989 dans son
article 3, qui stipule que : N l'arabe est la langue nationale et officielleN. Cette
disposition a AtA modifiAe le 28 novembre 1996 lors d'un rAfArendum, art.3 : aL'

arabe est la langue nationale et officielle. L'atat oeuvre A gAnAraliser I'utilisation

de la langue nationale au plan officiel. N

La communication commerciale est incluse, dans les textes qui font
rAfArence Cl'utilisation de la langue arabe, Ccommencer par le dAcret na74-70
art. 1 : N La publicitA commerciale produite et diffusAe sur le territoire national

doit Ctre exprimAe en langue arabe. L'utilisation aux mCmes fins, d'une langue
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AtrangEre, est facultative. Dans ce cas, le message publicitaire devra Qire conau

comme une reproduction complAmentaire traduite ou transposAe. N

Art.2 : NLes dispositions de l'article I' s'appliquent aux enseignes, affichages,
panneaux-rAclames et Aditions publicitaires (prospectus, dApliants, catalogues,
brochures, calendriers, agendas, etc..) et, d'une fadon gAnArale, A tout message A

caractEre publicitaire commercial Amis sous forme figurAe, parlAe ou

filmAe Nt

L'AlgArie considEre que la langue arabe est une constante de la Nation,
une composante da la personnalitA nationale authentique. La loi n491-05 fixe
les rEgles gAnArales de l'utilisation, la promotion et la protection de la langue
arabe dans les diffArents domaines de la vie nationale. La publicitA est
concernAe par la prAsente loi : sous quelle forme qu'elle soit, elle doit se faire
en langue arabe. Il peut atre fait Ctitre exceptionnel, le cas AchAant, usage de
langue AtrangEre parallElement C la langue arabe, aprEs autorisation des

parties compAtentes.

Sous rAserve d'une transcription esthAtique et d'une expression correcte, les
enseignes, les panneaux, les slogans, les symboles, les panneaux publicitaires
ainsi que toute inscription lumineuse, sculptAe ou gravAe indiquant un
Atablissement, un organisme, une entreprise ou un local et/ou mentionnant I'

activitA qui s'y exerce, sont exprimAs dans la seule langue arabe. Il peut atre

DAcret na74-70 du 3 avril 1974 portant arabisation de la publicitA commerciale
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fait usage de langues AtrangEres parallElement C la langue arabe dans les centres

touristiques classAs. *

Sont imprimAs en langue arabe et en plusieurs langues AtrangEres et C
condition que la langue arabe soit mise en Avidence, les documents, imprimAs,
emballages et boites comportant des indications techniques, des modes
d'emploi, des composants, concernant notamment : les produits
pharmaceutiques, les produits chimiques, les produits dangereux, les appareils de

sauvetage et de lutte contre les incendies et les calamitAs.

Les noms et indications concernant les produits, marchandises et services et
tous les objets fabriquAs, importAs ou commercialisAs en AlgArie, sont Atablis en
langue arabe. Il peut atre fait usage de langues AtrangEres C titre

complAmentaire.?

1 -
Loi n&91-05 du 16 janvier 1991 portant gAnAralisation de I'utilisation de la langue arabe, (art.19 et art.
20).

Loi n#91-05 du 16 janvier 1991 portant gAnAralisation de I'utilisation de la langue arabe, (art.21 et art.
22).
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CHAPITRE 3 : PROTECTION DES CREATIONS
PUBLICITAIRES

La crAation permet Cla publicitA d'atre remarquAe, et donc mAmorisAe, elle
utilise les prAfArences du public pour les marques. L'idAe est Cla base de toute
crAation publicitaire, c'est C partir d'un concept plus ou moins original que les
professionnels de la publicitA ont batissent leurs campagnes publicitaires. Leur
souhait est de voir le fruit de ce travail intellectuel, parfois d'Aquipe, apprAciA C

sa juste valeur.

La protection des crAations publicitaires s'applique C des hypothEses
diffArentes et variAes, de la simple inspiration C la reprise de tout ou partie du
message publicitaire, de I'exploitation de la notoriAtA C la volontA de crAer la
confusion. Cette protection est assurAe par le droit de la propriAtA intellectuelle
et notamment le droit des marques et le droit d'auteur et le plus souvent en droit
civil, dans le cadre de la concurrence loyale qui Avite (le parasitisme et la

confusion).

L'appropriation des droits sur la crAation publicitaire ne fera pas I'objet de notre
Atude, malgrA l'importance de la propriAtA sur les crAations publicitaires. Qu'ils soient
l'oeuvre d'un crAatif salariA ou d'une agence de communication, comment [

annonceur peut-il s'approprier les crAations qu'il commande ?
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Des dispositifs ont AtA spAcialement confus dans le but de protAger les
crAations de l'esprit de tout genre, y compris les crAations publicitaires par le
droit des marques (sect. 1), les droits d'auteurs (sect. 2) et les actions contre les

transgressions du droit Cla propriAtA intellectuelle (sect.3).

Section 1 : Protection des crAations publicitaires par le droit des

marques

Le droit des marques permet aux professionnels de la publicitA et aux
annonceurs qui ne peuvent bAnAficier du droit d'auteur, faute d'originalitA
suffisante de leurs oeuvres, d'accAder C la protection et C lI'appropriation par I'
enregistrement C titre de marque, de leurs crAations publicitaires, notamment
de leurs logos et slogans. L'utilisation d'une crAation Ctitre de marque ne suffit
pas, elle doit atre enregistrAe au niveau de I'Institut national de la propriAtA

industrielle (Inpi) en ce qui concerne la France. !

En ce qui concerne I'AlgArie I'article 5 de I'ordonnance n& 03/06 stipule : a
Le droit A la marque s'acquiert par son enregistrement auprEs du service
compAtent. Sans prAjudice du droit de prioritA acquis dans le cadre de I
application d'accords internationaux applicables A I'AlgArie, I'enregistrement d'
une marque a une durfe de dix (10) ans avec effet rAtroactif A la date du dApét

de la demande N. Pour avoir le droit sur la marque, cet enregistrement est

R., FABRE, op.cit., p109.
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indispensable auprEs de linstitut national algArien de la propriAtA

industrielle (Inapi). *

Le droit des marques comme fondement de la dAfense des crAations publicitaires,

implique deux AlAments au moins :

- une marque valide
- un acte en contrefafon

Paragraphe 1 : Existence d'une marque et conditions de validitA

1) Existence d'une marque

En droit franAais la marque est dAfinie dans l'art. L.711-1 du code de la
propriAtA intellectuelle : NLa marque est un signe susceptible de reprAsentation
graphique servant A dAsigner les produits ou services d'une personne physique

ou morale.

Peuvent notamment constituer un tel signe :
a) les dAnominations sous toutes leurs formes telles que : mots, assemblage de

mots, noms patronymiques et gAographiques, pseudonymes, lettres, chiffres,

sigles ;

b) les signes sonores tels que sons, phrases musicales ;
c) les signes figuratifs tels que : dessins, Atiquettes, cachets, lisiEres, reliefs,

hologrammes, logos, images de synthEses ; les formes, notamment celles du

Ordonnance na03-06 du 19 juillet 2003 relative aux marques.
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produit ou de son conditionnement ou celles caractArisant un service, les

dispositions, combinaisons ou nuances de couleurs N

En droit algArien, l'art. 2 de l'ordonnance n403-06: NAu sens de la prAsente

ordonnance on entend par;

1) Marque : tous les signes susceptibles d'une reprAsentation graphique,
notamment les mots, y compris les noms de personnes, les lettres, les chiffres,
les dessins ou images, les formes caractAristiques des produits ou de leur
conditionnement, les couleurs, seuls ou combinAs entre eux, qui sont destinAs
et aptes A distinguer les produits ou les services d'une personne physique ou

morale de ceux des autres ;

2) marque collective : toute marque destinAe A garantir l'origine, la composition, la
fabrication ou tout autre caractAristique comme des produits ou des services
provenant de diverses entreprises utilisant la marque sous le contrale de son

titulaire ;

3) produit : tout produit naturel agricole, artisanal ou industriel, brut ou AlaborA ;
4) service : toute prestation prAsentant une valeur Aconomique ;
5) nom commercial : le nom ou la dAsignation identifiant I'entreprise ;

6) service compAtent : I'Institut national algArien de la propriAtA industrielle.’

Ordonnance n403-06 du 19 juillet 2003 relative aux marques.
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2) Les conditions de validitA

Pour atre valide et conserver sa validitA, la marque doit satisfaire plusieurs
conditions. Les plus importantes sont : la reprAsentativitA - il faut qu'elle soit

distinctive - la nouveautA et I'exploitation effective.

- La reprAsentativitA doit atre effective par des signes visuels ou sonores
susceptibles d'atre reprAsentAs, c'est-G-dire des AlAments prAcis et non de simples
idAes ou concepts publicitaires.

- Une crAation publicitaire suffisamment distinctive ne doit atre ni gAnArique, ni

descriptive du produit, du service voire du message qu'elle porte.

- Une crAation publicitaire nouvelle : pour atre valide, une marque ne doit pas

porter atteinte C des droits prAexistants, comme |'adoption d'un signe
semblable Cune marque antArieurement enregistrAe ou notoirement connue.

- La marque doit atre utilisAe : le droit de marque permet aux juges de
prononcer la dAchAance des marques n'ayant pas fait I'objet d'une exploitation

pendant une durAe bien dAterminAe.'

Paragraphe 2 : Atteinte E la crAation publicitaire dAposAe E titre de marque

par la contrefallon

Il est portA atteinte C la crAation publicitaire en tant que marque, soit par la
reproduction et l'usage, soit par I'appropriation de la marque, ou bien par l'imitation
de la marque. On trouve des situations de reproduction ou d'usage Iillicite des

crAations publicitaires d'autrui dAposAes Ctitre de marque.

R., FABRE, op.cit., p.p.109-111.
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Donc l'usage d'une marque prAexistante est interdit. L'imitation n'est susceptible de
constituer une contrefafon que lorsqu'elle entralle une confusion. Entre la
reproduction et I'imitation il y a une diffArence de degrA, I'une est grossiEre et l'autre

n'est pas aussi Avidente.'

Section 2 : Protection des crAations publicitaires par le droit d'

auteur

Le droit d'auteur n'est pas le but de notre recherche qui est destinAe Cune
Atude de la publicitA sous ses diffArentes facettes, elle ne peut comporter une
Atude complEte du droit d'auteur, matiEre infiniment vaste. Le droit d'auteur est
un domaine si complexe qu'aucune dAfinition prAcise n'a jamais AtA proposAe,
ni par les lois, ni par les auteurs, ni par la jurisprudence. Pour le juriste, assurer

sa protection se limite aux exemples concrets qui peuvent atre rAunis. ?

Paragraphe 1 : Cumul de protection

La crAation publicitaire n'est pas une simple marque, c'est I'oeuvre de I'esprit
d'une ou plusieurs personnes, fruit d'un effort intellectuel. Sur cette base, la
crAation publicitaire peut prAtendre tirer bAnAfice du rAgime de protection

spAcifique du droit d'auteur. Une mame crAation peut bAnAficier d'une protection

Ibidem

P, GREFFE, F., GREFFE, op.cit., p.64.
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du droit d'auteur et Agalement du droit des marques, c'est-G-dire un cumul de

protection.’

Principe d'indifférence du genre de I'oeuvre

Le code de la propriAtA intellectuelle franAais ne fait pas de distinction des
oeuvres de l'esprit. L'art. 112-1 cite, de fafon non limitative, toute une sArie d'
oeuvres allant du livre C la rAalisation architecturale en passant par les
confArences, les cartes de gAographie, les oeuvres d'arts appliquAs ou logiciels.
Les dispositions du prAsent code protEgent les droits des auteurs sur toutes les
oeuvres de l'esprit, quels qu'en soient le genre, la forme d'expression, le mArite

ou la destination.

Art. L.112-2: « Sont considérés notamment comme oeuvres de I'esprit au sens du

présent code :

1) leslivres, brochures et autres écritslittéraires, artistiques et scientifiques ;

2) les conférences, allocutions, sermons, plaidoiries, et autres oeuvres de méme
nature ;

3) les oeuvres dramatiques ou dramatico-musicales ;

4) les oeuvres chorégraphiques, les numéros et tours de cirque, les pantomimes,
dont la mise en oeuvre est fixée par écrit ou autrement ;

5) les compositions musicales avec ou sans paroles;

Le code de la propriAtA intellectuelle de la rApublique franAaise, dans son art. L.112-1

- 222 -



6) les oeuvres cinAmatographiques et autres oeuvres consistant dans des
sAquences animAes d'images, sonorisAes ou non, dAnommAes ensemble oeuvres
audiovisuelles ;

7) les oeuvres de dessin, de peinture, d'architecture, de sculpture, de gravure, de

lithographie ;

8) les oeuvres graphiques et topographiques ;

9) les oeuvres photographiques et celles rAalisAes A 'aide de techniques analogues

Ala photographie ;

10) les oeuvres des arts appliquAs ;

11) les illustrations, les cartes gAographiques ;

12) les plans, croquis et ouvrages plastiques relatifs A la gAographie, A la

topographie, A I'architecture et aux sciences ;

13) les logiciels, y compris le matAriel de conception prAparatoire ;

14) les crAations des industries saisonniEres de I'habillement et de la parure
sont rAputAes industries saisonniEres de I'habillement et de la parure les
industries qui, en raison des exigences de la mode, renouvellent frAquemment
la forme de leurs produits, et notamment la couture, la fourrure, la lingerie, la
broderie, la chaussure, la ganterie, la maroquinerie, la fabrique de tissu de
haute nouveautA ou spAciaux A la haute couture, les productions des parures et

des bottiers et les fabriques de tissus d'ameublement N.

En AlgArie I'ordonnance na 03-05 du 19 juillet 2003 relative aux droits d'
auteurs et aux droits voisins dans son art. 1dispose : a La prAsente
ordonnance a pour objet de dAfinir les droits d'auteurs et les droits voisins,
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que les oeuvres littAraires et artistiques protAgAes et fixer les sanctions des

prAjudices subis par la violation de ces droits N

Art. 3 N Toute crAation d'oeuvre littAraire ou artistique qui revCt un caractEre original

confEre A son auteur les droits prAvus par la prAsente ordonnance.

La protection est accordAe, quels que soient le genre, la forme et le mode d'
expression, le mArite ou la destination de I'oeuvre, dEs la crAation de l'oeuvre,
que celle-ci soit fixAe ou non sur un support permettant sa communication au

public. N

Art. 4 N Les oeuvres littAraires ou artistiques protAgAes sont notamment :

a) les oeuvres littAraires Acrites telles que les essais littAraires, les recherches
scientifiques et techniques, les romans, nouvelles et poEmes, les programmes d'
ordinateurs et les oeuvres exprimAes oralement telles que les confArences,

allocutions, sermons et autres ¢ uvres de mQme nature ;

b) toutes les ¢ uvres de thACre, les oeuvres dramatiques et dramaticomusicales,

les chorAgraphies et les oeuvres pantomimes ;

c) les ¢ uvres musicales avec ou sans parole ;

d) les oeuvres cinAmatographiques et les autres oeuvres audiovisuelles

accompagnAes ou non de sons ;

e) les oeuvres des arts plastiques et arts appliquAs tels la peinture, le dessin, la

sculpture, la gravure, la lithographie et la tapisserie ;
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f) les dessins, croquis, plans, maquettes d'oeuvres d'architecture et d'ouvrages

techniques ;

g) les graphiques, cartes et dessins relatifs A la topographie, A la gAographie ou aux

sciences ;

h) les oeuvres photographiques et les oeuvres exprimAes par un procAdA analogue

Ala photographie ;

i) les crAations de I'habillement, de la mode et de la parure. Nt

Le IAgislateur algArien, s'inspire directement des textes franfais en matiEre
de droit d'auteur, il suffit de voir les deux articles, algArien et franAais, qui
AnumErent les oeuvres artistiques et littAraires qui sont protAgAes par le droit d'
auteur pour constater le rapprochement des textes. Si I'on tient compte du
contexte historique, et surtout de certains accords de coopAration dans le
domaine IAgislatif, cela confirme ce qu'on vient de citer ci-dessus. Cependant
certaines diffArences sont dues au volume des activitAs littAraires et artistiques
qui sont plus importantes en France qu'en AlgArie. Toujours en analysant les
dispositifs rAglementaires des deux pays en matiEre de droit d'auteur, on peut
dire que les crAations publicitaires en AlgArie peuvent bAnAficier de la

protection du droit d'auteur.

La propriAtA intellectuelle est une nouvelle venue en AlgArie, car nous . n'avons

pas encore suffisamment de capacitAs inventives, hormis quelques cas.

Ordonnance na03-05 du 19juillet 2003 relative aux droits d'auteur et aux droits voisins
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Cette situation est due C plusieurs raisons parmi lesquelles la mAconnaissance de

la rAglementation et I'absence d'investisseurs dans ce domaine.

Le droit d'auteur protEge toutes les oeuvres de l'esprit sur la base du
principe de l'indiffArence. A priori son application est universelle du fait que ni le
mAvrite ni la destination d'une crAation, mame publicitaire, n'est prise en compte.
Cela conduit Cadmettre d'emblAe les crAations publicitaires au bAnAfice de la loi.
Les oeuvres sont citAes de fafon non limitative allant du livre C la rAalisation
architecturale en passant par les confArences, les cartes gAographiques, les

oeuvres d'arts appliquAes ou les logiciels.

Paragraphe 2 : Conditions de la protection par le droit d'auteur

Pour que la crAation publicitaire puisse accAder au rAgime du droit d'auteur il
faudra que l'oeuvre soit suffisamment formalisAe et originale. FormalisAe veut dire
que seule la forme que revat la crAation est protAgeable C I'exclusion des idAes qu'
elle vAhicule. Aucun procAdA ni thEme publicitaire ne peut faire I'objet d'une

rAservation sur la base du droit d'auteur.

L'originalitA est considArAe comme I'empreinte de la personnalitA de I
auteur, bien que la notion d'originalitA reste assez floue et appelle C une

analyse subjective de l'oeuvre.

Si le critEre d'admission des crAations publicitaires Cla protection au titre de droit

des marques est I'exclusivitA, celui du droit d'auteur est I'originalitA.
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Le droit des marques est un outil plus adaptA, puisqu'il n'exige que I
exclusivitA et non l'originalitA. Le nombre croissant des dApats C titre de
marques par les annonceurs, de slogans et logos et autres crAations
publicitaires, prouve I'efficacitA du droit des marques en matiEre de protection

des crAations publicitaires.

Section 3 : Action en contrefalon du droit de propriAtA

Intellectuelle face EI'action en concurrence dAloyale

Les crAations publicitaires peuvent bAnAficier de la protection et d'une
appropriation de la propriAtA intellectuelle, c'est-C-dire du droit d'auteur, si elles
prAsentent des caractEres suffisants d'originalitA, et du droit des marques
lorsque la crAation est nouvelle, distinctive, et enregistrAe. Ces droits
permettent C leurs titulaires de s'opposer C la reproduction ou C I'imitation des
AlAments protAgAs par I'action en contrefalon, tandis que le recours C l'action
en concurrence dAloyale est une voie pour se dAfendre contre les atteintes aux
crAations publicitaires par des comportements abusifs dans les pratiques d'
affaires surtout en matiEre de communication ou les cas sont nombreux et les

contentieux sur cette base sont abondants. !

R., FABRE, op.cit., p.p.116-121.
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Paragraphe 1 : L'action en responsabilitAcivile

Dans le cas ou I'annonceur n'a pas protAgA un slogan ou I'image publicitaire
par un dApat de marque, et si ses crAations publicitaires ne prAsentent pas les
qualitAs requises pour qu'une protection lui soit reconnue par le droit d'auteur,
ce slogan ou cette image sont considArAs comme libres, disponibles,

nAanmoins I'action en responsabilitA civile reste possible.

L'action en concurrence dAloyale ou parasitaire est une action en
responsabilitA civile qui trouve son fondement sur la base de I'art.1382 du C.
civ. franfais et l'art.124 du C. civ. algArien : N Tout fait quelconque de I
homme, qui cause C autrui un dommage, oblige celui par la faute duquel il est
arrivA, C le rAparer O Ces articles posent un principe fondamental qui exige
trois conditions qui doivent atre satisfaites et prouvAes pour que la
responsabilitA soit reconnue : une faute, un prAjudice et un lien de causalitA

entre ces deux AlAments. La rAunion de ces trois AlAments permettra de

sanctionner l'imitation de la publicitA par le droit de la responsabilitA civile.

