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Resumen Resumen Resumen Resumen     

En la Organización Mundial de Comercio (OMC)  el establecimiento de derechos de 

propiedad intelectual ha sido un elemento problemático. Principalmente porque  se 

tiende a  identificar la propiedad intelectual y en especial las patentes como 

instrumentos que, para el tercer mundo, pueden limitar el acceso al desarrollo 

económico.  Sin embargo, este no es el caso de las denominaciones de origen e 

indicaciones geográficas (DO e IG), ya que su discusión en seno de la OMC se 

caracterizó por tener como protagonistas  a Europa (UE)  y los Estados Unidos 

(EE.UU), y no como tradicionalmente ocurre, al mundo desarrollado frente a los 

países en desarrollo. Para los estadounidenses se trata de un derecho individual que 

puede ser objeto de  venta y franquicia.  En cambio, La UE considera que dichos 

bienes, deben tener una protección sui generis como derecho colectivo, derivado de 

la geografía y el conocimiento vernáculo.  

El objeto del trabajo es proponer un modelo teórico que considera los principales 

presupuestos de la problemática. Se postula una firma que sigue las reglas de la marca 

de certificación del sistema legal estadounidense, y una firma bajo el sistema de IG y 

DO.  Partiendo del trabajo de Benavente (2010)  se analiza el comportamiento 

maximizador de las compañías; los resultados permitirán señalar los beneficios y 

desventajas que las dos posturas pueden tener para países que, por ejemplo, como 

Colombia  cuentan con un acervo de recursos que por ser parte de un proceso 

productivo tradicional como los agrícolas o artesanales  son de importancia para las 

regiones donde se encuentran.  Dado que en muchos casos los productores de dichos 

bienes deberán escoger cual sistema de protección ya sea marcario o de sui generis 

(DO e IG) y actuar según las reglas de cada sistema.  

Clasificación JEL: A12, D23, K11, K33, Q17. 

Palabras Claves: Propiedad Intelectual, Indicaciones Geográficas y Denominaciones de 

origen, marcas de certificación, países en desarrollo.  



 

 

AbstractAbstractAbstractAbstract    

The intellectual property, and specifically the patents rights, in the World 

Organization Trade (WTO) have been a problematic topic, which usually face the 

third world with the developed countries. Nevertheless, when the discussion involves 

the rights related to Geographical Indication (GI) and Appellation of Origin (AO), 

the problem changes the subjects; with an American Legal System that does not 

recognized these tools and it gives them the labelled of certification marks or quality 

marks, which owners are a single firm, that has the right to sale using franchise 

contract;  on the other hand an Europe Legal System that believes in a more 

extension of GI’s and AO’s, not only for wines but also to traditional knowledge, 

agricultural foods and handcrafts because this tool protects the collective right of 

farmers or indigenous people. 

The objective is propose a microeconomic optimization model, where the principle 

topics in discussion are described, and it obtains the comparative results for countries 

like Colombia that has big resources regarding to traditional knowledge,  agricultural 

and handicraft process, and they are important to development the regions where 

these resources are localized.  Also, because those countries have to choose a model 

either the USA legal system or the Europe legal System, in both situations they must 

be follow the rules in each system.  

Key words: Intellectual Property, Geographic Indications, Appelletion of Origins, 

certification marks, developing countries.   
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1. 1. 1. 1. IntroducciónIntroducciónIntroducciónIntroducción....    

Los estudios inaugurales sobre propiedad intelectual (PI) en la literatura económica se 

deben a Arrow (1962), quien reconoció la importancia de la intervención estatal en 

la generación de incentivos a la economía del conocimiento, en particular el sistema 

de patentes. Posteriormente nuevos enfoques han criticado la postura de Arrow y han 

propuestos diversas soluciones a la relación desarrollo económico y propiedad 

intelectual. (Moss, 1991)  

Dentro de los instrumentos de protección a la PI se encuentran las IG y las DO que, 

como una definición preliminar, se otorgan a productos que por sus características 

naturales, geográficas y por  una serie de procesos técnicos y de conocimiento 

tradicional atribuibles  a la zona donde se producen hacen que el bien sea  asociado a 

un criterio de calidad y se diferencie de  otros similares que se encuentran en el 

mercado. 

En  países como los EE.UU, Canadá y  Australia no se reconocen legalmente las IG y 

DO, y su concepto  se asocia a marcas colectivas o de certificación en tanto, y 

aparentemente,  no cuentan con suficientes recursos diferenciadores que constituyan 

base para identificar productos en relación con su origen.  Por el contrario, la UE 

adoptó una posición legal sui generis, las llamadas IG y DO, que las relacionan al área 

geográfica donde se producen.   

Así, en el otorgamiento de las IG y DO convergen  tanto factores naturales como 

humanos, asociados a una zona geográfica particular; por lo tanto, su definición clara 

respecto de lo que se considera sujeto de protección y las condiciones jurídicas de 

cómo puedan ser protegidos reviste importancia  para los países del tercer mundo, 

pues estos, debido a su riqueza cultural y natural, pueden utilizar dichos instrumentos 

para el desarrollo.   

El presente trabajo presentará unos modelos teóricos de optimización 

microeconómica que comparan los dos escenarios descritos, el definido por el sistema 
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legal estadounidense y el encontrado en el sistema legal europeo; para posteriormente 

comparar los ajustes que realizan las firmas en relación con el comportamiento de los 

consumidores.  

El objetivo es describir los resultados de forma teórica, revisar las diferencias de cada 

uno de los modelos, y estudiar la bondad de estos a la hora de escoger un método de 

protección legal por parte del productor, ya que en la OMC se está debatiendo la 

extensión del modelo IG y DO. Sin embargo, previo a ello, se estudian los 

antecedentes de la discusión que contiene una revisión histórica, las diferencias legales 

de las IG y DO, y  las marcas, la problemática al interior de la OMC, un comparativo 

de las ventajas y críticas al establecimiento de  IG y DO, así como la principal 

literatura jurídica y  económica sobre el problema.  

Una vez abordada esta problemática, se mostrarán los resultados teóricos y las 

conclusiones. 

2222. . . . Delimitación del tema y planteamiento del problema.  Delimitación del tema y planteamiento del problema.  Delimitación del tema y planteamiento del problema.  Delimitación del tema y planteamiento del problema.      

La definición de los derechos de propiedad tiene una importancia capital desde la 

aparición del clásico artículo de Ronald Coase (1960) “El teorema del Costo Social”. 

Desde la teoría neoinstitucionalista, la aparición de externalidades puede reducirse con 

una asignación correcta de los derechos de propiedad, por lo que la forma en que 

estos son distribuidos o sus características tienen efectos importantes en la eficiencia 

económica.   

Ahora bien, desde la teoría de los bienes públicos, las IG y las DO se asimilan a bienes 

clubs, con la característica de excluibilidad y no rivalidad; (Rangnekar, 2004, pag. 

25) (Benavente, 2010) (Torre, 2002)  por tanto, diferenciarlas de las marcas 

colectivas  o marcas de certificación tiene consecuencias con respecto a su 

clasificación, dado que si se consideran marcas colectivas o de certificación, los 

derechos de propiedad pertenecen a firmas como sociedades anónimas o grupos de 

productores sujetos de derechos individuales, y si por el contrario, se consideran 
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como IG y DO, serían  una especie de PI sui generis no asimilable a marcas, que 

actúan como derecho colectivo1.  

De esta manera, los derechos de propiedad  lo ejercen una colectividad de personas, 

por el hecho de que el grupo social produce en una zona determinada sin que 

ninguno de ellos  pueda atribuirse exclusivamente el derecho de venta o producción 

sobre el mismo, pues este se deriva de la interacción entre los miembros, la ubicación 

geográfica y el conocimiento tradicional, lo que plantea un escenario de acción 

colectiva en la asignación de recursos y repartición de ganancias. En ese sentido, los 

miembros de la IG y DO no son simples sujetos de derechos y ejecutores de reglas2, 

sino que participan activamente en la creación de reglas colectivas de manejo y venta 

del producto, y exclusión de los miembros. Lo que podría generar incentivos para la 

inversión a largo plazo de los miembros de la comunidad. (Ostrom, et al, 1992)   

Las implicaciones económicas para los titulares de tales derechos  son importantes, ya 

que pueden levantar barreras para la comercialización de los bienes, evitar que otros 

se ubiquen en las zonas geográficas protegidas,  llegar al mercado con el respaldo de 

un signo distintivo que agrega valor al producto y actuar como si se trátese de un 

monopolio natural. Sin embargo, también plantea retos y problemas de  acción 

colectiva derivados de la implementación de las IG y DO;3 así como la aparición del 

fenómeno del free raider.  

Para Colombia,  que cuenta  con una cultura rica en formas tradicionales de 

producción, con una economía aún en buena medida beneficiaria de las ventajas 

agropecuarias,  con la presencia de instituciones de tipo informal en las regiones y con 

comunidades ya sean indígenas  o campesinas que han usado el conocimiento 

                                                           
1
 Para diferencias consultar Anexo 1.  

 
2 Por regla operacional entiende Ostrom, aquellas reglas que le permiten el acceso a un miembro a un recurso 
común, sin la participación de este en su elaboración de las reglas de reparto, administración y creación de las 
mismas, por oposición a las  reglas colectivas.  
 
3 Para ver diferencias entre IG y DO consultar Anexo 2.  
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tradicional como forma de vida,  como lo advierte Zerda (2005), es importante 

reconocer las principales ventajas de cada sistema de protección, teniendo en cuenta 

que el país suscribió tratados internacionales tanto con la UE como con EE.UU y ha 

reconocido tanto las marcas de certificación y colectivas, como las  IG y DO en el 

ámbito nacional.4 

3333. . . . Antecedentes.Antecedentes.Antecedentes.Antecedentes.    

3.1. Historia de las IG y DO 

El nacimiento de las IG y DO como  instrumentos de PI se remonta al ancien  régime 

francés, en particular a las clasificaciones vinícolas de las regiones de Bourdeux y 

Champagne.  

Señala Van Caenegem (2003) que en la edad media solo era factible comercializar en 

Burdeos vinos que provinieran de dicha región, pues toda otra comercialización de 

especies de vino diferente estaba prohibida.  Para 1789 – durante la revolución -  

Burdeos recibió de parte del naciente régimen republicano el privilège de la descente; 

y privilège de la barrique, el cual, el primero, señalaba que no se podía comercializar 

vino de otra región por el rio Burdeos hasta antes del 11 de noviembre de cada año, 

o incluso después; lo que permitió que Burdeos fuese beneficiada con un significativo 

monopolio respecto a las rutas con destino a Inglaterra y Holanda.  El segundo 

privilegio permitió un diseño especial de barril que sirviera para contener el vino y 

diferenciarlo de otros que se procesaban en diversas regiones, lo que posibilitó que los 

barriles de la zona de Burdeos fuesen más grandes y con características particulares 

que los hacían más resistentes a la exportación y con mejores maderas (Van 

Caenegem, 2003, pag. 3). 

Errázuriz (2010)  cita que la primera DO surgió en el siglo XIV cuando Carlos V 

concedió el uso exclusivo del nombre de Roquefort para quesos madurados en cuevas 

de la zona (Errázuriz, 2010). Estos ejemplos y otros como el del Prosciutto  de 
                                                           
4 Para conocer el total de productos protegidos por IG y DO en la UE y Europea ver Anexo 4.  
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Parma, cuya tradición se remonta a 100 años D.C., cuando el Censor  Romano Cato, 

destacó sus virtudes culinarias (Creditt, 2009),  demuestran la importancia 

económica y social de que ciertos productos sean  asociados a la zona donde se 

producen, como criterios de  calidad.    

Van Caenegem (2003) documentó en relación a los vinos de Burdeos, que los 

beneficios previamente señalados entrañaron dificultades con otras zonas del país, 

pues muchas prácticas comerciales como la mezcla de vinos fueron censuradas, pese a 

que estas a veces mejoraban la calidad del vino; así también, regiones aledañas a las 

zonas protegidas empacaban y comercializaban el vino como si fuese de la región de 

origen, burlando, por tanto,  los regímenes legales propuestos por la República, lo 

que generó problemas entre los propietarios de la IG y quienes  a través de 

falsificaciones actuaban como free-raiders. Muchos de los privilegios se extendieron en 

contra de fabricantes de otro tipo de bebidas como cerveza y cidra, lo que significó 

un monopolio para los productores asentados en dichas zonas.  

Tales medidas generaron protestas, por parte de productores de otras zonas 

geográficas, contra los privilegios obtenidos por los empresarios en Burdeos, razón por 

la cual éstos argumentaron que debido a la naturaleza del suelo no era posible que en 

él creciera otro tipo de cepa y por tanto existía un criterio de unicidad que explicaba 

la protección legal. El proteccionismo permitió que otros productos alimenticios no 

producidos en Burdeos fueran importados para las necesidades de los habitantes, y 

que el lugar  no sufriera las olas de emigración tradicionales del campo a la ciudad. 

(Van Caenegam, pag 4)  

Para el caso de la Champagne, descubierto su particular estilo espumoso por el monje 

benedictino Dom Perignon, de forma accidental en 1670, la historia cuenta que su 

reputación fue creciendo rápidamente, y ya para el año de 1927 la protección se 

circunscribía a 34.000 hectáreas en la zona geográfica oriunda,  existiendo una 

importante regulación respecto de la forma como era plantada la vid, el tipo de 

viñedo, la recolección manual del fruto, entre otros. (Van Caenegam, pag 4) 
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3.2. Instrumentos jurídicos de regulación. 

