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La legitimidad de un signo referido al terruiio depende de las relaciones de confianza
que se establezcan entre consumidores y productores. No existe ninguna evidencia obje-
tiva que pueda garantizar el cardcter «verdadero» o «genuino» de una forma de elabo-
racién. La profundidad histérica viene dada por la forma de contemplar el tiempo trans-
currido y la manera de indagar en la relacién con el espacio. Es en el nombre o el signo
por el que se designa al producto donde cristalizan las relaciones de confianza. Los signos
adquieren legitimidad al estar respaldados por la reputacién de un producto o de un
terrufo, al apoyarse en la tradicion y en la historia de las practicas. Los valores de uso
culturales, simbdlicos y mercantiles construidos a lo largo del tiempo y en lugares espe-
cificos, dependen de unas relaciones subjetivas. Para los economistas, los productos con
este tipo de atributos merecen el calificativo de «bienes de creencia», pues sus caracte-
risticas no son verificables por el consumidor (Valceschini y Blanchemanche, 2003).

Impulsados bien por los poderes publicos o bien por agentes privados, los signos de cali-
dad son estrictamente voluntarios, y por tanto el incluir un logotipo o beneficiarse de
un distintivo oficial no significa que se esté exento de cumplir la primera etapa sanita-
ria bésica, aquella que es obligatoria para cualquier producto comercializado. Los requi-
sitos sanitarios han de observarse con arreglo a lo que disponen las reglas sanitarias vigen-
tes a escala nacional e internacional (CIHEAM y EFSA, 2007). Aquel operador que pasara
por alto la etapa de calidad minima reglamentaria podria incurrir en sanciones penales.

Asi, la calidad distintiva del producto es algo complementario de su calidad minima
reglamentaria, no siendo un requisito legal para su comercializacién (CIHEAM, 2007).
Sin embargo, ciertas practicas se convierten en normas ineludibles, especialmente cuando
se trata de normas de comercializacién implantadas por la gran distribucién, la cual
puede imponer a sus proveedores unos estdndares de calidad de tipo Global GAP (Good
Agricultural Practices) o IFS (International Food Standard). Estos estdndares privados
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voluntarios destinados a tranquilizar al consumidor, estdn recogidos en pliegos de con-
diciones por los que se formalizan las etapas de la cadena de valor. Existen organismos
externos certificadores y procedimientos de control a fin de garantizar el cumplimiento
de dichos estandares privados que funcionan de hecho como normas del mercado mun-
dial. Las empresas agroalimentarias que optan por cumplir estas normas asumen la
correspondiente carga econdémica. Los signos de calidad, como elemento determinante
en el 4mbito econdémico, politico, cultural, identitario y organizativo, reflejan de forma
sintomdtica la propagacién de este sistema de denominaciones a base de nombres con
origen y calidad. De esta manera se han ido constituyendo gamas de signos distintivos
cuyas estrategias econdmicas estdn respaldadas por estrategias juridicas. Los distinti-
vos se van desarrollando a consecuencia de la competitividad y contribuyen a hacer
mds compleja la jerarquizacion de los nombres de productos que aparecen en el mer-
cado (Henson y Humphrey, 2010).

El presente capitulo, histérico a la par que critico, cuestiona las condiciones de la apa-
ricién y difusién de estos distintivos de calidad y origen. Estas iniciativas, en las que
intervienen varios agentes y que estn basadas en normas privadas o publicas, se apoyan
en una légica econdémica de diferenciaciéon y segmentacion de los mercados. Al resul-
tar atractivos en términos de posibles ventajas competitivas y de proteccion de la posi-
cién de mercado mediante un titulo exclusivo que deja fuera a la competencia, los signos
distintivos permiten resguardarse contra la volatilidad de los precios. Regulados y ges-
tionados por administraciones guardianas de las doctrinas, los signos distintivos se
basan en compromisos histéricos. Francia y Europa constituyen el pilar de estas deno-
minaciones de origen cuyo objeto es garantizar la proteccién de nombres prestigiosos
por su buenhacer préctico. El queso Roquefort y el Parmesano son emblemdticos de
estas denominaciones estrella protegidas contra la usurpacién por su derecho nacio-
nal. Al llegar los afios noventa, se fueron produciendo escisiones semdnticas y practi-
cas entre la proteccion mediante derechos de propiedad intelectual y los procedimien-
tos de control de la calidad. Del andlisis de las politicas europeas y las de los paises del
Sur del Mediterraneo se desprende que la difusion del modelo relativo al origen y la
calidad conlleva el desarrollo de herramientas juridicas y de adecuacién a diversos sis-
temas de normas comerciales globales. La potestad de modificar las normas y de dise-
far sus orientaciones es un tema clave en la competicién internacional.

Trayectoria historica de los compromisos
institucionales

Principios del siglo XX: las denominaciones de origen,
un compromiso logrado por los integrantes de los sectores

Existe una abundante literatura histérica, antropoldgica, econdémica, y juridica por la
que han quedado plasmadas las condiciones del nacimiento de las denominaciones de
origen en Francia: todas estas tesis, articulos, trabajos y programas de investigacién dan
fe de la originalidad hist6rica de este movimiento. Los estudios antropolégicos recal-
can su cardcter construido (Marchenay y Bérard, 2005) y los trabajos de investigacién
de los programas Dolphin'y Synergi® ponen de manifiesto los modos de gobernanza
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particulares que los caracterizan (Sylvander, Lagrange y Monticelli, 2007). Fue en Francia,
en los albores del siglo XX, y a raiz de numerosas crisis econdémicas, cuando el sector
viticola se organizé para conseguir que se reconociera de forma oficial el origen fide-
digno de un producto de la tierra. Tras treinta afios de conflictos, revueltas y pleitos, la
Sociedad de Viticultores de Francia pudo obtener los medios organizativos para luchar
contra la usurpacién y lograr el reconocimiento de los limites territoriales dentro de
los cuales los vinos adquieren sus peculiares caracteristicas. Tras una primera ley de
1905 autorizando la delimitacién administrativa de las zonas de produccion, el decreto
ley de 30 de julio de 1935 fue el primer paso legislativo por el que se definia la figura
juridica de la Denominacién de Origen Controlada (Appellation d’Origine Contrélée).