Paragraphe 2 : Le cumul d'actions

L'action en responsabilitA civile pour atteinte aux crAations publicitaires est
fondAe sur la confusion ou le parasitisme, c'est automatiguement une
concurrence dAloyale, elle doit atre menAe de maniEre autonome, il est difficile
de l'engager en mame temps qu'une action en contrefafon de marque ou de

droit d'auteur.

- 228 -



Lorsqu'il y a atteinte C un droit de propriAtA intellectuelle, I'imitation est
sanctionnAe par l'action spAciale qu'est I'action en contrefafon. Se poserait alors
en effet, la question du cumul d'actions, ce qui ne trouve pas de rAponse en
doctrine et en jurisprudence. Les actions en concurrence dAloyale et en
contrefa®on ont des bases diffArentes, l'imitation d'une crAation n'est pas

nAcessairement gAnAratrice de concurrence dAloyale ou de parasitisme. !

En conclusion, I'imitation des crAations publicitaires, si elle fait I'objet d'
une protection au titre du droit des marques par un enregistrement, ou au titre
du droit d'auteur, si elle prAsente un caractEre original, devrait atre sanctionnAe
par l'action en contrefalon : il y a atteinte C un droit de propriAtA intellectuelle.
L'action en concurrence dAloyale est une action en responsabilitA civile. La
contrefafon et la concurrence dAloyale ont des bases diffArentes, I'imitation d'

une crAation n'est pas nAcessairement gAnAratrice de concurrence dAloyale ou

de parasitisme.?

En effet, plus on avance dans cette Atude et plus on constate dans les
antAcAdentes subdivisions, le caractEre polymorphe de la publicitA : elle
intAresse les diffArentes valeurs et les rEgles morales propres C chaque
catAgorie d'individus, les produits et les services spAcifiques plus ou moins
dangereux, et mame les dispositifs rAglementaires en rapport avec la protection
intellectuelle. SubsAquemment nous allons montrer dans la troisiEme partie, les

mesures de protection prAconisAes afin que la publicitA ne prAsente pas de

!R., FABRE, op.cit., p.123.

2Voir infra, partie I, chap.3.
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danger pour les consommateurs, soit en raison de son caractAre trompeur, de I'induction possible en
erreur ou des mensonges qu'elle peut vAhiculer dans les messages publicitaires, soit du fait des

comparaisons plus ou moins exactes qu'elle rAalise.
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PARTIE |11

LE CONTENTIEUX RELATIFAL'ACTIVITE

PUBLICITAIRE
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PARTIE Il
LE CONTENTIEUX RELATIF A L'ACTIVITE

PUBLICITAIRE

La publicitA n'a connu aucun contrale particulier pendant un certain
temps. Cependant cette question a attirA I'attention du juriste, non seulement
sur le danger que peut receler la force de persuasion de la publicitA sur le
consommateur qui est potentiellement destinataire de toute forme de publicitA,
mais aussi pour ne pas abuser de ce dernier, I'annonceur ou I'Ametteur doit s'
efforcer d'exercer sa libertA de crAation tout en respectant des rEgles de N
bonne conduite Ovis-Gvis de ceux qui refoivent le message publicitaire, et ne

pas commettre d'abus dans I'expression de leur libertA.

L'exigence d'une publicitA qui soit loyale et vAridique, c'est-C-dire qu'elle ne
soit pas mensongEre ou trompeuse, est devenue une norme minimale C faire
respecter dans ce domaine. La publicitA mensongEre et la publicitA trompeuse n'ont
pas uniquement un impact nAgatif sur le consommateur, elles sont aussi

anticoncurrentielles.

Cette partie comporte, la publicitA mensongEre et la publicitA trompeuse, qui sont les
principales infractions (chap. 1), la dAtermination de l'infraction (chap. Il), la publicitA

interdite et la concurrence dAloyale (chap.11l).
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CHAPITRE 1: LA PUBLICITE MENSONGERE ET LA
PUBLICITE TROMPEUSE

Pour sAduire le consommateur, les professionnels utilisent n'importe
quelle technique ou stratAgie de commercialisation. Si les commerAants mettent
en oeuvre leur pratigue commerciale dans le cadre d'une concurrence saine et
loyale, les consommateurs peuvent en tirer les principaux bAnAfices. Certaines
pratiques sont simplement rAglementAes, d'autres sont purement et simplement

prohibAes.

Les pratiques dAloyales ont dAjC existA dans le temps ou la publicitA s'
appelait Nla rAclame O, lorsque quelques commerAants indAlicats faisaient des
promesses fallacieuses comme par exemple : la lotion X fait repousser les
cheveux aux chauves en une semaine ... Maintenant il y a des messages
mensongers ou trompeurs qui cherchent C exploiter C des fins mercantiles la
crAdulitA des consommateurs, surtout les plus vulnArables. En protAgeant le
consommateur tout en prAservant une concurrence saine et loyale, le

|Agislateur est intervenu pour Aviter les excEs et les dAviances.

Si la publicitA a des dimensions Athiques, sociales et politiques, c'est
dans le domaine Aconomique qu'elle trouve son credo, notamment pour I'
entreprise adepte de ce moyen de communication commercial, qui engendre

des bienfaits Ctoute activitA commerciale, entre autre I'augmentation des
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ventes. Malheureusement il y a aussi des mAfaits pour le consommateur ou les
concurrents, lorsque la dAloyautA, le mensonge ou la tromperie accompagnent le

message publicitaire.

La publicitA est dite N mensongEre O lorsqu'elle comporte des
Anonciations objectivement fausses et inexactes. Elle est N trompeuse O

lorsque son contenu est de nature Cinduire en erreur le consommateur.'

Le parlement europAen a adoptA le 11 mai 2005, la directive na 2005/20
sur les pratiques dAloyales des entreprises vis-G-vis des consommateurs dans le
marchA intArieur. Cette directive prAvoit un champ d'application beaucoup plus
large dans la mesure oé elle couvre I'ensemble des pratiques dAloyales CI'Agard
des consommateurs. Elle pose le principe d'une interdiction gAnArale des
pratiques commerciales dAloyales des professionnels C I'Agard des
consommateurs et donne une dAfinition du caractEre dAloyal d'une pratique

commerciale C partir de deux critEres :

--- le manquement aux exigences de la diligence professionnelles,
laquelle s'apprAcie au regard de la bonne foi et de la compAtence du

professionnel, compte tenu des attentes IAgitimes du consommateur ;

- laltAration ou le risque d'altAration substantiel du comportement

Aconomique des consommateurs Cl'Agard d'un bien ou d'un service.

Elle interdit deux catAgories de pratiques dAloyales :

R., GalEne, La publicitA mensongEre ou trompeuse, p.6.
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O les pratiques trompeuses : la directive renforce le dispositif de lutte contre la

publicitA trompeuse et I'Atend Cl'ensemble des pratiques commerciales ;

les pratiques agressives : la directive vise les pratiques qui limitent la libertA de
choix du consommateur ; il s'agit du harcElement, de la contrainte physique et de la

contrainte morale. !

Alors qu'il a toujours renoncA C IAgifArer en matiEre de concurrence
dAloyale, le IAgislateur franAais s'est efforcA de dAfinir la notion de pratiques
commerciales dAloyales en se rAfArant C la fois C la diligence attendue du
professionnel (laquelle pourra atre apprAciAe notamment C partir des usages
de la profession) et aux effets sur le comportement Aconomique du
consommateur moyen (on prAfEre ici le critEre de I'hnomme raisonnable C celui

du bon pEre de famille).

Mais la dAfinition de la loi du 3 janvier 2008 est prAcisAe quelques mois plus
tard par la loi de la modernisation de I'Aconomie du 04 aout 2008 pour tenir
Agalement compte de catAgories spAcifiques de consommateurs dont la capacitA de
discernement sera apprAcife au regard de chacune dentre elles : mineurs,
personnes atteintes d'une infirmitA mentale ou physique... On assiste ainsi C une

approche de plus en plus concrEte de la loyautA 2

La publicitA mensongEre et trompeuse en droit algArien est imprAcise. Avant

que le IAgislateur algArien ne se prononce clairement sur la publicitA

Code franfais de la consommation, 2009, p.54.

Y., Picod, Plaidoyer pour une consAcration IAgislative de la concurrence dAloyale, p.359.
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mensongEre et trompeuse, toute dAviance concernant les communications
commerciales, Atait considArAe comme un dAlit qui se rapporte aux fraudes et Cla
tromperie, sous I'empire de l'art. 1 de la loi de 1905, qui correspond Cl'art. 429 du
C. pAn. algArien concernant les fraudes dans la vente des marchandises et des

falsifications de substances alimentaires et mAdicamenteuses.?

Toujours au sujet de ce texte, le IAgislateur algArien I'a spAcifiA pour
rAprimer les fraudes dans les produits alimentaires, et non pour interdire la
publicitA mensongEre et trompeuse. Si on considEre que le |Agislateur vise par
ce texte la rAglementation de la publicitA, c'est qu'il ignore complEtement la
rAalitA de l'activitA publicitaire. En revanche il peut atre une base pour une

|Agislation spAcifique C I'endroit de la publicitA mensongEre.

En outre, plusieurs textes se sont succAdAs en matiEre de protection du
consommateur : la loi n&489-02 relative aux rEgles gAnArales de protection du
consommateur 2 et aussi la loi nd 09-03 concernant la protection du
consommateur et la rApression des fraudes*. Malheureusement la publicitA n'
est nullement citAe, C part la rApression des fraudes dans les produits

alimentaires. Hormis l'art. 2 alinAa 7 du dAcret exAcutif na 90-39 relatif au

contrale de la qualitA et la rApression des fraudes, qui se limite Cla simple

' DERDOUS, MekKki, les infractions Aconomiques dans le droit positif algArien, p.118.

'Ordonnance nd75-47 du 17 juin 1975 modifiant et complAtant I'ordonnance n&66-156 du 8 juin 1966
portant code pAnal.

Loi n&89-02 du 07 fAv.1989 relative aux rEgles gAnArales de protection du consommateur

Loi n&09-03 du 25 fAv.2009, concernant la protection du consommateur et la rApression des
fraudes
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dAfinition de la publicitA, la loi ne cite en aucune fafon la publicitA mensongEre ou

trompeuse.'

Le cas du IAgislateur algArien ne doit pas atre similaire Cson homologue
franAais qui, jusqu'en 1963, pour pallier Cun vide juridique, considArait la
publicitA mensongEre comme une fraude commerciale, il a fallu attendre la loi
du 2 juillet 1963, qui n'incriminait que la publicitA mensongEre, sans se

prAoccuper de celle qui est de nature Cinduire en erreur?.

Les carences en droit algArien, sont flagrantes, C I'exemple de l'inexistence d
encadrement juridique de la publicitA au sein mame de la |Agislation de protection
du consommateur. Pourtant c'est le cadre le plus appropriA pour dAfendre les
intArats des consommateurs contre tous les moyens dAloyaux en matiEre de

promotion des ventes et de communications commerciales.

Cependant, la publicitA mensongEre est dAfinie comme la diffusion

d'informations inexactes, tandis que la publicitA trompeuse est celle qui induit
en erreur, selon la |Agislation algArienne et notamment la loi na 04-02, du 23 juin

2004 fixant les rEgles applicables aux pratiques commerciales, art.28 :
a Sans prAjudice des autres dispositions IAgislatives et rAglementaires
applicables en la matiEre, est considArAe comme publicitA illicite et interdite

toute publicitA trompeuse, notamment celle :

' DAcret exAcutif n#90-39, du 30 janvier 1990 relatif au contrale de la qualitA et la rApression des
fraudes.

2 Cf. infra, chap. Il : dAtermination de l'infraction.
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1) qui comporte des affirmations, indications, ou reprAsentations susceptibles
d'induire en erreur sur lidentitA, la qualitA, la disponibilitA, ou les

caractAristiques d'un produit ou d'un service ;

2) qui comportent des AlAments susceptibles de crAer la confusion avec un autre

vendeur, ses produits, ses services ou son activitA ;

3) qui porte sur une offre dAterminAe de produits ou de services alors que I
agent Aconomique ne dispose pas de stocks suffisants de produits ou ne peut
assurer les services qui doivent normalement Cire prAvus par rAfArence Al

ampleur de la publicitA Nt

Seront Atudifes sAparAment la publicitA mensongEre (sect. 1), la publicitA
trompeuse (sect. 2) et la IAgislation relative Cla publicitA mensongEre et la publicitA

trompeuse (sect. 3).

Section 1 : La publicitAmensongAre

La publicitA a pour rale de modifier la conduite des gens par l'intermAdiaire de
la persuasion en utilisant parfois de fausses informations, ou tout simplement
en sAlectionnant leurs informations, pour influencer les jugements de ses
interlocuteurs sur les choses, mais apparemment le mensonge est le plus
efficace parce que, lorsqu'il rAussit il passe inaperAu, cela fait partie de sa

dAfinition.

Loi n&04-02, du 23 juin 2004 fixant les rEgles applicables aux pratiques commerciales.
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Paragraphe 1 : La notion du mensonge

Le mensonge consiste C donner volontairement C un partenaire une vision de
la rAalitA diffArente que celle qu'on tient soi-mame pour vrai. Il se dAfinit donc
par rapport Cla vAritA. La VvAritA est un rapport entre la conscience et la rAalitA.
a Vynskichi, procureur gAnAral en Russie ex URSS, A I'Apoque des grands
procEs fit, en 1937, un exposA ou il prAtendit qu'il n'Atait jamais possible en
matiEre humaine d'Atablir de VAritA absolue, et n'hAsitant pas A appliquer ce
principe au domaine judiciaire, il dAclara que la vAritA Atablie par l'instruction et

le tribunal ne pouvait pas Ctre absolue, mais seulement relative. Nt

Les rapports de la publicitA avec la vAritA, dApendent des rapports entre les
dAsirs des consommateurs et les propriAtAs des objets prAsentAs. Les objets
correspondant au dAsir des consommateurs, et ceux qui sont contraires C leur
dAsir, exemple : N En publicitA, si un objet est solide et si I'on s'adresse A des
acheteurs Aconomes, on mettra en avant cette soliditA, si I'objet est au contraire
fragile, on essayera de dissimuler ce dAfaut A cette catAgorie d'acheteurs. Mais
si I'on s'adresse A une autre catAgorie d'acheteurs, plus aisAs, et qui n'attachent
pas grande importance Ala durAe des objets, on aura ni A parler de la soliditA de
cet objet, A supposer qu'il soit solide, ni de sa fragilitA, A supposer qu'il soit

fragile ; on parlera plutat de son AlAgance, ou de son caractEre

G., DURANDIN, op.cit., p..22.
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dAcontractA, I'assimilant ainsi C I'image que les acheteurs considArAs aiment C se

faire d'eux-mames Q!

Paragraphe 2 : L'impunitAdu mensonge hyperbolique

Toutefois les tribunaux peuvent parfois tenir compte du public auquel est
destinAe la publicitA .La loi n'interdit pas la publicitA dite N hyperbolique ¢ qui
se traduit par la parodie ou I'emphase, dEs lors qu'il est Atabli, par rAfArence CI'
optique, au degrA de discernement et au sens critique du consommateur
moyen. La publicitA emphatique ou dithyrambique, demeure licite Cla condition

de ne pas induire en erreur.?

Que l'outrance ou l'exagAration de I'image publicitaire ne puisse finalement
tromper personne, cela a AtA clairement adoptA par la cour de cassation dans
une affaire relative Cun Nspot Opublicitaire qui prAsente des bulldozers jouant
au football avec une valise d'une certaine marque. MalgrA de trEs dures et
exceptionnelles Apreuves auxquelles la dite valise Atait soumise, elle ressortait
intacte, ce qui dAmontrait sa parfaite soliditA. NAanmoins le message
publicitaire ne faisait nullement Atat de ce que le tournage du film avait
nAcessitA de nombreuses valises, chacune remplafant au fur et C mesure celle

qui venait d'atre dAtAriorAe par les roues du bulldozer. Le caractEre outrancier

1

G DURANDIN, p.p.23-24.

: Hyperbolique, du verbe hyperbole : figure de style consistant C employer des expressions dApassant la
rAalitA pour mieux frapper l'esprit, ex : mourir de peur, d'aprEs : dictionnaire actuel de la langue franfaise.-
Paris : Flammarion et quiet, 1985. CaractArisA par I'hyperbole. Style hyperbolique : emphatique,
grandiloquent. D'aprEs le nouveau Petit Robert, 2008 .

: GREFFE, P., GREFFE, F., op.cit., p.307.
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d'une publicitA ne peut atre assimilA C une exagAration parodique lui confArant le

caractEre de publicitA hyperbolique. *

On constate que l'annonceur n'a pas agi dans l'intention de tromper le
public. Ainsi la jurisprudence franfaise n'a pas hAsitA C confirmer le mame point
de vue dans d'autres affaires, en excluant du champ d'application de I

incrimination toute publicitA emphatique ou humoristique.

De mame a AtA considArAe comme licite I'utilisation des termes
hyperboliqgues N Meilleurs du monde O ou l'expression N achat gratuit O

employAe par une entreprise pratiquant le buy back.?

Section 2 : La publicitAtrompeuse

Une publicitA qui, objectivement, ne dit et ne montre que des choses
vraies pourra induire en erreur le consommateur et atre considArAe comme
trompeuse. Elle peut en effet ne pas atre catAgoriquement fausse au sens
littAral du terme, mais demeurer cependant largement susceptible de tromper

le public.

Paragraphe 1 : DAfinition
Une publicitA est trompeuse lorsqu'elle a un caractEre trompeur, c'est-G-dire

gue son contenu est de nature Cinduire autrui en erreur.

" Arrat infirmatif de la cour d'appel de Paris du 12 avril 1983.

R., JACQUES-HENRI & H., MATSOPOULOU, TraitA de droit pAnal des affaires, p.359.
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Une publicitA litigieuse peut glisser vers la tromperie au cas o0é le
responsable du message publicitaire incriminA a prAvu exprEs la tromperie

dans un cadre contractuel)

DAfinition de la tromperie : N DAlit pAnal consistant A induire I'acheteur en erreur

sur la qualitA ou la nature des marchandises vendues (notamment au moyen de
dAsignation fausse ou Aquivoque, d'indication frauduleuse) (Loi du 1 aoét 1905).
Plus gAnAralement (d'oé la multiplicitA de ses emplois en droit civil mQme), action
de tromper et rAsultat de cette action, action d'induire en erreur un contractant,
un crAancier, un copartageant, le fisc ou le public qui entre dans la dAfinition du
dol, de la fraude paulienne, du recel ou du divertissement, de la fraude fiscale,

de la publicitA trompeuse. N2

Paragraphe 2 : La publicitAde nature Einduire en erreur

C'est I'hypothEse qui se prAsente le plus frAquemment en pratique, comme
le relEvent de nombreuses dAcisions jurisprudentielles rendues en la matiEre. ||
est alors utile de donner certains exemples permettant d'illustrer la notion de
publicitA ambigué ou douteuse, dont le caractEre illicite entralhe I'application
des textes relatives C ce genre d'infractions, plus prAcisAment, s'agissant des

mentions relatives aux qualitAs substantielles d'un bien ou d'un service.

' FABRE, R., op.cit., p.98. -

G., CORNU, op.cit., 937.
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La publicitA de nature C induire en erreur, par exemple : une fausse
rAfArence C un expert qui laisse croire que ce dernier a fourni un stock de tapis
alors que seulement une partie des tapis mis en vente proviennent de ce
fournisseur. C'est un grand magasin en France qui a fait diffuser dans la presse

une annonce de vente de tapis :

- N Attendu qu'il rAsulte de l'arrQt attaquA que la sociAtA des Grands
magasins de la Samaritaine a fait paraitre dans la presse une publicitA
annonaant la vente de tapis d'Orient sAlectionnAs et garantis par un grand
expert iranien, avec une rAduction de 40% sur toute I'exposition ; qu'A la suite
d'un contréle des services de la direction gAnArale de la concurrence, de la
consommation et de la rApression des fraudes, Jacques Le Peudry, alors
directeur commercial, et Emmanuel Melin, directeur des ventes sont poursuivis
pour publicitA de nature A induire en erreur sur les prix, les conditions et les

procAdAs de la vente ;

- Attendu que, pour dAclarer les prAvenus coupables de ce dAlit, les
juges d'appel relEvent que l'annonce publicitaire indique que tous les tapis
exposAs ont AtA sAlectionnAs par un expert renommA, sur la personnalitA
duquel repose le prestige de I'opAration alors que plus de la moitiA des articles

vendus provenaient en rAalitA d'autres fournisseurs ;

- Attendu qu'en I'Atat de ces seuls motifs, la cour d'appel a justifiA sa adAcision.

