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na noticia aparecida en los dia-

rios del dia 22 de diciembre de

2006: Vergeze, el pueblo fran-

cés, reivindica la propiedad de
la marca “Perrier”. Pleitean con la empre-
sa Nestlé, propietaria de la marca y de la
planta de produccién de agua embotella-
da localizada en este pueblo porque tras-
lada la produccion a otro lugar. “Perrier es
parte de nuestra identidad, es como el te-
rritorio de un buen vino”, declaraba un lu-
gareno a The Guardian. “Perrier es nues-
tra herencia cultural, geogréafica e histori-
ca”, decia el alcalde René Balana.

Un ano antes el Ayuntamiento de la lo-
calidad de Ibi (Espana) planteaba un con-
flicto similar con una empresa dedicada a
la fabricacion de juguetes. “Frente a la
deslocalizacién de nuestras empresas o,
lo que es lo mismo, que muchas empre-
sas ibenses deciden trasladar sus cen-

tros de trabajo a otros paises, fundamen-
talmente en Asia, pensamos que tene-
mos que actuar. Por ello, hemos iniciado
un proceso para crear una marca de de-
nominacion de origen que aglutine a to-
das aquellas empresas ibenses que
apuesten por la innovacién y mantengan
y retengan en Ibi los procesos producti-
vos”, declaraba en rueda de prensa el dia
24 de junio de 2005 Mayte Parra, alcalde-
sa de Ibi, y anadia: “Se trata de una medi-
da para hacer frente, contraatacar a esta
iniciativa y evitar la deslocalizacién indus-
trial aprovechando el prestigio nacional e
internacional que como fabricantes de ju-
guetes nos hemos sabido ganar. No va-
mos a consentir que una firma alemana
se apropie de nuestro nombre, reconoci-
miento y prestigio, que pertenece a los
ibenses”.

Al hilo de estas dos noticias nos plan-
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teamos las siguientes preguntas: ¢Si el
agua de Vergeze hubiera estado protegi-
da por una denominacion de origen, se
plantearia el actual conflicto? ¢Pueden
protegerse con una denominacién de ori-
gen el agua y los juguetes? ¢ Sirve para al-
go la denominacion de origen ante la des-
localizacién industrial? ¢Qué es una de-
nominacion de origen?

Dar respuesta a estas preguntas es el
objetivo de este trabajo.

DENOMINACION DE ORIGEN: UN POCO DE
HISTORIA

La historia legislativa de las denomina-
ciones de origen es relativamente re-
ciente, finales del siglo XIX, cuando “se
inicia una timida proteccion de estas de-
nominaciones como consecuencia de la
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reaccion que en el &mbito internacional
se despierta en contra de las falsas indi-
caciones de procedencia de los produc-
tos” (1).

En el afo 1878,y en la Exposicién Uni-
versal de Paris, se presenta un proyecto
para constituir una “Unién General para la
Proteccién de la Propiedad Industrial”
que, mediante la celebracion de conferen-
cias anuales, resuelva los problemas
planteados en comercio internacional. En
la conferencia del ano 1883 se aprueba
el Convenio de la Unién de Paris para la
Propiedad Industrial, 20 de marzo, en el
que se incorpora el cuadro de sanciones
que debian aplicar los Estados miem-
bros: “a todo producto que lleve falsa-
mente como indicacién de procedencia,
el nombre de una localidad determinada,
cuando esta indicacion esté unida a un
nombre comercial ficticio o adoptado con
una intencién fraudulenta” (articulo 10).

El texto no contento a todos los paises
al considerar algunos que la proteccion

acordada no era suficiente, y por ello, en
sucesivas conferencias, se intentd su
modificacién (2), intentos que acabaron
reflejandose en el “Arreglo de Madrid” de
14 de abril de 1891, relativo a la repre-
sion de las indicaciones de procedencia
falsas o falaces, en él se lee: “Los tribu-
nales de cada pais habran de decidir cua-
les seran las apelaciones (3) que, por ra-
z6n de su caracter genérico, queden fuera
del presente arreglo; las apelaciones re-
gionales de procedencia de los productos
vinicolas no estaran sin embargo com-
prendidas en la reserva de este articulo”
(articulo 4, Arreglo de Madrid).