3.2.1. Denominaciones de Origen e Indicaciones Geográficas.  

Francia fue el principal promotor de la Oficina Internacional de Vino en 1924 con 

sede en Paris (Errázuriz, 2010),  aunque previamente,  para mayo de 1919,  se 

había creado la ley de Apellation d’ Origin que reguló lo concerniente a la creación 

de zonas de protección geográficas  y las características que deberían tener los 

productos en dichas zonas (Van Caenegam, 2003). En 1935 apareció la primera 

organización nacional francesa que en 1945 adoptó el nombre de Institut National 

des Apellation d’ Origens.  

La Convención de Paris de 1883  fue el  primer tratado significativo de PI, allí  no se 

definió el concepto de IG y DO (Errázuriz, 2010) pero se generaron fuentes jurídicas 

para defender a los productores que comercializaban sus productos en el exterior 

(Escudero, 2001) y salvaguardas basadas en el desarrollo del contexto normativo 

nacional, lo que implicaba un débil amparo para los países con poca normatividad 

interna, y ninguna protección para los países que no tuviesen normas al respecto 

(Creditt, 2009, pag 432). 

El 14 de abril de 1891 se firmó el Arreglo de Madrid y su objeto era reprimir las 

indicaciones falsas de procedencia para  productos que estuviesen en el comercio 

internacional,  prohibiendo, entre otras medidas,  la relación de IG a nombres 

genéricos,  ya que la normatividad supone la penalización de indicaciones capaces de 

engañar al público, algo que no se puede predicar de los nombres genéricos 

(Errázuriz, 2010, pag 218).  Dicho arreglo no ha tenido repercusiones importantes 

debido al número limitado de miembros, que no supera los treinta y cinco.   

El Acuerdo de Lisboa firmado en 1958, y  administrado por la Organización Mundial 

de Propiedad Intelectual (OMPI), pretendió crear un sistema internacional de registro 

de DO, siendo definida esta como “la denominación geográfica de un país, de una 

región o de una localidad, que sirva para designar un producto originario del mismo y 
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cuya calidad o características se deben exclusiva o esencialmente al medio geográfico, 

comprendidos los factores naturales y los factores humanos”5   

Errázuriz (2010) considera que debido al alto grado de exigencia el acuerdo ha sido 

acogido por pocos países, en la actualidad veintisiete.6  

Posteriormente, el Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad 

Intelectual relacionados con el Comercio (ADPIC) que empezó a regir en 1995, y 

que fue el resultado de varias reuniones realizadas al amparo de la ronda de Uruguay 

iniciada en 1986, reguló en el  anexo 1c del convenio OMC firmado en Marrakech, 

en abril de 1994, la PI.  Los asuntos  respecto a DO e IG se incorporaron en la 

sección III del ADPIC, en los artículos 21 a 247.  

Resalta Escudero (2001) que la sección III da una definición de IG, un mínimo de 

estándares respecto a tales asuntos, una protección adicional para los vinos y bebidas 

espirituosas, un cronograma de negociación de la sección III, y unas excepciones para 

IG y DO.   

El concepto de IG en el acuerdo de la OMC relaciona reputabilidad del bien con la 

región geográfica donde se produce.  Según Escudero (2001) el Acuerdo no 

ejemplifica los medios legales  para la proteger las  IG y deja en los miembros su 

posterior definición.  

La protección adicional contenida en el artículo 23 generó controversia en la OMC, 

pues algunos países eran partidarios de extender la protección otorgada a vinos y 

bebidas espirituosas a otros productos, y otros consideraban que incluso la protección 

a los vinos  era odiosa (Escudero, 2001).  El artículo 23 permite que los miembros 

impidan que otros miembros utilicen las IG respecto a vinos y bebidas espirituosas que 
                                                           
5 Acuerdo de Lisboa de 1958, artículo 2. 
 
6 Ver anexo 4.  
 

7 Escudero en texto citado hace un recuento pormenorizado de las diferentes propuestas, en donde se evidencia la 
tensión entre los países europeos y los EEUU.  
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no son de la zona, incluso si traen aparejadas dentro de su empaque clausulas como 

“imitación” e indiquen el verdadero origen.  

En Colombia, la decisión 486 “Acuerdo de Cartagena” tiene una definición completa 

de la DO e IG, en sus artículos 201 y 2218, y prohíbe expresamente en su artículo 

135 que se registren marcas como DO dado que estas no tienen la función de 

distinguir a través de signos una compañía de otra, sino informar al consumidor sobre 

el origen de los productos (Zarama, 2007).  

En los artículos 207 a 212 del Acuerdo Comercial entre la UE - Colombia y Perú, se 

define el concepto de IG, se establece que se acepta la protección automática entre 

los países miembros de los productos alimenticios, vinos bebidas espirituosas, 

productos agrícolas y vinos aromatizados, y se establece  la exclusividad en el uso de 

la IG por parte de los productores, así como el uso de mecanismos para evitar la 

comercialización de productos idénticos o similares que no cumplan con los las 

especificaciones de la IG, en la medida que se aprovechen de la reputación de la 

región productora. Mientras Colombia y Perú registraron 6 IG, la UE inscribió más de 

190.   

La avalancha de registros europeos se evidenció en el diario Portafolio, que publicó, el 

14 de diciembre de 2013, que la protección de 15 DO de quesos europeos era 

considerada como poco justa por parte de los industriales colombianos  en el marco 

de  las negociaciones del TLC con la UE9. Sobre el particular, dijo Jorge Andrés 

Martínez, director de la Asociación Colombiana de Procesadores de la Leche 

(Asoleche) que se  “estarían afectándose inversiones de algo más de 200.000 

millones de pesos, hechas en los últimos cinco años en infraestructura de producción 

en esas factorías, además del capital humano que ha venido capacitándose en esto”  

                                                           
8 Para ver las IG y marcas colectivas registradas por industrias colombianas consultar el anexos 6 y 7 
9
 http://www.portafolio.co/negocios/quesos-criollos-jaque-acuerdo-europa 
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La normativa Europea inició en la regulación conjunta de la comunidad, la EEC  

2081/92,  que fue derogada por la decisión 510 de 2006, esta última permitió que 

países extracomunitarios  registraran las DO e IG  dentro de la comunidad europea.  

La marca Café de Colombia se benefició de la nueva reglamentación ya que registró 

su DO en la comunidad europea. 10 No sobra recordar que tal clasificación no se 

limita a vinos y bebidas espirituosas, como en la OMC.  

3.2.2. Marcas de Certificación y Marcas Colectivas.  

Los EE.UU tienen un sistema marcario originado del Lanham Act de 1946 que 

reconoce las marcas certificadas, como cualquier tipo de símbolo, nombre, enseña, 

etc,  utilizado  por una persona, bajo el permiso de su propietario,  para certificar el 

origen regional, material  o forma de producción que garantiza un buen producto. Por 

su parte, las marcas colectivas no son fáciles de distinguir de las marcas certificadas en 

la jurisdicción norteamericana (Rangnekar, 2004, pag 15), pues las marcas colectivas 

refieren a cualquier símbolo que identifique a un producto con una organización 

económica o social (Creditt, 2003, pag 440)11. A su vez, la legislación americana no 

distingue entre IG y Marcas, y permite que sistema marcario se use para registrar IG  

DO. (Hanrahan, 2003). 

Para Colombia, la Decisión 489 de 1993, en los artículos 180 y siguientes da una 

definición de marca colectiva como aquella que sirve para distinguir el origen o 

cualquier característica común perteneciente a empresas diferentes y en el artículo 

185 y siguientes  da una definición de marca de certificación como aquella que se 

aplica a productos cuya calidad es certificada por el titular de la marca y no 

necesariamente relacionada a una zona geográfica. 

                                                           
10 Tauber señala que la reciente IG y marca colectiva para Café de Colombia incrementa los precios del grano, 
usando datos de las ventas al detal en EE.UU., encuentra los beneficios en precios de estos productos siendo los 
cafés Kona coffee de Hawaii  y Jamaican Blue Mountain los más beneficiados. (Tauber, 649) 
 
11 Ver diferencias en anexo 3  
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Tal clasificación entra en pugna con el sistema europeo de IG y DO, pues muchos 

consumidores estadounidenses están habituados a nombres comerciales como la 

“Champagne de California” para designar una bebida espumosa de dicha región, sin 

que se especifique que la bebida no es originaria de la región de  Champagne-Francia; 

de adoptarse las pretensiones europeas el vino no se llamaría Korbel Champagne de 

California, sino vino espumo Korbel de California.  

O como  el  caso del queso feta, cuyo origen en la UE es griego, pero que en los 

EE.UU se produce en el estado de Wisconsin, este cuenta con una protección en la 

UE mediante DO desde 2002, por lo que las compañías  New Jersey Inc., y Arla 

Food de Dinamarca productoras y exportadoras, respectivamente, a la UE del queso 

feta que se produce en Wisconsin tuvieron que cambiar la denominación de su 

producto y ajustarse a la reglamentación europea. La oposición norteamericana a este 

tipo de regulaciones no es difícil de entender. (Babcock y Clemens, 2004).  

Y de otro lado, cuando los países europeos intentan defender sus productos 

tradicionales, no es fácil romper el vínculo generado, por ejemplo, entre los 

productores del vino espumoso californiano y los consumidores, el cual lleva años 

haciendo parte de la rutina de los estadounidenses. (Creditt, 2003, pag 440). O que 

en muchos casos para el consumidor el nombre de la provincia remplaza al nombre 

comercial del producto, por lo que el consumidor no lo asocia con la región donde se 

origina.  

3.3. La disputa EE.UU y Europa en la OMC. 

El sistema europeo es más entusiasta que el estadounidense en las bondades de una 

clasificación particular para las IG y DO y destaca la protección de la reputación de 

una  región geográfica, la prevención de confusiones entre consumidores, el valor 

agregado exportador, el reforzamiento de los procesos de liberalización comercial 

dentro el mejoramiento de la calidad de los productos, así como el mejoramiento de 
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las condiciones de países del tercer mundo, y la protección de la cultura tradicional y 

la herencia agrícola de las regiones (Creditt, 2003,  pag 443) . 

Los europeos consideran que el trabajo para que nazca una denominación de origen  

no surge de la nada, dada su estrecha relación con la calidad de un bien, pues son 

años de esfuerzo colectivo de las comunidades para el refinamiento de productos y el 

mantenimiento de las tradiciones en el proceso productivo, que la protección 

marcaria no tiene en cuenta a la hora de asignar derechos.  

Los EEUU han argumentado en contra de la extensión de las IG y DO señalando que 

muchas  DO han sido solicitadas o declaradas luego de años de haber sido usadas por 

pobladores de otras regiones que no son los originarios, y en muchos casos estas  

indicaciones son sujetos de marcas comerciales. Además  las IG  y DO se han 

convertido cada vez más en términos genéricos para describir productos; que los 

costos asociados se incrementan  para los consumidores que ven cómo el mercado es 

ampliado por DO de tipo genérico ante la confusión de encontrar sustitutos 

adecuados a los productos y porque  los gobiernos  generan medidas de protección 

de estos derechos, que en muchos casos pueden superar los beneficios esperados.  

Además, los EEUU consideran que las IG deben ser derechos de propiedad privada, 

como una manera de contrarrestar el proteccionismo gubernamental. El país del norte 

prefiere que sea el mercado el que determine si los productores deciden asociarse y  

que sean las leyes comerciales sobre marcas las que  asignen los derechos de 

propiedad. (Creditt, 2003, 447). 

Como parte de esta discusión la Comisión de Comercio de la UE presentó una lista 

41 productos originarios para ser considerados como IG y DO en la OMC. Dicha 

propuesta, además de lo anterior, contiene tiene tres partes: a) La primera  pretende 

establecer un registro internacional de IG y DO, y una notificación mundial y 

multilateral para los productos en particular los vinos y bebidas espirituosas.  b) La 

segunda  busca  ampliar el alcance de las DO e IG a otros productos, y c) la tercera 
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propone permitir que los países de la OMC puedan recuperar en otros países los 

nombres de sus productos originarios, es esta última en donde se reflejan los 41 

productos citados. Tal propuesta sido rechazada constantemente por los EEUU, y aún 

no hay luz verde en las negociaciones, que están estancadas.  (Babcock y Clemens, 

2004). Josling (2006(a)); Maskus and Fink (2006)  estudian las razones del porqué 

se configuraron bloques a favor y en contra de la implementación de las IG y DO en 

esta discusión.  

En la OMC la discusión ha favorecido en ciertos casos a los EE.UU, pues la 

organización ha determinado que los europeos discriminan productos estadounidenses 

con base en DO  y que la UE ha fallado en proteger marcas comerciales americanas. 

En un caso emblemático, la OMC, bajo lo dispuesto en el artículo 24 del anexo 1c, 

rechazó el pedido de la República Checa de proteger una DO relacionada con una 

zona geográfica denominada Anheuser-Baschs,  cuyo producto alcohólico se 

denomina “Budejovicky Pivo”, que traducido al inglés se asemeja a Budwieser, lo que 

puede generar confusión respecto al nombre de la famosa cerveza, caso que,  

propició el cambio de legislación en la comunidad europea, permitiendo el acceso de 

extracomunitarios a certificaciones de DO e IG (Barham,  2003, pag. 129) y (Ilbert 

& Petit, 2009, pag. 76).  