Este compromiso social tiene por objeto la definicién de criterios exclusivos, mediante
la determinacién de unos derechos que se evaltan a partir de la descripcién de practi-
cas recogidas en pliegos de condiciones minuciosamente negociados por las partes
implicadas. Dado que los criterios del nombre del producto estdn vinculados con el
terrufio, «incluidos los factores naturales y humanos», resulta imposible la cesién de
dicho derecho: el derecho se transmite junto con la propiedad del suelo o con el dere-
cho a explotar dicho suelo. Una denominacién de origen es un derecho colectivo no
enajenable (no se puede vender ni puede ser objeto de licencia). Los usos, las tradicio-
nes y la delimitacién geogrifica se recogen en el correspondiente pliego de condicio-
nes registrado por la autoridad publica (Pollaud-Dulian, 1999). Los productos se dife-
rencian mediante pardmetros organolépticos cualitativos, asi como por su proceso de
produccion, la historia social y el territorio de origen. La capacidad de organizacion es
trascendental tanto en la asignacién de la denominacién como en su registro. Por otra
parte, este distintivo garantiza al consumidor el origen del producto y las caracteristi-
cas naturales y humanas en que se basa su notoriedad. Por tanto podria intervenir el
servicio de represion de fraudes en caso de que un competidor usurpara dicho nombre.

En términos econémicos, este derecho confiere un monopolio de mercado por tiempo
indeterminado, al estar asociado con el uso del nombre de la colectividad evolutiva que
es titular de dicho derecho (el Estado otorga este derecho a los productores que se vayan
sucediendo en el tiempo). Los productores titulares de este derecho exclusivo estdn ampa-
rados contra la competencia y son solidarios al mismo tiempo en la defensa de esta pro-
piedad intelectual. Para mantener su poder de mercado, pueden en caso de necesidad
fijar un precio por encima del precio competitivo. Siempre que no exista obstaculo para
el comercio y que los derechos queden claramente definidos, la asignacién de recursos
es tedricamente eficaz y contribuye a incrementar la riqueza global (Coase, 1960). El
razonamiento econdmico se basa tedricamente en una recompensa en el marco de las
reglas de mercado y del bienestar global. Aunque naturalmente la recompensa no ha de
transformarse en una renta ilegitima, a fin de potenciar el mercado en su totalidad.

En términos politicos y sociales, el Estado es tedricamente neutral: su papel es garanti-
zar que este dispositivo esté basado en fundamentos normativos. Los compromisos socia-
les estan interiorizados en unas formas de pensar y de actuar que integran el reconoci-
miento de los derechos. Pero con la globalizacién, estos logros histéricos ganados a pulso
en el territorio nacional, pierden su legitimidad si no se reconocen a escala mundial.
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Segunda mitad del siglo XX: internacionalizacion
de la proteccion (de forma compatible con la OMC)

La obtencién de una proteccién internacional de las denominaciones de origen implica
la transposicién en un marco mds amplio. La aceptacion de los principios, normas,
reglas y procedimientos (como por ejemplo la definicién o creacién de un sistema de
registro efectivo y la implantacién practica de una policia contra el fraude a nivel mun-
dial) son unos procesos a largo plazo que requieren la formalizacion de los argumen-
tos expresados en los grupos de trabajo, comités especializados y conferencias multila-
terales. Estas instancias se convierten a su vez en el lugar de establecimiento e
interpretacion de las preferencias colectivas. La construcciéon de una arquitectura glo-
balizada necesita la puesta en marcha de un dispositivo juridico y econémico que suele
tropezar con la complejidad de las opciones juridicas y de las decisiones soberanas. Por
consiguiente las negociaciones se centran tanto en aspectos técnicos como politicos.

La Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) es la organizacién mul-
tilateral que, desde 1958, fecha del Arreglo de Lisboa, administra las denominaciones
de origen. Los Estados tienen que consensuar la definicion y el alcance de la proteccion,
incluyendo la traduccién y las menciones anadidas (como «estilo », «tipo», etc.). «La
denominacién geogriéfica de un pais, de una regién o de una localidad que sirva para
designar un producto originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se deben
exclusiva o esencialmente al medio geogréfico, comprendidos los factores naturales y
los factores humanos». (OMPI, 1958). Con esta definicion se refrenda el vinculo entre
la denominacién de un producto con cualidades y caracteristicas especificas y un lugar
entendido en sentido sistémico (los factores naturales y humanos). Asi se abre la posi-
bilidad de obtener la proteccién de una denominacién de origen entre partes contra-
tantes del Arreglo de Lisboa mediante un procedimiento de registro tnico al propio
tiempo que se mantienen las tradiciones juridicas nacionales. Pero el Arreglo de Lisboa,
que es el marco legal a escala internacional para las denominaciones de origen y las
indicaciones geograficas, estd limitado en su alcance debido al escaso nimero de paises
que lo firmaron (veintiséis paises firmantes) y a la falta de sancién juridica en caso de
usurpacién. Se celebran con regularidad reuniones que evaltian la viabilidad de crear
un registro multilateral de las indicaciones geograficas que estaria gestionado por la
OMPI, del mismo modo que las marcas (OMPI, 2008).