%z

RAYMOND, Guy, droit de la consommation : 10 ans de jurisprudence commentAs 1990-2000, p.198.
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Dans cet arrat nous avons un exemple parfait des dArapages auxquels
peut conduire le souci d'attirer le client. Le message publicitaire rAdigA par les
vendeurs ou l'on trouve mentionnA que les tapis provenaient d'un expert
renommA, induit le consommateur en erreur puisque plus de la moitiA des tapis
avaient AtA fournis par d'autres que l'expert. Dans ce cas prAcis, I'exAgEse n'est
pas dans ce que peut faire l'auteur, intellectuellement la satisfaction de la
subtilitA du message publicitaire n'est pas prise en compte. Ce qui doit atre
considArA, c'est I'impact que ce message peut avoir sur le consommateur moyen.

Ainsi l'esprit doit primer sur la lettre. *

La publicitA portant sur la composition des produits a par ailleurs, donnA
lieu Cune abondante jurisprudence. Entre dans cette hypothEse la publicitA qui
comporte la mention N fruits prats C boire Odonnant C penser que le jus de fruit
est pur, alors qu'en rAalitA il est additionnA d'eau C50%. Un autre exemple, de
publicitA de nature Cinduire en erreur est celle qui est faite en faveur de sous-
vatements, qui tend C convaincre la clientEle potentielle que ceux-ci sont

fabriquAs en Nangora O, alors qu'ils ne comportent que 20% de cette matiEre.

De nombreuses publicitAs s'appuient, en outre, sur la rAputation de I
origine d'un produit. Il est Avident que si une telle rAfArence est de nature C
induire en erreur, elle tombe sous le coup de l'incrimination. Tel est le cas de I
estampille N Limoges France O figurant au verso d'un service de vaisselle,

alors que ces piEces ont AtA dAcorAes dans le Cher, NrAgion de France O,

1 |bid.
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Sont Agalement rAprAhensibles les mentions ambigués ou douteuses
insArAes dans les modes d'emploi d'un bien ou les conditions d'utilisation d'un
service. Ainsi, a AtA considArAe comme trompeuse la publicitA qui, tendant C
promouvoir des comptes d'Apargne rAservAs aux jeunes, comportait le libellA
suivant : N Tu peux dAposer toi-mame tes Aconomies et ton argent de poche et
tu peux retirer ce que tu veux, sans rien demander C personne O, alors que I

ouverture d'un compte nAcessitait I'autorisation prAalable des parents.

Ce dernier exemple dAmontre bien qu'en matiEre de publicitA
trompeuse, la jurisprudence n'hAsite pas C sanctionner les messages
publicitaires qui passent sous silence certains AlAments, dEs lors qu'une telle

omission est de nature Cinduire en erreur)

Section 3 : Les diffArentes |Agislations relatives Ela publicitA

mensongAre et Ela publicitAtrompeuse

La lutte contre le mensonge dans la publicitA, est une prAoccupation
ancienne pour le IAgislateur. La gravitA d'un tel comportement a d'ailleurs
conduit C l'interdire sous peine de commettre une infraction pAnale. C'est d'

ailleurs le plus ancien dAlit que connall le droit de la publicitA.

R JACQUES-HENRI & H. MATSOPOULOU, op.cit., p.p.360-361.
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Paragraphe 1 : PublicitAinterdite

Aucune disposition rAglementaire, n'interdit aux commerfants et aux
distributeurs de faire de la publicitA ou de la rAclame, afin d'inciter les
consommateurs Cconnalire leurs produits et, en consAgquence, CprocAder Cleur
achat. En rAalitA, ce que la loi prohibe c'est le malus dolus, c'est-dire-les

publicitAs inexactes ou pouvant induire autrui en erreur.

Il importe dans ces conditions d'analyser les comportements incriminAs
puis de prAciser les rEgles spAcifiques de la rApression. En matiEre de publicitA
mensongEre ou de publicitA trompeuse, les lois ne sont intervenues que bien
aprEs l'autodiscipline qui avait pu elle-mame essayer d'Aradiquer cette maladie
de jeunesse de la publicitA La plupart des groupes de personnes ou de
professionnels dans le monde qui sont actifs dans le domaine de la publicitA, ont
crAA des unions ou des associations professionnelles qui ont Atabli des normes

visant C auto-rAglementer cette activitA.

La libertA du commerce, instituAe depuis trEs longtemps, et I'apparition
des sociAtAs de consommation, ont permis la naissance du phAnomEne des
grandes campagnes publicitaires, agissant quelquefois avec mauvaise foi et
agressivitA. Donc le danger Atait rAel pour le consommateur et les
professionnels eux-mames quant Cla concurrence dAloyale, le parasitisme, le

dAnigrement, etc.

Les messages publicitaires doivent atre loyaux, et vAridiques, ce sont

leurs caractAristiques essentielles. La rAglementation qui s'est peu C peu
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dAveloppAe en matiNre de publicitA a eu un double but : protAger les
concurrents et protAger les consommateurs, en obligeant les professionnels C
lancer que des messages qui soient conformes aux exigences de vAracitA. On

emploi ces termes notamment dans le cadre de la publicitA comparative.

Les codes professionnels sont unanimes pour affirmer que la loyautA
doit atre la rNgle dans les messages publicitaires mais cette loyautA ne sera
garantie que par des lois. C'est pour cette raison qu'est nA le droit de la
publicitA qui est encore en cours de construction. C'est un droit qui connagt d'
importantes Avolutions liAes notamment au travail trNs actif de la
jurisprudence qui dAtermine I'absence de loyautA dans le message
commercial. C'est ainsi que le lAgislateur a rAglementA, voire interdit les
messages publicitaires dAloyaux contenus dans les publicitAs mensongNres

ou les publicitAs trompeuses.

Paragraphe 2 : Code international de pratiques loyales en

matifre de pubilicitA, de la (CCI)

La politique de la chambre de commerce internationale (CCI)! est bien
Atablie pour promouvoir des riigles de moralitA commerciale dans le domaine
du marketing au moyen de codes d'autodiscipline destinAs C complAter le cadre

du droit de chaque pays membre ainsi que le droit international .

Ce code est paru pour la premilire fois en 1937 et a AtA rAvisA en 1949, 1955,

1966, 1973 et 1987. L'adoption de rlgles d'autodiscipline est pour les

Chambre de commerce internationale.(CCl), Paris
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entreprises une responsabilitA sociale en matiEre de communication

commerciale. La mondialisation de I'Aconomie et la concurrence intense
notamment la libAralisation accrue des marchAs qui en rAsulte, exigent de la
communautA Aconomique internationale qu'elle respecte des rEgles

normalisAes surtout en matiEre de publicitA dans toutes ses formes et pour
tout destinataire de message publicitaire. Parmi les codes d'autodiscipline de
la (CCI), se trouve le code en matiEre de publicitA qui doit atre appliquA dans
son esprit comme dans sa lettre. Un message publicitaire acceptable pour un

pays ou une communautA, ne I'est pas forcement pour l'autre.’

A travers les articles de ce code, toute publicitA doit se conformer aux
lois : atre dAcente, loyale et vAridique, respecter le principe de la concurrence
loyale, elle doit atre confue de maniEre C ne pas abuser de la confiance ou C
ne pas exploiter le manque d'expArience ou de connaissance des

consommateurs.

Le droit communautaire europAen

En droit europAen, des dispositions rAglementaires assurent l'organisation du
commerce et notamment la communication commerciale, depuis Maastricht et la
mise en place du marchA unique, malgrA une forte divergence et des conceptions
juridiques diffArentes entre les pays membres de ['Union EuropAen aussi

diamAtralement diffArentes que celles des anglo-saxons et des latins. La

P.GREFFE, op.cit., p.1051.
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publicitA trompeuse est Agalement prohibAe dans la plupart des états membres
de la CommunautA EuropAenne mais les dAfinitions, les conditions et les
sanctions varient d'un pays C l'autre, et certains états membres n'avaient mame

aucune |Agislation en la matiEre.

Une harmonisation dans I'application des actes juridiques Atait nAcessaire sous
forme de transposition et particuliErement l'interdiction de la publicitA trompeuse

Atablie par la directive n484-450 du 10 septembre 1984.

Toutes les IAgislations sont unanimes quant C l'interdiction totale de la
publicitA mensongEre et de la publicitA trompeuse et elles les considErent
comme une violation C la rAglementation. Or la difficultA rAside dans la
dAtermination de l'infraction, ses AlAments, moral et matAriel, et d'une maniEre
globale le champ d'application des lois. Ainsi sera abordA ce sujet dans le

prochain chapitre.
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CHAPITRE 2 : DETERMINATION DE L'INFRACTION

Les auteurs et la jurisprudence ont eu C de trEs nombreuses reprises I
occasion d'llustrer les divers AlAments susceptibles de caractAriser la
constitution de l'infraction de publicitA trompeuse. Ce qui prouve C quel point il
Atait nAcessaire, vu la situation des divers opArateurs du marchA, d'atre attentif C
rechercher cette infraction, de la part des concurrents, des annonceurs, des
consommateurs |AsAs, des associations en charge de la dAfense de leurs
intArats. Le responsable de l'infraction n'est pas toujours seul, il s'agit souvent d'
un ensemble d'intervenants, entrainant une multiplication de responsabilitAs
entre I'annonceur lui-mame, le distributeur n'ayant pas vAifiA la vAracitA de I
annonce, l'agence n'ayant pas suffisamment contralA le projet prAsentA, sans

compter la responsabilitA personnelle des dirigeants de ces diverses entitAs,

susceptible d'atre engagAe suite Cleur simple nAgligence. !

En France jusqu'en 1963, il n'y avait pas de loi spAcifique rAprimant la
publicitA mensongEre. On utilisait soit l'article 405 de l'ancien code pAnal
concernant l'escroquerie, soit l'article 1 de la loi du 1 aog¢t 1905 sur les
fraudes. Devant ce vide juridique, le IAgislateur a donc AtA amenA C intervenir
en procAdant C I'adoption de la loi de finance na 63-628 du 2 juillet 1963 (
maintenant abrogAe) dans ses art. 5 et 6 : N Toute publicitA faite de mauvaise,
foi comportant des allAgations fausses ou induisant en erreur, lorsque les

allAgations sont prAcises et portent sur un ou plusieurs AlAments ci-aprEs : la

FABRE, R., op.cit., p.36.
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nature, la composition, l'origine, les qualitAs substantielles, la date de fabrication,
les propriAtAs des produits ou prestation de services qui font I'objet de la
publicitA, les motifs et les procAdAs de vente, les rAsultats qui peuvent Cire
attendus de leur utilisation, les qualitAs ou les aptitudes du fabricant, des

revendeurs ou des prestataires K.

Cette loi est la premiEre qui vient rAprimer la publicitA mensongEre en
tant que telle : elle en fit un dAlit pAnal. Ce texte se rAvAla dAcevant et jugA trop
laxiste par le mouvement associatif. Sa mise en oeuvre n'aboutissait dans les
faits qu'C un nombre trEs faible de condamnations. NAanmoins, le dispositif
introduit par ce texte ne donna pas tous les rAsultats escomptAs, pour deux
raisons principales. La premiEre rAsultait du fait que la loi prAcitAe n'incriminait
que N les allAgations O mensongEres, c'est-G-dire que la publicitA devait
contenir des allAgations prAcises et AnumArAs dans le texte, or ces AlAments

Ataient insuffisants.'

Quant C la seconde raison, elle Atait liAe au fait que I'AlAment moral du
dAlit exigeait la mauvaise foi de l'agent, ce qui avait pour consAquence de
restreindre encore plus l'application de l'incrimination. Pour remAdier C tous ces
inconvAnients, le IAgislateur est C nouveau intervenu en Alargissant la dAfinition
de l'infraction. C'est ainsi que la loi du 27 dAcembre 1973 (art. 44), dite loi Royer,
a rAformA le dispositif en sanctionnant dAsormais non seulement la publicitA

mensongEre mais aussi celle de nature Cinduire en erreur. 2

——JFCALAIS AULOY-&F-STEINMETZ, Droit de la consommation, p.109. ?

FABRE, R., op.cit., p.38.
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Ce qui a Atendu le champ d'application du dAlit en visant Agalement les indications et les
prisentations fausses ou de nature C induire en erreur sous quelque forme qu'elle puisse
exister. Ce texte Atait codifiA C I'ancien art. L. 121. 1 : 0 Est interdite toute publicitA
comportant, sous quelque forme que ce soit, des allAgations, indications ou
prAsentations fausses ou de nature Ainduire en erreur, lorsque celles-ci portent
sur un ou plusieurs des AlAment ci-aprEs : existence, nature, composition,
qualitA substantielle, teneur en principe utile, espEce, origine, quantitA, mode et
date de fabrication, propriAtA, prix et conditions de vente de biens ou de
services qui font I'objet de la publicitA, conditions de leur utilisation, rAsultats
qui peuvent Ctre attendus de leurs utilisations, motifs ou procAdAs de la vente
ou de la prestation de services, portAe des engagements pris par I'annonceur,
identitA, qualitAs ou aptitudes du fabricant, des revendeurs, des promoteurs ou

des prestatairesN. !

Pour assurer une meilleur protection du consommateur au sein du marchA
intArieur de la CommunautA EuropAenne, la directive n4 2005/20 CE adoptAe
par le parlement europAen et le conseil le 11 mai 2005 sur les pratiques
dAloyales des entreprises C I'Agard des consommateurs, est une directive d'

harmonisation maximale prise sur le fondement de I'article 95 du traitA CE.

La transposition de cette directive rend la loi franAaise plus AtoffAe et notamment
la derniEre en date du 3 janvier 2008, art. 39-11. Nouvel art.121.1 : N I. -- Une
pratique commerciale est trompeuse si elle est commise dans l'une des

circonstances suivantes : 1é Lorsqu'elle crAe une confusion avec un autre

+ Voir N code de la consommation de la rApublique franAaise ,20090, pp.59- 60.
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bien ou service, une marque, un nom commercial, ou un autre signe distinctif d'un

concurrent ;

2é Lorsqu'elle repose sur des allAgations, indications ou prAsentations fausses
ou de nature A induire en erreur et portant sur l'un ou plusieurs des AlAments

suivants :

a) L'existence, la disponibilitA ou la nature du bien ou du service ;

b) Les caractAristiques essentielles du bien ou du service, A savoir : ses qualitAs
substantielles, sa composition, ses accessoires, son origine, sa qualitA, son
mode et sa date de fabrication, les conditions de son utilisation et son aptitude
A l'usage, ses propriAtAs et les rAsultats attendus de son utilisation, ainsi que
les rAsultats et les principales caractAristiques des tests et contrales effectuAs

sur le bien ou le service ;

c) Le prix ou le mode de calcul du prix, le caractEre promotionnel du prix et les

conditions de vente, de paiement et de livraison du bien ou du service ;

d) Le service aprEs-vente, la nAcessitA d'un service, d'une piEce dAtachAe, d'un

remplacement ou d'une rAparation ;

e) La portAe des engagements de I'annonceur, la nature, le procAdA ou le motif de la

vente ou de la prestation de services ;

0 L'identitA, les qualitAs, les aptitudes et les droits du professionnel ;

g) Le traitement des rAclamations et les droits du consommateur;
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3éLorsque la personne pour le compte de laquelle elle est mise en oeuvre n'est pas
clairement identifiable.

Il. & Une pratique commerciale est Agalement trompeuse si, compte tenu des
limites propres au moyen de communication utilisA, elle omet, dissimule ou
fournit de fadon inintelligible, ambigui ou A contretemps une information

substantielle ou lorsqu'elle n'indique pas sa vAritable intention commerciale dEs
lors que celle-ci ne ressort pas dAjA du contexte.

Dans toute communication commerciale & constituant une invitation A I'achat N
et destinAe au consommateur mentionnant le prix et les caractAristiques du
bien ou du service proposA, sont considArAes comme substantielles les

informations suivantes :

1é Les caractAristiques principales du bien ou du service ;

2éL'adresse et I'identitA du professionnel ;
3éLe prix toutes taxes comprises et les frais de livraison Ala charge du

consommateur, ou leur mode de calcul, s'ils ne peuvent Qtre Atablis A l'avance ; 4é
Les modalitAs de paiement, de livraison, d'exAcution et de traitement des
rAclamations des consommateurs, dEs lors qu'elles sont diffArentes de celles
habituellement pratiquAes dans le domaine d'activitA professionnelle concernA ; 5é

L'existence d'un droit de rAtraction, si ce dernier est prAvu par la loi.

ll. & Le (1) est applicable aux pratiques qui visent les professionnels N
La publicitA trompeuse devient une simple illustration des pratiques

commerciales trompeuses. On observe que I'ancienne dAnomination

1 |bidem
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N publicitA O s'intitule dAsormais pratigues commerciales trompeuses et
publicitA. Ce qui mArite d'atre indiquA dans le nouvel article L121-1, est la
dAsignation de la communication commerciale qui englobe toute publicitA,
promotion des ventes, marketing direct, parrainage, en rAsumA toute
communication envisagAe par un annonceur pour faire connaitre ses produits

et /ou ses services.

Dans le sillage de cette nouvelle dAnomination, le principe de qualification
de l'infraction reste le mame pour sa constitution, il faut un AlAment matAriel (
sect. 1), et un AlAment moral (sect. 2), et enfin des procAdures soit civiles soit

pAnales, et la dAtermination des responsables (sect. 3).

Section 1 : alAment matAriel de I'infraction

La nAcessitA de crAer une incrimination spAcifique : Pour que l'infraction
soit constituAe il faut un AlAment matAriel : il comporte trois conditions
indispensables. Il faut en premier lieu qu'il s'agisse bien d'une publicitA, que
cette publicitA soit fausse ou de nature Cinduire en erreur, il faut enfin qu'elle

porte sur des AlAments prAcis.

Paragraphe 1 : La nAcessite d'une publicitA prAalable

Pour qu'il y ait infraction, il faut d'abord une vAritable publicitA, c'est-G-dire un
message diffusA pour le compte d'une personne appelAe NannonceurQ et visant C

attirer I'attention du public en prAsentant un produit ou un service, ce qui permet d

opposer la publicitA C l'information libre publiAe par la presse Acrite ou
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audiovisuelle. Vu le silence de la loi, la jurisprudence estime que constitue une
publicitA Ntout moyen d'information permettant A un client potentiel de se faire
une opinion sur les rAsultats qui peuvent Ctre attendus du bien ou du service qu'il
lui est propos Nainsi que sur les caractAristiques des biens ou des services

proposAs.’

La notion est plus large pour la loi franfaise du 29 dAcembre 1979 qui lI'a
dAfinie comme aToute inscription, forme ou image, destinAe A informer le public

ou A attirer son attention. N

La jurisprudence a AtA en revanche maintes fois sollicitAe de maniEre C
opArer une distinction avec l'information. Peu de dAcisions sont arrivAes C
proposer des critEres surs. Mais il y a une dAfinition, celle du langage courant
entre les professionnels : aTout message adressA au public dans le but de
stimuler la demande de bien ou de serviceN En lisant cette dAfinition, on en
dAduit trois critEres de fond qui vont constituer la publicitA et la distinguer de I

information :

a) CritAres de fond

- La communication doit Ctre stimulante

Y.PICOD & H.DAVO, op.cit., p.p.68-69.
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La publicitA est destinAe C amAliorer I'impact commercial, l'image de
marque, la reprAsentativitA de I'annonceur ou l'un de ses produits de maniEre C
augmenter les ventes. La jurisprudence a eu l'occasion de confirmer ce point
dans une affaire intAressant la Comex. Pour filmer un AvEnement de plongAe
sous-marine rAalisAe par cette sociAtA, on avait peint sur la tourelle de I'engin, le
sigle de l'entreprise de travail sous-marine et non celui de l'entreprise du

fabricant, celle-ci assigna la Comex et se porta partie civile.