4444. Ventajas de la. Ventajas de la. Ventajas de la. Ventajas de la    extensión del modeloextensión del modeloextensión del modeloextensión del modelo    de de de de     IGIGIGIG    y y y y DODODODO    en el marco de las en el marco de las en el marco de las en el marco de las 

negociaciones. negociaciones. negociaciones. negociaciones.     

Rodríguez Gómez (2004) argumenta que  los países con tradición cultural, artesanal 

y agrícola han tratado a través de estos medios de competir en el mercado global y 

beneficiarse de economías de escala, ya que las DO son una forma cultural y no solo 

una construcción económica. 

Posición que comparte Barham (2003) al sostener que el modelo extendido se opone 

a la visión neoliberal, al relacionar una mercancía con una historia particular y un 

espacio; lo que vincula  nuevamente a las comunidades con sus necesidades, 
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retomando el concepto de arraigo de Karl Polanyi, el capitalismo liberal debería estar 

sujeto a las limitaciones sociales y ambientales para no destruir su base económica. 

Entonces, no es gratuito identificar las DO con la palabra francesa terroir, ya que se 

generan efectos positivos sobre  las tradiciones rurales y en el mantenimiento de los 

sistemas de conservación (Evans & Blakeney 2006). 

A su vez, Barham (2003) expresa que  el establecimiento de las  DO e IG  generaría 

una división en el mercado mundial de alimentos: por un lado, los alimentos masivos 

manejados por las multinacionales y de otro  lado, un mercado de lujo relacionado 

con los bienes sujetos de protección bajo DO e IG, en donde esta última podría 

representar hasta un 30% de las ventas mundiales de alimentos,  en una disputa por 

la hegemonía del mercado de alimentos que hace contrapeso a los subsidios agrícolas 

otorgados a los grandes productores de alimentos (Rodríguez Gómez, 2004).  

Hechos que según Allaire et al (1997)  ya se ven el mercado, pues mientras el 

escenario rural estadounidense y de Europa del norte pone su acento en la 

producción biotecnológica de cara a la globalización, España, Italia y Francia lo hacen 

más con la implementación de estándares de calidad en la producción  con vista en la 

integración económica.  

Además, se crean mecanismos de participación indirecta de los habitantes de zonas 

rurales muchas veces deprimidas, por lo que si se trata de gestión colectiva son las IG 

y DO, y no las marcas, el método más adecuado (Bramley y Kirsten, 2007).   

Van Caenegem (2003(a)); Rangnekar (2004), Bramley et al (2009), Bramley y 

Kirsten (2002), Josling (2006) y Escudero (2001) señalan las ventajas en relación 

con el aumento de información respecto a los productos en el mercado. Las IG y DO 

son un mecanismo  que vincula la calidad de un producto con su imaginario social en 

relación a la zona donde se produce, lo que se mejora la información disponible sobre 

el bien y evita asimetrías de la información, que según (Akerlof, 1970)   son 



 

22 

 

situaciones en las cuales los productores tienen más conocimiento respecto a los 

compradores sobre las características de los bienes que se tranzan en el mercado.  

Además, el establecimiento de una IG tornaría un mercado característico de bienes de 

experiencia como el alimenticio, en donde, como lo señala  Nelson (1970), sus 

características como calidad, durabilidad y otras no pueden ser determinadas  hasta 

tanto no se hayan adquirido el bien, a uno de bienes de búsqueda, en donde y gracias 

a la certificación, los elementos característicos del bien pueden ser conocidos ex_ante 

(Nelson, 1970). Por tal motivo, se requiere una institucionalización que permita 

mejorar la eficiencia del mercado, que es la mejor forma de evitar los efectos de las 

asimetrías de información (Bramley, 2011). Lo que, según Bramley (2011) y 

Boisvert (2006)  mejorará el acceso al mercado vía diferenciación, aportará al 

desarrollo rural, protegerá los conocimientos tradicionales  a través de la codificación 

de normas de uso público, evitando  el uso exclusivo de dicho conocimiento. Así 

mismo una IG protegería la biodiversidad de forma indirecta.  

Tales aportes, según Bramley y Kirsten (2007),  también ayudarían a cumplir los 

Objetivos de Desarrollo del Milenio, pues el productor agropecuario pasa de ser 

tomador de precios a ser formador de precios.  Argumento que se refuerza al  revisar 

las cifras de valor de mercado para productos agrícolas de calidad, que para 1999 era 

del 7.5% del total europeo, con un incremento de 1-2 puntos por año.   

Babcock y Clemens (2004) consideran ventajoso,  incluso para la economía agrícola 

norteamericana, el adoptar un sistema de IG y DO.  Según los autores la negativa por 

parte de países como EEUU, Canadá, Australia se debe a su papel como grandes 

exportadores de alimentos homogéneos, y aunque suene paradójico los 

Departamentos de Agricultura de los Estados de los EE.UU, son quienes se han 

convertido en los principales propietarios de las marcas de certificación.   

Países como Canadá han negociado acuerdos bilaterales con la UE, donde los 

firmantes renunciaron a proteger marcas como las de  vinos Burdeos o Jerez, que no 
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provengan de la región. El establecimiento de nuevos derechos de propiedad sobre 

estos productos generó un incremento de los precios y nuevos nichos de mercado, 

una especie de prima de precio por la diferenciación,  lo que permitiría, en el largo 

plazo, eliminar subsidios homogéneos a la agricultura, crear incentivos para elevar los 

niveles de calidad, y lograr que se puedan destrabar las negociaciones en la OMC 

sobre los productos agrícolas (Babcock y Clemens, 2004). 

Todo lo anterior es posible con un sistema de registro de IG y DO, pues como lo 

sostiene  Ostrom et al (2003) la versión pesimista de Hardin sobre la tragedia de los 

bienes comunes no es realista, al no considerar las  formas de autogobierno que 

permiten la conservación de los bienes naturales  cuando estos son monitoreados; la 

información puede ser verificada a bajo costo y con buen flujo al interior de las 

comunidades; el ritmo de uso de los recursos es moderado;  existe una infraestructura 

adecuada; los que se aprovechan pueden ser excluidos fácilmente; y existen reglas que 

obligan al cumplimiento. Hechos que según los autores analizados se cumplen en el 

registro de IG y DO.    

5555. Críticas a la ampliación del modelo . Críticas a la ampliación del modelo . Críticas a la ampliación del modelo . Críticas a la ampliación del modelo de de de de IGIGIGIG    y y y y DODODODO....    

Para Josling (2006) el modelo de IG y DO es limitado pues el surgimiento de 

productos con una estima particular por parte de los consumidores se dio por 

condiciones históricas de malos caminos que  no permitían que los campesinos 

pudiesen sacar los productos de la región, mientras su fama comercial ganaba terreno 

dentro y fuera de la zona, reputación que fue creciendo más rápido que la posibilidad 

de llegar con el producto a los sitios donde eran apetecidos,  lo que generó un  

contexto económico de diferenciación y precios más altos, hechos que son  puntuales 

y escasos.   

Maskus (2003) sostiene que la protección de las IG y DO, son en general un método 

imperfecto de protección o una segunda mejor política, generan distorsiones en los 

precios y problemas de coordinación; así, sus beneficios deben evaluarse teniendo en 
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cuenta que es probable que el costo de mantenimiento de las DO sea más alto que el 

de las marcas. Aunque recomienda la extensión de las IG y DO a productos como 

alfombras,  bordados, etc.    

Josling (2006) aprecia, para el caso de los países en desarrollo, que estos no 

necesariamente son beneficiados con el establecimiento de IG y DO, pero que si  la 

protección va acompañada de nuevos enfoques de comercialización, generando 

procesos de apropiación cultural en los países en desarrollo, se pueden crear 

beneficios. También, descree que las IG y DO puedan proteger conocimiento 

tradicional no comercializado o de dominio público, pues considera que la 

apropiación bajo estos sistemas se hace cuando hay beneficios económicos, y en 

muchos casos este conocimiento al ser público elimina la posibilidad de beneficio.   

Además, se debe analizar empíricamente si la protección por IG y DO reduce la 

competencia para los recién llegados o sólo alienta a actividades rentísticas por parte 

de los propietarios de terrenos, aunque reconoce que resulta preocupante que a los 

intereses comerciales de los EEUU no les preocupe  agregar valor a los productos 

agrícolas, mientras la UE ha intentado dar un rumbo a sus exportaciones agrícolas de 

mayor envergadura hacia la calidad.  (Josling, 2006 a)    

Por tanto,  la retórica soñadora de quienes ven en los IG y DO sistemas para generar 

valor per se, sólo se predica para algunos productos. Así, en el Reino Unido  los vinos 

franceses han perdido ventas por su alto valor y también por falta de información 

acerca de las calidades del mismo. (Josling, (2006 a)   

Pese a lo anterior, Josling (2006 (a)) reconoce que los EEUU sigue anclado en 

pensar los  mercados agrícolas en términos de grandes extensiones, beneficiado por las  

enormes cantidades de terreno cultivable y por los  sistemas de transporte público; en 

esa medida las IG  no son más que barreras arancelarias a sus productos.   

Ahora bien, pese a la posición norteamericana y europea, sus problemas son más 

comunes, pues países como China y Brasil pueden producir a menor precio productos 
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indiferenciados, por lo que la diferenciación es necesaria para el primer mundo, dado 

que la demanda mundial de alimentos está creciendo.  (Josling, 2006 a). 

Sostiene el autor que si los EEUU tienen algunos problemas asociados a la incapacidad 

para generar espacios de mercado en el país,  pues los consumidores prefieren la 

calidad europea,  la UE también, pues la política de IG y DO no está del todo bien 

definida, muchos productos reconocidos en los países de la Unión no  tienen vocación 

exportadora, lo que a lo sumo generara sistemas de agroturismo y protección cultural, 

pero no productos que puedan generar valor, por lo que se hace necesario más 

inversión en marketing y publicidad.  En el caso de los EE.UU se podría hacer 

mercados regionales de diferenciación dado el tamaño de su mercado interno, para lo 

cual será necesario evaluar caso a caso las medidas (Josling, 2006 a). 

En China opera un modelo hibrido, en donde coexisten ambos regímenes de 

protección, como lo muestra  Xu (2009).  De un lado las marcas de certificación y 

colectivas y de otro el sistema sui generis europeo, lo que sumado a una fuerte 

intervención y planificación los ha llevado a tener éxitos relativos en el comercio de 

IG y DO (Josling, 2006 a). En Colombia, la Decisión 486 y a los tratados 

internacionales suscritos con ambos bloques económicos permite afirmar que se está 

ante un modelo hibrido también.  

Josling (2006a) sostiene que con la extensión de la protección intelectual de 

productos a favor del consumo se debe establecer un marco nacional que vigile y 

proteja a los consumidores de un país, y un marco internacional de registro que 

dirima conflictos sobre nombres y  la posibilidad que tanto importadores como 

exportadores se hagan vigilancia mutua; además, que la solicitud de DO  debe hacerse 

caso a caso, aunque es claro que la política de defender DO e IG con marcas puede 

ser inadecuada no por el concepto jurídico, sino por los intereses generados alrededor 

de marcas comerciales con nombres geográficos. Como una posible solución se puede 

hacer una transferencia de la protección a las  DO con compensación por parte de 

éstas a las marcas a cambio de que las marcas no se utilicen para lugares geográficos. 
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6666....    Marco ConceptualMarco ConceptualMarco ConceptualMarco Conceptual....    

6.1. Literatura Jurídica 

Goldberd (2001), Creditt (2009), Van Caenegem (2003)  Hughes (2003) Calboli 

(2006) Herrmman et Marauhn (2009) resaltan el debate jurídico respecto de la 

extensión de las IG y DO, y los grupos de poder en la OMC alrededor de este 

tópico12, Calboli considera el caso de la industria vinícola australiana que debido a un 

acuerdo con la UE dejó de utilizar nombres europeos para sus vinos y empezó a 

hacerlo con nombres regionales, experimentando un boom económico; asimismo 

Errázuris (2010) recomienda adoptar la ampliación de IG y DO, para Chile al igual 

que Correa (2002) lo hace para países del caribe.   

Zarama (2007) considera que en Colombia, las marcas de certificación y colectivas 

tuvieron reconocimiento a partir de la vigencia del TLC con EE.UU, en donde, las 

normas relacionadas con las DO fueron desprotegidas frente a estas marcas, a 

diferencia de lo que ocurrió en el tratado Chile-EE.UU. 

Evans & Blakeney (2006) hacen un recuento de los diferentes casos que han sido 

fallados por Cortes Europeas y en la OMC en relación a las disputas entre marcas de 

certificación e IG y DO, y entre estos y nombres genéricos. Debate que se originó en 

especial por  la decisión que obligó a la Unión Europea a abrir su registro para países 

extracomunitarios, como lo señalan Ilbert y Petit (2009).  