Para una mayor eficacia, las reglas juridicas internacionales que antes eran gestionadas
por las oficinas de la propiedad intelectual (el Arreglo de Lisboa es administrado por
la OMPI) fueron transferidas para ser responsabilidad de las instancias del GATT encar-
gadas de las reglas comerciales. Las grandes potencias mundiales participan en estas
nuevas orientaciones, especialmente los Estados Unidos y la Unién Europea (UE) tra-
tando de prevenirse contra la falsificacién a nivel internacional. Al asociar las cuestio-
nes comerciales y las juridicas a escala global, la idea es lograr una mayor proteccién
con un seguimiento y una aplicacién efectiva. Seran necesarios diez afios de negocia-
ciones para que en la redaccion del «Dunkel Draft» —con el que concluy6 el ciclo de
negociaciones de Uruguay de 1994- se incorpore un acuerdo sobre los derechos de pro-
piedad intelectual relativos al comercio (ADPIC) y se incluyan en dicho acuerdo los
articulos que se refieren a las «indicaciones geograficas» .
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En el acuerdo ADPIC estan implicados ciento cincuenta y cuatro paises, comparados
con los veintiséis del Arreglo de Lisboa, o s6lo dieciséis si se descuentan los paises fir-
mantes pertenecientes a la UE. Ademds, el acuerdo contiene procedimientos y medidas
correctivas para hacer respetar eficazmente estos derechos. Los Estados deben prever
procedimientos, medidas y sanciones aplicables a los actos intencionados de falsifica-
ci6én de marcas de fabrica o de comercio. La implantacién de dispositivos juridicos por
los que se regula la propiedad intelectual en los paises miembros, se realiza conforme a
calendarios diferenciados acordes con el nivel de desarrollo. Este dispositivo juridico-
econdémico se construye en conformidad con los principios fundamentales de la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC): no discriminacion, tratamiento nacional
y proteccion equilibrada. En caso de no respetarse los principios y las reglas, se llevarfan
a cabo «acciones en las fronteras» por parte del Consejo de los ADPIC, encargado del
seguimiento de la implantacién del acuerdo y de controlar que los Estados cumplan con
las correspondientes obligaciones. Finalmente, y no menos importante, un Estado, en
caso de conflicto acerca del cumplimiento de las obligaciones, puede denunciar tal hecho
ante el Organo de Solucién de Diferencias (OSD). Este sistema de orden y de sanciones
se suma a las normas que regulan los principios del mercado mundial.

El marco multilateral del comercio mundial instaura el régimen de derechos de pro-
piedad intelectual referido al comercio. La doctrina normativa del libre comercio eco-
némico proporciona la nueva definicién internacional de la indicacién geogréfica en
el articulo 22 del acuerdo ADPIG, la cual es menos exigente que la del Arreglo de Lisboa:
«Indicaciones geograficas son las que identifiquen un producto como originario del
territorio de un Miembro o de una regién o localidad de ese territorio, cuando deter-
minada calidad, reputacion, u otra caracteristica del producto sea imputable funda-
mentalmente a su origen geogréfico». Las condiciones para el otorgamiento de la pro-
teccién ya no dependen de la combinacién de los factores naturales y humanos, dado
que el articulo se limita a enunciar unos casos que son sustituibles (reputacion, calidad
u otra caracteristica). El drea geografica que constituye el origen de la denominacién
es amplia puesto que va desde la «localidad» hasta el «territorio» de un pais miembro.

Dicho claramente, el territorio nacional puede llegar a coincidir con el terrufio: el «té de
Ceilany, «el café de Colombia» o el «Feta griego» son ejemplos practicos de las transfor-
maciones que se produjeron a raiz de la adecuacion con la definicién del acuerdo ADPIC.
Asi, desde 2007, la Union Europea, en virtud de la definicién de la OMC, aceptd que el
vocablo «Feta» se reservara exclusivamente a los productores de las regiones griegas. El
Feta de Yorkshire o el Feta elaborado con «sabrosa leche de oveja» vendido par la Roquefort
Société, ya no pueden comercializarse con este nombre. La ventaja que se concedi6 a Grecia
para utilizar y ser referencia de la palabra «Feta», se consolidé mediante argumentos juri-
dicos relativos a la notoriedad y las evocaciones particulares que tiene este nombre de
cara al consumidor (connotaciones verbales y figurativas griegas).

Los Estados, garantes de los derechos, pero también artifices del crecimiento econé-
mico, modifican las delimitaciones y los niveles de proteccién de los productos con
notoriedad. Al ser jueces y drbitros de los marcos de regulacién, tienen que decidir acerca
de las doctrinas y en litigios politicos conflictivos.
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Siglo XXI: negociaciones macroecondmicas
y requerimientos institucionales

La relacion de fuerzas que opone a la Unién Europea y los Estados Unidos es un claro
sintoma de las divergencias de doctrina y de la dificultad por armonizar un corpus de
reglas normativas que ha sido objeto de compromisos nacionales. Estos paises discre-
pan en el primer punto del mandato de negociacién fijado por los ministerios de comer-
cio durante la conferencia ministerial de Doha de 2001: el establecimiento de un sis-
tema multilateral de notificacién y registro de las indicaciones geograficas, un tema que
hasta el dia de hoy sigue sin resolverse.

La Unién Europea afirma que el sistema de registro deberia conllevar efectos juridicos
vinculantes en cada pais miembro a fin de extender la proteccién a nivel internacional.
Los Estados Unidos por su parte plantean une base de informacién sin efectos legales.
Este punto de vista americano se comprende por razones histéricas y culturales: el dere-
cho relativo a indicaciones geograficas ya se codificé en la ley sobre marcas (US CODE,
2010) cuya aplicacién estd a cargo del Patent and Trademark Office (PTO). Las marcas
de certificacién y marcas colectivas americanas se consideran como indicaciones geo-
gréficas que cumplen las normas de la OMC sin que sea necesario implantar una nueva
codificacién. Para los Estados Unidos cualquier sistema vinculante iria en contra de la
doctrina del libre comercio, constituiria un exceso de regulacién y generaria nuevos pro-
cedimientos, reglas y dispositivos, costosos y poco eficaces (Babcock y Clemens, 2004).

