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B RESUMEN

Las Indicaciones Geograficas son signos distintivos que
asocian a productos de calidad y reputacién, con su lu-
gar o area de produccion, ayudando en consecuencia
a identificar y distinguir dichos productos en el merca-
do. De acuerdo con la legislacién vigente que parte de
reglamentos europeos, detras del reconocimiento de
Indicaciones Geograficas hay unas condiciones climato-
légicas, de raza o de variedades agricolas, de alimenta-
cion, de composicion y sobre todo, un saber hacer, que
aporta que esos productos sean diferentes, por el hecho
de ser de donde son. En este articulo se definen con
precision todos los conceptos normativos y comerciales
que afectan a los productos amparados por indicaciones
geograficas.

Palabras clave: Indicaciones Geograficas, Denominacion
de Origen, calidad, terroir, marcas, legislacion

| origen es importante, en los conceptos asociados

con la “calidad” de los productos agroalimentarios.

Estamos acostumbrados a ver las etiquetas comer-

ciales, en los puntos de venta, indicando “legumbres
de...”, “quesos de...” 0 “jamén de...”, unido a un nombre geo-
grafico que nos resulta convincente, respecto al valor anadi-
do de “ese producto” por el hecho de ser de “ese lugar”. Y si,
asi es, los productos con calidad diferenciada, vinculada al
origen, estan reconocidos internacionalmente y “protegidos”
con una Denominacién de Origen o una Indicacién Geografi-
ca (DOP e IGP), en adelante de forma genérica, los mencio-
naremos como IGs.

Es decir, las IGs son signos distintivos que asocian a produc-
tos de calidad y reputacioén, con su lugar o area de produccién,
ayudando en consecuencia a identificar y distinguir dichos
productos en el mercado. De hecho, la percepcion de los con-
sumidores en cuanto que significa una Indicacién Geografica
refleja que para un 31% es garantia de un método de produc-
cion y un lugar de origen, para un 37% es garantia de origen,
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para un porcentaje similar es garantia
de calidad y para un 16% es garantia de
tradicion.

De acuerdo con la legislacion vigente
que parte de reglamentos comunita-
rios, detras del reconocimiento de IGs
hay unas condiciones climatoldgicas,
de raza o de variedades agricolas, de
alimentacion, de composicion y sobre
todo, un saber hacer, que aporta que
esos productos sean diferentes, por el
hecho de ser de donde son. Esto, que
parece algo basico, debe demostrase
cada dia, en cada lote de producto que
se pone en el mercado con esa diferen-
ciacion y, claro esta, espera el reconoci-
miento de su publico.

Existen numerosos ejemplos sobrada-
mente conocidos de nombres geografi-
cos y tradicionales, asociados alrededor
del mundo con productos de una cierta
reputacion y calidad, y denominaciones
comerciales de gran valor. Algunos ejem-
plos son el Tequila (México), los vinos de
Burdeos (Francia), el queso Manchego
(Espana), los cigarros Habanos (Cuba),
el café de Antigua (Guatemala), el té de
Long-Ging (China), el cacao Chuao (Vene-
zuela), el Jamén de Parma (Italia), el acei-
te de Argan (Marruecos), la mantequilla
Shea (Burkina Faso), las pinas de Gui-
nea, la miel Blanca (Cameroon), la vai-
nilla Mananara (Madagascar), pero tam-
bién las alfombras y tapices de Bukhara,
la cuchilleria Solingen (Alemania), las al-
fombras y tapices Kilim (Turquia), la seda
tailandesa entre otros muchos.

CONCEPTOS BASICOS

Indicaciones geogréficas (I1G)

Con arreglo al articulo 22.1 de ADPIC
(Aspectos de los Derechos de Propiedad
Intelectual relacionados con el Comer-
cio), las IGs son “[...] las indicaciones
que identifiquen un producto como ori-
ginario del territorio de un Miembro o de
una regioén o localidad de ese territorio,
cuando determinada calidad, reputa-
cion, u otra caracteristica del producto,
sea imputable fundamentalmente a su
origen geografico”. La definicion de IG

que da el ADPIC es bastante amplia,

incluyendo nombres que identifican
productos agricolas y alimentarios, arte-
sanias asi como vinos y bebidas espiri-
tuosas. La condicién esencial es que la
calidad, la reputacion u otras caracteris-
ticas del producto en cuestion sean vin-
culadas a su origen geografico, en virtud
del clima, del saber hacer u otro tipo de
conocimiento profundamente radicado
en el area delimitada.

Denominaciones de origen (DO)

Las DO son signos que indican que un
producto se ha originado en una region
especifica, pero esta limitada a aquellos
casos donde las caracteristicas de cali-
dad del producto se deben al medioam-
biente geografico, incluyendo factores
naturales y humanos de la propia region,
como por ejemplo: “Roquefort”, “Gorgon-
zola”, etc.

Tenemos una definicion de DO en el
Arreglo de Lisboa, para la proteccién
de las Denominaciones de Origen y su
Registro internacional, adoptado en el
1958 bajo los auspicios de la Organi-
zacién Mundial de la Propiedad Inte-
lectual (OMPI). De acuerdo al articulo
2 del Arreglo, una DO es “[...] la deno-
minacién geografica de un pais, de una
regiéon o de una localidad que sirva para
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designar un producto originario del mis-
mo y cuya calidad o caracteristicas se
deben exclusivamente o esencialmente
al medio geografico, comprendidos los
factores naturales y los factores hu-
manos”. El articulo 2.2 define el “pais
de origen” como “aquél cuyo nombre
constituye la denominacion de origen
que ha dado al producto su notoriedad,
o bien aquél en el cual estéa situada la
region o la localidad cuyo nombre cons-
tituye la denominacién de origen, que
ha dado al producto su notoriedad”.
Hay que evidenciar tres elementos en
estas definiciones:

Primero: la DO debe referirse a la de-
nominacioén geografica de un pais, region
o localidad. Esto significa que ésta debe
consistir en una denominacién que iden-
tifique una entidad geografica en el pais
de origen.