Elle estime qu'en effet le spectateur pouvait atre induit en erreur en
croyant que I'ensemble du matAriel ayant servi Cla plongAe Atait fabriquA par la
COMEX. La cour d'appel Aix-en-Provence n'a pas AtA de cet avis, estimant que
le film se contente de relater un AvEnement qui n‘avait pas de caractEre

publicitaire :

N Le film tournA par la chalhe de tAlAvision franfaise TFI I'a AtA dans le cadre de la
retransmission d'AvEnement constituant l'information gAnArale et ne peut atre
assimilA C un film publicitaire et que la sociAtA COMEX ne pouvait atre considArAe

comme annonceur. O

Mais quelle que soit la qualitA de I'annonceur, la publicitA a un objectif tournA vers

la vente, non vers l'information.

- Il faut que le message soit public

R.FABRE, op.cit., p.39.
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Toute information privAe, comme une lettre par exemple, n'est pas une
publicitA, elle n'a pas un caractEre public .En revanche, une carte de restaurant,
une petite annonce Amanant d'un particulier et insArAe dans un journal, un
emballage de produit rAservA C des collectivitAs, une plaque inscrite sur une
citerne mentionnant que celle-ci peut supporter une pression de trois bars ont
pu atre considArAs comme des publicitAs. Le fait d'adresser un courrier C une
certaine quantitA de personnes le rend public et le transforme d'information

privAe en information publique.

- La publicitA est intAressAe

Il faut que I'annonceur trouve un intArat dans I'opAration publicitaire mais
pas forcAment d'ordre financier. Le caractEre intAressA n'exige pas toutefois le
caractEre onAreux que revat en gAnAral I'opAration publicitaire. La publicitA peut
atre gratuite. NAanmoins dans certains cas, la jurisprudence n'a pas hAsitA C
retenir l'incrimination en affirmant qu'il importait peu que la publicitA ne soit pas
diffusAe C des fins lucratives et ne prAsente pas de caractEre commercial c'est-

C-dire que la gratuitA parait fort contestable au regard du principe de la loi.t

La publicitA peut concerner N la vente de biens ou de serviceQ, celle-ci
Atant toujours un contrat C titre onAreux. Mais l'article L121-1 du code de la
consommation franAais, sanctionne tous les messages publicitaires

mensongers ou trompeurs indApendants de leurs buts.

Art.121-1, code de la consommation de la rApublique franAaise.
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Ex : NPour insertion gratuite dans un guide, a AtA sanctionnA pour publicitA
trompeuse un hatelier qui avait pris des engagements par le jeu d'un message
diffusA par un guide de restaurant, bien que l'insertion dans ce guide a AtA
gratuite .Le terme de publicitA s'applique A toute sollicitation du public qu'elle

soit rAmunArAe ou non. N1

b) CritEre de forme

Les allAgations, indications ou prAsentations contenues dans un message
publicitaire, peuvent figurer sur n'importe quel support. Donc la publicitA peut atre
Acrite ou orale et portAe par un journal, une affiche, un film, une diffusion sonore ou

visuelle.

La jurisprudence a prAcisA ce principe gAnAral C travers la multitudes des
cas d'espEces qui ce sont prAsentAs, quel qu'en soit le support, la publicitA peut
se faire par des affiches prospectus, catalogue, Atiquette, emballage, dApliant.
En outre, la jurisprudence n'a pas hAsitA C retenir I'estampille figurant au verso
des piEces d'un service de vaisselle ou l'inscription portAe sur la blouse d'un
vendeur de pneumatique. Peuvent Agalement servir de support de publicitA les
bons de commandes ou les factures, C moins qu'ils ne soient remplis

postArieurement au contrat conclu entre les parties.

Une lettre circulaire est considArAe comme un support publicitaire, comme la

lettre type qui est envoyAe sous forme de circulaire Cun grand nombre de

R.FABRE, op.cit., p.40.
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personnes. Peu importe C cet Agard que la lettre soit personnalisAe avec I'
indication pour chaque destinataire de ses coordonnAes. La publicitA suppose
un caractEre public, et elle I'atteint C partir du moment ou l'information est
diffusAe ou reAue par une quantitA de personnes. Sinon il n'y a pas publicitA

mais plutat mensonge, dol, tromperie, erreur...

La gAnAralitA de la formule |Agislative a fait entrer la publicitA par le cinAma
, la tAlAvision ou la radio, ainsi la publicitA verbale faite par des vendeurs sur
les marchAs publics en proposant des remises importantes. La loi a prAvu
parmi les diffArents moyens d'expression de la publicitA, les messages
exprimAs par des images ou des dessins. Donc la publicitA peut revatir
plusieurs formes, elle peut atre effectue par tAlAphone, par haut-parleur sur
un parking ou par papier C gratter. Une carte de restaurant sur laquelle les
plats proposAs Ataient de nature diffArente de ceux servis a AtA jugAe comme

Atant une publicitA trompeuse.

La publicitA peut atre Agalement I'emballage du produit : par exemple une
pochette de feutre mentionnant Nencre lavableOalors qu'elle n'Atait pas lavable
sur toutes les surfaces. Avec le fait de joindre une Atiquette ou une affiche et
de prAciser dessus les caractAristiques du produit, le caractEre trompeur peut
apparalire s'il y a un dAcalage entre le contenu de I'annonce et la rAalitA. Les
catalogues sont considArAs comme des supports potentiels de publicitA
trompeuse. Exemple : le catalogue d'une agence de voyage qui comporte

quelques ambigu&As malgrA le fait que le consommateur Atait en mesure
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d'obtenir par la suite, auprEs de l'agence, tout renseignement complAmentaire de

nature Cl'Aclairer. Cette publicitA induit le consommateur en erreur.'

Paragraphe 2 : Le caractAre trompeur de la publicitA )
Le caractEre trompeur de la publicitA constitue la condition essentielle du dAlit.

La publicitA est interdite lorsqu'elle comporte des allAgations fausses ou
susceptibles d'induire le public en erreur. L'utilisation des deux critEres
alternatifs, puisque l'un des deux suffit C constituer l'infraction, permet de
recouvrir tous les cas d'espEces puisqu'une publicitA mensongEre peut atre ou

ne pas atre trompeuse.

La jurisprudence, la loi franAaise et toutes les Atudes des juristes, indiquent que la
publicitA peut atre soit fausse soit de nature Cinduire en erreur. Il importe donc au

dApart de les dAfinir trEs prAcisAment avant de mesurer leur utilisation.

a) Le caractEre trompeur par le mensonge :

L'existence du caractEre trompeur de la publicitA, ne fait aucun doute guand le

message est littAralement faux. Est punissable, par exemple, la publicitA qui
annonce un produit sans colorant, alors que le produit contient un colorant. Il y
a mensonge quand le message publicitaire contient une information fausse,
erronAe. Exemple : Une publicitA montre sur une maquette une villa prAs de I'

eau en indiquant dans le texte publicitaire Nvue sur mer Oalors que la rAalitA

R.FABRE, op.cit., p.46.
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est ou sera diffArente. La publicitA indique qu'un appartement mesure 100
mEtres carrA alors qu'il n'occupe que 92 mEtres carrAs. Le mensonge est une
donnA objective, qui se prouve, quand il affirme vrai ce qui est faux, ou faux ce
qui est vrai, cette donnAe se vArifie C partir de I'annonce. Le mensonge n'est
alors pris en compte que s'il induit en erreur le consommateur. Peu importe ['
exactitude du message, il suffit qu'il induise en erreur le consommateur pour
que l'infraction soit constituAe. Le critEre du mensonge est de moins en moins
retenu par les tribunaux qui utilisent principalement, pour ne pas dire

exclusivement, celui de l'induction en erreur.

b) Le critEre de I'induction en erreur est prAdominant

Est punissable la publicitA de nature C induire en erreur, c'est-G-dire une
publicitA qui, sans atre littAralement fausse, est assez suggestive pour tromper le
public. L'induction en erreur est subjective, c'est le contraire du mensonge. Il ne s'
agit plus d'examiner I'annonce pour voir si elle est vraie ou fausse, si elle

contient ou non un mensonge, mais d'observer la cible de la publicitA pour s'efforcer

de mesurer comment elle I'a comprise.

La tache est plus difficile C apprAcier et C unifier. Telle publicitA qui
contient un mensonge n'aura pas AtA perAue comme telle et pourra donc
atre considArAe comme non trompeuse. Une autre ne dit et ne montre
gque des choses vraies mais pourra induire en erreur le consommateur
et atre considArAe comme trompeuse. La publicitA peut, en effet, ne pas

atre forcAment fausse au sens littAral du terme, mais demeure toutefois
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suffisamment subjective pour tromper le public. L'absence de mensonge n'
empache pas l'induction en erreur du consommateur et la constitution de I'
infraction. En effet des formules qui ne contiennent aucune inexactitude
peuvent par leur prAsentation, induire en erreur le consommateur. Ainsi la
sociAtA Tang, en proposant N une boisson au goc¢t d'orange fralédhement
pressA One commettait pas un mensonge ou une inexactitude et lI'analyse mot
C mot du slogan permettait d'Acarter toute forme d'erreur ou de faussetA.
Pourtant, la prAsence C la fois des mots orange et pressA cote C cote et des
photos d'orange, induisait en erreur le consommateur, lui permettant de croire
qu'il s'agissait non pas d'une boisson au goc¢t d'orange, mais d'une boisson

aux oranges pressAes.

Les juges prirent en compte, malgrA I'absence de mensonge, l'induction
en erreur du consommateur : N Attendu que l'arrat constate que les
consommateurs ont AtA effectivement induits en erreur par la publicitA
incriminAe, qu'ils ont cru que la poudre Tang Atait un produit reconstituant le
jus de fruit fraldhement pressA, alors qu'elle est constituAe d'un mAlange de
substances chimiques et ne contient aucune molAcule de la pulpe ou de jus de
fruit, les huiles extraites de I'Acorce entrent pour une trEs faible proportion
dans sa composition, et ce qui lui donne une partie de son goct ne prAsente

qu'un pour cent du produit.O?

R. FABRE, op.cit., p.p.49-50.
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Le critEre du mensonge et celui de l'induction en erreur sont donc tout C fait
diffArents. L'un s'apprAcie C partir de I'Amission et de maniEre objective et l'autre C

partir de la rAception et de maniEre subjective.

L'Induction en erreur peut provenir d'un mensonge d'une information
fausse qui, compte tenu de I'effet qu'il provoque sur la cible, sera retenu et
permettra la constitution de l'infraction. Mais elle peut Agalement provenir, en
second lieu, d'une information exacte, mais dont l'insuffisance, I'imprAcision ou
la confusion qu'elle gAnEre contribuera tout autant C constituer l'infraction de

publicitA mensongEre.

Mais l'absence de mensonge n'empache pas l'induction en erreur du
consommateur et la constitution de linfraction. Des publicitAs qui ne
contiennent aucunes inexactitudes peuvent, par leur prAsentation, induire en
erreur le consommateur. |l faut admettre que le critEre de mensonge n'est plus
dAterminant pour la constitution de l'infraction, qu'il y ait ou qu'il n'y ait pas de

mensonge, seule l'induction en erreur du consommateur est prise en compte.

Section 2 : L'AlAment moral de I'infraction
élAment moral : faut-il un AlAment moral ? Les auteurs et les tribunaux se sont
battus pour affirmer ou nier l'exigence d'un AlAment moral dans la publicitA

mensongEre ou trompeuse : est-il ou non un dAlit intentionnel ?

@¢tant donnA que la publicitA trompeuse est un dAlit, le droit commun s'

applique et la mauvaise foi devrait toujours atre dAmontrAe, comme toute
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Infraction en droit pAnal, ce n'est pas une simple contravention qui engage la
responsabilitA de son auteur quelle que soi son intention. En matiEre pAnale la

recherche ou plutat I'existence de I'AlAment moral reste essentiel.

Dans le cas de la publicitA trompeuse, la mauvaise foi est difficile C prouver
parce que l'auteur de la publicitA peut prAtendre I'oubli ou la maladresse et il est
aussi difficile de dAmontrer la mauvaise foi des reprAsentants IAgaux de la
personne morale parce qu'ils ne sont gAnAralement pas associAs C I'organisation
matArielle de la publicitA. La constitution de l'infraction en droit franfais, bute sur
cette difficultA de I'AlAment moral. Faut-il un AlAment moral ? Faut-il que I

annonceur ait fait exprEs de prAvoir la tromperie ?

Paragraphe 1: La publicitAtrompeuse est un dAlit non intentionnel

La premiEre loi relative Cla publicitA mensongEre, celle du 2 juillet 1963, faisait
de la mauvaise foi un AlAment de dAlit : I'auteur n'est punissable que s'il avait eu I
intention de tromper. La loi du 27 dAcembre 1973, dans son article 44, (c'est .le
mame ancien art. 121-1 du code de la consommation), supprima la rAfArence C la
mauvaise foi. Au lendemain de sa promulgation certains auteurs avaient soutenu
que le silence de la loi ne suffisait pas C Acarter I'exigence de I'AlAment intentionnel.
Cette interprAtation fut condamnAe par la cour de cassation qui jugea de la falon la

plus ferme que la mauvaise foi n'est pas un AlAment du dAlit.

Du moment que I'AlAment matAriel de linfraction est constituA, I'annonceur est

punissable mame s'il n'a pas eu l'intention de tromper. Le dAlit de publicitA
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mensongEre a AtA remplacA, en 1973, par celui, plus large, de publicitA trompeuse (un

mensonge est nAcessairement volontaire).

La jurisprudence de la cour de cassation est conforme aux intentions du
|Agislateur de 1973. Sous I'empire de la loi de 1963, la rApression de la publicitA
mensongEre Atait insuffisante parce que les annonceurs qui avaient diffusA une
publicitA fausse prAtendaient l'avoir fait de bonne foi, et que la preuve de leur

mauvaise foi Atait le plus souvent impossible Capporter.

Voulant lutter plus efficacement contre la publicitA trompeuse, le |Agislateur de
la loi de 1973 a Alargi l'incrimination. Les annonceurs ne peuvent plus se
rAfugier derriEre leurs nAgligences : ils doivent vArifier la moindre de leurs

allAgationsQO, t

L'AlAment intentionnel du dAlit est N suffisamment caractArisA par le simple
fait de ne pas s'assurer de sa sincAritA et de sa clartA ou de ne pas en VArifier le

contenu avant sa diffusion N, c'est Cdire s'assurer des prestations promises. 2

Certes, il peut sembler injuste de traiter de la mame fafon les mensonges et
les nAgligences. Mais les consommateurs doivent atre protAgAs contre ceux-ci
aussi bien que contre ceux-IC et les juges restent libres, dans les limites IAgales, de
punir plus ou moins sAvErement selon la gravitA de la faute de I'annonceur. C'est
ainsi que la publicitA trompeuse est interdite et sanctionnAe, qu'elle soit faite de

bonne ou de mauvaise foi.

1'J.C.AULOY & F. STEINMETZ, op.cit.p.p.113-114.

2 R.JACQUES-HENRI & H. MATSOPOULOU, op.cit., p.368.
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N Mais dEs lors, une question mArite l'attention : le dAlit est-il un dAlit d'
imprudence auquel il est possible d'Achapper - par exemple la preuve de force
majeure - ou un dAlit contraventionnel, constituA dEs la rAunion des seuls

AlAments matAriels ? O

La publicitA trompeuse reste donc un dAlit non intentionnel. Mais elle ne peut
pas atre un dAlit matAriel puisque cette catAgorie d'infraction matArielle est
considArAe dAsormais comme contravention, et supprimAe par le nouveau code
pAnal franAais, art. 121-3 qui Anonce : all n'y a point de crime ou de dAlit sans

intention de le commettre.

Toutefois, lorsque la loi le prAvoit, il y a dAlit en cas d'imprudence, de

nAgligence ou de mise en danger dAlibArA de la personne d'autrui N.

C'est ainsi que I'AlAment moral du dAlit de publicitA de nature C induire en
erreur, est caractArisA par une simple faute d'imprudence ou de nAgligence. C'est
ce qui a AtA jugA C propos d'un responsable de boucherie ayant apposA un Acriteau
certifiant que sa viande de boeuf Atait exclusivement franAaise alors que certains
morceaux provenaient de pays Atrangers. Le prAvenu auquel il appartenait de
vArifier personnellement l'origine des viandes ... n'a pas pris toutes les prAcautions

propres Cassurer la vAracitA du message publicitaire. C'est par un arrat de la

1 Y.PICOD & .H.DAVO, op.cit., p.72.
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chambre criminelle que les juges ont considArA que la mauvaise foi n'Atait plus un

AlAment du dAlit.'

D'aucuns se sont interrogAs dAs lors sur le point de savoir si la publicitA
mensongEre n'Atait pas un dAlit contraventionnel. En effet, I'AlAment moral ne
semble plus nAcessaire. L'AlAment intentionnel rAsulte du fait et du comportement
mis en cause. La mauvaise foi n'est pas requise, mais il faut la prAsence d'une sorte
d'’AlAment moral qui se rAalisera chaque fois que I'annonceur aura, par nAgligence

ou imprudence, oubliA de contraler le texte de son annonce.?

Le raisonnement va plus loin. En effet, ce n'est plus la mauvaise foi sous forme de
volontA consciente de tromper qui est prAsumAe mais un manquement fautif C une

obligation de dire le vrai. O

Paragraphe 2 : L'impact du message publicitaire sur le consommateur

L'utilisation du critEre de I'induction en erreur est prAdominante, Le critEre du
mensonge est de moins en moins retenu par les tribunaux. lls utilisent
principalement l'induction en erreur. Cette Avolution des tribunaux provient d'
une influence doctrinale et IAgislative. On se pose la question suivante : Faut-il
punir une publicitA qui contient un mensonge alors que celui-ci n'a pas AtA
perAu par le consommateur et donc qui ce dernier ne sera pas induit en erreur
? Faut-il ne pas punir une publicitA qui dit vrai mais qui induit en erreur le

consommateur ? Les juges, poussAs par les mouvements consumAristes, ont

———JOSEPHJulieNHapreteetion des consommateurs dans la publicitA N ThEse, Toulouse |, 2005, P.37. :

BAUME, Sophie, aLa publicitA trompeuse dans la jurisprudence N, thEse, Montpellier, 1999, p.35.
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apprAciA l'infraction en prAfArant tenir compte de limpact sur le consommateur

plutat que de l'analyse objective et abstraite du message.

- La perception du message publicitaire par le consommateur

On pourrait penser qu'C partir du moment ou la publicitA est fausse ou de
nature C induire en erreur, l'infraction est constituAe. NAanmoins, suivant '
apprAciation des tribunaux, la publicitA fausse, mensongEre, inexacte, n'est pas
toujours sanctionnAe par les tribunaux. Ceux-ci semblent moins se prAoccuper
du message et de son Amission que de sa rAception par le consommateur. Le
mensonge n'est alors pris en compte que s'il induit en erreur le consommateur.
L'exactitude du message importe peu, il suffit gqu'il induise en erreur le

consommateur pour que l'infraction soit constituAe.

- Le consommateur comme cible de la publicité
Pour apprAcier le caractEre trompeur ou non du message, les tribunaux
prennent en compte la qualitA de la cible Claquelle est adressA le message. D'
une maniEre gAnArale, la rAfArence est constituAe par le consommateur
moyennement informA et normalement intelligent et attentif, et aussi dotA d'un
minimum d'esprit critique. L'apprAciation doit atre faite au regard de la

psychologie du consommateur moyen.

A quel type de personne doivent se rAfArer les tribunaux pour savoir si la
publicitA est de nature Cinduire en erreur. On pense tout de suite au bon pEre
de famille du code civil. Ce dernier se rAvEle assez lucide pour dAjouer les

piEges de la publicitA trompeuse ; ce n'est pas lui qui a besoin de protection,
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c'est le consommateur moyen beaucoup plus faible et crAdule que le bon pEre
de famille. D'autre part, la rAfArence au bon pEre de famille conduirait Cune
apprAciation uniforme, alors que le public visA par la publicitA n'est pas toujours

le mame.

Il est prAfArable que les juges se rAfArent au reprAsentant moyen du public
visA par la publicitA. Certains messages s'adressent C I'ensemble des
consommateurs, d'autres C une catAgorie particuliEre de consommateurs, d'
autres C des professionnels. Tel message, qui ne tromperait pas un
professionnel, qui ne tromperait pas mame un consommateur avisA, peut atre
de nature C tromper la plupart des consommateurs auxquels il s'adresse. En

plus du consommateur moyen qui est considArA comme rAfArence, il y a deux

catAgories de consommateurs : !