A falta de progresos multilaterales comerciales en lo relativo a notificacién y registro
de las indicaciones geograficas, el 6rgano de solucién de diferencias estd cobrando pro-
tagonismo e influye en las politicas nacionales. La denuncia de los Estados Unidos en
1999 contra la Unién Europea refleja la oposicion frontal entre paises del nuevo mundo
y del viejo continente: los Estados Unidos junto con los paises del nuevo mundo con-
sideran que su ley nacional responde a los requisitos de flexibilidad econémica del
comercio mundial. La Unién Europea es sospechosa de pretender establecer normas
que serfan contrarias al principio de libre comercio, y constituirian formas encubier-
tas de proteccion. El comité del Organo de Solucién de Diferencias de la OMC dio la
razén a los denunciantes, obligando a la Unién Europea a modificar en 2006 el regla-
mento de las Comunidades Europeas sobre denominaciones de origen de los produc-
tos agricolas y alimenticios (Reglamento CE n°2081/92 y n°692/2003 modificados por
el Reglamento CE n° 510/2006) seguido, en diciembre de 2006, de las normas para su
aplicacién (Reglamento CE n°® 1989/2006) a fin de cumplir los principios de reciproci-
dad y no discriminacién que prevalecen en la OMC. Como resultado, los productores
de paises terceros, a partir de entonces, tienen el derecho de registrar una indicacién
geografica en la Unién Europea. Asi, el «café de Colombia» es una de las primeras indi-
caciones geogréficas extranjeras registradas en 2007 en el registro europeo. Desde enton-
ces, la administracion europea a cargo del registro viene gestionando maltiples solici-
tudes procedentes de productores de paises terceros. También tuvo que abrir sus
estructuras de inspeccién a 6rganos terceros independientes facultados para llevar a
cabo evaluaciones y controles, y reconocer la coexistencia y equiparacion entre las marcas
y las indicaciones geogrdficas (Ilbert y Petit, 2009).
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Al poner en entredicho el reglamento comunitario sobre denominaciones de origen y
productos alimenticios, lo que resulta atacado es el ordenamiento institucional euro-
peo historico. Las orientaciones de la OMC y los requerimientos de su comité tienden
a hacer coincidir los dispositivos legales nacionales. Las reformas llevadas a cabo por el
INAO (Institut national de l'origine et de la qualité) desde 2006 son un ejemplo prac-
tico de las transposiciones que se estan realizando a nivel nacional: los procedimientos
de control por parte de organismos terceros se suman a los tradicionales autocontro-
les realizados por el propio gremio y la gestiéon de las AOC a nivel nacional, lo cual se
traduce, para los productores, en una serie de requisitos complementarios. La redefi-
nicién de los dispositivos legales y econémicos «compatibles con la OMC» modifica el
punto de equilibrio de los compromisos sociales histéricamente logrados.

Asimetria y competencia en el mercado
de signos distintivos

La competencia a través del estatus y la notoriedad de un producto resulta asimétrica,
pues las posiciones econdmicas y los dispositivos legales no tienden hacia un punto de
equilibrio: algunos paises, como los Estados Unidos y la Unién Europea, poseedores de
unos productos reputados a los que desean defender, y que disponen de sistemas de
proteccion, acaban consolidando sus posiciones y reforzando su ventaja comparativa
mediante sus atributos de riqueza y poder.

Los paises mediterraneos de la Union Europea, como
mercado de referencia para las indicaciones geograficas

A falta de un sistema de registro internacional, la Unién Europea, con una poblacién que
casi alcanza los quinientos millones de habitantes distribuidos en veintisiete paises, cons-
tituye el inico mercado con un sistema de registro eficaz para las indicaciones geogrfi-
cas. La Unién Europea contaba en agosto de 2011 con un total de 1032 indicaciones geo-
gréficas registradas, sin tener en cuenta las 71 indicaciones pendientes de serlo. Dominan
los paises del Sur de Europa, con un 76% de los productos registrados. Estos paises tota-
lizan el 83% de las denominaciones de origen protegidas (DOP), el 71% de las indica-
ciones geogréficas protegidas (IGP) y un 22% de las especialidades tradicionales garan-
tizadas (ETG). Una amplia mayoria corresponde a Italia (230 productos), seguida de
Francia (184), Espana (150), Portugal (116) y Grecia (88). A ellos se suma Eslovenia con
5 productos y Chipre con un solo producto. El ndmero de indicaciones geograficas casi
se ha duplicado entre 2000 y 2011. A fecha de agosto de 2011, los principales productos
registrados en la Unién Europea eran en nimero las frutas y hortalizas (27%), los quesos
(20%), los productos carnicos (13%), las carnes (12%) y los aceites y grasas (11%).

En términos de valor, el mercado de los productos DOP e IGP se estima en 14.500 millo-
nes de euros en 2008 segtin un estudio sobre «valor de la produccién agricola ampa-
rada por DOP e IGP en la Unién Europea» presentado al Comité Consultivo sobre
Calidad de la Unién Europea. Si exceptuamos el vino, estan el queso que supone casi el
38,7% de este total, la carne y productos cdrnicos con un 25,7%, la cerveza con un 16,3%,
las frutas y hortalizas con un 6%, los productos panaderos con un 5,1% y el aceite de
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Tabla 1- Numero de productos de calidad con reconocimiento oficial
a nivel europeo

Pais AOP IGP ETD Total
Alemania 32 54 0 86
Austria 8 6 0 14
Bélgica 3 5 5 13
Chipre 0 1 0 1
Dinamarca 0 3 0 3
Inglaterra 16 19 2 37
Eslovaquia 0 7 2 9
Eslovenia 1 1 3 5
Espana 79 68 3 150
Finlandia 3 1 3 7
Francia 82 102 0 184
Grecia 65 23 0 88
Hungria 4 4 0 8
Irlanda 1 3 0 4
Italia 143 85 2 230
Lituania 0 0 1 1
Luxemburgo 2 2 0 4
Paises Bajos 5 3 1 9
Polonia 6 14 8 28
Portugal 58 58 0 116
Republica Checa 6 19 4 29
Rumania 0 0 0 0
Suecia 1 3 2 6
Total 515 481 36 1032

Fuente: Qualigeo, actualizado el 31 de agosto de 2011.
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oliva con un 1,6%. Este mercado estd muy concentrado en los 5 paises mediterrdneos
de la UE. El mercado de las IG supone algo mds del 1% del mercado total de la ali-
mentacion en el conjunto europeo pero casi el 3% en los paises meridionales. Su tasa
de crecimiento es alta, superando el 5% anual durante el periodo 2000-2004, mientras
que para el gasto alimentario el promedio es del 1%. El estudio actualizado en 2010
para el Comité Consultivo, confirma estos datos y estima en un 2,8% para 2007 la tasa
de incremento (Origin, 2011).