Segundo: la DO debe servir para de-
signar un producto como originario de
un pais, regién o localidad lo que signi-
fica que ademas de identificar un lugar,
la denominacién en cuestion debe ser
conocida como la designacién de un pro-
ducto originario de este lugar (en otras
palabras la reputacion).

El tercer elemento concierne a la ca-
lidad o las caracteristicas del producto
que identifica la DO. Estas caracteris-
ticas tienen que depender exclusiva, o
esencialmente, del entorno geografico
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del lugar donde el producto se origina.
La referencia al entorno geografico sig-
nifica que debe haber un nexo cualitati-
vo entre el producto y su lugar de origen.
El entorno geografico esta determinado
por una serie de factores naturales
(como el suelo y el clima), y por una se-
rie de factores humanos - por ejemplo,
el conocimiento tradicional o el saber
hacer utilizado en el lugar de donde el
producto es originario.

Indicaciones de procedencia

Indicacion de procedencia se refiere a
un signo que simplemente indica que un
producto se origina en una regién especi-
fica, como por ejemplo las etiquetas que
indican “Hecho en Alemania” “Producto
de EEUU” o “Swiss Made”.

El término “indicacion de proceden-
cia” es usado en los Articulos 1y 10 del
Convenio de Paris para la Proteccion de
la Propiedad Industrial de 1883, y por
el Arreglo de Madrid de 1891 relativo
a la Represion de las indicaciones de
procedencia falsas o enganosas en los
productos. En estos dos Tratados no
existe una definicién especifica, si bien
una aclaracién de dicha nocion puede
encontrarse en el Articulo 1 del Arreglo
de Madrid:

“Todos los productos que lleven una
indicacion falsa o enganosa, en virtud de
la cual resulten indicados directa o indi-
rectamente, como pais o como lugar de
origen alguno de los paises a los cuales
se aplica el presente Arreglo, o un lugar
situado en alguno de ellos, seran embar-
gados al ser importados en cada uno de
dichos paises.”
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Calidad, caracteristicas y reputacion

Definiendo los conceptos de IG y DO,
encontramos términos como calidad,
caracteristicas y reputacion. Estos con-
ceptos se definen de maneras diferentes
de acuerdo a la historia, la cultura y la
tradicién de un pais. Sin embargo, en el
intento de destacar algunos elementos
comunes a varias tradiciones y culturas,
la calidad de un producto se puede de-
finir en lo referente a su especificidad,
desde un punto de vista nutricional, vi-
sual o simbélico, o en lo referente a su
modo de produccién. Asimismo, esas ca-
racteristicas, ligadas al origen geogréfico
de un producto tienen que ser tipicas,
distinguiéndolo de cualquier otro produc-
to. Pueden ser fisicas, quimicas, organo-
Iépticas, resultar de las materias primas
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usadas para producirlo, etc. EI concepto
de reputacion se refiere a una opinion po-
sitiva sobre cierto producto, desarrollado
entre consumidores en un cierto plazo, y
gue se vincula a su origen geografico.

El area geografica

En el proceso de creacion de una IG,
un paso esencial es la delimitacion del
area geografica. Esto tiene que ser fun-
damentado en argumentos relevantes,
tales como un vinculo existente entre el
producto y su entorno geografico, u otras
consideraciones econdmicas, politicas o
culturales. Esos argumentos tienen que
explicar la especificidad y la unicidad del
producto (factores climaticos, elementos
fisicos o naturales, y/o conocimientos
técnicos localizados). Las caracteristicas
identificadas tienen que ser homogéneas
dentro del area, para distinguirla de zo-
nas vecinas y crear cierto nivel de identi-
dad. La articulacion entre las areas de la
produccién, la transformacion y la elabo-
racion tiene que establecerse de forma
que se pueda definir un area geografica
coherente.

El concepto de “terroir”

Un concepto que parecia en desuso y de
nuevo escuchamos con frecuencia, la
nocién de “terroir”, es rica en significa-
dos y se ha estado desarrollando duran-
te un cierto tiempo. Ademas, habiendo
sido conceptuada en un contexto socio-
cultural bien definido, traducir la pala-
bra francesa “terroir” en otros idiomas
no es una tarea féacil.

En un esfuerzo para establecer una de-
finicién significativa para varios contextos
socioculturales, el concepto de “terroir”
se refiere como “area geografica defini-
da, en la cual una comunidad humana
construya, a lo largo de su historia, una
produccién colectiva basada en el cono-
cimiento en un sistema de interacciones
entre un ambiente fisico y biolégico y una
serie de factores humanos. A la luz de los
factores socio-técnicos en juego, un bien
producido en esta area se beneficia de

una originalidad, de una especificidad y
de una reputacion”.

La definicion propuesta por el grupo
de trabajo INRA/INAO es también intere-
sante: Un terroir es “un area geografica
delimitada definida por una comunidad
humana que construya a lo largo de su
historia un sistema de caracteristicas dis-
tintivas, de conocimiento, y de practicas
basadas en un sistema de interacciones
entre el ambiente natural y los factores
humanos. Esas interacciones dan lugar a
los productos originales y especificos y a
los servicios que pueden ser reconocidos
facilmente.