- Le consommateur professionnel

Il faut un caractEre professionnel ou non professionnel de la cible afin de
dAterminer si elle a pu VvAritablement atre induite en erreur par l'annonce
publicitaire. Au contraire, si la cible est constituAe par des professionnels moins
sensibles et plus aptes C dAceler le piEge de la publicitA trompeuse, les juges

sont plus exigeants.

J.C., AULOY. F., STEINMETZ., op.cit., p. 111.
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- Le consommateur le plus vulnArable
Le consommateur C I'Atat pur ou C I'Atat sauvage qui se laisse le mieux

tromper n'est pas le consommateur organisA, cultivA ou conseillA qui lit les
revues spAcialisA. Les plus instruits et les plus fortunAs, sont ceux qui
nAcessitent le moins de besoin de protection. La protection doit s'appliquer
avec une vigilance toute particuliEre en faveur des consommateurs les plus
fragiles, particuliErement crAdules ou dAsarmAs, fussent-ils aveuglAs par la
passion du jeu, I'angoisse ou la maladie. Les pauvres, les sous-AduquAs, ceux
qui ont des difficultAs de langage, les travailleurs AmigrAs, les jeunes et les
trEs vieux sont les plus souvent touchAs. Ce sont eux qui sont les moins

capables de se dAfendre.

La protection de la loi doit viser les groupes sociaux les plus dAfavorisAs. aC'
est la multitude des consommateurs sans dAfense contre le matraquage
publicitaire qui doit Cre protAgAeN' c'est-A-dire /es multitudes de
consommateurs sans dAfense, prises pour cible par une publicitA donnAe dans

une situation concrEtement dAfinie.

La charte europAenne de protection du consommateur recommande de
porter assistance aux N catAgories Aconomiquement et socialement
dAfavorisAesN. Et le Conseil de I'Europe a insistA sur cette nAcessitA de

protAger Nles groupes sociaux particuliErement vulnArables. N

J.C., FOURGOUX, Droit de la consommation, p. C18.
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- L'appréciation de I'induction en erreur par les tribunaux

Les tribunaux ne prendront en compte le message que s'il a un effet sur le
consommateur. S'il n‘en a pas, ils ne retiendront pas l'infraction. Cela se traduit &par

quelques dAcisions :

- Un mensonge jugé non trompeur
A AtA relaxA la sociAtA ROYCO qui avait, sur des emballages de soupe de

poisson, dessinA des daurades roses et des crevettes, bien qu'il n'y ait pas, dans la
soupe, ces genres de poisson d'aprEs le juge, en effet, la daurade n'est pas un
poisson connu par le consommateur, il n'Atait donc pas induit en erreur quand,
achetant le produit, il ne trouvait pas ClintArieur de daurade. Il n'y avait pas de

publicitA trompeuse, mame s'il y avait mensonge.

N Attendu qu'il apparali que seul un connaisseur de poisson, aux espEces
innombrables, puisse reconnalire d'emblAe dans l'illustration une daurade rose
dite gros yeux : qu'en effet, si regrettable qu'elle soit, I'ignorance des
consommateurs franAais d'une fafons gAnArale est encore grande dans le
domaine des poissons de mer, Ctel enseigne qu'il n'est aucunement certain qu’
un acheteur moyen aura identifiA une daurade, au simple vu de cette
illustration, Atant relevA qu'C aucun endroit sur I'emballage de cette soupe de &
poisson il n'est Acrit le mot daurade et que dans la composition du produit il n'

est parlA que de farine de poissons O. !

R., FABRE, op.cit., p.48.
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- Une inexactitude jugAe non trompeuse, humoristique et caricaturale

N La sociAtA Duracell avait assignA la sociAtA Wonder car son slogan : NLa pile
Wonder ne s'use que si l'on s'en sert N contenait une inexactitude puisque cette
pile s'usait mame en l'absence d'usage .La meilleure preuve de cette usure
Atait la date de pAremption qui figure sur la pile. Il y avait donc bel et bien dans
la publicitA une inexactitude. Pourtant, le tribunal de grande instance de Paris
ne la retient pas, considArant, au contraire, que le consommateur n'est pas

dupe et donc ne peut atre trompA :

a Mais attendu que I'exactitude scientifique du slogan a La pile Wonder ne s'use
que si I'on s'en sert N, est dAmentie par le fabricant lui-mQme sur les emballages
des piles qui portent la mention d'une date limite de mise en service ; attendu qu'en
effet l'affirmation litigieuse revCt avant tout un aspect caricatural, que les
particuliers n‘ayant aucune raison d'acheter des objets usuels pour ne point s'en
servir, elle vient essentiellement leur rappeler ce principe d'Avidence et d'Aconomie
gue toute chose s'use d'autant plus que l'on s'en sert ; que ce contenu quasi
moralisateur et sa forme versifiAe lui ont permis de devenir un vAritable refrain
humoristique Achappant au domaine du commerce pour s'intAgrer A la culture
populaire : attendu dEs lors que l'indication publicitaire que la pile Wonder ne s'use
que si I'on s'en sert, bien que littAralement fausse n'est pas de nature A induire en
erreur sur les qualitAs substantielles des propriAtAs de I'objet, le consommateur

moyen qui seul relEve de la protection IAgaleN.

Ibidem
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La publicitA trompeuse peut porter sur des AlAments prAcis : Pour que la
publicitA trompeuse devienne punissable, elle peut porter sur diffArents AlAments qui
concernent directement le produit ou le service. Comme les AnumArations figurant
dans les textes |Agislatifs qui sanctionnent la publicitA mensongEre ou trompeuse,
ces diffArents AlAments sont entre autres : N existence, nature, composition, qualitAs
substantielles, teneur en principes utiles, espEce, origine, quantitA, mode et date de
fabrication, propriAtAs, prix et conditions de vente de bien ou de services, conditions
de leur utilisation, rAsultats qui peuvent Cire attendus de leur utilisation, motifs ou
procAdAs de la vente ou de la prestation de service, portAe des engagements pris
par I'annonceur, identitA, qualitA ou aptitudes du fabricant, des revendeurs, des

promoteurs ou des prestatairesN.

Comme par exemple l'ancien art. L121-1 du code franfais de la
consommation malgrA la liste contenue dans ce texte qui est tellement complEte et
les AlAments mentionnAs tellement, nombreux qu'a priori peu de publicitAs
trompeuses ou mensongEres ont pu y Achapper, seulement il y a des points non
citAs comme le terme Npremier O. L'aspect limitatif de cette AnumAration, comme il
s'agit d'un texte pAnal d'application stricte, ne permet pas d'envisager que d'autres

points puissent atre le support de la tromperie.

Si on fait une analyse critique, il aurait AtA prAfArable de retenir un critEre clair
qui aurait permis de faire I'Aconomie de cette AnumAration qui contient en elle le

risque d'un oubli. Tel le cas de la directive europAenne du 10 septembre 1984 (art.
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3) qui Anonce en effet NPour dAterminer si une publicitA est trompeuse, il est tenu

compte de ses AlAments et notamment de ses indications concernant :

a) les caractAristiques des biens ou services, telles que leur disponibilitA, leur nature, leur
exAcution, leur composition, le mode et la date de fabrication ou de prestation, leur
caractEre appropriA, leurs utilisations, leur quantitA, leurs spAcifications, leur origine
gAographique ou commerciale ou les rAsultats qui peuvent Qtre attendus de leur
utilisation, ou les rAsultats et les caractAristiqgues essentiels des tests ou contréles

effectuds sur les biens ou les services :

b) le prix ou son mode d'Atablissement et les conditions de fourniture des biens ou de

prestation de service ;

c) la nature, les qualitAs et les droits de I'annonceur, tels que son identitA et son
patrimoine, ses qualifications et ses droits de propriAtA industrielle, commerciale ou

intellectuelle ou les prix qu'il a redus ou ses distinctionsN. 1

La liste que fournit ensuite la directive est introduite par l'adverbe N
notamment O Le |Agislateur franfais devrait donc, par I'emploi du mame adverbe,
supprimer le caractEre limitatif de I'AnumAration ou, mieux, supprimer I

AnumAration. Le texte gagnerait en clartA, en prAcision et en concision

P. GREFFE, op.cit., p.1059-1060.
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Section 3 : ProcAdures pAnales et civiles et dAtermination des

responsables de l'infraction

Des procAdures spAciales sont nAcessaires pour entreprendre une action en
justice en matiEre de publicitA fausse ou de nature Cinduire en erreur, en raison des
rEgles particuliEres relatives C ce dAlit. Deux questions mAritent d'atre examinAes

successivement : La constatation du dAlit, I'exercice des poursuites, I'action civile.

Les personnes susceptibles d'atre poursuivies pour publicitA fausse ou de
nature Cinduire en erreur sont, Ctitre principal, I'annonceur pour le compte duquel

la publicitA est diffusAe et, Ctitre secondaire, les complices.

Paragraphe 1 : ProcAdures pAnales et civiles

La constatation et les poursuites : elles peuvent atre effectuAes par tous les

officiers et agent de police judiciaire, dans les conditions du droit commun. Par
ailleurs, elles peuvent atre aussi effectules par les agents des organismes de la
rApression des fraudes, d'une maniEre gAnArale par les pouvoirs publics pour

dresser procEs-verbal.'

L'action peut atre conduite par une personne justifiant d'un prAjudice personnel, qui
peut se porter partie civile dans les conditions du droit commun. Il pourra s'agir du
consommateur victime, mais aussi des concurrents, ou de professionnels dans le cadre

de concurrence dAloyale.

PICOD, Y., DAVO, H., op.cit., p.p.72-73.
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Des personnes morales peuvent aussi atre des victimes directes de I'action de
publicitA trompeuse. Dans ce cas, elles interviennent dans les mames conditions
qgue les personnes physiques. Mais d'autres personnes morales sont recevables C
agir en justice, sur le fondement de la publicitA trompeuse : les associations de
consommateurs, les syndicats ou organismes professionnels. Il n'en sera ainsi que
lorsque la publicitA cause un prAjudice C l'intArat que ces organisations sont

rAputAes dAfendre.

La loi algArienne en matiEre de protection du consommateur et de rApression
des fraudes stipule dans son art. 25 : N Outre les officiers de police judiciaire et les
autres agents autorisAs par des textes spAcifiques, sont habilitAs A rechercher et A
constater les infractions aux dispositions de la prAsente loi, les agents de la
rApression des fraudes relevant du ministEre chargA de la protection du

consommateur. Nt

L'action civile : Elle peut atre exercAe par toute personne, victime d'une publicitA
fausse ou de nature C induire en erreur. En particulier, il peut s'agir d'un
consommateur, tel que l'acheteur d'un produit laitier, ou d'un commerAant
concurrent. Les associations ayant pour objet statutaire explicite la dAfense des
intArats des consommateurs peuvent si elles ont AtA agrAAes C cette fin, exercer les

droits reconnus Cla partie civile relativement aux faits portant un prAjudice direct ou

1 Loi n09-03, du 25 fAvrier 2009, relative Cla protection du consommateur et Cla rApression des fraudes.
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indirect C l'intArat collectif des consommateurs. De ce fait, elles sont autorisAs par la loi

pour se constituer partie civile en exerAant tous les droits reconnus aux victimes.'

En droit algArien, l'art. 23 de la loi na 09-03 du 25 fAvrier 2009 relative Cla
protection du consommateur et la rApression des fraudes Anonce : N Lorsque un ou
plusieurs consommateurs ont subi des prAudices individuels causAs par le fait d'un
mQme intervenant et ayant une origine commune, les associations de protection des

consommateurs, peuvent se constituer partie civile N

Paragraphe 2 : Les responsables de I'infraction et sanctions

La responsabilitA de I'annonceur:

L'infraction commise doit atre imputAe, C titre principal, C I'annonceur pour le
compte duquel la publicitA est diffusAe. L'annonceur peut atre un professionnel,
mais un simple particulier peut aussi avoir une telle qualitA. La notion d'annonceur
vise essentiellement celui qui procEde C la diffusion du message. Aussi, la
jurisprudence a-t-elle adoptA dans certaines affaires cette conception, en indiquant
que I'annonceur est celui qui donne l'ordre de diffusion. Il ne perd pas cette qualitA

mame lorsqu'il agit en tant que mandataire pour le compte d'un tiers.

NAanmoins dans d'autres espEces, la jurisprudence C consacrA une interprAtation
plus large, en faisant entrer dans la notion d'annonceur la personne au profit de
qui la publicitA a AtA faite. Ainsi en se rAfArant Cla thAorie de la coactivitA, il est

clairement affirmA que pouvaient atre poursuivi non seulement l'agent

R.JACQUES-HENRI & H. MATSOPOULOU, op.cit., p.375.
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immobilier ayant fait paralire dans un quotidien une annonce, mais encore le
propriAtaire qui lui avait donnA des renseignements erronAs concernant la surface
de son logement. Tous les deux Ataient pAnalement responsables du dAlit de

publicitA trompeuse.’

Lorsque le contrevenant est une personne morale, la responsabilitA incombe C
ses dirigeants. Il faut bien reconnalire que ce dernier terme est vague et donne un
large pouvoir aux juges. Ce peut atre le prAsident du conseil d'administration ou le
gArant, mais il se peut aussi qu'il s'agisse d'une autre personne. Ainsi, si la
personne dAlAguAe est pourvue de la compAtence, de l'autoritA et des moyens

nAcessaires, elle peut voir sa responsabilitA pAnale engagAe. 2

Les complices: En dehors des auteurs, les complices sont Agalement

poursuivables aux conditions du droit commun, ils peuvent atre poursuivis
parallElement Cl'annonceur. Ceci principalement en matiEre de publicitA fausse ou
de nature Cinduire en erreur I'agence-conseil en publicitA ayant rAalisA le message
publicitaire, et les supports qui ont acceptA sa diffusion. Leur responsabilitA est
engagAe dEs lors qu'ils ont agi tout en connaissant le caractEre mensonger ou

trompeur du message diffusA, ou simplement tout en sachant que I'annonceur n

avait pas VArifiA son message.

Sont encore complices dans les mames conditions toutes les autres personnes qui

ont directement participA CI'Alaboration ou Cla diffusion du message mensonger

Ibidem.
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ou trompeur. Par exemple, l'agent immobilier qui a fait paralire une annonce
mensongEre pour le compte d'un particulier, la sociAtA d'Atude de marchA ou I
institut de sondage qui a fourni des statistiques fausses, l'associA d'un dirigeant d'
entreprise qui a sciemment donnA C des fins publicitaires des informations
erronAes, le chef de cuisine connu qui apparall dans un message publicitaire

trompeur.t

Les auteurs du dAlit de publicitA mensongEre et de publicitA trompeuse
encourent des sanctions liAes C la communication et des sanctions classiques c'

est-C-dire pAnales et civiles et autres textes rApressifs.

Sanctions liAes Cla communication

Trois sanctions sont susceptibles d'atre prononcAes, la cessation de la publicitA, la

publication de la dAcision de justice, et I'annonce rectificative.

Cessation de la publicitA : La premiEre sanction ou le premier effet de la dAcision
judiciaire consistera C faire cesser la publicitA trompeuse. Cette cessation de la publicitA

peut atre provisoire ou dAfinitive.

Publication de la dAcision de justice : La publication de la dAcision de justice se fait
aux frais du condamnA et s'effectue dans les journaux ou revues dAcidAs par le

tribunal.

Annonce rectificative : L'annonce rectificative est un moyen extraordinaire de sanction

parce qu'elle permet au tribunal de faire une Rcontre-publicitA § autrement

GALENE, RenAe, La publicitA mensongEre ou trompeuse. p.p.99-100.
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dit le juge peut batir une campagne de publicitA visant Cindiquer que I'annonceur a

menti.’'

Sanctions classiques : Les sanctions classiques sont :

- les sanctions pAnales,
- les sanctions civiles,

- les sanctions provenant d'autres textes qui peuvent s'appliquer.
a) Sanctions pAnales : Les sanctions encourues sont des peines d'emprisonnement

et d'amendes. La peine d'emprisonnement est rare, elle est rAservAe C quelques

dAcisions dans lesquelles la santA publique est en jeu.

b) Sanctions civiles : Dans le cadre de la concurrence dAloyale, les victimes de la

publicitA trompeuse, qu'il s'agisse de commerfants, de consommateurs ou de
syndicats de consommateurs, peuvent faire action en dommages-intArat sur la base

des art. 1382 et 1383 du C. civ. franfais, et I'art. 124 du C. civ. algArien.

c) Sanctions provenant d'autres textes : d'autres textes permettent de punir une

publicitA jugAe trompeuse et peuvent intervenir de maniEre complAmentaire aux
sanctions prAcitAes .Ces textes sont toutefois d'application gAnArale et peuvent
doubler les sanctions de la publicitA trompeuse. Il s'agit de dAlit de tromperie et celui

d'escroquerie.?

Les juges continuent parfois de sanctionner la publicitA trompeuse en

considArant celle-ci comme une escroquerie art. 313-1C. pAn. franAais ou

R., FABRE, op.cit., p. 90.

R., FABRE, op.cit., p. 92 C, p.97.
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comme une fraude la loi du 1 aout 1905 art. 1 devenu aujourd'hui art. 213-1 du &
code de la consommation franfais, respectivement art. 372 et 429 du C. pAn.

algArien.

La publicitA trompeuse est un dAlit d'imprudence ; I'escroquerie, la tromperie
sont des dAlits intentionnels, ils sont donc diffArents quant C leur AlAment moral.
Les contraventions prAvues par les textes sont des infractions matArielles. Une
contravention peut donc atre commise sans qu'un dAlit le soit, et le dAlit de
publicitA trompeuse peut atre constituA sans que l'escroquerie ou la fraude le

soient.

La multiplicitA des textes fait souvent nalire un conflit de qualification
considArA comme cumul d'infractions : par exemple, un commerAant trompe
volontairement ses clients sur la composition des aliments qu'il vend. Cette
tromperie peut tomber non seulement sous le coup de I'art. L121-1 qui dAfinit
la publicitA trompeuse, mais encore sous le coup de art. 313-1 du C. pAn.

franfais' et son Aquivalent en droit pAnal algArien art. 429.

Faut-il retenir C la charge du dAlinquant toutes ces infractions ? Faut-il n'en
garder qu'une ? Laquelle ? Le principe est que le juge ne doit retenir que la
qualification la plus haute. Cet arsenal juridique, prAvu essentiellement pour
protAger les intArats du consommateur, et mame les professionnels, mAritent d'
atre C l'abri d'Aventuels dApassements par leurs concurrents indAlicats. Nous

allons Atudier quelques cas de concurrence dAloyale, dans le chapitre suivant.

Ibidem
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CHAPITRE 3: LA PUBLICITE ET LA CONCURRENCE
DELOYALE

La concurrence dAloyale n'a pas une interprAtation stricto sensu, elle peut
revatir des formes varifes chez deux acteurs de la vie Aconomique qui luttent pour
attirer la clientEle, dans le mame secteur ou dans une activitA voisine, soit par I
imitation, ou le parasitisme afin de crAer la confusion. La concurrence dAloyale n'est
pas une pratique rAsultant uniquement de la contrefafon ; sans doute est-il assez
frAquent que la contrefafon et la concurrence dAloyale prAsentent des points de
rencontre. Cependant la diffArence entre I'une et l'autre est trEs nette, l'action en
contrefafon et I'action en concurrence dAloyale procEdent de causes diffArentes. La
premiEre concerne exclusivement une atteinte au droit des marques, alors que la
seconde exige une faute et en consAquence, pour atre retenue, des agissements

distincts.

La concurrence dAloyale est le N Fait constitutif d'une faute (au sens de l'art.
1382 du C. civ .frandais, fondement des condamnations) qui rAsulte d'un usage
excessif, par un concurrent, de la libertA de la concurrence, par emploi de tout
procAdA malhonnCte dans la recherche de la clientBle, dans la compAtition
Aconomique. Ex. confusion volontairement crAAe entre deux marques, notamment au
moyen de la publicitA, imitation des produits d'un concurrent, dAsorganisation de I'

entreprise rivale, parasitisme, dumping, dAnigrement N

CORNU, G., op.cit., p.200.
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D'aprEs cette dAfinition, la concurrence dAloyale concerne des situations
infiniment variAes. 1l s'agit de cas d'espEces et de questions de fait. Il y a
concurrence dAloyale dEs lors qu'un commerAant commet, dans I'exercice et au
bAnAfice de son commerce, Cl'encontre d'un autre commerAant exerAant une
activitA similaire, un acte ou une faute susceptible de porter prAjudice Cce dernier
et ce dans le but de dAtourner sa clientEle.' L'action en concurrence dAloyale est
juridiguement basAe sur les dispositions de Il'article 1382 du C. civ. franAais, et I'art.
124 du C. civ. algArien : N Tout fait quelconque de I'homme, qui cause A autrui un

dommage, oblige celui par la faute duquel il est arrivA, A le rAparerK,

La concurrence dAloyale quant elle, a un rapport avec la publicitA, elle revat
le plus souvent deux formes : Soit qu'elle ait pour effet de crAer une confusion ou
un risque de confusion entre des produits, des services ou des maisons
concurrentes par imitation des moyens de publicitA (sect. 1), ou publicitA parasitaire
(sect. 2), soit qu'elle ait pour objet de dAnigrer les produits, les services ou des

maisons concurrentes par la publicitA comparative (sect. 3).