Haigth (2000) estudia este enfrentamiento en las cortes americanas, en particular el 

caso Ron Havana Club frente a la compañía Bacardi S.A., para concluir que a 

diferencia de Europa las leyes de falsos orígenes americanas se enfocan en proteger al 

consumidor y no a la industria. De otro lado, Silva (2005) sostiene que la posición 

americana se beneficia del registro de IG y DO en el caso de los vinos,  en la UE, 

                                                           
12 Hughes, determina como los países conocidos  como JUSCANZ+,  entre los que se cuentan Japón, EE.UU, 
Canadá, Australia, Nueva Zelanda y otros, se han opuesto a la extensión de las IG ´s y DO´s  que propone 
Europa e India, argumentando que muchos de los nombres que se pretenden proteger han pasado a ser términos 
genéricos.  
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pero no así los europeos, por lo que los estadounidenses deberían establecer un 

registro de IG y DO. Asimismo, Torsen (2005) relata el acuerdo al que llegaron los 

EE.UU y UE para la implementación de IG´s en el mercado estadounidense como 

marcas de certificación.  

Boisvert (2006) sostiene que una alternativa a los acuerdos de la UPOV  (Unión 

Internacional para la Protección de Nuevas Variedades de Plantas) para la  protección 

de  los recursos genéticos son las IG y DO, ya que construyen percepciones locales 

acerca del saber hacer de los pueblos indígenas  o granjeros locales, como en los casos 

de selección de semillas.  Además, lo anterior les permitiría ganar legitimidad y 

obtener recursos, algo que en el mercado de recursos genéticos puede resultar 

problemático. Posición que comparte Dervais (2009) y Zoografos (2008) que 

sostiene que desde la quinta conferencia intergubernamental de la OMPI en relación a 

la diversidad genética y conocimiento tradicional algunos bienes artesanales que 

utilizan fuentes naturales de recursos pueden ser considerados como expresiones 

culturales tradicionales y ser protegidas por IG y DO, como en el caso de textiles y 

artesanías de la India.  

Un argumento a favor para este punto de vista lo dan Ilbert y Petit que estudian el 

caso del arroz de Basmati. Señalan  que mientras este cuenta con protección de DO 

en la India,  en los EEUU una compañía patentó diversas líneas de arroz; situación 

que derivó en una solicitud de anulación por parte del gobierno Indio a la Oficina de 

Patentes de los EE.UU, (USTPO, por sus siglas en inglés), pedido que fue rechazado 

por la entidad (Ilbert & Petit, 2009, pag. 85).  

En América Latina existe el caso emblemático de la comunidad Kuna de Panamá, que 

comparte territorio con Colombia y fabrica una serie de tejidos artesanales, cuya 

Cooperativa Productoras de las Molas de la Comarca Kuna Yala, veía con constante 

preocupación el interés de compañías de registrar la mola como de propiedad de las 

empresas y el efecto de las falsificaciones de sus artesanías (Valiente, s.f). Para el 

gobierno no existía claridad respecto  si la producción artesanal era un patrimonio 
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nacional o propiedad exclusiva de los kunas, ni sabían ubicarla como marca de fábrica 

o como patente. La solución del gobierno panameño fue  la expedición de una ley 

para impedir las importaciones en 1984, la cual no satisfizo al pueblo indígena 

quienes después de mucho cabildeo lograron de parte del congreso la expedición de 

la ley 20 de 2000 que estableció un régimen colectivo especial para la protección de 

los conocimientos tradicionales de los pueblos indígenas. (Valiente, s.f).  

Dicho instrumento legal, a pesar de sus coincidencias, no es asimilable a una IG, 

aunque sirvió como protección de la artesanía tradicional cuyos ingresos han 

desplazado los generados por la producción de cocos que se vende en gran medida a 

comerciantes colombianos y que constituyó durante muchos años la principal fuente 

de recursos de la comunidad. (Dumoulin y Gros, 2010)  

También, la OMPI ha visto con preocupación los problemas de la piratería de las 

expresiones tradicionales de los pueblos indígenas, pues en el informe de la Quinta 

Sesión del Comité Intergubernamental sobre Propiedad Intelectual y Recursos 

Genéticos, Conocimientos Tradicionales y Folclore,  relató que:  

iv) Se sabe también de instrumentos musicales tradicionales que se han 

transformado en instrumentos modernos y que han recibido un nuevo 

nombre para luego ser comercializados o utilizados por profesionales 

no tradicionales de la comunidad musical mundial o del movimiento 

new age (…) (como el steelpan de la región del Caribe y el 

didgeridoo de las comunidades aborígenes de Australia). (…)  Janke 

ha expuesto ejemplos de fabricación de didgeridoos y otros objetos 

fuera de Australia, que luego se han importado al propio país y se han 

vendido de forma fraudulenta como objetos locales.  

 v) Los pueblos indígenas y las comunidades tradicionales se 

han referido a la necesidad de poder proteger los diseños 

incorporados en textiles, tejidos y accesorios hechos a mano que han 
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sido copiados y comercializados por personas ajenas a esas 

comunidades.  Entre esos ejemplos cabe destacar los siguientes:  los 

amauti del Canadá;  los saris de Asia Meridional,  El batik de Nigeria 

y Malí, el tejido kente de Ghana y otros países de África Occidental;  

los sombreros tradicionales de Túnez;  el huipil maya de Guatemala;  

los paneles mola de las mujeres kuna de Panamá;  las tapicerías y 

bandas textiles tejidas del Perú;  los tapicería y bandas textiles tejidas 

del Perú;  los tapices (de Egipto, Omán, República Islámica del Irán y 

otros países);  las carpas (como los tradicionales tipi de América del 

Norte) y el calzado (como los diseños de mocasines tradicionales de 

América del Norte). (…) La imitación de diseños textiles tradicionales 

no solo genera un perjuicio económico sino que amenaza con destruir 

los textiles tradicionales y los oficios basados en el tejido.  Esto es lo 

que sucede cuando los viajeros visitan comunidades tradicionales para 

“aprender” técnicas de tejido tradicional y luego se marchan con 

todos esos conocimientos sin haber obtenido el consentimiento 

fundamentado previo (OMPI, 2003, pág 36) 

En Colombia, se vivió una situación parecida cuando, según noticia relata por Sarah 

Osma Peralta,  empresarios importaban en el territorio nacional una manufactura del 

pueblo indígena Zenú, protegida mediante DO y que también hace parte del 

patrimonio cultural de la nación, a lo que la SIC respondió con la suspensión de la 

venta de sombreros importados de China.13 

6.2. Literatura económica.  

6.2.1. Trabajos empíricos 

Los primeros trabajos  empíricos  utilizaron modelos econométricos de precios 

hedónicos, para establecer la efectividad de las IG  y DO en la consecución de precios 

                                                           
13

  http://propintel.uexternado.edu.co/sic-ratifica-la-proteccion-de-los-artesanos-colombianos/ 
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por encima de los de mercado. Así Maskus y Fink (2006) señalan que para la 

denominación “Pomerol” del vino Bordeux, este puede llegar a costar 15 dólares 

adicionales por botella. También, Loureiro & McCluskey realizan un estudio para los 

precios de la carne frente a la DO “Ternero Gallego” y encontraron una prima de 

precio de 0,21 dólares por kilo. (Loureiro & McCluskey, 2000).  

Tauber (2007) a través de la búsqueda de información en internet y un modelo de 

precios hedónicos para el café, concluye que el origen del país es importante en el 

precio que pagan consumidores, importadores y tostadores. Samper et al (2011), 

centran su estudio sobre la DO Café de Colombia, y concluye que las IG y DO son 

un buen instrumento para generar diferenciación en commodities y evitar la tendencia 

en reducción de precios de estos bienes, al permitir que se generen barreras de 

entrada en la etapa inicial de investigación y desarrollo y en la final de distribución y 

mercadeo, evitando la caída del precio y  la trampa de los commodities, por elevados 

niveles de competencia en la comercialización. Para el caso de Café de Colombia los 

problemas de acción colectiva fueron pocos debido a que el principal tópico, el de la 

organización de productores, estaba superado con la organización de la Federación 

Nacional de Cafeteros, y además el producto gozaba del suficiente reconocimiento.  

Skuras, et al  (2002) analizan los casos de los vinos griegos y la disponibilidad a pagar 

de los consumidores, a través de un modelo de elección discreta, y concluyen que la 

educación y el conocimiento de los consumidores son determinantes para que estos 

estén a dispuestos a pagar mejores precios dependiendo del origen del producto. 

Kollady, et al (2011) compararon los tés  Darjeeling y Oolong en  India y utilizando 

un modelo que calcula los beneficios  y la repartición de estos entre los miembros de 

la IG, determinaron la cantidad y la calidad necesaria en la producción  teniendo en 

cuenta los insumos de tierra trabajo y capital; sugieren que el establecimiento de una 

IG o DO no es suficiente para generar ganancias a la comunidades, pues es más 

importante la reputación previa del bien; lo que es consistente con la afirmación del 

trabajo de Samper et al (2011), y las críticas de Josling (2006,a).  
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6.2.2. Trabajos Teóricos  

Moschini et al (2009) estudian la reputación de las firmas  como mecanismo de 

competencia en el mercado, para ello retoma el modelo de Shapiro en donde la 

reputación se usa tanto en firmas con marcas de certificación como en marcas 

registradas y asumen condiciones de dinámicas en diversos  periodos de tiempo con 

unos niveles mínimos de calidad. Los resultados  muestran que en mercados 

asimétricos y con riesgo moral los procesos de certificación reducen los costos de 

transacción comparados con situaciones de una marca tradicional.  

En otro trabajo, Moschini et al (2008) proponen un modelo de demanda 

diferenciada verticalmente, donde  los consumidores se enfrentan a la compra de un 

bien de baja y otro de mejor calidad, y sus preferencias se representan por una 

función de utilidad clásica  Los resultados muestra que el beneficio para los 

consumidores  es evidente en el caso de las marcas de calidad. 

McCluskey et al (2007) proponen un modelo de análisis de calidad de una firma que 

reinvierte sus utilidades en mejorar la reputación colectiva del producto y de la firma. 

En los casos en los cuales existe más de una firma en la organización, la seguidora 

tiene incentivos para desmejorar la calidad del producto y aprovecharse de la 

reputación colectiva, por lo que el establecimiento de una marca puede mejorar el 

beneficio de la firma que reinvierte sus utilidades.   

Resultados consistentes éstos con lo que está ocurriendo con la industria del vino, en 

donde las marcas chilenas, australianas y californianas le están ganando mercado a las 

IG europeas. Debido a los problemas de acción colectiva, las IG europeas organizadas 

en pequeñas firmas tienen poco espacio para invertir en su reputación, a diferencia de 

una marca organizada.  Además de que la exposición mediática de la firma garantiza 

mejor calidad, mientras que su calidad desmejora a medida que aumentan las firmas 

que producen en una región, generando un comportamiento miope que toma la 

calidad de las otras firmas como dada McCluskey et al (2007).  A su vez, Marrette y 
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Zago (2003) consideran el papel  la acción colectiva en la industria del vino con DO 

y marcas, y las decisiones de producción de las firmas: dada una oferta fija de tierra, 

la compañía debe decidir qué tanto de su producción la destina a DO y que tanto a 

marcas. Concluye que la emergencia de pequeñas marcas hace difícil abrir nuevos 

mercados para los vinos Europeos. Lo que se contrasta con otro estudio de Marrette 

(2005) que advierte la crisis del modelo europeo se debe a la existencia de muchas 

IG que congestionan el mercado.   

En otro artículo McCluskey et al (2005) analizan que el  problema que enfrentan las 

firmas que basan su producción en el uso de la reputación colectiva es similar a las 

que se dedican a la extracción de recursos naturales, por lo que utilizando la teoría de 

juegos, en la medida que exista uso sin restricción de los bienes, los agentes intenten 

aprovecharse de la reputación colectiva no asociada a alguna firma y  exista falta de 

trazabilidad del bien, el resultado es el fracaso de la política.  

6.3. Análisis de Casos y Nueva Economía Institucional.  

Además de los estudios teóricos y empíricos, existen diversos análisis de casos de IG y 

DO14, que a pesar de que no tienen un sustento cuantitativo fuerte, sí utilizan diversos 

marcos teóricos, como el análisis de cluster, la teoría de las convenciones, el estudio 

de organización hibridas, y las lógicas colectivas de los grupos y las organizaciones15 de 

Olson (1971), todos enmarcados desde la Nueva Economía Institucional.  

Este enfoque da herramientas para entender las formas hibridas de gobierno que se 

mantienen en el caso de producción artesanal. Pues para la economía es fácil explicar 

el porqué las empresas aumentan su valor, pero le es más difícil explicar por qué  

empresas pequeñas de producción artesanal se mantienen en el mercado. Una posible 

explicación la da Allaire (2002) quien señala que el modelo de producción agrícola 

fordista no se extendió a todas las zonas rurales, lo que implicó la coetaneidad entre 
                                                           
14 Para ver análisis de casos  consultar anexo 6.  
 
15 La noción de la lógica organizacional  está basada en que los individuos que pertenecen a un grupo con un 
interés común  están dispuestos en realizar acciones en beneficio del interés común.  
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dicha forma de producción y la producción artesanal, más ahora que el modelo de la 

producción de calidad reivindica dichas tradiciones. 