Esos factores afectan también a la
gente que esta en esa area. Los “terroirs”
estan viviendo y desarrollando lugares
que no se pueden asociar exclusivamen-
te a los elementos relacionados con la
tradicion”. Las interacciones entre el
ambiente fisico y bioldgico y los factores
humanos producen en un cierto plazo,
en ciertas areas geograficas, un conoci-
miento tradicional especifico, que puede
conferir especificidad y reputacion a las
mercancias producidas localmente.

El pliego de condiciones

En algunas jurisdicciones, crear una IG
requiere la elaboraciéon de un pliego de
condiciones, que contiene la informacién
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relevante concerniente al producto en
cuestiéon y en concreto, acercandonos a
nuestra normativa, la unién europea (UE)
ha desarrollado los mayores niveles de
proteccién regulados.

De acuerdo al Reglamento 1151/2012
sobre los regimenes de calidad para los
productos agricolas y alimenticios”, el
pliego de condiciones de un producto se
debe componer por lo menos de los ele-
mentos siguientes:

El nombre del producto

La descripcion del producto

La definicién del area geografica
Evidencia que el producto es originario
del area geografica delimitada

Una descripcion del método de obten-
cion del producto

Detalles que confirmen el vinculo en-
tre la calidad o las caracteristicas del
producto y el entorno geografico, el
vinculo entre una calidad especifica,
la reputacion u otra caracteristica del
producto y el origen geografico

El nombre y la direccion de las auto-
ridades o los érganos que verifican el
cumplimiento con las reglas del pliego
de condiciones y sus tareas especificas
Cualquier norma especifica de etique-
tado para el producto en cuestion

Cada pais debe determinar los crite-
rios basicos para establecer los pliegos
de condiciones, segln su propia idea de
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IGs y las necesidades de los productores
locales. Sin embargo, esta claro que esos
elementos que justifican el vinculo entre
la calidad, las caracteristicas o la repu-
tacion de un producto y del ambiente
geografico son cruciales para identificar
una IG.

Nivel de proteccién normativo

Las denominaciones de origen e indi-
caciones geograficas registradas estan
protegidas, en los términos y con la in-
terpretacion que resulte del articulo 13
del Reglamento UE 1151/2013 contra:
¢ Cualquier uso comercial directo o indi-
recto de un nombre registrado en pro-
ductos no amparados por el registro,
cuando dichos productos sean com-
parables a los productos registrados
con ese nombre o cuando el uso del
nombre se aproveche de la reputacion
del nombre protegido, incluso cuando
esos productos se utilicen como ingre-
dientes;
Cualquier uso indebido, imitacién o
evocacion, incluso si se indica el ver-
dadero origen de los productos o ser-
vicios o si el nombre protegido se tra-
duce o se acompahna de expresiones
tales como “estilo”, “tipo”, “método,
“producido como en”, “imitacion” o
expresiones similares, incluso cuando
esos productos se utilicen como ingre-
dientes;
Cualquier otro tipo de indicacién falsa
o falaz en cuanto a la procedencia, el
origen, la naturaleza o las caracteris-
ticas de los productos, que se emplee
en el envase o0 en el embalaje, en la
publicidad o en los documentos relati-
vos a los productos de que se trate, asi
como la utilizacion de envases que por
sus caracteristicas puedan crear una
impresion errénea acerca de su origen;
e Cualquier otra practica que pueda in-
ducir a error al consumidor acerca del
verdadero origen del producto.

Cuando una denominacién de origen
protegida o una indicacién geografica
protegida contenga ella misma el nom-
bre de un producto considerado gené-

rico, el uso de tal nombre genérico no
se consideraréa contrario a lo dispuesto
en las letras a) y b) del parrafo primero.

Las denominaciones de origen prote-
gidas y las indicaciones geograficas pro-
tegidas no podran hacerse genéricas. Se
entendera por términos genéricos seglin
establece el articulo 3.6 del Reglamento
UE 1151/2012: los nombres de produc-
tos que, pese a referirse al lugar, region
o pais donde un producto se produjera o
comercializara originalmente, se hayan
convertido en el nombre comin de ese
producto en la Unién Europea.

Adicionalmente, la proteccion de las
IGs utilizadas como ingredientes se ade-
cuaran a la Comunicacién de la Comision
que lleva por titulo “Directrices sobre el
etiquetado de los productos alimenticios
que utilizan como ingredientes denomi-
naciones de origen protegidas (DOP) e in-
dicaciones geograficas protegidas (IGP)”
(DOUE Serie C n° 341 de 16 de diciembre
de 2010), sin perjuicio de lo que pueda
resultar del derecho de la Unién Europea
y su interpretacién por el Tribunal de Jus-
ticia de la Unién Europea.

Proteccion internacional - Sistema Sui
Generis, "leyes de proteccién ad hoc”

Un mercado globalizado requiere legis-
lacibn mas abierta, para extender la
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proteccion a todos los posibles merca-
dos, no obstante, no es esa la situacion
actual de los productos con IGs.

El sistema “sui generis” concierne a
leyes internacionales concebidas espe-
cificamente para la proteccion de Indi-
caciones Geograficas. Generalmente la
proteccion se encuentra basada en una
obligatoriedad de registro; bajo el Regla-
mento comunitario, dentro de la Unién
Europea (EU), para beneficiarse de la
proteccion de una denominacion de ori-
gen (DOP) o de una indicacion geogra-
fica protegida (IGP), un producto debe
ser objeto de registro ante la Comision
Europea. La solicitud debe contener un
pliego de condiciones con la informa-
cion anteriormente mencionada.