El éxito de los distintivos de calidad y de origen parece innegable en el mercado de los
productos alimentarios. Aunque se trate de un mercado reducido, su incremento es cons-
tante y se libra de la volatilidad de los precios. Efectivamente, los productos amparados
por distintivos de calidad permiten una diferenciacion en los mercados de exportacion,
y suelen caracterizarse por una gran elasticidad de la demanda comparados con pro-
ductos similares aunque se hallen crecientemente expuestos a la competencia. El reciente
auge de los productos con distintivo de calidad, como los productos ecolégicos, mues-
tra que estos signos oficiales de calidad responden a las expectativas de los consumido-
res. De los estudios llevados a cabo en la Unién Europea se desprende que existe una sig-
nificativa disposicion a pagar un mayor precio por un producto distintivo identificable.
Los productores de leche de la regién de produccién del queso «Comté» perciben un
precio superior en un 10% respecto de la leche de consumo corriente (Colinet et al.,
2006). Los quesos franceses amparados por indicacion geogréfica se venden en prome-
dio 2 euros mds por kilo que los demds quesos franceses (Barjolle, Réviron y Sylvander,
2007). Los andlisis muestran que constituyen herramientas de creacién de valor, de orde-
nacién del territorio y de desarrollo econémico a largo plazo: la implantacién de una
denominacién de origen siempre es beneficiosa para la actividad de los agricultores, asi
como para la ordenacion del espacio y del paisaje rural. La politica de origen y de cali-
dad llevada a cabo en el marco de la politica agraria europea a través de la normativa
sobre calidad, refuerza el amparo otorgado a las DOP y las IGP, especialmente cuando
estos productos se utilizan como ingredientes en productos transformados. El informe
aprobado por la Comisién de Agricultura del Parlamento Europeo también trata de sim-
plificar los procedimientos de registro (Comisién de las Comunidades Europeas, 2011).

Un mercado regulado: el caso de la lucha contra
practicas «desleales»

El éxito de las denominaciones de origen reside sin embargo en su capacidad para defen-
derse en los mercados internacionales. Son frecuentes las usurpaciones y su naturaleza
es variable. Algunas enganan deliberadamente al consumidor reproduciendo en su tota-
lidad el nombre de una denominacién, deforméandolo fonéticamente o creando nom-
bres de dominio de Internet a partir de este nombre. En otros casos, la falsificacién es
indirecta y se apoya en la evocacion: por ejemplo cuando se graba una botella de
Champagne en aparatos de home cinema, o cuando una «Maison du Cognac» vende
ropa. Actualmente, el INAO no dispone de recursos financieros suficientes para estar a
la altura de la mision que le ha sido encomendada, ya que tinicamente tiene asignados
240.000 euros para la lucha contra las usurpaciones internacionales (Clerc, 2011), con
lo cual no puede poner coto a la multiplicaciéon de casos de fraude. Por tanto, las empre-
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sas implantan sus propios servicios juridicos para afrontarlos. Tal es el caso, en parti-
cular, de Champagne, Roqueforty Cognac, que cada afo detectan decenas, cuando no
cientos de casos delictivos (en los tltimos cinco anos, para el Cognac se tramitaron mas
de 1000 asuntos de este tipo, segin nuestras encuestas con los operadores).

En Italia, el centro de estudios Nomisma realiz6 una encuesta para evaluar el alcance
de la imitacién de productos agroalimentarios italianos en el mercado minorista de los
Estados Unidos (Fondazione Qualivita, 2007). El andlisis identific6 36.177 productos
que sonaban a italianos, de los cuales solo 3849, es decir un 10% del total, eran pro-
ductos italianos y suponian 1500 millones de US$, de un total estimado en 17.700 millo-
nes de ddlares, es decir sélo el 8,6%. Este estudio sobre signos distintivos (DOP, 1G),
lugares geograficos italianos, nombres propios o vocablos italianos, clasificé los pro-
ductos en siete tipos de imitacion.

El sector mds expuesto a la falsificacién sin duda es el de los quesos. Un reciente estu-
dio de Coldiretti dice que el parmigiano reggiano es el producto mds falsificado en el
mundo: se transforma en regianito en Argentina, en parmesao en Brasil, en parmesano
en Latinoamérica, y en parmesan en el resto del mundo. Una encuesta realizada en pagi-
nas de Internet pone de manifiesto que se detectan imitaciones en los escaparates vir-
tuales de las empresas americanas mas prestigiosas: el queso gorgonzola, el asiago y la
fontina se producen por Stella Cheese en Illinois; la casa comercial Belgioioso, en
Wisconsin, propone también parmesan, provolone, pecorino romano y grana ameri-
cano, un queso con la misma forma que el grana padano. La lista es larga y contiene
ejemplos de productos muy sorprendentes: «ricotta con leche», jcomo si fuera posible
producir un queso sin leche! Las empresas se valen de la consonancia con nombres ita-
lianos (Belgioioso, Colonna, Frigo, Stella, Sorrento), de referencias a la historia de la
inmigracién de un fundador e incluso de la bandera tricolor italiana. A posteriori se
descubre que la empresa forma parte de una multinacional extranjera y que no tiene
nada que ver con la tradicién italiana'. También aparecen falsificaciones en el sector de
la charcuteria: mortadella, soppressata o speck (jamén ahumado). Algunos paises auto-
rizan la comercializacién de productos como el «jamén de Parma» elaborado por Maple
Leaf Consumer Foodsy el jamén «San Daniele» producido por Santa Maria Foods’.