Retomando el concepto de jerarquías de Williamsom (que estudia las formas de 

coordinar el tiempo real de resolución de conflictos, la relación con los incentivos 

presentes en estas formas asociativas, y el incremento de los costos burocráticos) las 

empresas artesanales y rurales puede tener una ventaja comparativa en términos 

institucionales bajo una forma de gobierno híbrido, en la cual se mezclan las jerarquías 

y las formas de contratación de mercado, De esta manera, los trabajos pioneros de 

Williamson (1991) respecto a las organizaciones económicas de mercado, hibridas y 

jerárquicas, son un marco de referencia para estudiar los casos de organización de IG 

y DO   

Desde la teoría de las convenciones (Biggart, et al, 2003) entendida esta como la 

aparición de conceptos, hábitos costumbres y prácticas estandarizadas, en muchos 

casos tacitas, que coordinan la acción de los agentes, sería un elemento que  pone de 

relieve las restricciones sociales a los efectos del mercado y a la teoría 

microeconómica, entiendo que este último no es el único espacio donde se desarrolla 

la vida humana.  

Torré (2002) propone un modelo de IG ‘s y DO desde la óptica de la reputación 

como bien club, y la coordinación entre los miembros del club, los cuales dependen 

de la estructura de gobierno. Por lo que recomienda que la redacción de los  

contratos sea la base de confianza de la organización. Ejemplifica su tesis de la 

confianza de los contratos en las relaciones cooperativas que surgen entre los circuitos 

industriales debido a su proximidad. Pues, como lo sostiene Ménard (2004) si bien 

los contratos son proyectos de corto plazo, generalmente sus relaciones se perpetúan 

entre los contratantes en el largo plazo.   

Torre (2006) estudia las estructuras de gobernanza y los aspectos relacionados con 

contratos, acción colectiva, y organización colectiva y determina que la 
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implementación del modelo de Apellation d’origine no es un obstáculo para la 

competencia, usando el caso del queso gruyere de Comte.  

Pero la producción hibrida tiene problemas asociados a altos costos de producción, 

cambios fuertes por pequeños excesos de oferta que las hacen perder ventas frente a 

las grandes superficies, y la relación del producto con  los sustitutos cercanos que los 

hace presa fácil de la competencia de las grandes cadenas con costos bajos y jerarquías 

muy organizadas. Ménard (2009). 

Como se evidenció en la sección anterior, los diferentes instrumentos legales, ya sean 

IG y marcas, tienen diferencias  que soportan la construcción del modelo, a través del 

comportamiento individual de la firma o el comportamiento de los productores 

asociados bajo una IG. A su vez, en la literatura económica  no existen trabajos que 

permitan ver las estrategias de interacción de las firmas con los consumidores. Por lo 

que, encontrar algunas respuesta a la problemática planteada es relevante, pese a las 

limitaciones del ejercicio que mostrarán en las conclusiones.    

7777. . . .     Presentación del modeloPresentación del modeloPresentación del modeloPresentación del modelo    

Una vez abordado el marco conceptual se muestra el modelo microeconómico de 

optimización. El fundamento de dicho modelo está basado en el estudio de Benavente 

(2010), respecto al modelamiento económico de las empresas reguladas por el 

marco normativo de las IG y DO. Allí Benavente desarrolla varios modelos teóricos 

para entender el papel del derecho internacional en la formación de resultados 

económicos.  Inicialmente, la autora presentó un modelo dinámico de reputación de 

bienes club desarrollado por Shapiro, para firmas individuales y por Winfree y 

McCluskey en los casos de reputación colectiva, donde se asume que la calidad del 

bien está determinada exógenamente por las firmas y que la reputación es una 

variable de estado. El resultado muestra que bajo condiciones de pocos integrantes del 

club y alta diferenciación, es posible mantener niveles óptimos de calidad. En otro 

modelo, Benavente (2010) muestra los niveles óptimos de calidad de los bienes 
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producidos por el club,  donde la calidad está determinada exógenamente por la 

localización.  

El modelo que se presenta, a diferencia del de Benavente, trabaja en tiempo discreto 

y  tiene como novedad que introduce la adaptación de las firmas a la respuesta dada 

por el consumidor, quien tiene la posibilidad de escoger el consumo de los dos bienes. 

Asimismo se desarrolla un mecanismo de generación de expectativas en la calidad de 

los bienes producidos que viene dado por el promedio de calidad de los bienes en el 

periodo anterior.  

7.1. Modelo Estadounidense de protección bajo marca de certificación  

Para el modelo estadounidense se asume   un primer escenario de una empresa 

americana ��  que produce un solo bien bajo marca de certificación en dos periodos 

de tiempo, en la cual el beneficio de la compañía se representa por  ��� , con una 

función inversa de demanda como función de la reputación del bien  P(R)	 y una 

reputación para el periodo inicial de 
�	.  La calidad de la firma asociada a la 

producción está representada por 
�. El beneficio del periodo (1+i)  está descontado 

a una tasa 1/�.  
En la economía americana que protege sus productos bajo las marcas colectivas y de 

certificación, la búsqueda de beneficios  se enfrenta  a un problema de optimización,  

donde  

(1)			���	��� = �(
�	) − �(
�)	 
Siendo la demanda una función de la reputación, creciente y cóncava P(R) > 0 que 

cumple las condiciones normales �′(R) > 0  y ���(
) < 0, su representación gráfica 

está dada por la función  ℓ�	(
) . Además,  la reputación inicial del gremio está fijada 

en un factor 
 .  

La función de costos depende de la calidad del producto, y es una función creciente y 

convexa, que adopta la forma 
ℓ	!"#�$%	ℓ > 1 , suponiendo que no existen costos 
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fijos ni de transporte.  El problema de maximización para los dos periodos de tiempo 

es:  

(2)		���	��� = �(
'�	) − �(
'�) +	1� 	)�(
*�) − �(
*�)+	 
La  dinámica de generación de expectativas sobre la calidad del producto en el 

periodo t +1,  está sujeta al promedio geométrico de la calidad en el periodo t, lo 

que es consistente con el criterio de calidad mínimo para pertenecer a una marca de 

certificación  

(3)	-. .:		
*� = 	01
�(')23
�4' 5'/23 

Remplazando (3) en (2), se obtiene 

(4)	���	��� = ℓ� 8
 �'	9 − 
�'ℓ +	1� 	:ℓ� 01
�'23
�4' 5'/23 − 
�*ℓ ; 

Al derivar e igualar a cero  el resultado para  (5)	#!			
�' = =1 ℓ���>ℓ  ;  bajo la 

segunda derivada:   (6)	 @A@BCD =	−ℓ
�*ℓE' = 0;	
�(*) = 0  Este resultado  muestra que los 

beneficios van a depender del número de firmas en el sistema estadounidense, el 
factor r de la tasa de descuento, y los costos de producción que al aumentar en cada 
caso, tienden a generar menores niveles de calidad  y por ende el beneficio disminuye 
si al menos uno de estos tres factores aumentan, lo que refleja rendimientos 
decrecientes de la firma certificada del modelo estadounidense.   

 7.2.  Modelo Europeo bajo los supuestos de indicación geográfica.  

El modelo europeo asume las mismas condiciones del modelo estadounidense en 
relación a la función de costos y demanda. Sin embargo, aquí surgen los costos de 
asociación o costos clubs, ellos se derivan del hecho que los miembros de la IG y DO 
deben pagar unos costos de asociación, de estatutos y de vigilancia de los acuerdo, es 
decir, costos tantos monetarios como de transacción,  los cuales son una función 
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creciente de la reputación, se reparten entre los miembros de la IG y DO   G HI2I, y son 

un porcentaje λ   de los ingresos de los productores. 

La firma europea se enfrenta al siguiente problema de optimización, el que como se 

ha dicho además de los costos dependientes de la calidad, tiene aparejado los costos 

de asociación.   

(7)	���	�KL = �(
'L	) − �(
'L) − G 
'L�L 	 
Donde el problema de maximización para dos periodos de tiempo es:     	

(8)		���	�KL = �(
K'L 	) − �(
K'L ) − G 
K'L�L + 1� 	N�(
K*L ) − �(
K*L ) − G 
K'L�L 	O		 
(9)		-. .:		
*L = 	01
K'2I

K4' 5'/2I 
Teniendo en cuenta los costos del club como proporción de los ingresos.  

(10)	G(
K) = 	Q	�(
K	) 
Al reemplazar (9) en el problema de maximización (8), se obtiene,  

(11)	���	�KL = ℓ� 8
 'L 	9 − 
K'R − 	Q ℓ�
'�L
+ 1� 	Sℓ� 01
K'2I

K4' 5'/2I − (
K*)R − 	Q )ℓ�∏ 
K'2IK4' +'/2I�L 	U		 
Y al derivar el beneficio respecto al costo q1 e igualar a cero  para  (12)		
K' =
='E	V/2IW2IRX

 .  Para la segunda derivada el resultado es:  (13) @A@BYD = 	−Z
K*ℓE' =0;	
K(*) = 0	 Aquí el resultado preliminar de la ecuación (12) muestra que a mayor 

número de asociados, la calidad y los beneficios de las firmas se resienten, y lo hacen 

a una tasa mayor que la firma americana, pues la entrada de un nuevo miembro 
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afecta al menos dos veces lo que afecta la calidad en el caso de la entrada de una 

compañía americana en el respectivo mercado, pues  hay que tener en cuenta los 

costos de los asociados por mantenerse en el club, los cuales no son solo los derivados 

los protocolos de producción, de registro, sino también lo relacionados a estar 

limitados por la zona geográfica, algo que no sucede en el caso de los productores 

estadounidenses. Además, el factor m que refleja los costos de producción tienden a 

aumentar, pues los nuevos asociados deben al menos mantener un nivel de calidad 

respetable para seguir perteneciendo a la IG.  

7.3 Comportamiento del consumidor  

Las preferencias del mercado están representadas en el comportamiento de un gran 

consumidor que maximiza su utilidad en el consumo de bienes de “Estadounidense” y 

“Europeo”. Las preferencias están modeladas por una función Cobb Douglas, que 

refleja los sesgos de los agentes en los coeficientes [	\	], estos coeficientes  están 

relacionados con la calidad  percibida de cada bien y por ende con la reputación de 

las firmas, por lo que pueden reemplazarse por la función respectiva 

El problemas de maximización del consumidor viene dado por  

(12)	���	^ = 	�_̀ �La 

(13)	-. .:		b = 	���� + �L�L 
Al derivar  la utilidad en relación con   las cantidades de consumo  	 @c@23 	 @c@2I  ; se 

encuentra  la RMS 
`2Ia23 =	 d3dI		y se sustituye en la restricción presupuestaria. Por 

tanto, las cantidades de los dos bienes consumidos en equilibrio son: (14)	�� =
8b ��> 9 8[ [ + 	]> 9 y (15)		�L = 8b �L> 9e] [ + 	]> f 

Al tomar los valores relativos de las cantidades escogidas por el consumidor en 

equilibrio se halló la forma en que se reparte el consumo de los bienes  
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(16)�� =	 2323g2I 	= [�L ([�L + ]��)> ;   Por simetría se tiene que  (17)			�L =
	]�� ([�L + ]��)>   

Los niveles de utilidad de los consumidores están determinados por los coeficientes 

alfa y beta y por los precios del sustituto y del bien. La relación de cambio de los 

coeficientes está dada por la reputación del producto europeo y estadounidense. A 

mayor nivel beta, el consumidor reportará una mayor utilidad consumiendo el bien 

europeo, y de otro lado, a un mayor precio del bien europeo, este disminuirá el 

consumo del bien europeo. El mismo análisis aplica para el caso estadounidense. 

7.4. Mejor respuesta de las firmas.  

7.4.1. Modelo Estadounidense 

Ahora se muestra  la mejor respuesta del consumidor en el modelo estadounidense, 

asumiendo ley de Say, todo lo que se produce se compra, y precios relativos de los 

bienes determinados por la razón de cambio entre los productos  y reputaciones 

europea y estadounidense, se tiene que la estrategia de la firma americana para hacer 

frente a los aumentos o disminuciones de producción europea va a depender  de los 

cambios de producción  o la llegada de nuevas firmas al mercado, representado en  �� 

(18)		���	��� = ℓ� h)
i��	+�L
�L�� j�� − 
�'ℓ �� +	1� 	kℓ�)∏ 
�(')23�4' +'/23
'L�� �L�� − 
�*ℓ ��l 
Derivando se tiene que: (19)		
1� = m �#ℓ�(��)2
1#n1/ℓ   (i) 
El resultado preliminar muestra que para la firma americana un aumento de la 

producción de la firma europea, deberá ser acompañado con aumento en las firmas 

americanas, a una escala menor, pues Na está elevado al cuadrado. A su vez, 



 

40 

 

aumentos en los niveles de producción europea, sin cambios en la producción 

americana disminuirán los beneficios de la firma americana.   

7.4.2. Modelo Europeo  

Haciendo la misma operación para el modelo europeo, se encuentra  que:  

(20)	
'L = 8 23('EV)RW(2I)DBo39'/R   (ii) 

Este resultado muestra a su vez un aumento en la producción de la firma americana, 

puede ser contrarrestado por aumento en la producción de la firma europea, sin 

embargo, este va depender de los ingresos y los costos de pertenecer al club que 

reducen la capacidad de respuesta de las firmas europeas.  