En la legislacion espanola, la Ley, de 16
de mayo de 1902, sobre Propiedad Indus-
trial y Comercial otorga la utilizacion de
“marcas colectivas”con el nombre geo-
grafico “del lugar de fabricacion, elabora-
cioén o extraccion de un producto”, pero
no sera hasta 1932 cuando se produzca
“la introduccién de la denominacién de
origen en nuestro ordenamiento juridico”
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(4). Esto se hizo mediante un Decreto de
18 de abril de 1932 del que emand pos-
teriormente otro decreto en el que se re-
coge el Estatuto del Vino, de 8 de sep-
tiembre, elevado a ley el 26 de mayo de
1933, y que define en su articulo 30 la
denominacion de origen: “A los efectos
de la proteccion establecida en el articulo
anterior, se entendera por denominacion
de origen, los nombres geograficos cono-
cidos en el mercado nacional o extranje-
ro, como empleados para la designacion
de vinos tipicos que respondan a unas ca-
racteristicas especiales de producciény a
unos procedimientos de elaboracion y
crianza utilizados en la comarca o region
de la que toman el nombre geogréfico”
(articulo 30, Estatuto del Vino 1932).

Lo establecido en el Estatuto del Vino
fue reelaborado en la Ley 25/1970, de 2
de diciembre, de Estatuto de la Vina, del
Vinoy de los Alcoholes, que dedica el titu-
lo tercero a “la proteccion de la calidad” y
que perfecciona el régimen de las deno-
minaciones de origen, recogiendo los
avances que se han producido, en esa fe-
cha, en los acuerdos a nivel internacional,
como en el arreglo de Lisboa (1958), mo-
mento en el que se produce el reconoci-
miento de las denominaciones de origen
en el ambito internacional: “Se entiende
por denominacion de origen, en el sentido
del presente arreglo, la denominacion
geografica de un pais, de una regién o de
una localidad que sirva para designar un
producto del mismo y cuya calidad o ca-
racteristicas se deban exclusiva o esen-
cialmente al medio geografico, compren-
didos los factores naturales y los factores
humanos” (articulo 2, punto 1, Arreglo de
Lisboa).

A partir de esta definicion se establece
una doble conexién (5), primero entre el
lugar geografico y la produccion y segun-
do entre la calidad del producto y el lugar,
generandose asi la concepcién naturalis-
ta o francesa de las denominaciones de
origen, que no permite facilmente desvin-
cular la denominacion de las caracteristi-
cas del territorio, dando lugar con ello a
un debate que todavia permanece abierto
y que no es otro que el siguiente: ¢Pue-



den las denominaciones de origen apli-
carse a productos industriales o sélo a
productos agroalimentarios?

Antes de dar respuesta a esta pregun-
ta, es necesario conocer como se exten-
di6 el modelo de proteccién de la denomi-
nacion de origen del vino a los productos
agroalimentarios en la legislacion de la
Unién Europea.

DEL VINO A LOS PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS

Fue en el sector vitivinicola donde las de-
nominaciones de origen fueron primero
objeto de un régimen de proteccion a nivel
comunitario (6), al establecerse la Organi-
zacion Comun de Mercado del sector viti-
vinicola (OCM en lo que sigue), en la que
se regulan los “vinos de calidad produci-
dos en regiones determinadas (vqprd) (7).

En las legislaciones nacionales, Fran-
cia y Espana principalmente, se va exten-
diendo la aplicacién de las denominacio-
nes de origen a otros productos agroali-
mentarios: queso, aceite, jamon... En el
caso de Espana mediante la disposicion
adicional quinta del Estatuto del Vino, la
Vina y los Alcoholes de 1970, “se autori-
za al Gobierno para que pueda hacer ex-
tensivo lo establecido en los articulos 95
y siguientes de esta ley a aquellos pro-
ductos agrarios cuya proteccion de cali-
dad tenga especial interés econémico y
social”.

En el ano 1992 se regulan a nivel co-
munitario las indicaciones geograficas,
las denominaciones de origen (Reglamen-
to 2081/92) y las especialidades tradi-
cionales garantizadas (Reglamento
2082/92) en productos agricolas y ali-
menticios (hoy Reglamentos 510/2006 y
509/2006, respectivamente).