Sin embargo, algunos paises tales
como Singapur, no prevén un registro
de indicaciones geograficas. La ley de
Indicaciones Geograficas de 1998 brin-
da a las indicaciones geograficas una
proteccion automatica: llamada «pa-
siva» 0 de proteccién sin registro, de
forma que una parte interesada puede
iniciar accion judicial contra indicacio-
nes enganosas. La misma iniciativa
se tomo6 en India (la Ley de Productos
con Indicaciones Geograficas, 2003) o
en Latvia (Ley de Marcas e Indicacio-
nes Geograficas). En dichos paises, el
proceso de registro existe, pero no es
obligatorio.
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En lo que se refiere a los productos agroalimentarios (excep-
tuando los vinicos y las bebidas espirituosas), la legislacién
mas relevante actualmente en vigor, en relacién con las IGs,
es la siguiente:

Reglamento (UE) 1151/2012 del Parlamento Europeo y del
Consejo de 21 de noviembre de 2012 sobre los regimenes
de calidad de los productos agricolas y alimenticios. Regula
las definiciones, el contenido, el alcance de proteccion y los pro-
cedimientos de solicitud, oposicion, modificacion y cancelacion
de las figuras de calidad agroalimentarias.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:
2012:343:0001:0029:es:PDF

Reglamento (CE) No 1898/2006 de la Comision, de 14 de
diciembre de 2006, que establece las disposiciones de
aplicacion del Reglamento (CE) No 510/2006 del Consejo
sobre la proteccion de las indicaciones geograficas y de
las denominaciones de origen de los productos agrico-
las y alimenticios. Se trata del Reglamento de aplicacion del
Reglamento (CE) 510/2006 (DEROGADO). Se mantendra vi-
gente hasta que se publique el Reglamento de aplicacién del
nuevo Reglamento (CE) n° 1151/2012.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:
2006:369:0001:0019:ES:PDF

Reglamento (CE) 628/2008 de la Comision, de 2 de julio
de 2008, que modifica el Reglamento (CE) 1898/2006,
que establece las disposiciones de aplicacion del Regla-
mento (CE) n° 510/2006 sobre la proteccion de las indi-
caciones geograficas y de las denominaciones de origen
de los productos agricolas y alimenticios (DOUE L 173 de
3.7.2008) modifica el Reglamento (CE) 1898/2006 en su
Anexo V. http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?
uri=0J:L:2008:173:0003:0005:ES:PDF

~

Legislacion europea y espaiola sobre Indicaciones Geograficas

Estructuras de control comunicadas por los Estados
miembros con arreglo al articulo 10, apartado 2, del
Reglamento (CEE) No 2081/92 del Consejo relativo a la
proteccion de las indicaciones geograficas y de las deno-
minaciones de origen de los productos agricolas y alimen-
ticios (2005/C 317/01) (Comunicacion). Tiene como finali-
dad dar a conocer las estructuras de control comunicadas por
los Estados miembros y correspondientes a cada indicacion
geografica o denominacién de origen registrada de acuerdo
con lo dispuesto en el Reglamento (CEE) no 2081/92.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:
2005:317:0001:0110:es:PDF

Real Decreto (Espana) 1335/2011, de 3 de octubre, por
el que se regula el procedimiento para la tramitacion de
las solicitudes de inscripcion de las denominaciones de
origen protegidas y de las indicaciones geograficas prote-
gidas en el registro comunitario y la oposicion a ellas. De-
roga el Real Decreto 1069/2007, de 27 de julio, por el que se
regula el procedimiento para la tramitacion de las solicitudes
de inscripcion en el Registro comunitario de las denomina-
ciones de origen protegidas y de las indicaciones geogréaficas
protegidas, y la oposicion a ellas.
http://www.boe.es/boe/dias/2011/10/18/pdfs/BOE-
A-2011-16351.pdf

Real Decreto 1254/1990 (Espana), de 11 de octubre,
por el que se regula la utilizacién de nombres geograficos
protegidos por denominaciones de origen, genéricas y es-
pecificas en productos agroalimentarios. (Version consoli-
dada). Norma que establece el sistema de etiquetado para
productos no amparados por una DOP o IGP cuando sean de
analoga naturaleza a los amparados y procedan de la misma
zona geografica.
http://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1990-25092

Objeto y ambito de proteccién

No existe una aproximacion uniforme,
relativa a los productos que podrian aco-
gerse a una proteccion sui generis. Bajo
los Reglamentos europeos en vigor, los
productos protegidos por un sistema sui
generis son productos agricolas y alimen-
tarios, bebidas espirituosas y vinos. Sin
embargo, la ley de la OMC no limita el uso
de indicaciones geograficas a productos

agricolas. El uso de las Indicaciones Geo-
graficas se extiende a productos indus-
triales y artesanias en India, Republica
Checa, Thailandia, Rusia y Turquia. Algu-
nos paises protegen ademas, nombres
de servicios como indicaciones geogra-
ficas, entre los que se encuentra Suiza,
Letonia, Liechtenstein, Per(, Marruecos
y Corea.

Actualmente, en la Unién Europea se
ha abierto un proceso de consulta publi-
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ca sobre la proteccion de las Indicacio-
nes Geograficas para los productos no
agrarios.