Section 1 : Imitation des moyens de publicitA

L'imitation des moyens de publicitA peut crAer un risque de confusion comme, par
exemple, l'imitation d'Atiquettes, d'enveloppes, de boites, de flacons et d'une maniEre
gAnArale de tous les conditionnements et de toutes les affiches dAcorAes par un

assemblage de couleurs ou de dessins, ou encore caractArisAes par des

P., GREFFE, op.cit, p.219.
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dimensions dAterminAes ou une forme prAcise, et de tout ce qui ne bAnAficie pas de la

protection de la loi sur les droits d'auteurs.

Du moment qu'un dessin ou un modEle ne sont pas ou ne sont plus
protAgeables, leur reproduction est licite, un seul ne pouvant se permettre de
monopoliser ce qui est le bien de tous. DEs lors, lorsque l'objet ou le dessin
revendiquA est dApourvu de tous droits Cla protection des lois sur le droit d'auteur,
I'action en concurrence dAloyale est irrecevable, C moins qu'il n'existe C la charge

du dAfendeur des fautes distinctes de la reproduction.

Paragraphe 1 : La confusion par la copie ou I'imitation rAprAhensible

Constitue une faute de concurrence dAloyale, tout moyen de confusion avec les
produits d'un concurrent. Pour que l'action en concurrence dAloyale soit fondAe, il
faut constater I'existence d'un risque de confusion. Et le risque de confusion s'

apprAciera pour un consommateur d'attention moyenne)

Conditionnements

Le conditionnement est le contenant du produit, qui fait I'objet d'Atudes
cocteuses, de design et de marketing et constitue trEs souvent une vAritable
crAation. Lors du lancement du produit et tout au cours de sa
commercialisation, il apparall dans des campagnes de publicitA parfois trEs
importantes. Il devient alors un signe d'identification, dans le sens le plus

gAnAral du mot, du produit.

P.GREFFE, F., GREFFE, op.cit., p.223.
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Des commerfants peu scrupuleux peuvent atre amenAs C copier les
conditionnements prAalablement mis au point par un concurrent ou simplement
s'en inspirer pour n'en copier que quelques-uns des AlAments. Ce sont ces
boites, ces flacons, ces conditionnements qui, par leurs ressemblances,

risquent de tromper la clientEle.

etiguettes

L'Atiquette est distinctive pour la commercialisation d'un produit alimentaire,
notamment une moutarde. Une Atiquette est caractrisAe par une combinaison de
couleurs et de signes comme par exemple I'emploi du jaune pour le fond, du noir
pour les lettres, ces couleurs apparaissant dans des nuances. La position du logo
type N moutarde O dans le haut de I'Atiquette, la grandeur des lettres sont

constitutives d'un logo type.'

Constitue un acte de concurrence dAloyale, le fait par un commerfant d'
utiliser une Atiquette qui, malgrA quelques diffArences, prAsente un arrangement
de signes conduisant au mame aspect d'ensemble, comme le noir identique

pour les lettres, et un fond jaune identique.

PrAsentation commerciale é Catalogues é Prospectus.

Ce sont les moyens les plus usuels de la concurrence dAloyale que de copier

servilement I'emballage prAsentant un quelconque produit, ou rAdiger de

1 p.GREFFE, F., GREFFE, op.cit., p.227

- 286 -



un prospectus de falfons C faire nalre une confusion entre deux produits

similaires, ou calquer vulgairement un catalogue.

Paragraphe 2 : La recevabilitAde I'action en concurrence dAloyale par la

confusion

La confusion est une condition nAcessaire C la recevabilitA de Il'action en
concurrence dAloyale. Il ne suffit pas de dAmontrer que certains des moyens de
publicitA utilisAs aient AtA imitAs, il faut encore faire la dAmonstration que cette
imitation crAe ou risque de crAer une confusion dans l'esprit des acheteurs, d'
attention moyenne. Il faut, pour que cette imitation soit condamnable, que I
utilisation du procAdA du concurrent s'accompagne de faits ou de manoeuvres

susceptibles de crAer la confusion et qu'ils soient de nature, par cette confusion,

CdAtourner la clientEle du concurrent. 1

Section 2 : PublicitA parasitaire

Le parasitisme entre dans la catAgorie de la concurrence dAloyale. La
thAorie des agissements parasitaires a connu un tel succEs qu'une certaine
ambigudA, au moins quant au vocabulaire, s'est instaurAe. A la distinction
simple entre concurrence dAloyale et agissement parasitaire, s'est ajoutAe I

expression de Nconcurrence parasitaire O2

P.GREFFE, F., GREFFE, op.cit., p.230.

2 LE TOURNEAU, Philippe, 0 Parasitisme &, dans Jurisé&classeur, fasc. 227, p. 6.
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Paragraphe 1 : Actes de concurrence dAloyale et parasitisme

L'imitation d'une communication s'Achelonne sur plusieurs degrAs, la forme
de la crAation, c'est-G-dire son apparence visuelle ou auditive, qui peut atre
reprise et engendrer la confusion. L'imitation peut atre plus subtile et donc plus
difficile C apprAhender, elle peut Agalement se situer au niveau de I'esprit de la

crAation, la reprise d'un thEme ou d'un style.

Dans les usages de la profession, le code international des pratiques loyales
en matiEre de publicitA nous montre deux des agissement qui sont identifiAs dans
les art. 9 et 10 : N La publicitA ne doit pas faire un usage injustifiable du nom ou
du sigle d'une autre entreprise, sociAtA ou institution. La publicitA ne doit pas tirer
indgment profit du renom qui s'attache C la marque ou C une logistique d'une
autre entreprise ou d'un autre produit, non plus du renom acquis par une

compagne de publicitA. O

Art. 10 : NEst interdite notamment toute imitation de mise en page, texte, slogan,
prAsentation visuelle, musique et effets sonores de message publicitaire lorsque

cette imitation risquerait d'entralher des erreurs ou des confusions.

La multiplicitA des AlAments constitutifs de I'action en responsabilitA civile,
est fondAe sur la concurrence dAloyale ou le parasitisme, c'est pourquoi il faut
une imitation ou une reprise partielle ou totale des AlAments utilisAs par un tiers
dans sa publicitA. Cette imitation ne doit pas atre permise ou justifide par les
nAcessitAs de la communication. Donc l'imitation en elle-mame n'est pas fautive.

Elle le devient si elle aboutit CcrAer une confusion ou un dAtournement
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des investissements publicitaires d'autrui. Se pose alors la question de la
volontA ou de l'intention de crAer une telle confusion ou de dAtourner les

investissements d'autrui. S'il s'agit d'une action en responsabilitA civile, il faut

qu'ily ait un prijudice. 1

Paragraphe 2 : L'imitation par parasitisme
L'imitation par parasitisme, suppose qu'un annonceur reprenne des AlAments
publicitaires dA/C dAveloppAs par un tiers ayant permis d'accAder C la

renommAe. 2

Exemple de publicitA rAalisAe par le loto : N C'est pas cher et Aa peut
rapporter gros Q Le mame slogan AtA utilisA par le constructeur automobile Fiat
Cpropos de ses modEles de voiture : NC'est pas cher et Aa peut transporter gros

Q bAnAficiant ainsi gratuitement de tout I'effort publicitaire fait par le loto.

DAfinition du parasitisme : Il est constituA de I'ensemble des comportements

par lesquels un agent Aconomique s'immisce dans le sillage d'un autre afin
de tirer profit, sans rien dApenser, de ses effets et de son savoir-faire. Selon
un colloque organisA autour du parasitisme Aconomique, N Quelle solution
juridiqgue ? N RUne faute de I'imitant est un prAjudice subi par I'imitA O
S'appuyant, comme l'imitation par confusion, sur les principes de la

responsabilitA civile, I'imitation parasitaire ne pourra atre rAprimAe que si sa

R., FABRE, op.cit., p. 125.
2 J.-M. Mousseron, 0 Entreprise et parasitisme en droit & JCP1992, na6. R.FABRE, op.cit., p.

131.
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rAalisation suppose bien, outre le lien de cause C effet, une faute de limitant et un prAjudice subi par I

imitA.

Le parasitisme consiste, en premier lieu, en la rAcupAration d'un investissement publicitaire
fait par autrui .Cet emprunt est considArA par les tribunaux comme une faute. La

doctrine pour sa part explique cette analyse et la renforce :

a Quiconque, A titre lucratif et de fadons injustifife, s'inspire sensiblement ou
copie une valeur Aconomique d'autrui individualisAe et procurant un avantage
concurrentiel, fruit d'un savoir-faire, d'un travail intellectuel et d'investissement,
commet un agissement parasitaire fautif. Car cet acte contraire aux usages du
commerce, notamment en ce qu'il rompt I'AgalitA entre les divers intervenants
mCme non concurrents, fausse le jeu normal du marchA et provoque ainsi un
trouble commercial. Celui-ci est en soi un prAjudice certain dont la victime peut
demander en justice la cessation et la rAparation, s'il ne dispose pas d'une

autre action spAcifique N. !

Cette faute constituAe par le parasitisme est susceptible d'engendrer
rAparation dans la mesure o0é elle constitue le dAtournement d'un

investissement publicitaire validA, que ce dAtournement soit volontaire ou non.

"lbidem
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Section 3 : PublicitAcomparative

La publicitA comparative consiste C valoriser des produits ou services en les
comparant C ceux existant sur le marchA, et cherche C persuader les
consommateurs de l'intArat qu'ils ont Cse procurer tel bien ou tel service de
prAfArence Ctel autre bien ou service concurrent. Exemple : un fabricant ad'
automobiles, annonce que ses voitures consomment, C performances Agales,

moins de carburant que celle de tel autre fabricant nommAment dAsignA.

DAfinition de la publicitA comparative : N Pour un professionnel, notamment une
entreprise commerciale, maniEre de se faire valoir auprEs de la clientEle par
rAfArence Cla concurrence, affirmation publique de supArioritA ; publicitA de combat
consistant pour l'annonceur C se flatter de faire mieux que ses concurrents,
identifiAs ou identifiables, en faisant valoir qu'il pratique de meilleurs prix pour des
prestations Aquivalentes aux offres des produits et services de meilleure qualitA,

plus gAnAralement, un rapport qualitA prix plus avantageux . O

La publicitA comparative consiste C valoriser, promouvoir des produits ou services en

les comparant Cceux existant sur le marchA, tel est son objectif.2

Afin de mettre en valeur ses produits ou services, I'annonceur doit les distinguer
des autres. Pour arriver Ccette fin, il utilise le moyen de comparaison, une arme clA
de la publicitA. Elle permet de dAmontrer C I'Avidence les qualitAs de ses produits

par rapport C ceux de la concurrence, cette technique est appelAe la publicitA

' G., CORNU, op.cit.,p.743.

2 .
DELAHAYE, C, la publicitA comparative, p.5.
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comparative. Elle doit atre distinguAe des essais comparatifs diffusAs par des
institutions ou des organisations des consommateurs chargAs de tester certains
produits au profit des consommateurs. Ces essais n'ont pas le caractEre d'une
publicitA. Par contre, les comparaisons qui Amanent de producteurs, distributeurs
ou prestataires qui cherchent C attirer les clients vers eux, sont avant tout des

publicitAs.

Les avantages de la publicitA comparative sont, d'une part, dAvelopper la
concurrence, ce qui pousse chaque entreprise C faire mieux que ses concurrents sur le
plan de la qualitA et sur celui des prix. D'autre part, la publicitA comparative vAridique
peut apporter aux consommateurs une information que ne leur fournit pas la publicitA

classique.

Les premiers C avoir tolArA la publicitA comparative sont les états-Unis.
Cette affirmation est dAmontrAe par des chiffres, la publicitA comparative
reprAsente 10% du total des investissements publicitaires. Elle a aussi le &
rAgime le plus permissif dans ce domaine sous certaines conditions, les rEgles
Atant, comme en Grande-Bretagne, dAfinies par un code de bonne conduite

AlaborA par les professionnels.

Dans les pays de la CE, la publicitA comparative est souvent permise avec plus
ou moins de restriction ou d'exigence (ainsi en Allemagne, au Danemark, en
Espagne, en Grande-Bretagne). Cependant d'autres pays n'autorisent pas

formellement cette forme de publicitA, adoptant un systEme proche de celui de

- 292 -



la France avant la loi de 1992 relative Cla protection des consommateurs, lorsque

la publicitA comparative n'Atait expressAment interdite par aucun texte.'

Cependant doctrine et jurisprudence avaient toujours marquA une certaine
rAticence CI'Agard de ce type de communication, estimant que la frontiEre entre
la comparaison et le dAnigrement Atait vite franchie. Elle Atait interdite en France
en l'absence de |Agislation spAcifique, ce qui permettait aux tribunaux de faire
une application extensive de la thAorie de la concurrence dAloyale sur la base
de l'article 1382 du code civil pour demander la cessation de la publicitA
comparative et l'octroi de dommages et intArats, et de condamner
systAmatiquement toute comparaison susceptible de porter prAjudice C un
concurrent. La publicitA comparative s'est peu C peu introduite dans les usages
professionnels sans pour autant provoquer les bouleversements redoutAs par

tous ceux qui n'y voyaient qu'une pratique peu recommandable.?

Cette interdiction Atait controversAe, surtout par le publicitaire et les praticiens d'
une concurrence libre pour lesquels l'autorisation de la publicitA comparative
constituait un facteur de dAveloppement. A travers des collogues, des rAunions ou
mame des articles, plusieurs auteurs ont fait des propositions quant C I'utilitA d'
autoriser la publicitA comparative, et certaines dAcisions de jurisprudence ont

commencA C admettre le principe de comparaison.

— P .GREEEE F. GREFFE op.it., p.p.252-253. :R.

FABRE, op.cit., p.146.
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Paragraphe 1 : Champ d'application et portAe d'autorisation

Dans son article 6 du code international de pratique loyale en matiEre de
publicitA, la Chambre de commerce internationale dAfinit la publicitA
comparative comme suit : N Lorsque la publicitA contient une comparaison,
celle-ci ne doit pas atre de nature Cinduire en erreur le consommateur et doit
respecter les principes de la concurrence loyale. Les AlAments de comparaison
doivent s'appuyer sur les faits objectivement vArifiables et qui doivent atre

choisis loyalement. &

Le 28 mai 1991, une proposition de directive par la Commission europAenne fut
publifAe et le premier texte dAfinit la publicitA comparative comme : Ntoute publicitA
qui identifie de faaon explicite ou implicite un concurrent ou les biens et services de

mQme nature offerts par un concurrent. N.

Cette directive a AtA transposAe partiellement en droit franAais.
ConformAment C cette derniEre, la France promulgua par l'art. 10 de la loi du 18
janvier 1992, un texte contralant la publicitA comparative, codifiA ensuite sous les
art. L.121-8 CL121-14 du code de la consommation. Le champ d'application de
ce texte fut restreint en raison de I'hostilitA des agences de publicitA C son Agard,
craignant les risques liAs aux comparaisons et C certains annonceurs qui ne
voulaient pas que limage de leur marque soit mal traitAe par d'autres

concurrents. 2

P.GREEEE, E._GREEEE_op.cit., p.1053.

2 R.FABRE, op.cit., p.147.
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La commission de la CE n'Atait pas satisfaite du rAsultat, parce que dans I'application il y eut
peu de campagnes de publicitA comparative, et surtout beaucoup de procAs. Pour elle, la publicitA
comparative Atait un moyen essentiel d'information du consommateur. Pour permettre une meilleure
application de ces textes, il fallait les assouplir. L'objectif Atait de donner un meilleur moyen au

consommateur de comparer et, par ce moyen, d'obtenir un accroissement de la concurrence.

Une nouvelle directive europAenne na 97/55 du 6 oct.1997 en matiAre de publicitA
trompeuse et de publicitA comparative, stipule dans son art. 3 bis. : 0 1) Pour autant que la
comparaison est concernAe, la publicitA comparative est licite dEs lors que les
conditions suivantes sont satisfaites : elle n'est pas trompeuse ; elle compare
des biens ou services rApondant aux mQmes besoins ou ayant le mQme objectif
: elle compare objectivement une ou plusieurs caractAristiques essentielles,
pertinentes, vArifiables et reprAsentatives de ses biens et services dont le prix
peut faire partie ; elle n'engendre pas de confusion sur le marchA entre I
annonceur et un concurrent ou entre les marques, noms commerciaux, autres
signes distinctifs, bien ou service de I'annonceur et ceux d'un concurrent ; elle n'
entralhe pas le discrAdit ou le dAnigrement des marques, noms commerciaux,
autres signes distinctifs, biens, services, activitAs ou situation d'un concurrent ;
pour les produits ayant une appellation d'origine, elle se rapporte dans chaque
cas A des produits ayant la mQme appellation ; elle ne tire pas indément profit

de la notoriAtA attachAe A une marque, A un nom commercial ou A d'autres

signes distinctifs d'un concurrent ou de I'appellation
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d'origine de produits concurrents ; elle ne prAsente pas un bien ou un service
comme une imitation ou une reproduction d'un bien ou d'un service portant une

marque ou un nom commercial protAgAs... N2

a 2) Toute comparaison faisant rAfArence A une offre spAciale doit indiquer de
maniEre claire et non Aquivoque la date A laquelle I'offre spAciale prend fin ou,
le cas AchAant, le fait qu'elle va jusqu'A Apuisement des biens ou services et, si
I'offre spAciale n'a pas encore commencA, la date de dAbut de la pAriode
pendant laquelle un prix spAcial ou d'autres conditions spAcifiques sont

applicables. K

Cette directive transposAe quelques mois plus tard dans la |Agislation
franAaise par la loi du 03/01/2001, aboutissait Cla modification du code de la .
consommation, art. L121-8: N Toute publicitA qui met en comparaison des biens
ou services en identifiant, implicitement ou explicitement, un concurrent ou des

biens ou services offerts par un concurrent, n'est licite que si :

1) elle n'est pas trompeuse ou de nature Ainduire en erreur;
2) elle porte sur des biens ou services rApondant aux mQmes besoins ou ayant le

mQme objectif ;

3) elle compare objectivement une ou plusieurs caractAristiques essentielles,
pertinentes, vArifiables et reprAsentatives de ses biens ou services, dont le priX peut

faire partie.

: Directive europAenne ns84/450 du 10 sept.1984 en matiEre de publicitA trompeuse et de publicitA comparative, (
modifiAe par la directive 97/55 du 6 oct.1997).

2 |bidem

- 296 -



Toute publicitA comparative faisant rAfArence A une offre spAciale doit
mentionner clairement les dates de disponibilitA des biens ou des services offerts,
le cas AchAant la limitation de I'offre A concurrence des stocks disponibles et les

conditions spAcifiques applicables. N

Paragraphe 2 : Les conditions licites

La publicitA comparative est admise sous certaines conditions qui visent C
discipliner ses modes d'expression. L'inobservation de ces conditions expose les

annonceurs aux sanctions prAvues en matiEre de concurrence dAloyale.

a) Conditions relatives au contenu du message publicitaire

La comparaison doit atre loyale, vAridique, objective, ne pas atre de nature C
induire en erreur et ne pas s'appuyer sur des opinions ou des apprAciations individuelles
ou collectives. La loyautA et la vAracitA de la publicitA s'apprAcieront en comparant le
contenu du message publicitaire avec la rAalitA. Il ne faudrait pas que le message
comparatif attribue au concurrent des dAfauts inexistants induisant ainsi les

consommateurs en erreur.