En la actualidad estas son las figuras
contempladas en la legislacién comunita-
ria:

— La denominacion de origen protegida
(DOP) designa el nombre de un pro-
ducto cuya produccion, transforma-
cién y elaboraciéon deben realizarse
en una zona geogréafica determinada,
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con unos conocimientos especificos
reconocidos y comprobados.

- En la indicacion geografica protegida
(IGP) el vinculo con el medio geografi-
Co sigue presente en al menos una
de las etapas de la produccion, de la
transformacion o de la elaboracion.
Ademas, el producto se puede benefi-
ciar de una buena reputacion. La cer-
tificacion especialidad tradicional ga-
rantizada (ETG) no hace referencia al
origen, sino que tiene por objeto des-
tacar una composicion tradicional del
producto o un modo de produccion
tradicional

Asi se definen la denominacién de ori-

geny la indicacién geografica en el articulo
2 del Reglamento (CE) No 510/2006 del
Consejo, de 20 de marzo de 2006, sobre
la proteccion de las indicaciones geografi-
cas y de las denominaciones de origen de
los productos agricolas y alimenticios:

1. A efectos del presente Reglamento
se entendera por:

a) “denominacion de origen”: el nom-
bre de una region, de un lugar deter-
minado o, en casos excepcionales,
de un pais que sirve para designar
un producto agricola 0 un producto
alimenticio:

— originario de dicha region, de dicho lu-
gar determinado o de dicho pais;

—cuya calidad o caracteristicas se de-
ban fundamental o exclusivamente al
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medio geografico con sus factores
naturales y humanos, y

—cuya produccion, transformacion y
elaboracion se realicen en la zona

geografica delimitada.

b) “Indicacion geografica”: el nombre de
una region, de un lugar determinado
0, en casos excepcionales, de un pa-
is, que sirve para designar un produc-
to agricola o un producto alimenticio:

— originario de dicha region, de dicho lu-
gar determinado o de dicho pais,

— que posea una cualidad determina-
da, una reputacion u otra caracteristi-
ca que pueda atribuirse a dicho ori-
gen geografico, y

—cuya produccion, transformacién o
elaboracion se realicen en la zona ge-
ografica delimitada.

¢PUEDE EXTENDERSE LADO A
PRODUCTOS NO AGRARIOS?

Siguiendo la concepcion naturalista del
concepto denominacion de origen, el Par-
lamento de Galicia legislé en el ano 1985
su aplicacién a los productos proceden-
tes del granito: “Los productos proceden-
tes del granito, de la pizarra o de otras
piedras ornamentales que tengan calida-
des y caracteres diferenciales debidos al
medio natural y/o a su elaboracién que-
dan amparados por denominacion de ori-



gen” (articulo 1.1, Ley 9/1985, de 30 de
julio, del Parlamento de Galicia).

El Gobierno de Espana presenté un re-
curso de inconstitucionalidad contra esta
ley, recurso que fue desestimado por sen-
tencia del Tribunal Constitucional (STC) n°
211/1990, de 20 de diciembre (8), y que
justifica la extensién en que la denomina-
cién de origen es “una figura que no pue-
de definirse por la materia a la que se
aplica”. Diferentes juristas han discrepa-
do de esta sentencia del TC (9).

Desde la perspectiva con la que esta-
mos desarrollando este trabajo no nos in-
teresa tanto la discusion juridica como el
subrayar el hecho de que en algun mo-
mento alguien entiende que seria bueno
“amparar” por denominacion de origen
un producto agrario o no agrario. ¢Por
qué? ¢Qué problema se quiere resolver?
¢Qué puede aportar la denominacion de
origen? Por ejemplo: ¢Sirve para algo la
denominacién de origen ante la deslocali-
zacion industrial? Para poder responder
a estas preguntas es necesario conocer
las diferentes funciones que histérica-
mente han desempenado y desempenan
las denominaciones de origen.