El Ministerio de Agricultura de Italia, a través de la sociedad Buonitalia, y contando con
la contribucién de las delegaciones del Instituto para el Comercio Exterior (ICE),
implant6 un observatorio permanente de los mercados norteamericanos y una plata-
forma electrénica (http://www.trueitalianfood.it) para sefalar nuevos casos de pirateo
de productos DOP e IGP italianos. Se acordé proporcionar apoyo para interponer accio-
nes judiciales contra las falsificaciones, como es el caso del Jamo6n de Parma y San Daniele
y de los quesos asiago, montasio, taleggio y provolone Valpadana. Frente al coste que
suponen los procedimientos legales, los productores se han ido organizando para refor-
zar los sistemas de proteccion. La Asociaciéon Origin, que federa a un centenar de pro-
ductores de alimentos de origen y calidad en el mundo, desempena un papel clave a fin
de ampliar y reforzar la proteccién nacional de las indicaciones geogréficas. Al ser una

1 - Cfr. http://www.belgioioso.com; http://www.sorrentocheese.com/; http://www.colonnabrothers.com
2 - Cfr. http://www.santamariafoods.ca/; http://www.mapleleaffoods.com
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Tabla 2 - Tipologias de las usurpaciones de productos italianos en
el mercado de los Estados Unidos

Modelo Tipologia Ejemplos de imitacién
Imitacién de Parmesan, Romano Cheese,
denominacién amparada Chianti, Provolone, Mortadella

Imitacion de ; .
IGP italianas Referencia a zonas Tuscan, Florence, Neapolitan,

geograficas italianas Genovese

Indicacién del nombre

de Ttalia y sus derivados Ttalia, Ttaly, Italiano, italian

Producto italiano, que no consta Gelato, pane, mascarpone,
en el diccionario americano pomodori

Producto italiano incluido

.. . . Pizza, pasta, caffé, ricotta
en el diccionario americano

Imitacién de productos
y nombres italianos

Presencia de apellidos

L Alberto’s, Capuzzo, Di Lallo
y nombres italianos

Presencia de .
Sole, amore, capitano

palabras italianas

Fuente: Fundacién Qualivita.

organizacion de lobbying ante la OMC y la UE, lucha desde hace cinco afios a favor del
refuerzo del registro internacional vinculante, la simplificacién de las solicitudes de
registro y el reconocimiento de los derechos ex officio. Presiona para que se fortalezca
el amparo ofrecido a las IGP por las normas internacionales contra pricticas comer-
ciales desleales que vulneren su reputacion.

Por otra parte, la Unién Europea desarrolla acuerdos de proteccion reciproca a fin de favo-
recer la convergencia de las reglamentaciones y de los sistemas de proteccion. Los acuer-
dos comerciales, lo mismo que los acuerdos de cooperacién con los paises del Sur y el Este
del Mediterraneo, incluyen parrafos especificos relativos a los derechos de propiedad inte-
lectual: las indicaciones geogréficas son uno de los componentes de los programas de aso-
ciacién con la Unién Europea (Berlottier, 2009). Finalmente, la Comisién Europea aprobd
en mayo de 2011 una estrategia para reintroducir medidas en aduana, a fin de combatir el
comercio de mercancias que vulneren los derechos de propiedad intelectual. Se prevé la
propuesta de un nuevo reglamento. A falta de implantar el acuerdo sobre derechos de pro-
piedad intelectual de la OMC o del Arreglo de Lisboa, la Unién Europea aboga por incluir
nuevas reglas favorables al refuerzo de las acciones por responsabilidad en casos de vul-
neracién de las indicaciones geogréficas, dentro del Acuerdo Comercial contra la falsifi-
cacion (ACTA, Anti-Counterfeiting Trade Agreement). Este acuerdo otorgaria nuevos pode-
res de implementacion al incluir la responsabilidad penal y civil del falsificador.
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Convergencia de normas con los paises del Sur
y el Este del Mediterraneo

Desde los aios noventa, los gobiernos de los paises del Este y del Sur del Mediterrdneo
estdn creando dispositivos nacionales mds acordes con las normas vigentes por los paises
con industrias de alta tecnologia. La proteccion legal de los nombres de productos de
origen es un paso previo que se traduce en un refuerzo del tejido institucional: los acuer-
dos comerciales bilaterales firmados con Estados Unidos y la Unién Europea incluyen un
capitulo sobre derechos de propiedad intelectual donde figuran las definiciones y moda-
lidades de implantacion de los sistemas de proteccion. Argelia, Egipto, Marruecos, Turquia
y Ttnez han organizado los dispositivos nacionales de proteccién de los signos distinti-
vos que incluyen una parte especifica para las indicaciones geograficas. Otros paises, como
Libano, Jordania, Siria, estin trabajando sobre unas reglamentaciones nacionales que
todavia no han obtenido el correspondiente respaldo. Los veintidés paises de la Liga Arabe,
con la creacién en 2008 de la Sociedad Arabe para las Indicaciones Geograficas (ASGI),
muestran su voluntad politica de fomentar la instauracion de leyes compatibles con los
estandares internacionales a fin de lograr una mayor competitividad en los mercados
mundiales (CIHEAM, 2008). Las marcas, indicaciones geogrificas, signos de calidad y
otras menciones de valorizacién son dispositivos legales aplicados por los gobiernos para
ajustarse a las normas globales a fin de responder a las condiciones de acceso a los mer-
cados internacionales. Por tanto es un proceso progresivo el que rige la obtencién de los
titulos de proteccion, guiado por la preocupaciéon de competitividad.

El enfoque de calidad en Marruecos: revitalizar las

exportaciones y luchar contra la pirateria

Marruecos ha iniciado un proceso de valorizacién y diversificacién de los productos de
la agricultura como clave de desarrollo rural y como factor para impulsar las exporta-
ciones. Actualmente, se ha optado por el sistema de creacion de signos distintivos entre
los ejes de intervencién prioritaria en el marco de la nueva estrategia del Plan Marruecos
Verde, especialmente a nivel de su segundo pilar.

