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Moyens de dévier le consommateur: sont-ils
tous contrefaisants?

I. Pratiques d’autrefois: Metatagging, Pop-up Ads, etc.

II. Pratiques courantes: AdWords

III. Nouveauté: Mobile Click to Call Ads

IV. Ambiguité: In-Website Searches and Webpages

V. Contrefaçon par complicité
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Contrefaçon d’une marque régistrée: 
Lanham Act Section 32(1)

Ce qu’il faut prouver: Use in commerce; Likelihood of 
confusion
“Any person who shall, without the consent of the registrant 
–

(a) use in commerce any reproduction, counterfeit, 
copy, or colorable imitation of a registered mark in 
connection with the sale, offering for sale, distribution, 
or advertising of any goods or services on or in 
connection with which such use is likely to cause 
confusion, or to cause mistake, or to deceive . . . .”
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Contrefaçon d’une marque non régistrée: 
Lanham Act Section 43(a)(1)

“(1) Any person who, on or in connection with any 
goods or services . . . uses in commerce any word, 
term, name, symbol, or device . . . which—

(A) is likely to cause confusion, or to cause mistake, or to 
deceive as to the affiliation, connection, or association of 
such person with another person, or as to the origin, 
sponsorship, or approval of his or her goods, services, or 
commercial activities by another person . . . .”
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Que veut dire: “Use in commerce”?
Classique: en tant que marque pour les produits ou services du 
défendeur

Plus contreversé: Pour attirer l’attention vers les produits ou
services du défendeur qui portent leur propre marque:

En incorporant la marque du demandeur dans les métatags des 
pages web des produits ou services du défendeur? Faut-il que la 
marque litigieuse soit visible à l’internaute?

Se servir de la marque d’autrui pour déclencher une publicité pour 
les produits ou services du défendeur? (“AdWords”)

Vendre l’utilisation ou suggerer une marque en tant que AdWord
est-ce une “utilisation” de la marque de la part du moteur de 
recerche?
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Attirer l’attention du consommateur vers le site ou
les produits/services d’un tiers: pratiques
d’autrefois
Metatagging: 

Mots inclus dans le code du site, repérables par un moteur de 
recherche (mais pas par le consommateur), dans le but de manipuler
les résultats de la recherché pour faire apparaître le site [technique 
actuellement dépassée]

Pop-up Ads visant une catégorie générale de produits ou services

En general, pas une “utilisation” de la marque. v. 1-800 Contacts, 
Inc. v. WhenU.Com, Inc., 414 F.3d 400 (2d Cir. 2005).

En revanche, AdWords, qui ciblent une marque particulière, sont
une “utilisation” v. Rescuecom Corp. v. Google Inc., 562 F.3d 123 (2d 
Cir. 2009). 6



Metatagging: Playboy v. Welles (9th Cir. 2002) 
(Terri Welles “Playmate of the Year 1981”)
Si utilization, pas en tant que marque, mais informationnelle
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Metatagging: North Am. Medical Corp. v. Axiom 
Worldwide, Inc., 522 F.3d 1211 (11th Cir. 2008)
Utilisation “in connection with the sale of goods”
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Pop-Up Ads
En réponse d’une recherché de “financial services”
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AdWords
L’achat de mots-clés dont la recherche par un consommateur
déclenchera une publicité pour les produits ou services de 
l’acheteur.  Mots-clés vendus par le moteur de recherché 
(Google, Bing . . .)

Pas de problème si le mot clé est générique: e.g. Lindt paie
pour que sa publicité apparaisse quand le consommateur tape 
“chocolat”

Plus contreversé si Lindt achète (et Google propose) “Nestlé” 
comme mot-clé

Est-ce une utilisation, par qui?  Conduit-elle à la confusion?
11



12



AdWords: Utilisation mais pas confusion(?)
L’achat et la vente de keywords est une “use in commerce.” Rescuecom
Corp. v. Google Inc., 562 F.3d 123 (2d Cir. 2009).

Mais la majorité des juridictions ne constatent pas de confusion.
• V. McCarthy §25A:7 n.9-10 (recensement de la jurisprudence).

Exceptions:
• Lorsque la publicité qui résulte du AdWord contient la marque 

visée.
• Agissements trompeurs du site cliqué

Sondage Franklyn et Hyman (2013):
• 47% des internautes faisant une recherche à base de la marque 

voulaient des infos sur les produits du détenteur de la marque; 
31% cherchaient des produits similaires (recherche générique); 
22% n’exprimaient pas de préférence.
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“Initial Interest Confusion”
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Théorie: La marque attire l’attention du consommateur, l’induisant a 
cliquer sur le lien du défendeur.  Même si, au moment d’effectuer un 
achat, le consommateur comprend qu’il n’est pas chez le détenteur
de la marque, le défendeur aura obtenu un avantage commercial 
indû car le consommateur ne serait pas autrement allé sur son site.