FUNCIONES DE LA DENOMINACION DE
ORIGEN

Partiremos de la descripcion de las fun-
ciones que, desde la perspectiva econé-
mica, ha desempenado esta figura y de
los cambios observados en el tiempo.
Desde su origen, en el siglo XIX, las deno-
minaciones de origen han desempenado
al menos tres funciones diferentes:

1. Defensa frente al fraude. Esta fun-
cion se encuentra en la génesis de
la denominacién de origen asociada
a la defensa del vino frente al frau-
de practicado con los “vinos artifi-
ciales” (10) y las indicaciones de
procedencia falsa.

2. Diferenciacion. A medida que au-
menta la demanda de productos de
calidad, la diferenciacion se adopta
como estrategia empresarial y ello
anima la aplicacion de la denomina-
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cién de origen a todo tipo de produc-
tos agrarios y alimentarios, exten-
diéndose desde el vino a otros pro-
ductos.

3. Desarrollo. La vinculacion que se
establece entre denominacién de
origen y el territorio del que toma el
nombre ha hecho que desde la dé-
cada de los anos ochenta del siglo
XX esta figura esté unida a proyec-
tos de ordenacion y desarrollo regio-
nal, surgiendo entonces la deman-
da de su extensién a productos no
agroalimentarios.

Dejando a un lado las disquisiciones ju-
ridicas acerca de si las denominaciones
de origen son marcas colectivas, marcas
de garantia u otra cosa, si son objeto del
derecho mercantil o del administrativo,
una modalidad o no de propiedad indus-
trial o comercial (11), y sin menospreciar
la importancia que tiene su naturaleza ju-
ridica para, por ejemplo, aplicar excepcio-
nes a la libertad de movimiento de mer-
cancias u otras cuestiones tan relevantes
como esta (12), nos centraremos exclusi-
vamente en el papel que las denomina-
ciones desempenan desde una perspec-
tiva econémica.

En el ambito del marketing diferentes
autores dejan claras las funciones que
desempenan las denominaciones de ori-
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gen ya desde la propia definicién que dan
a esta figura. Asi, Bello y otros (13) consi-
deran la denominacién de origen como
una marca comun, colectiva o genérica
que identifica las caracteristicas diferen-
ciales respecto de los demds, de un pro-
ducto agrario o agroalimentario produci-
do, transformado y elaborado en la zona
geogréafica delimitada que da el nombre a
la denominacién y que es utilizada conjun-
tamente con la marca de la empresa para
beneficiarse de las economias de escala
generadas en el marketing.

Con ello se reconoce una aplicacion di-
recta de las denominaciones de origen en
la implementacion de estrategias de dife-
renciacion individuales y colectivas (multi-
sectoriales).

Cualquier empresa (o cualquier sector)
puede buscar su ventaja competitiva me-
diante el liderazgo en costo o mediante la
diferenciacion (14). Esta opcién puede
ser individual o colectiva. Todas las estra-
tegias asociadas a la figura denomina-
cién de origen, desde el siglo XIX hasta
hoy, son estrategias de diferenciacién ba-
sadas en la calidad del producto, de ca-
racter colectivo que, evidentemente, se
adoptan para defender los intereses de
los productores que libremente las han
elegido frente a la estrategia de compe-
tencia en precios.
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Desde esta perspectiva, bien pudiera afirmarse que las deno-
minaciones de origen no son marcas de garantia, ya que éstas
tieneN como objetivo principal el beneficio de los consumidores y
las denominaciones de origen tienen como objetivo el beneficio
de los productores (protegiéndoles frente al fraude, manteniendo
su presencia en el mercado sin bajar el precio y/o manteniendo-
aumentando la actividad en el territorio del que toma el nombre).

Pero la denominacién de origen no protege sOlo los intereses
de los productores, ya que, en buena parte, esta defensa se apo-
ya en la garantia que del producto se le da a los consumidores.
Esto nos permite pensar que las denominaciones de origen son
marcas comunes, colectivas o genéricas que, ademas de vincu-
lar el producto y sus caracteristicas con el territorio, con el obje-
tivo de defender los intereses de los productores, cumplen, ade-
mas, exigencias de trazabilidad y normas de calidad de producto
y de proceso, lo que les permite garantizar a los consumidores la
calidad, pudiendo por ello concluir que la denominacién de ori-
gen procura alcanzar tanto el beneficio de los productores como
el de los consumidores.