Ahora reemplazaremos (ii) en la función de mejor respuesta  (i)  

(21)	
'� = 8 2IℓW(23)D9 X(Xℓpo) 		8R(2I)DW23('EV)9'/(RℓE')
 (iii)  

Se reemplaza (iii) en (ii)  

(22)	
'L = m��(1 − Q)Z�(�L)* n'/R Nℓ�(��)*�L O RRℓE' 		m��(1 − Q)Z(�L)* n'/(RℓE')
 

El anterior resultado muestra que la firma americana tiene menores restricciones a 

producir bienes bajo marca de certificación y puede hacer frente con mejor ajuste a 

los cambios en la calidad y en la producción de la firma europea, que estará 

restringida por el costo de mantener al club y por aparición de nuevos asociados que 

tenderán a disminuir los niveles de calidad, lo anterior se refleja en el denominador 

Ne, y en el hecho que a mayor nivel lambda los ingresos de las firmas europeas 

tenderán a disminuir, pese a que suponga mayores niveles de calidad, lo que 

multiplicado a nuevas firmas americanas Na, harán que los niveles de calidad de 

equilibrio aumenten pero el beneficio disminuya.  
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8888. . . . ConclusionesConclusionesConclusionesConclusiones    

Conforme se desarrolló en  la primera parte del documento, es importante resaltar el 

papel que juegan las normas y, en este caso, las normas de propiedad intelectual en 

los incentivos de los agentes para escoger un sistema de producción de  bienes con 

similares características. Aunque el papel de los incentivos, o mejor, de los incentivos 

económicos no debe ser el único matiz a analizar a la hora de evaluar normas.  

Lo anterior es más que cierto con el llamado en la OMC el 3 de marzo de 2011 para 

resolver el proyecto de registro multilateral para los vinos y  bebidas espirituosas16, en 

donde se evidenciaron las fracturas en la organización y en los miembros de la misma 

frente a la mejor solución del dilema Marcas Vs Sistema Sui Generis17.  Así, los países 

en desarrollo abogaron por el aplazamiento del sistema de registro  a la par que se 

otorgan ayudas de asistencia técnica y cooperación en materia de IG y DO. 

Reconociendo, por ende, su débil y precaria situación institucional, que se evidenció 

en  los pocos registros en el acuerdo de Lisboa. (Anexo 5)  

Mientras  que la UE, China e India quieren impulsar a toda costa los sistemas de 

identificación de IG y  DO, dada  su historia cultural, culinaria y de producción 

tradicional, países latinoamericanos, como Argentina, Chile, México y Colombia 

apoyan las peticiones los EEUU, Australia y Canadá de no hacer extensivo el trato de 

los vinos y bebidas espirituosas a otros productos, en particular la negativa chilena y 

argentina se entiende  al   proteger sus industrias vinícolas.  

La posición latinoamericana, proclive a la defensa de la posición norteamericana, debe 

entenderse en el marco de esta disputa, y no en relación con la carencia de 

condiciones naturales y culturales para la protección de IG y DO pues, como se 

expuso, hasta los EEUU tienen productos que pueden lograr diferenciación adecuada 

en el mercado mundial y  el instrumento legal de las IG y DO asume que puede ser 

                                                           
16

 Ver: http://www.wto.org/spanish/news_s/news11_s/trip_ss_03mar11_s.htm 

 
17

 Ver  mapa en anexo 8.  
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beneficioso para satisfacer necesidades de las comunidades rurales que han visto cómo 

sus ingresos se ven disminuidos por la poca diferenciación de los bienes agrícolas o 

por la poca capacidad de evitar procesos de piratería de sus bienes artesanales 

Sin embargo, los resultados del modelo muestran que la producción bajo un sistema 

de protección de IG y DO dependerá en buena medida del número de compañías 

que hacen parte del proceso de registro y su efecto en la calidad del producto. A 

mayor número de compañías en el sistema marcario europeo para contrarrestar las 

acciones de las compañías americanas, la calidad  y el beneficio tienden a disminuirse,  

resultado consistente con lo señalado por McCluskey et al (2005), por lo que su 

estrategia  deberá concentrarse en  alcanzar niveles maximizadores evitando aumentos 

importantes en los miembros del club, para salir al paso al problema de congestión de 

los Clubs que señaló Torre (1998);  igual sucede con los incrementos en los costos 

por ingreso al club, pues pese a que los costos altos de ingreso están asociados a 

mayores de calidad derivados  la reputación del bien, estos niveles en los costos tiende 

a desestimular el nivel de calidad que maximiza el beneficio, lo que supone que la 

calidad también está sometida a la ley de rendimientos decrecientes.  

De otro lado, para las firmas americanas, la estrategia para hacer frente a la 

producción europea deberá estar concentrada en aumentar el número de compañías 

certificadas o con marcas registradas, que llevará a un aumento de la producción que 

maximice los beneficios, aunque esto suponga menores niveles de calidad. De esta 

manera, las marcas de certificación deberán adoptar una estrategia de masificar sus 

bienes certificados.  

Aunque estos resultados tienden a confirmar las críticas de Josling (Josling, 2006 a) 

en cuanto la reputación de los bienes IG y DO depende en gran medida de la 

existencia  de mercado de lujo o al menos de consumidores con una disponibilidad 

mayor a pagar por estos bienes,  esto no agota del  todo la problemática de las IG y 

DO, pues no se analizaron los conflictos derivados de la acción colectiva y la 

existencia de free raiders, que puede dar pie para nuevas investigaciones en el tema.  
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Asimismo, tampoco se evalúo el papel de las IG y DO  en el cumplimiento de los 

Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) ya que esta protección, como se dijo,   

permite acceder a mercados y proteger  productos rurales, en situaciones de clara  

diferenciación, control de la oferta y calidad, lo que deberá ser contrastado con el 

beneficio a los productores agrícolas,   pues como se mostró en los resultados del 

modelo, los costos asociados y la necesidad de articular calidad con comercialización 

pueden dar al traste con intentos de mejoraa en la calidad de vida de los habitantes de 

la zona.   Además,  no se debe ser ingenuo al considerar la protección de IG y DO 

como una panacea para lograr beneficios  para comunidades rurales, pues dicha 

protección se enmarca dentro del acuerdo de la ronda de Doha, que tiene como 

objetivo la liberalización de los mercados agrícolas. De esa forma como lo señala 

Josling (2006), las IG y DO son una apuesta europea  por generar mayor valor en 

los precios, pero también por eliminar las trabas de los subsidios a la agricultura al 

comercio liberalizado.  

En parte las críticas realizadas por quienes consideran que la ampliación de la 

protección de IG y DO, no es beneficiosa para la gran mayoría de zonas rurales, 

debido a lo limitado del mercado  y a la dependencia excesiva de la reputación en la 

determinación del beneficio, son probablemente ciertas, bajo los supuestos neoclásicos 

tradicionales. Empero, este argumento permite sugerir que la ampliación del modelo 

de IG y DO en la OMC no debería tener una resistencia tan férrea de los EE.UU., 

pues el sistema marcario probablemente no se vería afectado por la extensión del 

artículo 23 del ADPIC; para ello se deberán hacer análisis empíricos que permitan 

corroborar esta afirmación, lo que constituye una buena oportunidad para verificar las 

posibilidades del modelo teórico presentado, usando datos disponibles. Lo cual abre 

un camino de investigación en el tema.  

De esta manera,  la limitaciones del trabajo en relación con 1) la falta de un modelo 

econométrico y 2) los ya clásicos problemas asociados a las funciones de producción 

y de utilidad del modelo teórico que no tiene en cuenta el papel de la publicidad en la 
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construcción de la reputación al asumir que esta es dependiente exclusivamente de la 

calidad del bien y así como no establecer diferenciales de calidad entre uno y otros 

sistema de protección,  permitiría expandir la investigación en refinar dichos 

supuestos.  

Por último, el contraste del modelo con los análisis  de casos analizados en el anexo 7, 

encuentra algunas  similitudes en las conclusiones, en especial el trabajo de Torre 

(2006) y McCluskey et al (2007), en particular el efecto que tiene la expansión de 

miembros del club; sin embargo,  aquí no se tienen en cuenta otras variables como la 

protección del conocimiento y la cultura tradicional, que son acervos importantes 

para las comunidades.  
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10101010. . . . AnexosAnexosAnexosAnexos    

Anexo 1. Diferencias entre IG y las Marcas Comerciales. 

Características Marcas Comerciales IG 

Propietario Cualquiera, puede ser una 
empresa, gobierno, 
corporación colectiva. 

Productores colectivos o 
gobierno 

Transferibilidad Cualquiera a través de 
contrato de franquicia, sin 
importar si la transferibilidad 
esté ligada al lugar  

No puede transferirse a 
productores diferentes del 
lugar geográfico  o 
asociaciones que no estén 
ligadas al conocimiento 
tradicional  

Derecho sobre el origen El primero que la solicita Se otorga en virtud de la 
tradición en relación con el 
origen del lugar.  

Protección El Estado reconoce los signos 
distintivos y arbitra las 
diferencias a través del 
sistema judicial. 

Se establecen protocolos de 
protección por parte del 
gobierno. 

Uso  Marca de fábrica: Individual. 

Marca Colectiva: Agrupación 
de personas. 

Marca de Certificación: A 
ambos, según normas de 
certificación 

Colectivo: para todos los 
productores de la asociación 
que cumplan los estándares  

Calidad  No hay distinción, excepto 
para marcas de certificación. 

Vinculada al lugar de origen.  

Nombre o Signo distintivo Puede tener un vínculo 
geográfico, pero no es 
relevante 

Ligado al concepto de terroir.  

Fuente: Tomado en casi su totalidad de Guía de Indicaciones Geográficas, adaptado de la obra de Marette, 
Clemens y Babcock (2007) 
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Anexo 2. Diferencias IG y DO 
Indicaciones geográficas  Denominaciones de origen 

Indican el origen del producto  que se relaciona 

necesariamente características de reputabilidad del 

producto atribuidas  a la región.  

Denotan una genuina calidad entre la 

relación del producto, su lugar de 

producción y la reputación del mismo; 

basado en el sistema francés de 

protección. 

A nivel internacional se protege a través del acuerdo 

ADPIC de la OMC  

Es un término más antiguo acuñado en el 

Acuerdo de Lisboa. 

Es un concepto aplicado a productos agrícolas y 

artesanales, en los sistemas legales diferentes al 

francés. 

En el sistema francés se utiliza en 

particular para productos vinícolas  
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Anexo 3. Diferencias Marca Colectiva y Marca de Certificación 

Marcas de fábrica, comercio y marcas 
colectivas 

Marcas de Certificación 

Los nombres geográficos deberán haber 
adquirido un nombre distintivo. 

No es necesario que los nombres geográficos 
hayan adquirido un nombre distintivo. 

Cualquiera puede obtener marca de fábrica, las 
relacionas con zona geográfica 
tradicionalmente son del gobierno o una 
asociación; las marcas colectivas pertenecen a 
asociaciones o agremiaciones.  

Organismo público o asociación que actúa en 
nombre de productores  

El propietario controla el uso de la marca. En el 
caso de las marcas colectivas se tiene que ser 
miembro de la asociación  

La autoridad certificadora velará por el correcto 
uso de la marca, y no podrá negarse a otorgar 
certificación a quien cumpla los requisitos.  

Los propietarios pueden otorgar licencia o 
utilizar la marca  

Utilizada por sus dueños 

El nombre de la marca puede aplicarse a 
cualquier producto.  

A productos específicos  

Se otorga recompensa a quienes utilicen 
comercialicen el nombre geográfico como 
identificador de origen.  

Se puede solicitar antes de la comercialización 
del producto.  

Fuente: Tomado en casi su totalidad de Guía de Indicaciones Geográficas, adaptado de la obra de Cotton. 
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Anexo 4. IG reconocidas en virtud del TLC UE-Colombia y Perú 

País Vinos Quesos Carnes Bebidas  Agrícolas Artesan ías* 

Rep. Checa    3 1  

Dinamarca  1     

Alemania    3   

Irlanda    2   

Grecia 3 1  1 3  

España 22 3 6 2 12  

Francia 27 6 3 4 3  

Italia 30 9 6 1 2  

Chipre   1 2   

Lituania    1   

Hungría 1      

Austria   1 2 2  

Polonia     1   

Portugal 9 2   3  

Rumania 8      

Eslovaquia 1      

Finlandia    2   

Suecia    1   

R.U.    1   

Colombia     1 1 

Perú    1 2 1 

*Estos productos tienen una protección menor en el marco del Acuerdo.  

Fuente: Anexo 13 apéndices 1 y 2 del acuerdo UE-Colombia y Perú, elaborado por el autor.  
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Anexo 5. Datos de Registro de DO (Acuerdo de Lisboa-2015) 

Países  
Número de 
Registros 

Porcentaje de 
registros  

Porcentaje de 
registros 

acumulados  

Francia  565* 57,19 57,19 

Italia 100 10,12 67,31 

República Checa  79* 8,00 75,31 

Bulgaria 51 5,16 80,47 

Eslovaquia  40* 4,05 84,52 

Georgia 28 2,83 87,35 

Hungría 28 2,83 90,19 

Cuba 19 1,92 92,11 

Irán (República Islámica) 16 1,62 93,73 

México 15 1,52 95,25 

Perú 8 0,81 96,06 

Argelia 7 0,71 96,76 

Portugal 7 0,71 97,47 

Túnez 7 0,71 98,18 

República Popular Democrática de 
Corea 

6 0,61 98,79 

ex República Yugoslava de 
Macedonia 4 0,40 99,19 

Serbia 3 0,30 99,50 

Montenegro 2 0,20 99,70 

Costa Rica 1 0,10 99,80 

Israel 1 0,10 99,90 

República de Moldova 1 0,10 100,00 

Total 988 100,00 100,00 
Fuente: Lisbon Express Database,  elaborado por el Autor.  