Los tres signos oficiales

La ley relativa a «signos distintivos de origen y de calidad de los productos agricolas y de
los alimentos» aprobada el 23 de enero de 2006 (Ley 25/06) y que entr6 en vigor en 2008,
clasifica estos productos en 3 categorias: productos animales; productos vegetales; y pro-
ductos transformados procedentes de las dos primeras familias. La ley procede a definir
los signos «oficiales», a saber las indicaciones geograficas protegidas (IGP), las denomi-
naciones de origen protegidas (DOP) y el label agricola (LA). También establece las con-
diciones para su reconocimientos y su proteccion, las modalidades de etiquetado de los
productos certificados asi como las infracciones con sus correspondientes sanciones en
caso de incumplimiento de las disposiciones legales. También se prevé la creacién de una
comision nacional de los signos distintivos. Cada uno de estos signos posee su propio
logotipo, y existe una comisién nacional constituida dentro del Departamento de
Agricultura encargada del seguimiento de los productos reconocidos. Estos signos «ofi-
ciales» constituyen una garantia de origen y de calidad, tanto en direccién del mercado
nacional como del exterior, con un doble objetivo: revitalizar las exportaciones, y al mismo
tiempo prevenirse contra «falsos productos» con etiquetado de origen.
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Los productos protegidos

En total, son actualmente 11 los productos protegidos o a punto de serlo: IGP «Argane»
de la regi6n de Sous Massa Draa, por iniciativa de la Asociacién Marroqui de la IGP Aceite
de Argédn, la DOP Aceite de Oliva «Tyout-Chiadma» de la regién de Marraquech Tansift
el Haouz, por iniciativa de la cooperativa Tyout de produccién y comercializacién del
aceite de oliva, la IGP «Clementina de Berkane» de la regién oriental, por iniciativa de la
Asociacion de la IGP de la Clementina de Berkane, la DOP «Azafran de Taliouine» de la
regién de Sous Massa Dréa, por iniciativa del Consejo Regional de Souss Massa Draa, la
IGP «Ditiles Majhoul de Tafilalet» de la regién de Mequinez Tafilalet, por iniciativa de
la Asociacién Oasis Tafilalet para la Valorizacion de Productos de la Tierra y la Promocién
de la Agricultura Ecoldgica, el Label Agricola «Cordero Lechal » por iniciativa de la
Asociacién Nacional Ovina y Caprina, la IGP «Carne de Cordero Béni Guil» de la regién
oriental, por iniciativa de la Asociacién Nacional Ovina y Caprina, la IGP «Granada Sefri
Ouled Abdellah» de la regién de Tadla Azilal, por iniciativa de la Asociacién Abdliya para
la Producciéon y Comercializacién de Granadas Ouled Abdellah, la IGP «Higo Chumbo
de Ait Badmrane» de la région de Souss Massa Draa, por iniciativa de la Agrupacién de
Interés Econémico (GIE) Cactus Ait BadAmrane, la IGP «Queso de Cabra Chefchaouen» de
la region de Ténger-Tetudn, por iniciativa de la Asociacién Nacional Ovina y Caprina, la
DOP «Rosa de Kélaat M’Gouna-Dades» de la region de Souss Massa Draa, por iniciativa
de la Oficina Regional de Desarrollo Agricola de Uarzazat.

Tras la ley y sus decretos de aplicacién, uno de los ejes principales de la nueva estrategia
de apoyo a la exportacion, fue construir una identidad visual que transmitiera la imagen
de marca del «Producto de Marruecos». También apunta al mercado nacional a fin de
desarrollar un sentimiento de orgullo en los consumidores marroquies.

A /

Sin embargo, la creaciéon de dispositivos juridicos nacionales no resulta suficiente para
garantizar la validez del derecho tanto a nivel nacional como internacional. A nivel
nacional, faltan mecanismos de seguimiento en los paises del Sur y el Este del
Mediterraneo, y las instituciones no disponen de medios suficientes para garantizar la
conformidad de los derechos otorgados a los pliegos de condiciones. En Turquia, son
las administraciones territoriales, las cdmaras de comercio e industria, o las prefectu-
ras de las ciudades, o incluso sociedades privadas, las que introducen las solicitudes.
Las facilidades para el registro ciertamente contribuyen a que se multiplique el nimero
de indicaciones geograficas, pero, a falta de procedimientos de control y seguimiento,
en algunos casos un mismo nombre puede designar productos con una calidad muy
variable en funcién de los operadores que los comercializan (Tekelioglu, 2010). A nivel
internacional, es dificil acceder al mercado de la Unién Europea, el tnico gran mercado
con un registro eficaz apto para proteger las indicaciones geograficas. Hasta hoy, tni-
camente Turquia con su producto de pasteleria «Baklava de Antep» ha cursado una soli-
citud de inscripcién en el registro de la Unién Europea desde 2010.

Desde octubre de 2011, la indicacién geogréfica «Argane» también ha solicitado su ins-
cripcién en el registro europeo por parte de Marruecos. Esta peticion se enfrenta a difi-
cultades juridicas derivadas de la anterioridad de las marcas. Se estdn llevando a cabo
negociaciones para plantear alguna contrapartida posible, pero la falta de acuerdos pre-
vios de reciprocidad ralentiza la aplicacién practica del reconocimiento en el registro
europeo. A diferencia de China que ha negociado un proyecto piloto con la Unién
Europea (el proyecto «10 més 10») a fin de fomentar la presentacion de solicitudes de
proteccioén reciproca para diez indicaciones geograficas en la jurisdiccion del socio, los
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paises del Sur y el Este del Mediterraneo no constituyen un mercado suficiente para
que a nombres europeos de prestigio, como Roquefort, Comté, Grana Padano, Jamén
de Parma, les traiga cuenta estar protegidos en los mercados de los paises del Este y el
Sur del Mediterrdneo en contrapartida del registro del argan en el mercado europeo.
Estas diferencias en los mercados, lo mismo que en la construccion de derechos y en la
organizacion y coordinacién de los organismos interprofesionales, hace que la protec-
cién interna sea fragil y frena el acceso al reconocimiento internacional de los paises
del Este y el Sur del Mediterraneo.

Perspectivas y conclusiones

A las exigencias de proteccion de los bienes con notoriedad se suma la voluntad poli-
tica de aportar bienes publicos como el desarrollo rural y territorial, la proteccion de
la biodiversidad y del patrimonio, la valorizacién de las précticas tradicionales y de los
productos de la tierra, la responsabilidad social y la seguridad alimentaria. Las indica-
ciones geograficas, que reflejan y fomentan a la vez estas transformaciones, se convier-
ten tanto en herramientas de mercado (lucha contra la usurpacién) como en instru-
mentos de dmbito politico, econdmico, social y medioambiental.