LA DO COMO ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

La denominacién de origen “trae a primer plano” el producto y
sus caracteristicas y con ello su consideracion como variable
econémica, base de la teoria econémica sobre estrategias de
diferenciacion (15), razén por la que esta figura encuentra aco-
modo en este tipo de estrategia. Ahora bien, no hay una unica
tendencia en el andlisis de la diferenciacion de producto, como
bien consideran Bello Acebrén L. y Gomez Arias J. T. (1996), sino
varias que esquematizamos, siguiendo a estos autores, de la si-
guiente forma:
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1. Teoria de la competencia monopo-
listica. Estudia el papel que desem-
pena la diferenciacion del producto
en los procesos de mercado y en la
determinacion de los precios. La di-
ferenciacion puede ser una via para
que la empresa obtenga un cierto
grado de poder de monopolio local,
lo que le permitiria fijar precios por
encima del coste marginal y causar
con ello una pérdida de eficiencia
del sistema econémico.

2. Teoria de la especificidad del pro-
ducto. La competencia en precios
se elude mediante las caracteristi-
cas especificas del producto de for-
ma que son estas caracteristicas la
variable estratégica esencial. En es-
te caso, la utilidad para los consu-
midores no se deriva del producto
sino de estas caracteristicas dife-
renciales, la empresa se posiciona
con su producto en un espacio de
caracteristicas en el que estan posi-
cionados los consumidores de
acuerdo a sus preferencias y la dis-
tancia entre los productos en ese
espacio de caracteristicas determi-
na el grado de competencia entre
productos sustitutivos.

3. Teoria de Porter. Se basa en la infor-
macién de los consumidores y en
los costes de transaccion. El consu-
midor busca informacién y ello im-
plica un coste, por lo que sélo inver-
tira en informacion hasta que el be-
neficio marginal esperado de la me-
jor eleccion iguale el coste marginal
de la informacién en tiempo y dinero
y el vendedor puede “manipular” la
informacion para condicionar la de-
cision del consumidor. En estas
condiciones se producen asime-
trias de informacion.

La denominacién de origen, precisa-
mente por su caracter colectivo, evita los
riesgos indicados por cada una de estas
teorias, desde la competencia monopolis-
tica hasta las asimetrias en la informa-
cion.

En general, el mercado de productos
agroalimentarios presenta una oferta he-
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terogénea y especialmente en algunos
casos, como por ejemplo en los vinos. Tal
variedad de productos no homogéneos
obedece a varias causas: tierras diferen-
tes, variedades, climas, practicas cultura-
les, tecnologia... En los mercados todos
los operadores buscan diferenciarse de
sus competidores de una u otra manera y
cada cual elige la forma que cree mas efi-
caz.

Una gran heterogeneidad del mercado
tiene como positivo para los consumido-
res que garantiza una amplia gama para
cubrir sus preferencias y como negativo
un aumento del coste de eleccién y dife-
renciacion.

Tanto la estrategia de diferenciacion
establecida en una denominacién de ori-
gen como la que adopta cada empresa,
implican un coste que sélo se vera com-
pensado si aumenta la cantidad deman-
dada o el precio. Desde el punto de vista
del consumidor, una variada gama de pro-
ductos le genera una mayor satisfaccion
vinculada a las posibilidades de elegir el
producto que mejor se ajuste a sus nece-
sidades, pero también un coste asociado
al proceso de eleccion. La posible res-
puesta ante la heterogeneidad de la ofer-
ta no es unica, y depende, entre otros fac-
tores, de la diferencia entre satisfaccion y
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coste. Dicha respuesta condiciona la ren-
tabilidad que pueda obtener la denomina-
cion de origen o la empresa en la inver-
sion que la estrategia de diferenciacion
requiere.

Cuando para el consumidor el coste es
superior al beneficio que da una gama am-
plia, es deseable una disminucion de la
heterogeneidad. La pregunta es: ¢Hasta
dénde? Entre los dos extremos: producto
homogéneo de una parte (Standariza-
cioén), y de la otra. que cada operador pre-
tenda ofrecer un producto que el consumi-
dor pueda reconocer y diferenciar de los
demads (heterogeneidad), se encuentra el
punto 6ptimo en el que se maximizan las
diferencias entre beneficio y coste y en el
que la diferenciacion resulta mas eficaz.