L'objectivitA est destinAe C justifier des comparaisons sur des qualitAs de
produits qui ne souffrent pas d'apprAciations subjectives : ainsi, on ne pourra pas
comparer le confort des siEges de deux voitures de marques diffArentes, en
revanche on pourra comparer leur rAsistance aux chocs qui peut donner lieu C des

calculs objectifs.

Code de la consommation franAais, 2009, p.81.
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L'objectivitA rejoint l'interdiction de faire rAfArence C des opinions ou des
apprAciations individuelles ou collectives. C'est-C-dire que ne peuvent entrer en ligne
de compte des critEres de comparaison fondAs sur une analyse subjective, tels que la

beautAou le gogt. !

Cette disposition est destinAe C empéacher ['utilisation de personnages cAlEbres
qui viendraient dire que, Cleur avis, tel produit ou telle marque est prAfArable C telle
autre. Elle est assez destinAe C empacher I'utilisation des sondages d'opinion pour

fonder une publicitA comparative, sauf s'ils portent sur des points techniques.

La comparaison doit porter sur des caractAristiques N essentielles, significatives,
pertinentes et vArifiables. O et ne peut porter sur des AlAments accessoires, ni sur
des caractAristiques qu'il n'est pas possible de comparer. Ces qualificatifs rApAtAs
interdisent Agalement la comparaison qui pourrait atre faite entre AlAment essentiel d'
un produit ou d'un service avec les AlAments accessoires du produit ou service
concurrent. La publicitA comparative ne doit pas porter sur un seul AAment essentiel

noyA dans un ensemble d'autres AAments accessoires ou secondaires.

La comparaison peut porter sur les prix mais il faut alors viser des produits
ou services identiques, ce qui exclut les produits ou services analogues ou
substituables. Il faut que ces produits soient vendus dans les mames conditions.
Cette disposition interdit aux grandes surfaces de faire des comparaisons de

prix avec des produits vendus chez des petits commerAants. Il faut aussi que

WILHELM, P., KOSTI, G., op.cit. p. 222.
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I'annonceur qui fait la comparaison, indique la durAe pendant laquelle il maintient les

prix qu'il annonce comparativement aux prix pratiquAs par ses concurrents)

b) Conditions relatives au concurrent
La publicitA comparative entralera toujours pour l'annonceur un certain

bAnAfice de notoriAtA, surtout s'il s'agit d'un petit concurrent, nouveau sur le marchA,
qui s'attaque Cune marque bien installAe. Mais pour que la publicitA comparative soit
illicite, il faut que cet avantage, tirA de la notoriAtA, soit recherchA C titre principal et
non comme une consAquence inAluctable de la comparaison.

En interdisant dans la publicitA comparative la prAsentation d'un produit comme I
imitation ou la rApligue de produits ou de services revatus d'une marque

prAalablement dAposAe, le |Agislateur a voulu interdire le parasitisme des marques.

Aussi est interdit le dAnigrement qui rAsulte du simple fait de citer un concurrent.
Mais en gAnAral le concurrent indAlicat est plus nuancA, plus subtil et en quelque
sorte plus sournois. Il ne vise pas directement la personne ou les produits auxquels il
tente de porter un prAjudice C son bAnAfice : le nom de la maison n'est pas citA, ni
ses produits, mais les allusions, les comparaisons auxquelles on se livre, les
critiques que l'on formule rAvElent clairement l'identitA de leurs destinataires, et la

dAloyautA n'en est pas moins certaine. 2

Ibid.

P.GREFFE, op.cit., p.264.
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En vertu de ce texte, seules seront possibles C notre sens, les comparaisons
mettant en avant les diffArences entre les qualitAs du produit, l'indication des similitudes

se trouvant ainsi prohibAe.

L'annonceur doit, avant toute diffusion, communiquer aux professionnels visAs
le message publicitaire comparatif. Cette exigence de la loi est destinAe C permettre
aux concurrents concernAs par la comparaison de rAagir vite, en particulier en
saisissant le juge des rAfArAs. Cette communication doit atre faite C tous les

professionnels dont la marque est citAe.

Cette disposition sera certainement de nature C freiner l'utilisation de la
publicitA comparative, ne serait-ce que par le recours au juge des rAfArAs. La
communication du message doit atre faite dans un dAlai qui n'est pas fixA de
maniEre absolue. Le texte fait rAfArence Cun dAlai au moins Agal C celui exigA,
selon le type de support retenu, pour l'annulation d'un ordre de publicitA,
laissant ainsi une indAtermination, source vraisemblable de contentieux. Il est
Avident que, de cette communication au concurrent, I'annonceur devra garder

preuve pour pouvoir se dAfendre dans une Aventuelle procAdure.

c¢) Conditions relatives aux produits ou services

Pour les comparaisons de prix, il convient que les produits soient identiques.
Ici I'exigence est seulement que les biens soient de mame nature. La
comparaison pourra donc porter sur des produits analogues ou substituables.
Ainsi, par exemple, pour la publicitA comparative en gAnAral, on pourra faire

des comparaisons entre des voitures de marques diffArentes (un fabricant de
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voiture compare son produit C des voitures de mame catAgorie fabriquAes par
ses concurrents). Alors que pour une publicitA comparative relative au prix, il
faudra faire des comparaisons entre des produits de mame marque (un
distributeur de produit alimentaire dira qu'il vend le paquet de 1 kilo de riz de
marque X 60 DA, alors que son concurrent vend le mame kilo de riz de la

mame marque, C75 DA).'

L'exigence de la disponibilitA du bien sur le marchA a pour raison d'atre d’
Aviter des comportements dAloyaux, qui consisteraient C Atablir une comparaison
entre un bien existant, et un bien qui serait mis ultArieurement sur le marchA afin
de retarder, de maniEre contestable, la dAcision d'achat du consommateur. Il sera
donc nAcessaire que les produits comparAs doivent atre tous les deux disponibles
sur les lieux de vente, ce qui ne veut pas dire que I'acheteur doit atre livrA

immAdiatement.

d) Conditions relatives aux supports publicitaires

La publicitA comparative est interdite :
sur les emballages : le terme Atant gAnArique, il vise la totalitA des emballages, que ce

soit I'emballage extArieur ou intArieur, et ce, quel que soit le produit ;

sur les factures : il faut certainement assimiler ici aux factures les tickets de caisse qui

peuvent atre dAlivrAs aux clients ;

VOl Il 1,M,  KOSII, G, op.cit. p. 223
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- sur les titres de transport : ici encore les termes sont trEs gAnAraux ; peu importe en effet
le moyen de transport considArA, la publicitA comparative sera interdite aussi bien sur les

titres de transport aArien, que terrestre ;

sur les moyens de payement : il s'agit IC d'une rEgle gAnArale qui existe dAjC en ce qui
concerne les espaces monAtaires, mais qui est nouvelle pour les chEques ou autres
effets de commerce. Il faut considArer que la publicitA comparative est interdite sur les

cartes de payement ;

sur les billets d'accEs Cdes spectacles ou autres lieux publics : cette interdiction vise
les billets de cinAmas, de thAatre, d'accEs C un stade, mais aussi tout billet

nAcessaire pour entrer dans un lieu public tel qu'un musAe, une piscine... !

Sanction de la publicitA comparative illicite

Dans le cas ou une publicitA comparative est diffusAe, alors qu'une ou
plusieurs des conditions |Agales font dAfaut, la premiEre sanction est civile :
celui qui diffuse ou qui fait diffuser une telle publicitA commet une faute, ce qui
permet aux concurrents |IAsAs d'exercer contre lui une action en responsabilitA
civile. Cette action tend Cla cessation de la publicitA et CI'octroi de dommages
et intArats. Elle peut atre exercAe en rAfArA si le trouble est manifestement

illicite. 2

Ibid.
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Les sanctions pAnales applicables au domaine de la publicitA ont AtA
Atendues Cla publicitA comparative. Les sanctions pAnales sont celles prAvues
par la rAglementation en matiEre de publicitA trompeuse, et par la IAgislation
relative Cla contrefalon, la reproduction, I'imitation ou I'utilisation de la marque

d'autrui du code de la propriAtA intellectuelle.'

[
FABRE, R., Op.Cit. p.p.169-170.
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Conclusion

Au terme de cette Atude, les premiEres dAductions qu'on peut tirer selon le
raisonnement le plus appropriA C se sujet, permet concrEtement de dire que la
publicitA a une importance Aconomique et sociale qui n'est plus C dAmontrer. Elle peut
espArer un avenir plus clAment grace C I'extension des moyens de communication qu’
offrent les nouvelles techniques qui lui ouvrent des champs nouveaux qu'elle va
investir. Elle ne peut se dAvelopper que si elle aspire C se qualifier comme rAfArence,
en adoptant une ligne qui lui permettre d'atre le reflet d'un label de tout produit et

service, qu'elle propose aux diffArents consommateurs.

Mais l'activitA publicitaire ne peut se dAvelopper qu'en respectant les lois de la citA
tout autant que les sensibilitAs du public. Il est primordial de connaitre mieux la publicitA
C travers des textes qui donnent C la notion de publicitA des dAfinitions claires et
prAcises. Malheureusement aucun texte n'assure ce rdle C part quelques cas de

jurisprudence en France.

Ces dAfinitions insistent tantat sur la finalitA d'un message, tantat sur son contenu,
ou encore sur ses destinataires. Ainsi, on peut dAfinir la publicitA comme Atant un
ensemble de moyens destinAs C faire connalire une entreprise, un produit... Sa
fonction Aconomique consiste C Aveiller I'intArat et Cfaire nalire le dAsir afin de stimuler
la demande. La publicitA vise donc Cfaire accrolire les ventes. Pour la jurisprudence et
sur la base des textes, la publicitA consiste en tout moyen d'information destinA C
permettre Cun client potentiel de se faire une opinion sur les rAsultats qui peuvent atre

attendus du bien ou du service qui lui est proposA .
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C'est donc pour cela que la publicitA est encadrAe par le droit, afin d'Aviter aux
consommateurs de se faire abuser. De son cotA, la corporation des publicitaires juge I
intervention du IAgislateur dangereuse pour leur libertA d'expression et de crAation. Ils
prAfErent la morale collective et individuelle C une rAglementation qui aboutit C atre, soit

Atouffante, soit inefficace.

Les professionnels sont les premiers qui sont censAs dAfendre ce secteur, par I
autodiscipline et la mise en place des conseils d'autorAgulation de I'activitA publicitaire
afin de dAfinir des codes d'Athique, d'AquitA, de respect de la vie privAe et des normes
gAnArales de biensAance pour ainsi, complAter le travail des pouvoirs publics qui veillent

Cl'application des lois.

La rAglementation est impuissante C suivre la ligne mouvante de la dAcence et C
tracer ce que la sociAtA peut accepter ou non d'une image publicitaire. L'autorAgulation
prend le relais quand il s'agit d'apprAcier, de mesurer et de faire Avoluer les
comportements professionnels : comment autrement prendre en compte les rAactions d'

un message publicitaire sur un corps social Cla sensibilitA en constante Avolution.

L'autorAgulation complEte la loi lorsqu'elle lui embolie le pas et met concrEtement en
application, par des rEgles dAontologiques, les principes Atablis par le |Agislateur. La loi
peut confirmer des codes de conduite professionnels dAjC existants. L'autodiscipline et la

loi ne doivent pas s'opposer.

La publicitA existe, sa licAitA n'est pas remise en cause ; elle n'est pas non plus
affirmAe : le droit explique toujours ce qui est interdit, non pas ce qui est permis. Le
droit intervient seulement pour Aviter les abus, les dangers de la publicitA. Les principes
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base de toute publicitA commerciale, c'est qu'elle doit se conformer aux lois, atre
dAcente, loyale et vAridiqgue. Quand le message publicitaire contient une comparaison,
celle-ci ne doit pas atre de nature Cinduire en erreur le consommateur et doit respecter

les principes de la concurrence loyale.

La publicitA, pour sa finalitA, C besoin non seulement de crAatifs qui rAalisent la
majoritA des campagnes publicitaires, mais aussi de supports qui vAhiculent les
messages, parmi ces supports : la presse Acrite, la tAlAvision, la radio, 'affichage et
maintenant Internet. Toutes ces activitAs, malgrA le cadre contractuel dans lequel elle

Avolue, peut donner lieu Cun contentieux juridiques croissant.

Ces mames rEgles interdisent : tout dAnigrement direct ou implicite d'une
entreprise, d'une activitA, d'une profession industrielle ou commerciale ; l'atteinte C la
vie privAe des personnes ; l'utilisation et I'exploitation du renom ou du sigle d'une autre
entreprise, sociAtA ou institution afin de tirer profit de la renommAe liAe C une marque

ou un logotype d'une autre entreprise ou d'un autre produit.

Les entreprises font parfois preuve d'une certaine rAticence C divulguer tous les
attributs de leurs produits. Il faut donc IAgifArer, interdire les publicitAs mensongEres
rendre obligatoire la publicitA d'un certain nombre d'informations, tenter de mettre le
consommateur C l'abri des escroqueries. Mieux les gens sont informAs, meilleurs sont

leurs choix.

La publicitA doit atre clairement distinguAe comme telle, quelles que soit la forme et le
support utilisA, surtout quand le message publicitaire est diffusA dans des mAdias qui
comportent aussi des informations ou des articles rAdactionnels. La sAcuritA n'est pas -
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en marge des rEgles, qui imposent C la publicitA de ne pas prAsenter ou comporter
aucune description de pratiques dangereuses ou de situations ou la sAcuritA n'est pas
respectAe, particuliErement dans la publicitA prAsentant des enfants ou adolescents ou
s'adressant C eux. Elle ne doit pas exploiter la crAdulitA naturelle des enfants ou le
manque d'expArience des adolescents, ne comporter aucune dAclaration ou

prAsentation visuelle qui risquerait de leur causer un dommage mental, moral ou

physique.

En AlgArie, les professionnels n'ont pas encore essayA de prendre en main I'
organisation et la gestion de la publicitA commerciale par des procAdAs d'
autorAgulation. Cependant le peu de textes qui rAgissent la publicitA reste trEs
insuffisant, par exemple, les deux lois relatives aux rEgles gAnArales de protection du
consommateur qui n‘ont C aucun moment citA la publicitA commerciale, (loi na 89-02
du 07 fAvrier 1989 et loi n4 09-03 du 25 fAvrier 2009). Il est pourtant du ressort du
|Agislateur de protAger le consommateur contre les diffArentes formes de dArive, d'
infractions par les messages nuisibles pour la santA publique, l'ordre public ou I

Athique et les moeurs.

Les pratiques de la publicitA extArieure et plus prAcisAment l'affichage, les enseignes
et prAenseignes en AlgArie ne rApondent C aucune norme nationale. Ce phAnomEne est
du en partie Cla prolifAration des agences privAes qui se chargent de la conception des
affiches, et des fabricants de panneaux publicitaires ne rApondant C aucune norme. Ces
concepteurs et rAalisateurs doivent toujours passer par I'ANEP qui leur permet la

concrAtisation des oeuvres qu'ils rAalisent. NAanmoins, le plus souvent sans passer par

I'ANEP, les agences privAes rAalisent au profit de leurs clients des publicitAs
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anarchiques au dAtriment de l'aspect esthAtique, de la sAcuritA et mame de l'ordre

public.

La publicitA extArieure en AlgArie connall ces derniers temps une avancAe
extraordinaire, I'Aconomie de marchA oblige la concurrence qui commence C devenir
rude et les divers opArateurs Aconomiques cherchent constamment la meilleure
mAthode pour gagner une part importante du marchA. Ils savent pertinemment que la
publicitA est un moyen inAluctable, et leur choix se focalise sur la publicitA extArieure
comme l'affichage, les enseignes et prAenseignes, surtout la publicitA sur les

vAhicules et les transports en commun.

Toutes ces pratiques publicitaires restent liviAes C un anachronisme criant,
hormis les techniques utilisAes comme les impressions sophistiquAes des affiches, et
les grands panneaux publicitaires qui, dans certaines grandes villes, prennent toute la
surface des grands immeubles. Les causes de cette dAsorganisation sont connues, il y
a un mangque flagrant dans I'encadrement rAglementaire et une absence totale d'
instances de rAgulation, d'associations professionnelles et d'autodiscipline. Les
quelques syndicats qui existent ont d'autres problEmes d'ordre professionnel sur d'

autres plans, comme les sources de financement ou la fiscalitA. ..

La perspective de I'ouverture imminente au secteur privA du champ audiovisuel
en AlgArie, fait envisager un grand besoin d'arsenal juridigue dans ce domaine,
notamment en institutions de rAgulation et en organisations d'autodiscipline. La
concession de l'audiovisuel, nAcessite des mAcanismes spAciaux, comme I

Atablissement de cahiers des charges et I'octroi d'autorisations d'exploitation de
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l'investissement publicitaire, etc. Toutes ces missions doivent atre confiAes C un
Conseil supArieur de l'audiovisuel (CSA), autoritA incontournable pour le contrale et la

rAgulation.
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ANNEXE |

RECOMMANDATIONS PUBLIEES PAR LE BUREAU DE VERIFICATION DE
LA PUBLICITE (BVP) CONCERNANT LES ENFANTS

Dans ce contexte, les rEgles dAontologiques suivantes s'appliquent C tout
message diffusA en France, quelle que soit sa forme, lorsqu' il met en scEne
des enfants ou s'adresse Ceux :

1- Identification de la publicitA

La publicitA doit pouvoir atre nettement distinguAe comme telle, quel que

soit le support utilisA

Lorsqu'il s'adresse aux enfants, le caractEre publicitaire du message doit

atre rapidement identifiable.

2- ResponsabilitAsociale

La publicitA doit atre confue avec un juste sens de la responsabilitA

sociale.

La publicitA ne doit pas prAsenter favorablement des actes antisociaux ou

dAlictueux ni inciter les enfants Ccommettre de tels actes.

Elle ne doit pas IAgitimer des comportements qui seraient contraires aux
principes de citoyennetA, aux rEgles du savoir-vivre, d'hygiEne de vie, de

protection de I'environnement ou de respect des autres.

La publicitA ne doit pas dAvaloriser I'autoritA, la responsabilitA ou le

jugement des parents et des Aducateurs.

3- DignitA dAcence

La publicitA ne doit pas atre susceptible de heurter la sensibilitA, de
choquer ou de provoquer en propageant une image de I'enfant portant atteinte
Csa dignitA ou la dAcence.
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La publicitA ne doit pas mettre en scEne l'enfant dans des situations
susceptibles de le dAvaloriser ou de porter atteinte C son intAgritA physique ou
morale.

La publicitA ne doit pas atre de nature C susciter chez I'enfant un sentiment

d'angoisse ou de malaise.

Lorsque la publicitA fait rAfArence Cla nuditA enfantine, il convient de veiller C
ce que le comportement de l'enfant corresponde aux attitudes qu'il est

susceptible d'adopter habituellement dans son environnement quotidien.

4-\Violence

La publicitA doit Aviter toute scEne de violence ou de maltraitance, directe

ou suggArAe, que celle-ci soit morale ou physique.

Elle ne doit en aucun cas, par ses messages ou sa prAsentation, banaliser
la violence ou la maltraitance ni donner l'impression que ces comportements

sont acceptables.

Elle ne doit pas inciter les enfants Creproduire des comportements agressifs

ou violents.

5- SAcuritA
La publicitA s'adressant aux enfants doit prAsenter les produits dans un

environnement et des situations rApondant aux rEgles de sAcuritA prAvues par

les normes en vigueur.

La publicitA ne doit pas donner l'impression qu'un comportement dangereux
ou imprudent est acceptable et peut atre reproduit, dans quelque situation que

ce soit, y compris dans le cadre de jeux.

6- PublicitAloyale

Le caractEre Aventuellement trompeur d'une publicitA s'apprAcie en fonction
du public auquel s'adresse le message .La publicitA qui s'adresse aux enfants

doit tenir compte de leur maturitA et de leur expArience.
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Les messages adressAs aux enfants doivent atre clairs et simples pour
prendre en compte leur niveau de connaissance, de vocabulaire ou d'
expArience.

La publicitA ne doit pas induire en erreur les enfants, en particulier sur :

- les caractAristiques, les dimensions, la valeur, la nature, la durAe de vie
ou les performances du produit ;

- les rAsultats qu'on peut attendre de son utilisation en minimisant, par
exemple, la force, l'adresse ou le degrA d'habilitA requis.

Si l'ajout de certains AlAments est indispensable au fonctionnement du

produit prAsentA (piles par exemple) cette prAcision doit atre mentionnAe.