Paralelamente a las politicas nacionales orientadas a la proteccién de productos emble-
madticos, algunas entidades territoriales y organismos publicos de investigacién y coo-
peracion vienen estudiando la viabilidad de crear una marca paraguas que agrupe las
indicaciones geogréficas mediterrdneas de los paises del Mediterrdneo. Este proceso se
inscribe en una estrategia de movilizacién de recursos y competencias de pequenas
empresas arraigadas en el territorio de actividad, que deseen diferenciar unos produc-
tos especificos amparados por indicaciones geograficas. En un mercado competitivo
donde imperan las empresas muy grandes, la marca paraguas permitiria adquirir un
tamario critico, logrando de esta forma mayor visibilidad y eficacia. Este enfoque basado
principalmente en el principio de agregacién, resulta atractivo para las regiones, como
en el caso de la marca «Sur de Francia» o «Pais Cataro». Algunas regiones de los paises
del Sur se plantean crear un distintivo o label mediterraneo a escala del Arco Latino.

La contribucién del proyecto Novagrimed a la reflexién sobre

la creacion de un distintivo mediterraneo

El proyecto Novagrimed se enmarca en el periodo de programacién 2007-2013 de la poli-
tica estructural europea para el espacio mediterrdneo. Su objetivo es implantar, basdn-
dose en las experiencias de los socios (region Provenza-Alpes-Costa Azul, regién Apulia,
regién Cerdefia, regiéon Murcia, regién Tesalia, AMM), unas acciones concretas, inno-
vadoras y colectivas, para recalcar las especificidades de la agricultura mediterranea. Al
crear un Label Mediterrdneo, el proyecto plantea la viabilidad de una marca regional de
calidad para lograr el reconocimiento de los productos tipicos.

Ventajas

Las ventajas de un distintivo mediterrdneo serian de dos tipos, de indole socioeconémica
(mayor insercién en el mercado y posibilidad de encontrar otras salidas a los productos
en beneficio de las empresas, mejora de la calidad de los productos, fiabilidad del sistema
de trazabilidad de los productos, mejora de la renta de los productores y del territorio) y
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sociocultural (refuerzo de los vinculos sociales, contribucién al proceso de emergencia
de los territorios, respuesta a la demanda y las necesidades de unas poblaciones urbanas
en expansion, posibilidad para los territorios rurales de fijar sus poblaciones y por tanto
de mantener un tejido rural dindmico y competitivo, de desarrollar nuevas relaciones de
confianza con los consumidores).

Inconvenientes

Pero esta reflexion también ha puesto de manifiesto varios inconvenientes: la superpo-
sicidén con otros sistemas existentes a escala europea, nacional o regional, la extrema diver-
sidad de los productos y los sectores de actividad, de los agentes y de sus puntos de vista,
de los dispositivos institucionales de proteccion, las dificultades inherentes a la implan-
tacion de una gobernanza a escala del conjunto de los paises mediterraneos, resolucién
de conflictos, gestién y promocién del distintivo.

Desde el punto de vista operativo, seria necesario crear una estructura a escala de las
regiones o de los Estados para asegurar el buen funcionamiento del distintivo, garanti-
zar su proteccion, coordinar a los agentes tradicionales de los sectores y realizar su pro-
mocién para evitar que esta iniciativa se perciba como una marca mdas que deje sin res-
puesta a las preocupaciones de los agentes de los sectores y las de los consumidores.

(S

Esta estrategia de marketing permitiria, a escala de la cuenca mediterrdnea, alcanzar un
volumen significativo de productos e invertir en promocién y en las empresas innova-
doras, a fin de lograr una mayor competividad. Sus principales inconvenientes son la
capacidad para gestionar unos distintivos cuyos criterios de implantacién estén some-
tidos a las reglas nacionales, y la dificultad para hallar formas de coordinacién que
garanticen niveles estables de notoriedad (Ilbert y Rastoin, 2010)

Las formas de dar respuesta a las expectativas de los consumidores sobre calidad, segu-
ridad, sostenibilidad y transparencia, plantean cuestiones de redistribucién y didlogo
democratico. Algunas iniciativas colectivas muestran formas de organizacién basadas
en el aprendizaje colectivo, las redes y el intercambio:

> Los circuitos cortos o de proximidad (grupos de compra solidaria, movimientos
ciudadanos etc.) son formas de intercambio en las que predominan los mercados
locales y los sistemas localizados.

> Las redes de circuitos directos (vinculacién entre cooperativas distantes, etc.) par-
ticipan en el comercio mundializado al propio tiempo que eluden la cultura de con-
trol derivada de los signos distintivos.

> Los observatorios ciudadanos auténomos proporcionan informacion técnica sobre
calidad y precios (movimientos de consumidores, etc.).

El acceso a la informacién y la conexién en redes es una piedra angular en este tipo de
organizacion. Las trayectorias posibles a fin de consolidar estas acciones colectivas son
las siguientes:

> Una primera solucién consiste en favorecer la organizacién auténoma en redes con
el fin de construir una «oferta-demanda» consolidada y sostenible. Los mercados
locales o directos, las redes de proximidad o de solidaridad, son alternativas posibles
frente a las soluciones disenadas exclusivamente para los mercados de exportacion.



DERECHO y comercio

> La pluralidad de las respuestas ciudadanas puede estimularse mediante una plata-
forma de intercambio dotada de un sistema de evaluacién interna a fin de garanti-
zar la confianza (modelo de Ebay con un historial de las notas que han merecido
los vendedores).

> Finalmente, otra solucién seria limitar el nimero de distintivos o de marcas a fin de
reforzar los vinculos para bien de todos. Esta tltima propuesta ciertamente es la mas
dificil de llevar a la préctica, como lo demuestra la voluntad politica del gobierno aus-
traliano de eliminar las marcas y logos de los paquetes de cigarrillos: este proyecto de
ley, a debatir en el Parlamento Australiano a finales de 2011, podria resultar perjudi-
cial para los derechos de los titulares de las marcas. Esta opcion de salud publica podria
tacharse de barrera no tarifaria en virtud de las reglas de libre comercio de la OMC
(Origin, 2011). Por consiguiente, aun habra que construir nuevos compromisos...
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