El camino hacia la diferenciacion del
producto se puede centrar en la empresa
0 en el establecimiento de una denomina-
cién de origen. En el primer caso la bus-
queda de economias de escala provocara
un aumento del tamano de las unidades
de produccion y una reduccién de su nu-
mero. En el segundo se facilita la convi-
vencia entre grandes y pequenas empre-
sas, al reducir tanto el coste de emision
de las senales de diferenciacion (que se
hace colectivamente a través de la marca
colectiva) como el coste de eleccion para
el consumidor gracias a la informacion
que la marca colectiva le aporta. Esta
convivencia que facilita la denominacion
de origen, permite también mantener una
gama amplia de productos, por la diferen-
ciacion que introducen las marcas priva-
das de las empresas que participan en la
denominacion, evitando con ello los ries-
gos subrayados por la teoria de la compe-
tencia monopolistica.

La estrategia de diferenciacion permite
dar a los consumidores referencias (de-
nominacion) para diferenciary elegir en la
oferta tan heterogénea y trata de conse-
guir tres objetivos aparentemente contra-
dictorios:

— Mantener una gama diversa en la
oferta (en oposicion a la estandariza-
cion).

— Reducir el coste de diferenciacion pa-
ra las empresas.
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— Reducir el coste de eleccion para el
consumidor.

Visto desde esta perspectiva, el mode-
lo de diferenciacion por calidad basado
en las denominaciones de origen tiene
dos efectos sobre la oferta:

— Disminuye las diferencias entre pro-
ductores dentro de una misma deno-
minacion de origen al garantizar una
calidad tipo minima para el conjunto
de la denominacion.

—Aumenta la diferenciacion con otros
productos competidores.

Las denominaciones de origen contri-
buyen a “clarificar” la oferta, facilitando
al consumidor la identificacion del produc-
10, lo que se traduce para ellos en un me-
nor coste de obtencién de informacion y
de decision y al mismo tiempo le permite
diferenciar tanto horizontal (respecto de
otras denominaciones y del producto sin
denominacién) como verticalmente (entre
los productos ofertados en la misma de-

nominacion). Si la informacién que se le
da al consumidor dice por ejemplo: Ron-
cal curado o Rioja crianza, Roncal y Rioja
facilitan la diferenciacion horizontal y cu-
radoy criado la vertical dentro de cada de-
nominacién, al suponerse que hay tam-
bién una oferta de semicurado, fresco...,
y de joven, reserva... Cuanto mas senci-
llas sean las senales de diferenciacion
tanto vertical como horizontal, tanto me-
jor. Y ademas, estas senales deben ser
perfectamente entendibles para los con-
sumidores si se quieren evitar asimetrias
en la informacion.

Las denominaciones de origen contri-
buyen a evitar estas asimetrias en la me-
dida en que: den una informacién com-
prensiva que reduzca el coste de elec-
cion, y mantengan una oferta diversa que
garantice la maxima satisfaccion.

El interrogante que surge a partir de ahi
es doble: uno tiene que ver con el nimero
6ptimo de denominaciones de origen

(convendria evitar una proliferacion exce-
siva que confunda al consumidor mante-
niendo un ndmero suficientemente alto
como para que se garantice la diversi-
dad), y otro con las diferencias dentro de
la propia denominacion.

Parece por lo tanto necesario disponer
de mecanismos que eviten la prolifera-
cion de denominaciones de origen, pero
también la situacion contraria, esto es:
que el nimero de denominaciones sea
tan pequeno que se merme la diversidad
de la oferta hasta el punto de no satisfa-
cer los diferentes gustos de los consumi-
dores. El riesgo aumenta si ademas de
reducirse el nimero de denominaciones
de origen se reducen también las diferen-
cias intradenominacién (16).

Cabe concluir que en el caso de la de-
nominacion de origen, como estrategia
de diferenciacion, no hay monopolio sino
competencia relativa entre las empre-
sas que participan en ella, las caracte-




risticas que definen el producto ampara-
do reducen el coste de busqueda para
los consumidores sin mengua de la di-
versidad en la oferta y la utilizacion del
nombre de la denominacién como mar-
ca colectiva reduce el coste de informa-
cion de las empresas que participan en
ella.

