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Institutions internationales Libération

I’0mpi, organisation internationale de protection intellectuelle, se mondialise.

Les Etats-Unis déposent leurs
marques sur la place publique

Geneéve envoyé spécial
nconnaissait laten-
dance nologo, illus-
trée par le livre de
Naomi Klein et ses
critiques a I'égard
des marques omni-

présentes. A I’Organisation
mondiale delapropriété intel-
lectuelle (Ompi), c’est résolu-
mentprologo:I'agencedes Na-
tions unies, sorte de passerelle
mondiale pour le dépot de
marques dans les 74 pays
adhérents, gere 400000 mar-
quesetlogosactifsauseindun
traité baptisé Union de Ma-
drid. Avec plus de 20000 en-
trées etenviron10000 sorties
chaque année. Autant de
noms de produits, de slogans
et de signes distinctifs qui
symbolisent le commerce
mondial etla publicité.

Etape. Une tour de contréle

désormais centrale, puisque

les Etats-Unislont rejointe le
mois dernier, apres lavoir
boudée - pour des raisons
techniques, surtout-depuissa
créationen1891. L'Union eu-

ropéenne s’appréte afaire de
méme, rejoignant ainsi ses
pays membres,déjaadhérents
individuellement. Pour ’'Om-
pi, cestune étape. «Lesysteme
était essentiellement euro-
péen, il est en train de devenir
mondial», signale Ernesto
Rubio, le directeur dudépar-
tement des marques. A cela,
une raison, presque éviden-
te, «la mondialisation des
échanges commerciaux».Dé-
ja,en1989,1aChine avaitre-
joint'Union de Madrid pour
ses premiers pas dans le com-
merce international.

Cotéentreprises, cette centra-

lisation aun avantage évident:
unseul formulaire permet de
demanderlaprotectiondune
marque dans chacun des pays
adhérents avant d’y écouler
ses produitsetservices. L'Om-
pi, danscette histoire, ne sert
quederelais: elle consigne la
demande et fait suivre aux of-
fices nationaux concernés -
P'Institut national de la pro-
priété industrielle (Inpi) en

France. Jusque-l3, une firme
ameéricaine désireuse de se
protéger a I'étranger devait
donc demanderindividuelle-
ment a chacun des pays visés.
De méme, plus besoin pour
une entreprise francaise de
faire un dép6t séparé pour
protéger samarque sur le ter-
ritoire américain.
Vigie. Au-deladel'aspect pra-
tique du systéme, la position
pivot de 'Ompi lui confere un
role devigie, carle
dépot de marque
international ra-
conte en soi la
mondialisationdes
échanges commer-
ciaux. A Geneve, on peut
feuilleter les immenses re-
gistres jaunis dans lesquels
étaient consignées a la main
les demandes des premiéres
firmes désireuses d’exporter.
Onydécouvrelatoute premie-
re marque internationale, le
chocolat Russ-Suchard asso-
cié 4 un logo tout en ara-
besquesen1893. Maisaussi,en

1943, lafirme Krupp, soucieu-
se de protéger son matériel
d’artillerie dansles pays occu-
pésparlarméeallemande.

Depuis 1996, tout est informa-

tisé. Et ce sontdésormaisles
bases de données qui racon-
tent I’économie. Sa concen-
tration, tout d’abord: sur
les quelque 130000 entre-
prises mondiales possédant

les 400000 marques déposées
vial'Ompi, seules 18 comptent
plus de 500 marques, dont le
frangais L'Oréal, qui en posse-
de plus de 1200 alui seul. Ses
modes, ensuite:lenombrede

marques déposées dans les
secteurs télécomset high-tech
aexplosé jusqiren 2001, avant
de s’effondrer. La puissance
économique des pays, enfin.
L’Albanie ne compte que deux

marques internationales, FAl-
lemagne, le plusgrosdéposant,
pres de 90000. Une position
quelarrivée des Etats-Unisde-
vraittrésvitebousculer. e
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Lodeur d’herbe coupée privatisée

De lamélodie de la «Lettre a Elise» au rugissement du lion, tout se protége.

es marques n'en finissent plus de
s’étendre. Signe distinctif pouriden-
tifier une firme ou un produit, la
marque se réduitlaplupart dutemps
aunnom- Danone, Nike...-, flanqué d'un
logo... Mais «les entreprises essaient de
plusen plus d’étendre le champ de protec-
tion»,indique un cadre de I'Organisation
mondialedelapropriété intellectuelle (li-
reci-contre). Et cherchentaprotéger des
sons, des odeurs ou méme des gotts.
EnFrance, notamment,lamusiqueetles
sons peuvent faire office de marque de-
puis plusieurs années: c'estle cas duru-
gissement du lion de la Metro Goldwin
Meyeroudu«Tatatatatataaaa» de Dim.
La Cour européenne de justice (CEJ) a
confirmélasemaine derniére ce principe

auniveaudel’'Union: une entreprise des
Pays-Bas voulait enregistrer les pre-
mieres notes dela Lettre a Elise comme
marque. Aucun probléme, arépondu la
CEJ, a condition que ladite mélodie soit,
comme toute marque, «susceptibled’'une
représentationgraphique...) intelligible,
durableetobjective».Une portée avecune
clef et des notes remplit cet office, pré-
caution quavait omise ledéposant.

Ce principe rend plus aléatoire l'enregis-
trement des marques olfactives ou gusta-
tives. Comment décrirele golitdelapom-
me verte ou l'odeur d’'un sous-bois?
L’Europe a validé en février 1999 une
«odeur d’herbe fraichement coupée» com-
me marque pour desballes de tennis, esti-
mant que lasimple description suffisaita

Pidentifier acoupsiir. En décembre 2002,
la CEJ aenrevanche refusé une protec-
tion similaire a un industriel allemand.
Pourdécrireune odeur, il avait proposé sa
formule chimique et une descriptionver-
bale («balsamique-fruitée avec une légére
notedecannelle»),ainsiquunéchantillon.
LaCourn’en apasvoulu:laformule chi-
mique décritle produit et pasune odeur,
Podeur «balsamique-fruitée» n’évoque
rien pour la plupart des gens et 'échan-
tillonrisque de se dégrader. Méme décep-
tion pour lelaboratoire pharmaceutique
EliLilly:satentative dedéposerungoiitde
fraise spécifique certainsmédicamentsa
été retoquée parlacour d’appel de Parisen
octobre.e
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