****Estos países cuentan con registros cancelados. Francia (52), Eslovaquia (33) y Rep. Checa (3) 

Grecia, España Marruecos, Rumania y Turquía a pesar de suscribir el acuerdo no lo han ratificado, esto 

aumentaría la disparidad de registro entre Europa y los demás países teniendo en cuenta el poderío en 

la materia de Grecia, España y Rumania.  

Otros países firmantes y miembros del Acuerdo como Bosnia y Herzegovina, Burkina Faso, Congo, 

Gabón, Haití, Nicaragua y Togo no tienen registros.  
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Anexo 6. Productos colombianos reconocidos bajo IG en el país.  

 

Producto Solicitante Características Fuente

Café de
Colombia

Federación de
Cafeteros

Café verde que es producido en las regiones
cafeteras de Colombia, delimitadas entre la
latitud norte 1° a 11°15, longitud oeste
72° a 78° y altitud desde 400 a 2.500
metros sobre el nivel del mar (M.S.N.M.).
Intervienen factores humanos como el
proceso de despulpe del grano. 

Resolución 
4819 de 4 de
marzo de
2005

Café
de Cauca

Federación 
Nacional de
Cafeteros de
Colombia

Café arabigo de acidez alta  y aroma fuerte, 
con tintes acaramelado producido en el
departamento del cauca entre los 1100 y
los 2100 msnm mediante procesos
homogéneos de forma manual y selectiva. 

Resolución 
41788 de 10
de agosto de
2011

Café de
Nariño 

Federación 
Nacional de
Cafeteros de
Colombia

Café arabigo de acidez alta y aroma
pronunciado producido en el departamento
de Nariño y algunos municipios del Cauca
entre los 1300 y los 2300 msnm mediante
procesos homogéneos de forma manual y
selectiva. 

Resolución 
6093 de 11
de febrero de
2011

Café del Huila 

Federación 
Nacional De
Cafeteros-
Fondo 
Nacional Del
Café

Café arabigo suave de acidez media
producido entre los 1000 y 2200 msnm en
un zona mayoritariamente del sur del Huila
que se extendie al norte por la cordillera. 

Resolución 
17989 de 16
de abril de
2013

Café
de Santander

Federación 
Nacional De
Cafeteros

Café arabido de acidez media y sabor frutal
y herbal producidos entre los 900 y 2300
msnm. 

Resolución  
50042 del 25
de agosto de
2014

Cholupa
del Huila

Gobernación 
del Huila -
Secretaría de
Salud 
Departamenta

La Cholupa es un producto agrícola;
concretamente es una fruta autóctona del
departamento del Huila, perteneciente a la
familia de las Passifloráceas, cultivado en lo
municipios de Palermo, Rivera, Neiva,
Baraya, Gigante y Colombia.  

Resolución 
43536 de 21
diciembre de
2007

Queso
del Caquetá

Comité 
Departamental 
de Ganaderos
del Caquetá

Queso, quesillo, proveniente de un especie
bovina propia de la región, textura blanda,
no ácido, color rosa, blanco o crema. 

Resolución 
68463 de 30
de noviembre
de 2011

Queso
Paipa

DTS Alcaldía
Municipal de
Paipa

Queso de sabor ácido de intensidad
moderada, textura semidura, color
amarillo, producido en Paipa a unos   2525 
msnm

Resolución 
70802 de 06
de diciembre
de 2011

Denominación de Origen 
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Producto Solicitante Características Fuente

Bizcocho
de Achira del
Huila

Gobernación 
del Huila

Productos alimenticios a base de almidón de 
achira o sagú, es decir, el bizcocho de
achira que es obtenido del almidón de
achira o sagú, consistencia arenosa y sabor
lacteo. 

Resolución 
23115 de 10
de diciembre
de 2010

Clavel
de Colombia

Asociación 
Colombiana de
Exportadores 
de Flores
(ASOCOLFL
ORES)

Claveles producidos en el departamento de
cundinamarca entre los 2500 y 2700
msnm de manejo manual en todas las etapas
de producción 

Resolución 
53956 de 30
de septiembre
de 2011

Crisantemo
de Colombia

Asociación 
Colombiana de
Exportadores 
de Flores
(ASOCOLFL
ORES)

Crisantemos producidos entre los 1800 y
2700 msnm en los departamentos de
Antioquia y Cundinamarca

Resolución 
12071 del 29
de febrero de
2012

Rosa
de Colombia

Asociación 
Colombiana de
Exportadores 
de Flores
(ASOCOLFL
ORES)

Rosas cultivadas en los departamentos de
Antioquia y Cundinamarca entre los 1800
y 2700 msnm

Resolución 
12076 de 29
de febrero de
2012

Sombrero 
Suaza

Alcaldía del
Municipio de
Suaza

Sombrero hecho a mano de las hebras de
iraca hembra que se cultiva en el valle del
rio suaza a una temperatura de 22 grados
de color blanco y elástico en los municipios
de Suaza, Acevedo y Gaudalupe del
departamento del Huila 

Resolución 
29488 de 1
de junio de
2015.

Tejeduría
Zenú

Resguardo 
Indígena Zenú
de San Andrés
de Sotavento

Sombrero elaborado a partir de la caña de
flecha, cuya trenza tiene caracteristica
particulares en los municipios de Sincelejo,
Sampues, Palmito y San Andrés de
Sotavento de Sucre y Córdoba. 

Resolución 
71097 de 07
de diciembre
de 2011

Denominación de Origen 
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Producto Solicitante Características Fuente

Sombreros
de Sandoná

Gobernación 
de Nariño

Sombrero hecho a partir de iraca cultivada
en la zona, de tejido uniforme y resistente,
elaborado por artesanos del municipio de
Pasto. 

Resolución 
69304 de 30
de noviembre
de 2011

Sombrero
Aguadeño

Alcaldía 
Municipal de
Aguadas

Sombrero de cuerpo blanco suave
elaborado enalgunas veredas de Aguadas
Caldas y blanqueado con azufre. 

Resolución 
69302 de 30
de noviembre
de 2010

Tejeduría
San Jacinto

Alcaldía de
San Jacinto-
Bolivar

Tejidos de algodón y uso textil tinturados
con fibras naturales 

Resolución 
70849 de 06
de diciembre
de 2011

Cestería en
Rollo de
Guacamayas

Creatividad 
Artística 
Cooperativa de 
Guacamayas 
(CREARCOO
P LTDA)

Cestería en rollo de fique, con alma de
paja, en colorida tradicional y en tonos
tierra, con mezcla de madera, de alambre
de cobre y de alambre de estaño, objetos
utilitarios y decorativos de tipo artesanal,
elaborada con técnicas indígenas de los
Laches en municipios como Cocuy, Chiscas,
Guacamayas, entre otros, en el
Departamento de Boyacá  

Resolución 
30000 de 19
junio de 2009

Tejeduría
Wayuu

Gobernación 
de la Guajira

Tejidos de algodón y uso textil que usan
fibras o hilazas en una sola pieza, hechos
por los indígenas wayuus 

Resolución 
71098 de 07
de diciembre
de 2011

Mopa Mopa
Barniz de
Pasto

Alcaldía de
Pasto

Obras de madera a base barniz extraído de
resina del árbol mopa mopa 

Resolución 
70002 de 30
de noviembre
de 2011

Cerámica
del Carmen de
Viboral

Alcaldia del
Municipio del
Carmen de
Viboral

Utensilios y recipientes para uso doméstico
y culinario; porcelana y loza no
comprendidos en otras clases, con base
floral y tiempo de molienda de 40 horas,
pintados a mano. 

Resolución 
71791 de 12
de diciembre
de 2011

Cerámica 
Artesanal
de Ráquira
Colombia

Acción de
Artesanos 
Muiscas de
Ráquira -
Asomuiscas

Utensilios y recipientes para el menaje y la
cocina (que no sean de metales preciosos ni
chapados); peines y esponjas; cepillos;
materiales para la elaboración de cepillos;
material de limpieza; viruta de hierro;
vidrio en bruto o semielaborado; cristalería, 
porcelana, loza, cerámica artesanal,
productos en arcilla, vasijas de barro, no
comprendidas en otras clases.

Resolución 
66272 del 29
de noviembre
de 2010

Denominación de Origen 
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Anexo 7. Productos colombianos reconocidos bajo marca colectiva en el país.  

 

Producto Solicitante Características Fuente

Mochila 
Kankuama 
–Marca 
Colectiva 
Mixta Mochila
Kankui

Asociación de
artesanos 
indigenas 
kuankamos-
Asoarka

Mochilas tejidas en fique extraído de la
peca del Maguey de la sierra nevada 

Resolución 
16487 de
2009 

Marca 
Colectiva 
Mochilas 
Arhuacas 
(nominativa)

Resguardo 
Indígena 
Arhuaco 

Elaboradas con lana de ovejo como signo de 
distinción de otras materias primas. 

Resolución 
70662 de
2011

Marca 
Colectiva La
Chamba 
(mixta)

Corporación 
de artesanos
de la cerámica
roja y negra 

Productos artesanales de cerámica,
particularmente utensillos de cocina,
elaborados en la vereda la Chamba de
Guamo - Tolima.

Resolución 
11075 de
2010

Marca 
Colectiva 
Artesanías Del
Valle De
Sibundoy 
(nominativa)

Asociación de
municipios de
la cuenca alta
del rio
putamayo

Productos artesanales elaborados con
técnicas de las etnias Inga y Kamentzá que
se compone principalmente de muebles,
máscaras, espejos, de madera, corcho,
hueso, nacar. 

Resolución 
70659 de
2011

Marca 
Colectiva 
Wérregue De
Los Pueblos
Nonam 
(nominativa)

Asociación de
cabildos 
indígenas del
Valle del
Cauca Región
Pacífico. 

Artesanías de cestería, jarrones, muebles,
elaborados por comunidades indígenas de la
región de Dagua, etnia Chamí y del chocó
etnia Nonam 

Resolución 
70660 de
2011

Marca 
Colectiva 
Sombrero 
Vueltiao 
(nominativa)

Resguardo 
Indígena de
San Andrés de
Sotavento 

Prendas de vestir, calzado y sombrería que
comprende 14 municipios de los
departamentos de Sincelejo y Córdoba 

Resolución 
70661 de
2011

Marca 
Colectiva 
Filigrana De
Mompox 
(nominativa)

Asociación de
Orfebres 
Momposinos 

Metales preciosos y sus aleaciones; así como
productos de esta matería prima

Resolución 
58850 

Marca 
Colectiva 
Tejeduría En
Iraca De
Usiacurí 
(nominativa)

Asociación de
artesanos de
usiacurí

Tejidos y producto textiles para cama y
mesa elaborados en el departamento del
Atlántico. 

Resolución 
70658

Marca de Colectivas o de Certificación 
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Anexo 8. Principales regulaciones jurídicas respecto a IG y DO.  

Tratado Miembros  Principales regulaciones en relac ión con IG y DO 

Convención 
de Paris 

176 

El artículo 10 de la Convención prohibió el uso de indicaciones falsas 
de procedencia, y habilitó la denuncia de todo acto que establezca 
una indicación falsa de procedencia, cuando ha sido burlado o 
falseado el origen geográfico del producto protegido.  

Arreglo de 
Madrid 

35 

El Arreglo tuvo una regulación especial para los vinos y otros 
productos derivados del vino, lo que demuestra una tendencia a 
proteger con mayor vehemencia tales bienes, pues el artículo 4 deja 
en cabeza de los tribunales nacionales la decisión respecto a qué se 
podía considerar  DO, y qué podría ser excluido de tal clasificación 
en razón a su carácter genérico; sin embargo, de tal potestad se 
excluían los  productos vinícolas. (Creditt, 2003, pag 434).  

Acuerdo de 
Lisboa. 

27 

El Acuerdo creó una Oficina de Registro de DO en la ciudad de 
Ginebra, que permite certificar que una persona natural o jurídica, 
tiene derecho a usar una DO de acuerdo con las leyes de su país 
(Escudero, 2001, pag 11), y una vez registrada en la oficina, cada 
Estado firmante renuncia en el orden interno a reconocer otra DO 
respecto de la que previamente había sido registrada.  

ADPIC 161 

El artículo 22 define IG como “las que identifiquen un producto como 
originario del territorio de un Miembro o de una región o localidad de 
ese territorio, cuando determinada calidad, reputación, u otra 
característica del producto sea imputable fundamentalmente a su 
origen geográfico”.   

No hay señalamiento  expreso que se deba incorporar como signo 
distintivo el nombre de la región (Escudero 2001, pag 28). No hay 
una definición de DO, aunque sí una clasificación más fuerte de 
propiedad intelectual para los vinos y las bebidas espirituosas (art. 
23).   

El art. 22 impide que se utilicen medios de engaño al público 
respecto del origen del producto y señala que todo miembro tiene la 
facultad de denegar o invalidar una marca de comercio que consista 
en una IG respecto de productos no originarios del territorio indicado. 

 

ADPIC 161 

El art.  23 expresa que cada Miembro establecerá los medios legales 
para que las partes interesadas puedan impedir la utilización de una 
IG que identifique vinos o bebidas espirituosas para productos de 
que no sean originarios del lugar designado por la IG,  incluso 
cuando se indique el verdadero origen del producto o se utilice la 
indicación geográfica traducida o acompañada de expresiones tales 
como "clase", "tipo", "estilo", "imitación" u otras análogas” 

El art. 24-1, prevé un sistema de negociación para mejorar la 
aplicación de la protección de las  IG del art., 23, lo que de excluye 
de dicha  aplicación a  las IG que no versen sobre vinos y bebidas 
espirituosas.   