DO Y DESLOCALIZACION

Del andlisis realizado se infiere que la di-
ferenciacion del producto, y por ello la de-
nominacion de origen, permite a las em-
presas disenar estrategias que eluden la
competencia basada exclusivamente en
precios. Desde esta perspectiva la estra-
tegia de diferenciacion se percibe como
una posibilidad para evitar la deslocaliza-
cién, precisamente por ser una alternati-
va a la estrategia de liderazgo en costo, y
ser la deslocalizacion, en esta estrategia,
una pieza fundamental en algunos secto-
res y actividades econémicas, de acuerdo
al andlisis realizado por la empresa sobre
los factores considerados clave para deci-
dir dénde localizar su actividad (salario,
coste materias primas, coste transporte,
entorno econémico...).

La identificacion entre calidad de un
producto y origen parece respaldada, al
menos en el caso del vino, con explicacio-
nes cientifico/edafolégicas, pero se ha
acabado proyectando mediante reglamen-
tacion a toda la produccién agroalimenta-
ria, lo cual resulta bastante forzado para
algunos productos. ¢Por qué denunciar la
produccion de queso parmesano o del
roncal en la cordillera andina o en las lla-
nuras australianas, si los quesos alli pro-
ducidos cumpliesen escrupulosamente
los requisitos cualitativos exigidos en la
elaboracion de estos quesos por sus co-
rrespondientes reglamentos? Cabe una
explicacion, pero se encuentra mas alla
de las referencias a la calidad de los pro-
ductos que, obviamente, la reglamenta-
cién quiere proteger: con la figura de de-
nominacioén de origen, ademas de la cali-
dad, se quiere proteger también el origen,
esto es, el entorno humano y fisico en el
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que se hace el producto. En esta idea se
apoya la tercera funcién que asignaba-
mos anteriormente a las denominaciones
de origen, desarrollo, y es la base para el
estudio del papel que puede desempenar
esta figura frente a la deslocalizacion..Si
aceptamos que la reglamentacion que re-
gula las denominaciones de origen prote-
gidas y las indicaciones geogréficas prote-
gidas en la Union Europea, ademas de
querer proteger la calidad de un determi-
nado producto, quiere también proteger
“el entorno” en el que se produce, con-
vendremos que dichas figuras juridicas no
son solo meros instrumentos creados pa-
ra garantizar a los consumidores la cali-
dad del producto al que se refieren (marca
de garantia) y procurar el beneficio de los
productores (marca colectiva), sino que
adoptan, también, un papel importante en
el desarrollo y en la ordenacion del territo-
rio del que toman el nombre. Si tal hipéte-
sis es cierta, parece necesario superar el
viejo debate que asocia estos conceptos
a otros como: tipicidad, tradicién, cali-
dad..., y abrir uno nuevo sobre el conteni-
do econémico de tales figuras ya que difi-
cilmente podréan desempenar el doble pa-
pel que parece asignarles la reglamenta-
cion, si econémicamente no son eficien-
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tes, por muy efectivas que sean como ga-
rantes de la calidad.

Para ello una denominacién de origen,
como estrategia colectiva de diferencia-
cién, debe:

1. Ofrecer al consumidor un valor supe-
rior al de otras ofertas alternativas,
bien porque el coste de busqueda
es menor o bien porque le proporcio-
na una mayor satisfaccion.

2. Tener una base de diferenciacion di-
ficilmente imitable

3. Ser econémicamente viable, para to-
dos y cada uno de los agentes eco-
némicos que participan en ella.

4. Tener reconocimiento internacional
para evitar conflictos en comercio
mundial.

Si una denominacién de origen no sa-
tisface alguna de estas condiciones po-
dra impedir el uso comercial de su nom-
bre a quienes no produzcan, elaboren y
transformen en la region de origen, pero
no evitara que las empresas se trasladen
a otras zonas a producir y/o elaborar pro-
ductos similares que competiran en el
mercado con el producto amparado por la
denominacion, esto es, no seran Utiles
frente a la deslocalizacion total o parcial
de la produccién.
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