La mayoria de los sistemas sui gene-
ris que imponen registros, tienen esta-
blecida la sistematica para un control
oficial del pliego de condiciones. Den-
tro de la Unién Europea, el Reglamento
882/2004 de control oficial y proteccion
de indicaciones geograficas, determina
deberes a los Estados Miembros. Se es-
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pera que establezcan planes de segui-
miento nacional y que definan medidas
disuasivas y efectivas que sean propor-
cionales a la infraccion. Ademas deben
presentar medidas administrativas (co-
rrectivas, destruccion, cese, otros).

Indicciones
Geograficas.
Datos basicos

Union Europea

Méas de 1.000 DOP e IGP regis-

tradas, sin incluir vinos y bebidas

espirituosas (con lo que serian

mas de 5.000)

Queso, cerveza, productos carni-

cos, carne fresca, frutas y hortali-

zas, productos de panaderia, etc.

Facturacion anual (vinos y espiri-

tuosos excluidos)

- 15,8 billones de euros (antes
de la distribucién)

- Mas de 21 billones de euros a
nivel minorista

Espana

Mas de 160 DOP e IGP (con los
vinos serian mas de 300)

Aceite de oliva, arroz, carnes
frescas, condimentos y especies,
embutidos, frutas, hortalizas, ja-
mones, legumbres, mantequilla,
miel, otros productos carnicos,
productos de panaderia y paste-
leria, pescados y moluscos, que-
sos, sidra y vinagres.

Facturacion anual - Mas de
1.000 millones de euros (exclui-
dos vinos y bebidas espirituosas)

La mayoria de los miembros de la
OMC que protegen indicaciones geo-
graficas bajo el sistema sui generis,
tienen un marco legal ex parte, ello
significa que la protecciéon de las in-
dicaciones geograficas se ofrece solo
ante el requerimiento de una parte in-
teresada (Ej. productores o usuarios de
indicaciones geograficas). Solo algunos
paises tienen previsiones para una pro-
teccién ex oficio, en los que las autori-
dades publicas pueden intervenir bajo
capacidad propia. El actual marco legal
Europeo, protege a las indicaciones
geograficas confiriendo a los Estados la
responsabilidad de hacer ejecutable la
proteccion ex oficio.

Los Estados Miembros manejan libre-
mente las modalidades de ejecucion de
la regulacion. Paises con una proteccion
ex oficio son, por ejemplo, miembros de
la UE, Suiza y Croacia.

El sistema de marcas

El articulo 15.1 del acuerdo ADPIC con-
templa una definicion de marca: «Cual-
quier signo, o cualquier combinacién de
signos, capaz de distinguir los bienes o
servicios de un competidor, de aquellos
de otro competidor, puede constituir una
marcav.

Una marca provee a su titular un dere-
cho de exclusiva para designar productos
0 servicios, o para autorizar a otra enti-
dad su uso, a cambio de una compensa-
cion. La duracién de la proteccion varia
(aproximadamente 10 anos), pero una
marca puede ser renovada indefinida-
mente, bajo pago de impuestos adicio-
nales. Para ser considerada como una
marca legitima, el signo elegido debe ser:
* Distintivo: el signo debe ser capaz de

distinguir unos bienes y servicios de

otros similares

* No enganoso: el signo no debe ser de
naturaleza tal, que pueda generar con-
fusion entre los consumidores

Es importante entender los princi-
pios de la ley de marcas para alcanzar
las implicancias de estos medios de
proteccion en las indicaciones geogra-
ficas.
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La marca para proteger nombres
grograficos

En principio, una marca no puede tan
solo componerse del nombre geografi-
co del lugar donde el producto se fabri-
ca (nombre descriptivo). Una marca no
puede ser usada para proteger un nom-
bre geografico; de hecho, la marca solo
indica la procedencia comercial de un
producto o servicio, dado que busca dis-
tinguirlo de los productos y servicios de
otro competidor.

Sin embargo, bajo ciertas condiciones,
un nombre geografico, puede ser regis-
trado como marca: si es que la marca
ha adquirido «significado secundario» a
favor de una compaiiia en particular (Ej.
«Schwartauer», que refiere a varios pro-
ductos originales de una ciudad al norte
de Alemania).

Muchos paises protegen bienes y ser-
vicios a través de marcas de certificacion
y/0 marcas colectivas. Las marcas de
certificacion indican que los productos
0 servicios para las cuales son usadas
tienen caracteristicas particulares; por
ejemplo, su origen geografico. En este
aspecto, las marcas de certificacion
pueden ser descriptivas y se limitan a
designar el lugar de produccion, sin ne-
cesariamente implicar un vinculo entre
la calidad y el producto que identifica. El
titular de la marca de certificacién, que
puede ser una entidad publica o privada,
debe asegurar que los bienes o servicios
para los cuales se utiliza la marca de
certificacion, poseen la calidad certifica-
da. Para poder llevar a cabo este rol de
certificacion de una manera neutral e im-
parcial, el titular de la marca de certifica-
cion, debe presentar, junto a la solicitud
de registro de la marca de certificacion,
los requisitos que describan, inter alia,
las caracteristicas que debe certificar la
marca de los usuarios autorizados; asi
como, los detalles referentes a la certi-
ficacién y control. Como regla basica, el
titular de la marca de certificacion, no
tiene derecho al uso de la marca. Este
principio es también llamado «regla de
no uso del titular. Sin embargo cada pro-
ductor que cumpla con los estandares de
produccion, definidos por el titular de la
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marca de certificacion, tiene el derecho
de usar dicha marca.