La confusion litigieuse se produit-elle au moment de cliquer?  Au 
moment d’acheter?  Entre le deux?

Le consommateur est-il “sophistiqué”?  Attentif au contenu du site?

Une fois arrivé sur le site, quelles informations rencontre-t-il?

Est-ce qu’il comprend qu’il est sur le site d’un tiers et que celui-ci lui
propose des produits similaires ou concurrents: “bait and switch” ou
légitime comparaison?



15



16



AdWords et Confusion
Edible Arrangements, LLC v. Provide Com., Inc., No. 3:14-CV-00250 (VLB) (D. Conn. 
July 29, 2016) (denying defendant’s motion for summary judgment on infringement 
claims)

• “[T]he conduct at issue is not a defendant's keyword bidding, considered in a 
vacuum, but rather the effect of the keyword bidding in conjunction with the 
defendant's advertisement.”

• Reasonable trier of fact could find likelihood of confusion.

Defendant’s ad:
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1-800 Contacts, Inc. v. Lens.com, Inc.: utilization de la 
marque en tant que AdWord
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Lens.com (suite)
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Utilisation non contrefaisante

Motif: la marque du demandeur
n’apparaissait pas dans la publicité
du défendeur



Lens.com (suite)
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Utilisation contrefaisante

Filiales du défendeur utilisant
la marque du demandeur dans
leurs publicités.



AdWords & Initial Interest Confusion: comparaison

21

Contrefaisante (Edible Arrangements)*Non-contrefaisante (Lens.com)

*Note: the above image has been digitally re-constructed for illustrative purposes.



Select Comfort Corp. v. Baxter (8th Cir. May 11, 2021)

Les partis vendent des matelas concurrents.  

Les marques du demandeur sont “SLEEP 

NUMBER”, “SELECT COMFORT”, et 

“COMFORTAIRE”.

Le défendeur achetait des AdWords; sa

publicité comprenait des termes peut-être

trompeurs.  Les liens vers son site 

contenaient les marques du demandeur. 

Le site du défendeur encourageait les 

consommateurs d’appeler un numéro, ou de 

“chatter” avec un représentant .
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AdWords & Initial Interest Confusion: Select Comfort

Sur la sophistication des consommateurs-internautes: 

Comparer GoTo.com, Inc. v. Walt Disney Co., 202 F.3d 1199, 1209 

(9th Cir. 2000) (“Navigating amongst web sites involves practically no 

effort whatsoever, and arguments that Web users exercise a great 

deal of care before clicking on hyperlinks are unconvincing.”)

Avec Toyota Motor Sales, U.S.A., Inc. v. Tabari, 610 F.3d 1171, 1179 

(9th Cir. 2010) (“[I]n the age of [the internet], reasonable, prudent 

and experienced internet consumers are accustomed to such 

exploration by trial and error. They skip from site to site, ready to hit 

the back button whenever they’re not satisfied with a site’s 

contents.”) 26



Pertinence du type d’écran

Edible Arrangements, LLC v. Provide Com., 
Inc., (D. Conn. July 29, 2016): “Increasingly, 
purchases are often made impulsively on 
small screen cellular telephones or even 
using cell phone applications.”
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Mobile Click to Call Ads
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Mobile Click to Call Ads
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How to Create Mobile Click to Call Ads
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AdWords & Mobile Click to Call Ads: Angel L. Reyes

Jim S. Adler, P.C. v. Angel L. Reyes & Assocs. PC 
(N.D. Tex. Aug. 7, 2020) 

• Defendant’s mobile ads used part of the 
plaintiff’s “Texas Hammer” mark and included a 
“click to call” button.

• “Defendant's employees [were] directed to 
answer the calls with a generic greeting like ‘did 
you have an accident’ or ‘tell me about your 
accident’ instead of identifying Defendant.”

• Court held Plaintiff pleaded facts sufficient to 
show a likelihood of confusion and denied the 
defendant’s motion to dismiss trademark 
infringement claims. 

Defendant’s ad:
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AdWords & Mobile Click to Call Ads: McNeil
Jim S. Adler, P.C. v. McNeil Consultants, LLC, No. 3:19-CV-2025-K-BN (N.D. Tex Aug. 10, 2020)

• Same plaintiff, same judge, and same call center behavior as Angel L. Reyes & Assocs., but 

defendant’s ads did not feature the plaintiff’s mark.