Quand le produit appartient Cun ensemble, cette information doit figurer

dans le message publicitaire.

La publicitA ne doit pas faire porter par des enfants un jugement sur un
produit ou service CI'Agard duquel ils sont incontestablement dans I

incapacitA d'avoir une opinion consAquente.

7- Aducation du jeune consommateur

La publicitA ne doit pas suggArer que la seule possession ou ['utilisation
d'un produit donne Cl'enfant un avantage physique, social ou
psychologique sur les autres enfants de son age ou que la hon-possession

de ce produit aurait un effet contraire.

La publicitA s'adressant aux enfants ne doit pas susciter un sentiment d'
urgence d'achat ou suggArer que cet achat possEde un caractEre

indispensable.

La publicitA ne doit pas induire que le produit prAsentA se trouve Cla
portAe de tout budget familial ni minimiser son prix en utilisant des termes

tels que Nseulement § Njuste § etc.

Le message publicitaire ne doit pas comporter des mentions incitant
directement les enfants C persuader leurs parents de leur acheter le produit

ou service prAsentA
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8- Comportement alimentaires

Lorsque la publicitA Avoque ou prAsente un comportement alimentaire,
elle ne doit pas encourager des comportements qui seraient contraires au

principe alimentaire couramment admis en matiEre d'hygiEne de vie.

Consommation excessive : La publicitA ne doit pas inciter les enfants
Cune consommation excessive d'un produit. On entend par incitation Cune
consommation excessive le fait, par exemple, de prAsenter un enfant
consommant un produit sans retenue ou dans des quantitAs

dAraisonnables.

N'est en revanche pas visAe l'expression de satisfaction et de plaisir

liAe Cla consommation d'un produit.

Grignotage : La publicitA ne doit pas inciter les enfants C s'alimenter
de falon inconsidArAe tout au long de la journAe.

A titre d'exemple, si la reprAsentation de la consommation d'un aliment
lors ou C lissue d'une activitA physique est I|Agitime, celle d'un
comportement de grignotage associA C linactivitA physique n'est pas

admise.

Le grignotage ne doit pas atre prAsentA comme substituable C un

repas.

RAfArence aux parents : La publicitA ne doit pas dAvaloriser ou
minimiser l'autoritA ou les conseils des parents en matiEre de

consommation desdits produits, ni suggArer leur dAmission.

aquivalences et comparaisons nutritionnelles : Dans le cas ou
sont prAsentAes des Aquivalences nutritionnelles entre produits
alimentaires, celles é ci doivent atre nutritionnellement pertinentes (par
exemple porter sur des nutriments communs, prAsents en quantitA

significative).
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La prAsentation des Aquivalences ne doit pas inciter C des
substitutions entre catAgories, notamment en suggArant que le bAnAfice de

deux produits comparAs sont globalement Aquivalents.

PrAsentations maximalistes : La publicitA ne doit pas suggArer que
la seule consommation d'un produit induit une performance optimale ou la
rAussite maximale dans une activitA notamment artistique scolaire ou

sportive.

9- PublicitAinteractive

Le caractEre publicitaire de ce type de message doit atre clairement

reconnaissable.

Lorsque le message sollicite directement les enfants (par tAlAphone ou
par tout autre moyen interactif) et qu'il incite Cune dApense (promotion d'un
numAro surtaxA par exemple) l'appel Cy participer doit associer de fafon

explicite les parents.

Les publicitAs interactives doivent atres limitAes CI'objet commercial de
la publicitA initiale en excluant toute prAsentation publicitaire trompeuse (
icane faussement identifiAe, par exemple). Elles ne doivent pas permettre
d'accAder directement C un site au contenu Atranger C la publicitA de
dApart.

Est proscrit tout encouragement C fixer des rendez € vous, en ligne ou
hors ligne, avec des inconnus ou C se rendre dans des endroits inconnus
ou dangereux dans le but de participer C un jeu ou de bAnAficier de

cadeaux.

La collecte de donnAes personnelles et leur utilisation ne peut atre
effectule que dans le strict respect de la loi et des rEgles de la Commission

Nationale Informatique et LibertAs.

10- VidAogrammes et logiciels de loisirs

La publicitA en faveur des vidAogrammes et des logiciels de loisirs doit
mentionner les restrictions appliquAes au contenu de certains produits.
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Les tranches d'ages prAvues pour l'audience enfantine de certains
films ainsi que la classification mise en place par le syndicat des Aditeurs
de logiciels de loisirs, doivent figurer de maniEre parfaitement lisible dans

les publicitAs.
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ANNEXE II

Contrat-type entre annonceur et agent de publicitA

Ce contrat-type est AlaborA par un groupe d'experts, installA en 1961 au
niveau du secrAtariat d'état franAais au commerce intArieur, de I'Apoque, suite
C une Atude qu'ils ont rAalisAe pour pallier C un certain nombre de problEmes

dans les rapports entre annonceurs et agents de publicitA.

Le contrat-type

L'annonceur confirme C l'agent de publicitA I'accord par lequel l'agent est
chargA-en accord avec l'annonceur qui reste seul matke de son budget- de la

publicitA de ceux de  ses produits  dAsignAs ci-dessous :

Dans les supports dAcidAs d'un commun accord et dans les territoires
suivants : ...
I. Engagement de l'agence

L'agent de publicitA rendra C I'annonceur, d'une fafon gAnArale, tous les
services que ce dernier est raisonnablement en droit d'attendre de son agent
relativement Cla publicitA des produits ou des services ci-dessus dAsignAes, en
particulier :

1. dtude des produits ou services et leur marchA
2. atude de concurrence.

3. PrAparation des compagnes de publicitA.

a) les plans, projets, Abauche, proposition de support, prAvision de dApenses,
calendriers d'insertions, etc. ;

b) Les opArations de recherches d'arguments, textes d'annonces, de
commerciaux, affiches et films, enquate sur pAnAtration ou audience ou
Acoute, et rendement de la publicitA.

éventuellement, les enquates de marchA et toutes les enquates destinAes C
recueillir les attitudes et rAactions du consommateur sur les produits eux mames,
selon accord CdAbattre avec I'annonceur.
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Toutes dAcisions et tous engagements de dApenses dans ces domaines
doivent atre pris d'un commun accord entre I'annonceur et l'agent.

3. ExAcution des campagnes publicitaires

a) Aucune campagne ne pourra atre exAcutle si elle n'a AtA au prAalable
acceptAe par I'annonceur dans ses diffArents AlAments : dApenses C engager,
textes et illustration d'annonces, commerciaux, etc. ;

b) L'agent de publicitA passera les contrats avec les diffArents supports aprEs
accord de I'annonceur sur le prix, conditions, lignages, temps d'antenne, etc.

4. Suivi des campagnes publicitaires

a) contrdle de bonne exAcution : dates, emplacements, qualith, durAe,
exactitude, etc. ;

b) RAclamations Aventuelles auprEs des fournisseurs et dAfense active des
intArats de l'annonceur pour obtenir satisfaction, l'annonceur Atant tenu
normalement informA par l'agent ;

c) etablissement, C l'attention de I'annonceur, d'un portfolio des annonces et
des textes ;

d) Communication C I'annonceur du rAsultat des tests de rendement que I
agent aura fait pour s'assurer de l'efficacitA des AlAments de campagne
publicitaire en partant des donnAes prAcises et exactes fournis par I
annonceur.

5. Contrale et rEglement des factures

a) L'agent VArifiera trEs soigneusement toutes les factures de publicitA (espace,
frais technique et artistique, etc.) et veillera C ce que I'annonceur bAnAficie de
toutes les bonifications, rAductions, remise et /ou avantages dAcoulant des
accords particulier conclus entre I'annonceur et l'agent ;

b) Toute augmentation de tarif ou de conditions devra atre soumise C I
annonceur avant acceptation ou refus ;

c) AprEs vArification, I'agent rAglera avec la cAlAritA requise toutes les factures
correspondant aux campagnes de publicitA, sur lesquelles I'annonceur lui aura
donnAsont accord. L'annonceur, s'il y a lieu, bAnAficiera de tous les escomptes
de caisse accordA pour prompt rEglement dans la mesure ou il aura lui-mame
rAglA Ctemps pour en bAnAficier.

Il. Engagement de I'annonceur
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L'annonceur mettra C la disposition de l'agent de publicitA, C titre
discrEtement confidentiel, tous les AlAments qui lui sera possible de fournir C
ce dernier et qui sont nAcessaires Cla connaissance des produits ou services
stipulAs dans le prAsent contrat ou C celle de leurs marchA (par exemple :
caractAristiques techniques, politique de vente, statistiques, documentations,
etc.).

ll. Facturation El'annonceur, rAglement, rAmunAration de I'agence

laFacturation

Les factures (et avoirs Aventuels) devront atre adressAes C l'annonceur
chaque fin de mois. Elles devront atre Atablies de maniEre C faire ressortir
clairement le dAtail des prix dAgressifs, bonification, rAduction, remise et/ou
avantages dAcoulant des accords particuliers entre I'annonceur et I'agent, ainsi
que les textes dans les conditions prAvues par la loi .

Les honoraires de I'agent, s'il y a lieu, feront I'objet d'une note sAparAe.

Toutes les factures devront atre accompagnAes de justifications utiles. 24

REglement

Sauf accord particulier, les factures seront rAglAes Ctrente jours fins de mois
de parution ou de diffusion et I'agent de publicitA doit avoir AtA rAglA par I
annonceur avant la date d'AchAance prAvue par le support.

3aRAmunAration de l'agence

Si elle n'a pas fait I'objet d'un accord particulier entre I'annonceur et l'agent, la
rAmunAration de l'agent, suivant les pratiques actuelles, est constituAe par les
commissions qui lui sont versAes par les supports.

IV. PropriAtA littAraire et artistique

L'exploitation par I'agent pour le compte de I'annonceur de tous ses travaux de
crAations particuliEres (tels que graphiques, littAraires, artistiques) ou leur
rEglement, implique la cession automatique C l'annonceur de tous les droit de
reproduction rAsultant notamment de la propriAtA littAraire et artistique, tels qu'
ils sont dAfinis par la IAgislation en vigueur.

En cas ou, pour une crAation publicitaire, les droits ci-dessus dAsignAs ne
seraient pas en totalitA ou en partie la propriAA de l'agent, il appartient C
celui-ci de signaler C son client les limites de ses droits pour cette crAation et
de faire connalire C ce dernier les conditions auxquelles ces droits pourraient
lui atre cAdAs pour la France, et, Aventuellement, pour I'Atranger si celui-ci le
dAsire.
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Tant qu'une crAation publicitaire prAsentAe par I'agent n'a pas AtA exploitAe ou
facturAe par lui, les droits de reproduction de cette crAation, sauf convention
particuliEre, restent sa propriAtA

V. Conditions gAnArales

1. Pendant tout le temps ou les documents appartenant ou concernant I
annonceur seront en la possession de l'agent, celui-ci en sera responsable et
les considArera comme confidentiels, ainsi que tous les renseignements et
piEces concernant la sociAtA de I'annonceur, ses produits ou services ou sa
publicitA.

A l'expiration du prAsent accord ou C tout autre moment sur la demande de I
annonceur, tous ces documents seront remis C l'annonceur ou C toute autre
personne dAsignAe par lui.

2. Le contrat de publicitA entre I'agent et I'annonceur ne peut atre transmis ou
cAdA par I'agent sauf accord de I'annonceur

3. Sauf stipulation particuliEre, le contrat prend effet du jour de sa signature et, s'il
n'y a pas de contrat signA, du jour de l'accord donnA sur les projets.

4. A moins que leur durAe n'ait AtA expressAment dAterminAe ou qu'elle ne
concerne I'exAcution d'un ouvrage particulier, chacune des parties pourra
mettre fin aux conventions conclues entre annonceur et agent de publicitA, C
charge pour elle, sauf motif grave et IAgitime, d'en aviser l'autre partie six
mois Cl'avance par lettre recommandAe.

Ce prAavis ne pourra cependant pas atre donnA sauf motif grave et IAgitime,
avant I'expiration des six mois suivant I'entrAe en vigueur du contrat.

Pendant le dAlai de prAavis, les relations entre agent et annonceur doivent se
poursuivre de falon loyale, sincEre et normale ; I'annonceur ne doit pas passer
C un autre agent de publicitA les ordres qui auraient du atre exAcutAs par '
agent de publicitA pendant la durAe du prAavis ; l'agent de publicitA doit

exAcuter avec soin et diligence les ordres de I'annonceur jusqu'C expiration du
dAlai de prAavis.

L'annonceur est tenu, le cas AchAant, de rembourser C l'agent de publicitA les
dApenses (frais techniques et artistiques) que ce dernier aura dAC faites, avec le
consentement exprEs de I'annonceur, pour prAparer la campagne de publicitA qui
n'a pu atre exAcutde.

A l'expiration du prAavis, l'annonceur et l'agent de publicitA seront
mutuellement dAliAs de tout engagement concernant les produits ou services
intAressAs, y compris I'achEvement des travaux en cours ainsi que la
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production ou la diffusion par l'intermAdiaire de I'agent, de toute publicitA rAservAe
pour le compte de I'annonceur dans quelque support que ce soit.

Les engagements de publicitA sont gAnAralement conclus pour un an. En
cas de rupture entre I'agent et I'annonceur C l'intArieur de cette pAriode d'un
an, l'agent rAsiliA, C dater de la fin du prAavis de rAsiliation, transfEre le
bAnAfice des engagements en cours C l'agent successeur, avec tous les
droits et charges y affArents, dont I'annonceur demeure garant.

Sauf accord particulier entre les parties, si un engagement exprEs supArieur C
un an a AtA pris pour un travail prAcis et pour une pAriode dAterminAe, cet
engagement doit atre exAcutA jusqu'C son terme initialement fixA entre I
annonceur et I'agent.
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ANNEXE Il
ETABLISSEMENT PUBLIC DE TELEVISION
(EPTV)

DIRECTION COMMERCIALE

Conditions commerciales & conditions de vente

PublicitAclassique

1- GENERALITES
1.1. Dans le cadre des prAsentes conditions gAnArales de vente, on

entend par N ordre de publicitA Otout ordre pour le diffusion d'une message
publicitaire formalisA par un bon de commande auquel sont parvenus I'EPTV et
I'annonceur en fonction des demandes de rAservation Amises par ce dernier,

acceptAes par I'EPTV, compte tenu des dispositions de son planning.

1.2. Les stipulations des prAsentes conditions gAnArales de vente sont
applicables aux diffusions de messages publicitaires de la chalie terrestre
EPTV.

1.3. L'EPTV se rAserve la possibilitA de modifier C tout moment les
stipulations des prAsentes conditions gAnArales de vente. Tout nouveau
changement ne sera alors applicable que 30 jours calendaires aprEs

communication.

1.4. Tous les ordres de publicitA sont exAcutAs aux conditions gAnArales
de vente. Les conditions figurant sur les ordres Amanant des agences de

publicitA ou des annonceurs n'‘engagent pas I'EPTV.

- 321 -



1.5. La souscription d'un ordre de publicitA (OP) par I'annonceur ou son
mandataire dument dAsignA, auprEs de I'Entreprise Nationale de TAlAvision,
direction commerciale (EPTV /DC), implique le respect des lois et rEglements
en vigueur rAgissant la communication publicitaire et l'acceptation des

conditions commerciales et gAnArales de vente suivantes :

N

I La publicitA doit atre conforme notamment aux prescriptions du cahier
des charges annexA au dAcret exAcutif n491-101du 20 avril 1991.

I Sont interdits en particulier les messages publicitaires contraires aux
bonnes moeurs ainsi que ceux portant sur les tabacs et alcools, la
propagande politique et religieuse, la publicitA mensongEre,
fallacieuse, indirecte, subliminale ou ayant un caractEre de
concurrence dAloyale.

I L'EPTV/DC demande C tout partenaire de fournir une fois, un dossier
administratif de son Atablissement comportant notamment le registre
de commerce, I'immatriculation fiscale, la domiciliation bancaire...etc.
Elle se rAserve aussi le droit d'exiger un chEque de garantie, un
chEque de banque ou le paiement immAdiat avant I'exAcution d'une
opAration.

a4 L'apprAciation des dispositions citAes aux points 1.2.et 1.3. ci-dessus,
est du ressort de 'EPTV/DC qui, de ce fait, se rAserve I'entiEre facultA
de refuser la diffusion du message.

I L'ordre souscrit par un annonceur ou par son agence de publicitA lui est
strictement personnel et ne peut atre cAdA mame partiellement.

I Les dates et emplacements prAvus sur le bon de commande de I
annonceur ou de son agent sont donnAs C titre indicatif. LEPTV peut
atre amenA, pour des raisons d'actualitA ou d'opportunitA, Cles modifier
suivant les nAcessitAs impArieuses de services.

I La durAe des messages prAenregistrAs est mesurAes en secondes.

Les messages publicitaires enregistrAs doivent atre conformes aux

normes techniques et professionnelles de production. EPTV /DC

recommande aux annonceurs, pour des raisons de qualitA du signal, la
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remise des supports d'enregistrements avec le minimum de
gAnArations.

I L'EPTV/DC accepte seulement les copies des messages publicitaires
enregistrAes sur des cassettes BAtacam SP ou sur d'autres supports
prAsents et futurs.

i La souscription d'un ordre de publicitA confEre C EPTV/DC le droit de
reproduire, de rAaliser et de reprAsenter les messages publicitaires en
vue de leur communication, C des fins d'information professionnelle, C
ses clients (agences et annonceurs) ou dans le cadre de rencontres
professionnelles.

i Les cassettes fournies par les annonceurs doivent atre retirAes par
leurs propriAtaires au plus tard dans un dAlai d'un (01) mois aprEs la
fin de la diffusion ou de la campagne publicitaire. PassA ce dAlai, I'
EPTV/DC dAcline sa responsabilitA en cas de dommage ou de perte

des cassettes.

2. GARANTIE

2.1. L'annonceur garantit I'EPTV contre tout recours ou rAclamation des
auteurs, concepteurs, producteurs, rAalisateurs, Aditeurs, interprEtes,
exAcutants et de toute personne physique ou morale, qui s'estimerait IAsAe C

quelque titre que ce soit par la diffusion du message publicitaire.

I L'annonceur certifie que le contenu du message publicitaire ne
comporte aucune allusion diffamatoire ou dommageable C I'Agard

des tiers.

3. CONDITIONS TARIFAIRES

3.1. Le tarif en Dinar algArien est applicable aux annonceurs rAgis par le
droit algArien pour toute publicitA diffusAe sur la chalhe terrestre et/ou

chalhes satellitaires.

3.3. La planche tarifaire de I'exploitation publicitaire C la chalhe

terrestre se compose des nomenclatures tarifaires suivantes
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i La nomenclature des tarifs de I'annAe encours Atablie en HT et en
Dinars algAriens.

i Une majoration de 105% est appliquAe pour les tarifs des spots
relatifs aux jeux, concours et tombola.

i Lanomenclature des tarifs, spAciale mois de ramadhan, en Dinars
algArien et en HT.

i Le tarif en monnaie AtrangEre est calculAen HT et le taux appliquA
est celui du jour mame de la commande.

3.4. Les ordres de publicitA sont payables au comptant dEs la rAception

de la facture qui est Atablie Cla rAception de l'ordre de publicitA et avant

toute diffusion du message publicitaire.
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Abstract

According to the lawyer publicity means, the publication of lawful acts until it has a
lawful effect .This operation can be made by a human being or company, but in our
study advertisement has only one meaning which is commercial advertisement. The
main goal of publicity is just to attract people to purchase a product is of a good
guality. This publicity made by some singers actors and photograph, those persons
work in a special field made of three parts.

The announcer is the person who wants to make publicity on his product, asks for
advice from the company which provide him with help. The producer should buy
advertisement spaces from media or the Internet.

The relationship between the parts should have a common act. Advertisement
should not deprive the human being from his personality and freedom, because it is
conserved. For the woman who makes publicity, there is no law which defend her at
relies on customs and traditions.

The publicity on tobacco and alcohol is forbidden how ever, publicity on medicines is
allowed.

The creation in publicity must be protected from imitation and wrong competition. To
keep a faithful advertisement, we have to avoid laying even if nowadays the lawyers are

interested only in the effect of advertisement on the consumer.

Keywords
The law of publicity ¢ Commercial communication € commercial publicity € liar

publicity deceptive publicity- comparative publicity € the announcer - agency of

communication é ethics of publicity € contracts of publicity.
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