En principio, una accién por infraccion
de marca de certificacion, debe ser ini-
ciada por el titular de la marca. Esto tie-
ne mayor importancia dado que el titular
debe asegurarse de que los productos
que llevan la marca poseen la calidad
certificada.

Por ejemplo, la Ley Lanham americana
de 1946 (seccion 14) establece que la
falta de control sobre la marca, es causa
de cancelacion por la Comision Federal
de Comercio. Casos de derecho, han de-
cidido que el titular «debe tomar acciones
razonables, dada cualquier circunstancia
para el caso, para prevenir que el publico
sea enganado». Las marcas de certifica-
cion son la herramienta de proteccion
principal para las Indicaciones Geografi-
cas en los Estados Unidos.

Las marcas colectivas indican que cier-
tos productos o servicios han sido produ-

cidos, proveidos o comercializados por
los miembros de un grupo identificado.
Por lo tanto, las marcas colectivas son
de titularidad de un cuerpo colectivo tal
como, por ejemplo, una asociacion de co-
mercio 0 una asociacién de productores,
y sirven para indicar que la persona que
utiliza la marca colectiva es un miembro
de tal cuerpo colectivo. La membresia,
en la asociaciéon duena de la marca co-
lectiva, se encuentra generalmente suje-
ta al cumplimiento de ciertas reglas tales
como: el area geografica de produccién
de los bienes en los que la marca colec-
tiva es usada, o el Standard de produc-
cion de tales bienes. Opuestamente a
las reglas de marcas de certificacion, los
titulares de marcas colectivas, pueden
utilizarlas. El titular puede proponer una
accion por infraccion, de la marca colec-
tiva, como por ejemplo, en el caso en que
una marca colectiva sea propiedad de
una asociacion de productores, legitima-

Denominacién
de origen

Elige Calidad, elige etiquetas de seguridad

dos para usar la marca colectiva y la mar-
ca sea usada por una persona que no es
miembro de tal asociacion.

El criterio principal es que se pertenez-
ca a un colectivo. De hecho, la seccion
1127 de la Ley Lanham americana, defi-
ne a la marca colectiva como «usada por
los miembros de una cooperativa, una
asociacion, o cualquier otro grupo colec-
tivo u organizacion (...) que tienen una in-
tencién bona fide en el uso de la marcan».

Ambito de proteccion de indicaciones
geograéficas a través de las marcas

Marcas, marcas colectivas y marcas de
certificacién aseguran la protecciéon de
nombres geograficos basados en inicia-
tivas privadas. En paises en los que se
han adoptado legislaciones marcarias,
los productores de indicaciones geogra-
ficas deben prestar atencion al ambito
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de proteccion. Generalmente, el registro
del nombre geografico a través de una
marca, no necesariamente impide a un
tercero el usarla en su versién traducida
(en otro idioma) o el usar el mismo hom-
bre precedido por una expresion deslo-
calizadora (Ej. Californian Champagne)
0 acompanada de términos tales como
«estilo», «genero», «tipo», y otros. Ademas,
la proteccién marcaria implica recursos
financieros importantes, mayormente
relacionados a tasas de registro. Esta
formalidad de registro debe ser renovada
periddicamente (generalmente cada 10
anos). Finalmente, al ser un mecanismo
privado, la ejecucion de la proteccion
marcaria es totalmente a costa de los
titulares. Para cada caso alegado de in-
fraccion, el titular debe establecer cual
es la confusién del consumidor. EI coste
relativo al proceso, bajo los estandares
definidos, es totalmente del titular.

En el ambito de la proteccién interna-
cional, al no existir un ambito de registro
internacional de IG’s, la proteccion se
obtiene mediante registro directo en el
pais que lo permite (poco frecuente), o
mediante acuerdos bilaterales negocia-
dos entre la UE y terceros paises, como
los ya establecidos con Corea del Sur,
Méjico , Suiza o Colombia y Peru.

Las relaciones bilaterales de comer-
cio, entre la Union Europea y EEUU estan
ahora en proceso de negociacion. En el
marco de la quinta ronda de negociacio-
nes de la Asociacion Transatlantica de
Comercio e Inversion (T-TIP), funcionarios
de Estados Unidos y de la Unién Europea
se relinen en Arlington (Virginia) y las IGs
estan en la mesa de trabajo, dadas las
dificultades de comercializacion y defen-
sa, mencionadas anteriormente, a las
que se enfrentan en ese mercado.

Desde ahora hasta finales de 2015,
cuando deberian concluirse las nego-
ciaciones del TTIP, el objetivo de la Ad-
ministracion de Obama parece ser el de
cerrar las negociaciones en el 2015 para
presentar el texto al Congreso a princi-
pios de 2016, se reforzaran las interven-
ciones en favor de los productos con IG
registrada en la UE.

En ellas, serd fundamental hacer oir
de manera sisteméatica, la voz de las

agrupaciones de pro-
ductores de indica-
ciones geograficas de
la UEy de EE.UU ante
la prensay el Congre-
so0. La oposicion de la
industria americana
del queso a que se in-
cluyan normas sobre
indicaciones geogra-
ficas en TTIP, presen-
tada, de hecho, como
una presuncién de
legitima defensa con
respecto a la politica
de la UE, acusada
de haber superado
los limites de la pro-
piedad intelectual,
debera intensificarse
en los préximos me-
ses. La carta “bipar-
tisan” de principios
de mayo, firmada por
177 miembros del
Congreso a los Ministros de Agricultura
y del Comercio de los EE.UU, demues-
tra de manera evidente la capacidad
de influencia de la industria del queso
americana ante las instituciones esta-
dounidenses.