Defendant’s ads:

32



AdWords & Mobile Click to Call Ads: McNeil
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Call 1

Call 2

Call 3



Recherches au sein d’un site visant un produit particulier

Multi Time Machine, Inc. v. Amazon.com, 
Inc. 804 F.3d 930 (9th Cir. 2015)

Recherches sur Amazon pour des montres
“MTM SPECIAL OPS” rendaient des 
résultats avec les montres concurrentes.

La Cour d’appel du 9e Circuit confirmait le 
rejet de la plainte:

Les résultats mentionnaient clairement les 
marques des montres concurrentes.

Les consommateurs ne croieraient pas à 
une connection entre les concurrents et le 
demandeur

“mtm special ops”
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Comparer : Williams-Sonoma, Inc. v. Amazon.com, 
Inc., No. 18-cv-07548-EDL (N.D. Cal. May 2, 2019)
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Le site de Amazon fait la promotion de produits
Williams-Sonoma (“WS”) malgré le fait que WS 
n’autorise pas la vente en ligne de ses produits
par des tiers. 

WS soutenait que les pages web de Amazon 
donnaient “l’impression que les consommateurs
visitant un lieu de commerce établi par ou
approuvé par Williams-Sonoma.”



In-Website Pages: Williams-Sonoma
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In-Website Pages: Williams-Sonoma
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• Amazon maintains a page reading “Shop Williams-Sonoma” and featuring WS’s copyrighted 
product imagery. It features no disclaimer of a relationship with WS.



In-Website Pages: Williams-Sonoma
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Williams-Sonoma, Inc. v. Amazon.com, Inc., No. 18-cv-07548-EDL 
(N.D. Cal. May 2, 2019)

Le juge a refusé de débouter WS de son action.

Il a rejeté la defense de revente légitime (first sale 
doctrine)

L’utilization par Amazon de la marque de WS pourrait
faire croire que Amazon ne fait pas que revendre les 
articles WS, mais qu’il y a une relation commerciale
entre WS et Amazon qui en fait n’existe pas. 



Contrefaçon par complicité (Contributory Infringement), 
responsabilité des plateformes: Tiffany v. eBay

Tiffany v. eBay Inc., 600 F.3d 93 (2d. Cir. 2010)

• Faits de l’espèce:
• Plaintiff notified eBay of counterfeit Tiffany brand products sold through the marketplace.
• eBay suspended sellers when Tiffany gave notice of specific instances of counterfeiting, but 

eBay did not remove all infringing counterfeit goods despite a general knowledge of the 
behavior.

• Second Circuit affirmed holding of no contributory infringement:
• Applied Inwood (i.e. contributory infringement by way of intentional inducement or 

continuing to supply product to known infringer).
• Contributory infringement requires more than a generalized knowledge of infringement.

• eBay’s general knowledge of the presence of counterfeit goods and even the fact a “significant portion of 
the ‘Tiffany’ sterling silver jewelry listed on the eBay website . . . was counterfeit” was insufficient to 
establish contributory infringement.

• Willful blindness: eBay could only be liable if it had reason to suspect counterfeit goods and 
“intentionally shielded itself from discovering the offending listings….”

• Defendant must have known of and failed to act upon specific instances of infringement.
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Contributory Infringement: Akanoc
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Louis Vuitton Malletier, S.A. v. Akanoc Sols., Inc., 658 F.3d 936 (9th Cir. 2011)

• Facts / background:
• Websites were selling counterfeit Louis Vuitton merchandise (through email addresses listed 

on their webpages).
• IP addresses were assigned to defendant web hosting businesses, which leased servers, 

bandwidth, and IP addresses.
• Louis Vuitton sent over eighteen Notice of Infringement letters, but defendants failed to 

remove the infringing content from their servers.

• Ninth Circuit affirmed $31.5mm jury verdict on contributory infringement.
• “To prevail on its claim of contributory trademark infringement, Louis Vuitton had to 

establish that Appellants continued to supply its services to one who it knew or had reason to 
know was engaging in trademark infringement....” and that ”appellants had ‘direct control 
and monitoring of the instrumentality used by a third part to infringe’”  (citing Inwood and
Lockheed Martin).

• “Appellants had direct control over the ‘master switch’ that kept the websites online and 
available.”



Contributory Infringement: Notice and takedown?

Digital Millennium Copyright Act § 512 prévoit un 
régime de “notice and take down” qui protège les 
hébergeurs de contenus contrefaisants – en matière de 
droit d’auteur.  Pas “transversal” (cf. Directive 
Commerce électronique arts 13-15.)

Mais les juges ont calqué l’analyse de droit commun
des marques sur le régime DMCA (v. Tiffany v. eBay) et 
les pratiques commerciales des plateformes licites
s’inspirent du système du DMCA (par ex. eBay)
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Quid?
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