En estos ambitos de relaciones inter-
nacionales, la asociacion mundial de
denominaciones de origen, oriGlIn, es el
interlocutor para la defensa de los inte-
reses de todos los nombres protegidos.

La defensa de los productos con IGs

oriGIn es la Organizacién para una Red
Internacional de Indicaciones Geogra-
ficas, una ONG sin animo de lucro con
sede en Ginebra. Establecida en 2003,
en respuesta al creciente fenémeno de
abuso de las indicaciones geograficas
(IG), oriGIn representa hoy en dia alrede-
dor de 350 asociaciones de productores
y otras instituciones relacionadas a las
IGs de mas de 40 paises.

Los objetivos de oriGIn son los si-
guientes:
e La promocion de una proteccion ju-

ridica mas eficaz de las indicaciones
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geograficas a nivel nacional, regional

e internacional, a través de campa-

nas dirigidas a las autoridades, los

medios de comunicacion y el publico
en general;

¢ La promocion de las indicaciones geo-
graficas como instrumento de desa-
rrollo sostenible para los productores
locales y las comunidades.

Podrian preguntarse, siendo las IGs
una figura de proteccion de los produc-
tos especificos, ¢por qué necesita mayor
defensa?

La respuesta es ¢Qué tenemos en el
mercado? Frutas, legumbres, carnes,
aceites, especias, pescados, dulces,
quesos o0 jamones, entre otros produc-
tos, que “presumen” en sus etiquetas
de su lugar de nacimiento o elabora-
cion, acompafando a su nombre con
el nombre geogréafico al que estan vin-
culados (los productos amparados por
IGs), pero también, otros muchos pro-
ductos similares que “dicen ser” pero
no lo son. Es decir, otros productos que
aprovechan el valor anadido y el reco-
nocimiento del Origen, para mejorar su
posicién en el mercado, no estando en
el &mbito de la proteccidon que evocan.
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Para evitar estas situaciones, la legis-
lacion europea introduce la proteccion
“ex oficio”, que abre un campo inmen-
so para una lucha mas eficaz contra los
abusos y las copias de los productos
agroalimentarios que gozan de protec-
cion por su calidad diferenciada. En la
legislacion se identifica el concepto de
“evocacion” de la Denominacién de Ori-
gen, las relaciones con las marcas, o o
que podria considerarse usos comercia-
les abusivos, que afectan a la imagen de
la Denominacién de Origen. En definitiva,
la legislacién ampara los valores de tradi-
cion y reconoce el esfuerzo que aportan
los productores acogidos a una denomi-
nacioén, para hacer frente a quienes in-
tentan beneficiarse de forma incorrecta
del nombre adquirido.

Cuando los productos estan en el
mercado con el logotipo distintivo de
su origen geografico, no hay ningin
problema en su identificacién, porque
estan correctamente identificados en
su origen. El control ejercido en las pro-
pias zonas protegidas y la obligatorie-
dad de su certificacion, garantiza esa
identificacion.

Los problemas surgen por los errores
cometidos, pensemos que sin inten-
cién, por una errénea identificaciéon del
producto por parte de determinados fa-
bricantes y la reproduccion del error en
la distribucion, aunque también, casos
de intento de aprovechamiento de re-
putacién ajena.

La experiencia, basada en multitud
de casos de infraccion detectados, y re-
querimientos judiciales enviados en con-
secuencia, demuestra que buena parte
de los casos se deben a que el producto
viene indebidamente identificado por los
proveedores de los establecimientos de
distribucion (por ej. en facturas, docu-
mentacién del comercial, el propio eti-
quetado, etc.).

Un ejemplo, que ha dado lugar a una
de las Gltimas sentencias firmes, es el
relativo a unos esparragos blancos ex-
tra etiquetados como “Alta cocina Na-
varra”, cuando son un “producto origi-
nario de Perd”

Es importante trasladar al mercado el
concepto de la denominacion, mas alla

del valor de proximidad o de reconoci-
miento de lo nuestro que representa,
porque detrads de un nombre protegido
hay todo un sector, en ocasiones, toda
una poblacién, dedicada a un sistema
productivo muy riguroso, que exige lo
mejor de los productos elaborados, por-
que eso es lo que estd amparado por
ese nombre.

En otros casos, ni el etiquetado del
producto ni el material promocional de
su elaborador contiene infracciones. Sin
embargo, en las facturas del elaborador
al establecimiento (o cualquier otro tipo
de material de uso interno) se identifi-
can los productos aludiendo indebida-
mente a alguna DOP; reproduciendo
posteriormente el establecimiento esta
infraccion en el material que pone a dis-
posicién del publico.

En estos casos se actla requiriendo
al establecimiento. Es fundamental que
si el origen del error ha sido documen-
tacion proporcionada por su proveedor,
los establecimientos lo comuniquen y
proporcionen copia de esa documenta-
cion. Su proveedor esta intentando en-
ganarles a ellos, enganar al consumidor
y salir indemne.

Otro caso frecuente de infraccion ha-
cia las IGs, es identificar un producto no
amparado mediante signos que, sin ser
una reproduccion del nombre de la DOP,
si evocan a ésta.
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Por ejemplo: se suelen utilizar bande-
ras, escudos oficiales, referencias geo-
graficas no coincidentes pero si evocati-
vas, etc. Debe tenerse en cuenta que la
proteccion de las DOP / IGP no es equi-
valente a la de las marcas, sino superior.

Las marcas se encuentran protegidas
frente a signos similares. Sin embargo,
las IGs se protegen también frente a con-
ductas evocativas (art. 13.1.b del Regla-
mento 1151/2012).

Algunos ejemplos de lo que ha sido
considerado evocacion (y, por tanto in-
fraccion) por jurisprudencia administra-
tiva y judicial:
¢ |dentificar un queso como “CAMBO-

ZOLA” evoca la DOP “GORGONZOLA".

Sentencia del Tribunal de Justicia de la

Union Europea de 4 de marzo de 1999.
* “Parmeso” evoca ala DOP “Parmigiano-

Reggiano”. Sentencia de 12/1/2012

del Juzgado de lo mercantil de Oviedo.
* “Mamiella” evoca a la DOP “Queso Te-

tilla”. Sentencia de 20/3/2013 del Juz-

gado de lo mercantil n° 1 de Alicante.
* Reproducir la forma de tetilla en quesos

no amparados evoca a la DOP “Queso

Tetilla”. Sentencia de 31/10/2013 de

la Audiencia Provincial de Alicante.

Todos ellos, por supuesto, en relaciéon
con productos no amparados por la DO
correspondiente.

La Asociacion Espanola de Denomi-
naciones de Origen, Origen Espana, ci-
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fra en mas de 90 millones de euros/
afno, el perjuicio econémico producido
por el fraude en la comercializacion de
productos que imitan, evocan o utilizan
indebidamente las menciones de las
IGs protegidas.

Dicha cifra se ha elaborado a partir
de un estudio realizado por un grupo de
trabajo interno de la asociacién Origen
Espana, donde se han utilizado los datos
facilitados por los diferentes Consejos
Reguladores, basados en las estadisti-
cas de las habituales inspecciones rea-
lizadas por cada uno de ellos.

El fraude no se produce en el produc-
to con Denominacién de Origen certi-
ficado por los Consejos Reguladores,
puesto que sus controles internos son
muy estrictos y con normativas cada
vez mas exigentes, como consecuencia
de las rigurosas reglamentaciones im-
puestas sobre todo desde la Comision
Europea.

El fraude se produce al designar un
producto genérico, aceite, queso, jamon,
carne, fruta, turrén, azafran etc. con un
nombre de una Denominacién de Origen.

Este fraude se presenta de diferen-
tes maneras: la mas frecuente de ellas,
cuando se ofrecen al corte en estable-

cimientos comerciales y se identifican
con un pincho de plastico, donde cons-
ta el precio por kilo y la denominacion
del producto, (por ejemplo, Queso Man-
chego, o Turron de Jijona etc.) Se ha
constatado que entre un 10 y un 15%
de las ocasiones, el producto referen-
ciado, no se corresponde con el prote-
gido por una Denominacién de Origen o
Indicaciéon Geografica, sino que se trata
de un producto genérico.

Otro caso frecuente de fraude se ob-
serva en la restauracion, donde, a pe-
sar de la gran profesionalidad de la ma-
yoria de los restauradores en Espafia,
en muchas ocasiones se referencian
en la carta productos con Denomina-
cion de Origen, que no se corresponden
con el producto que finalmente se sirve
en la mesa. Es evidente que esto no se
produce en los vinos, que se presentan
con su envase o de forma mas reciente,
en el aceite.

Las Denominaciones de Origen son
operadores destacados, por su calidad
y reputacion, en el sector agroalimen-
tario espanol, el segundo sector por
volumen econdémico y de empleo de la
economia de Espafa. Los Consejo Re-
guladores y las empresas adscritas a
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ellos, contribuyen a la dinamizacién de
la economia espanola, aportando mas
de mil millones de euros a la riqueza
nacional, contribuyendo ampliamente,
por tanto, a su desarrollo econémico
y social, y resultando ademas esencia-
les para el desarrollo sostenible de las
zonas geograficas productoras y de la
sociedad espanola en general.

Origen Espafa en tanto que Unica
Asociacion de Consejos Reguladores
Agroalimentarios, hace un llamamiento
a que tanto intermediarios como con-
sumidores, nos ayuden a identificar
correctamente los productos con Deno-
minacioén de Origen y no duden en de-
nunciar los casos de fraude que puedan
acreditarse.

Los productos con DOP e IGP se iden-
tifican facilmente por medio de la eti-
queta del Consejo Regulador que certi-
fica su autenticidad, cualquier producto
que no disponga de la misma, es una
imitacion, sin derecho al uso del nom-
bre protegido, y constituye un fraude al
consumidor.

La actividad productiva relacionada
con los productos amparados por una IG,
es una actividad que garantiza el asen-
tamiento de la poblacion rural, es obvio
que no admite la deslocalizacion y ade-
mas, en la mayoria de los productos, deja
el valor anadido en sus productores, ya
que los productos se comercializan enva-
sados y etiquetados. @

Mas informacion
DOOR: base de datos de DOPs e IGPs protegidas a
nivel europeo.

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html
;jsessionid=pLOhLggLXhNmFQyFI1b24mY3t9dJQPfl
g3xbL2YphGT4k6zdWn34!-370879141

Base de datos nacional:
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/te-

mas/calidad-agroalimentaria/calidad-diferenciada/
dop/

Aqui se pueden encontrar enlaces a las webs oficia-
les, las cuales suelen contener informacién relevante
acerca del alcance de su proteccion.

Ante cualquier duda, dirigirse a Origen Espafa: www.
origenespana.es

Fuentes:
Origen Espafia, oriGIn y Comision Europea
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