Señala que al aplicar el arreglo no se puede disminuir la protección 
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de las IG en el orden interno, dado que se trata de un tratado de 
normas mínimas.  Prevé que cuando una marca haya sido adquirida 
de buena fe antes de la promulgación del acuerdo, las medidas 
adoptadas en él no prejuzgaran la aplicación de las marcas 
previamente aceptadas en el orden interno, lo que amilana la 
aplicación del artículo 23.     

Cita Escudero, que existe una protección especial para los vinos al 
permitir que países miembros se pongan de acuerdo con respecto a 
clasificaciones vinícolas homónimas – que son productos vinícolas 
de regiones de diferentes países con similares nombres, por ejemplo 
La Rioja en España o Argentina - , sin que se pueda inducir en error 
a los consumidores, y crea un sistema de notificación multilateral 
para clasificaciones vinícolas.  

EEC  
2081/92 

9 

Señaló que las DO se refieren a productos que son hechos, 
procesados y preparados con características especiales de calidad 
en un área específica, y que dichas características son 
esencialmente debidas al área. Las IG se refieren al mismo concepto 
cuando la reputación es simplemente atribuida al área, lo que no 
implica un criterio de esencialidad (Babcock & Clemens, 2004).  

Van Caenegem (2003), señala que la diferencia se debió que  
existen dos categorias: Las IG solo requieren que una parte del 
proceso debe tener lugar en el sitio de origen, y las DO sostiene que 
toda producción, procesamiento y preparación se realiza en el área 
designada.    

D/ción 510 
de 2006 

 
Derogó la regulación EEC 2081/92, pero recogió las principales 
definiciones y admitió que países extracomunarios registraran IG y 
DO, caso Budweiser.  

Acuerdo de 
Cartagena. 

4 Artículos 180 y siguientes y 207 a 211, reseñados en el texto   

Acuerdo 
Comercial 

UE-
Colombia y 

Perú.  

 

Se penaliza el uso de expresiones como “imitación”, “sabor” cuando 
se utiliza en una marca  comercial el nombre de la IG, para el caso 
de los vinos o bebidas espirituosas; o nombres que generen 
confusión para los otros bienes.  También, se define que se negará 
la inscripción o revocará las ya inscritas en el registro de marcas, 
cuando estas incorporen el nombre de la IG, a partir de la suscripción 
del acuerdo. 

NAFTA 3 

El Nafta reconoce algunas IG como el whisky bourbon,  tennesse y  
canadiense, y el tequila y mezcal. Además una sección del acuerdo 
provee reglas para considerar algunos nombres semi genéricos 
como sujetos de protección, para el caso de los vinos, cuando 
refieren a lugar de origen. 

Fuente: Babcock & Clemens (2004), Creditt (2009), Evans & Blakeney (2006), Errázuriz(2010), Escudero 
(2001), Golberg (2001), Hanrahan(2003) 
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Anexo 9. Análisis de casos en la literatura revisada.   

CasoCasoCasoCaso    Región Región Región Región     Marco TeóricoMarco TeóricoMarco TeóricoMarco Teórico    Conclusiones Conclusiones Conclusiones Conclusiones     Autores Autores Autores Autores     

Proceso de 

certificación 

de la carne 

Uruguaya,   

Pampa 

Uruguaya  

Desde la teoría de las 

convenciones, 

reconocen diferentes 

tipos de coordinación 

colectiva, desde la 

industrial, la domestica, 

Para concluir que estas 

formas de coordinación 

permiten a los 

productores artesanales 

obtener buenos 

resultados.   

(Cunha 

Malafai, et 

al, 2010). 

Prosciutto di 

Parma,  

Parma italiana Modelos de acción 

colectiva para analizar 

los niveles de 

cooperación entre 

grupos o consorcios 

que producen el bien. 

La  heterogeneidad en 

los procesos de 

producción y los 

problemas de acción 

colectiva, lleva a sus 

miembros a preferir 

regulaciones más 

restrictivas para las IG y 

Dentoni y 

otros 

(2012), 

 Jugo de árbol 

de espino y la 

carne seca de 

Valais usando 

un  

 

 Mongolia y 

Valais Suiza 

Modelo de acción 

colectiva en situaciones 

en  que existe un 

agente dominante en la 

producción de IG y 

otros divididos en 

pequeños productores; 

Los acuerdos 

horizontales entre 

productores operan en 

razón a los beneficios 

que encuentran las 

compañías líderes, 

porque de lo contrario 

estas preferían actuar 

como marca de 

certificación.  

Reviron y 

Amgalan 

(2008) 

Vinos  Lazio Italia Analizan las 

condiciones necesarias 

para el éxito de IG y DO 

en el mercado de vinos 

y las estrategias  a 

implementar con los 

consumidores de la 

región de Lazio, usando 

como método los 

análisis de clúster.  

La estrategia para los 

consumidores 

indiferentes será el 

aumento de los criterios 

de calidad, pero para el 

consumidor 

familiarizado se 

deberán adoptar 

estrategias de 

marketing.    

Adinolfi, et 

al (2005) 
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Diferentes 

productos 

Países 

desarrollados y 

en desarrollo 

Estudio de casos con 

productos registrados.  

Considera que las IG´s 

pueden ser útiles para 

crear un sistema de 

gobernanza de recursos 

basado en conocimiento 

tradicional, y en el uso 

sustentable de recursos 

biológicos y la 

conservación in situ de 

prácticas tradicionales.  

 

Larson 

(2007) 

Teka 

maderera  

  

Java, Indonesía  Análisis de las 

Instituciones en 

particular el proceso 

artesanal  y cultural en 

la fabricación de 

muebles. 

El maderable como  

insumo en la producción 

artesanal, manejada a 

través de una empresa 

estatal que consideró la 

teca como un 

commodity Esto ha 

llevado a  inmensos 

volúmenes de 

exportación de baja 

calidad de poca 

reputación. 

Dwi et al 

(2006) 

Queso 

Gruyere  

Suiza  Estudian el mercado de 

IG y DO desde las 

empresas organizadas 

de forma vertical  a 

través de alianzas, bajo 

el marco del nuevo 

institucionalismo 

económico, están son 

consideradas empresas 

hibridas. 

Son las alianzas las que 

permiten mantener la 

producción de un 

número de pequeños 

artesanos y productores 

locales en pequeñas 

áreas menos 

favorecidas.  

 

Reviron y 

Chappuis 

(2004) 

Estudio de 4 

casos 

Queso Kajmak 

de Serbia, el 

pan de centeno 

Valais Suizo, las 

Usan la metodología de 

cluster y la teoría de 

grupos, para revisar los 

problemas de acción 

Por lo que recomienda 

grupos de trabajo 

homogéneos entre los 

diversos productores.   

Réviron & 

Paus (2010) 
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frambuesas de 

Arijle en Serbia 

y el café Pico 

Duarte de 

República 

Dominicana.  

colectiva que se 

enfrentan  productores 

y comercializadores, en 

particular la escogencia 

del nombre que no 

siempre está de 

acuerdo a lo buscado 

por los consumidores.  

 

India  arroz de 

Basmati y tea 

de Djarleen 

Nuevo Institucionalismo 

Económico. 

Las IG ofrecen la 

posibilidad de conservar 

el capital social de los 

miembros de una 

comunidad puesto que 

el conocimiento pasa de 

generación en 

generación. 

Praydot y 

Grote 

(2010) 

Suiza  Producción 

artesanal de 

alimentos por 

varias 

asociaciones 

usando una 

misma 

designación 

Responden a la 

pregunta del porqué 

pese a los grandes 

niveles de tecnificación 

aún existen procesos 

de producción artesanal 

intensivos en mano de 

obra y que no se 

benefician de 

economías de escala.   

Destacan que estos 

productores pueden 

desarrollar de forma 

conjunta un servicio de 

mercadeo y elección de 

estrategia, formas de 

Gobierno y acciones 

colectivas privadas que 

ayuden a reducir los 

costes de transacción. 

Barjolle y 

Chappuis 

(s.f.)   

Francia  Queso Comte  La producción se divide 

en cooperativas de 

lecheros, queseros, y 

maduradores; a su vez 

asociadas en una 

organización integrada 

no solo para limitar los 

costos de producción, 

sino porque la 

reputación  cohesiona a 

los productores.  

Se da el fenómeno de 

congestión de los 

bienes clubs, y  en la 

integración vertical se 

dan  abusos de parte de 

quien contrala el acceso 

al mercado.  La solución 

es  establecer marcas, 

así como hacer control 

de calidad y contratos 

estables. 

Torre 

(1998) 
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Anexo 10.  Cualidades de Indicaciones Geográficas y  Expresiones Tradiciones 

Culturales.  

Indicaciones Geográficas  Expresiones Culturales Tradicionales  

Identifican un bien producido en una región 
geográfica diferente.  

Expresiones culturales son producidas en una 
comunidad  

Están basadas en  procesos y formulas  
tradicionales 

Tradiciones culturales son producidas de 
acuerdo a métodos tradicionales.  

El conocimiento de producción es transmitido 
de generación en generación  

Las tradiciones culturales son transmitidas de 
generación en generación  

Indicaciones Geográficas se relacionan con 
productos ligados al territorio, los recursos 
locales y el ambiente.  

Las tradiciones culturales están ligadas con las 
zonas geográficas que en muchos casos usan 
materiales que respetan la sustentabilidad 
ambiental.  

El valor de las Indicaciones Geográfica está 
relacionado con el origen.  

El valor de las tradiciones culturales está 
centrado en el conocimieno de la comunidad. 

La construcción de una IG toma años para 
producir  

Existe un elemento temporal para la creación 
de las tradiciones culturales 

Fuente: Tomado de Zoografos (2006)  
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Anexo 11. Mapa comparativo IG/Marcas 

Comparativo de países que adoptan modelo IG (naranja) frente a países con modelo 
de marca de certificación (verde). Los países en blanco no fueron analizados. 
Colombia tiene un modelo hibrido, pese a que no se refleja en el mapa.     

 

 

Fuente: Tomado de  CTC, Centro Internacional de Comercio (2010),  Guia de indicaciones 

geograficas: Vinculación de los productos con su origen.  
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Anexo 12. Desarrollo del modelo.  

8.1. Modelo Estadounidense  

(1)		���	��� = �(
'�	) − �(
'�) +	1� 	)�(
*�) − �(
*�)+	 
(2)			-. .:		
*� = 	01
�(')23

�4' 5'/23 
Los beneficios del periodo t+1 se descuentan a una tasa 1/r 

(3)  ���	��� = ℓ� 8
 �	9 − 
�'ℓ +	'W 	 rℓ�)∏ 
�(')23�4' +'/23 − 
�*ℓ s 
Derivando e igualando a cero respecto a  
�' 

(4) t�t
�' =	−ℓ
�'ℓE' + 1���
�(') = 0	 
ℓ
�'ℓE' = 1���
�' 
ℓ
�'ℓE' = 1���
�' 

�' = =1 ℓ���>ℓ  

Tomando la segunda derivada se tiene que:  

(5) t�t
�* =	−ℓ
�*ℓE' = 0;	
�(*) = 0	 
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8.2. Modelo Europeo  

La firma europea se enfrenta al siguiente problema de optimización.  

(7)	���	�KL = �(
'L	) − �(
'L) − G 
'L�L 	 
    	

(8)���	�KL = �(
K'L 	) − �(
K') − G 
K'L�L + 1� 	N�(
K*L ) − �(
K*) − G 
K'L�L 	O		 
(9)	-. .:		
*L =	01
K'2I

K4' 5'/2I 
Teniendo en cuenta los costos del club como proporción de los ingresos.  

(10)G(
K) = 	Q	�(
K	) 
Resolviendo el problema de maximización,  

(11)	���	�KL = ℓ� 8
 'L 	9 − 
K'R − 	Q ℓ�
'�L
+ 1� 	Sℓ� 01
K'2I

K4' 5'/2I − (
K*)R − 	Q )ℓ�∏ 
K'2IK4' +'/2I�L 	U		 
Derivando el beneficio respecto al costo 
K' e igualando a cero.   

(12)	 t�t
K' =	−Z
K'RE' + 1 − 	Q/�L��L
K' = 0	 

K'R = 1 − 	Q/�L��LZ     


K' = u1 − 	Q/�L��LZX
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Tomando la segunda derivada se tiene que:  

(13) t�t
K* = 	−Z
K*ℓE' = 0;	
K(*) = 0	 
8.3. Comportamiento del consumidor 

El problemas de maximización del consumidor viene dado por  

(14)	���	^ = 	�_̀ �La 

(15)-. .:		b = 	���� + �L�L 
Derivando tenemos que         (16)	 @c@23 = 		[	�_̀ E'�Lv = 	Q��				

(17) t^t�L = 		]	�LaE'�_̀ = 	Q�L 
Encontrando la RMS:        

`2Ia23 =	 d3dI 
Y sustituyendo en (15), la restricción presupuestaria:  

(18)w − ���� − �L e����] �L[> f 

Obtenemos las cantidades de los dos bienes en equilibrio:  

0 = w − ���� e1 +	] [> f 

���� e([ + 	]) [> f = b 

(19)�� = 8b ��> 9 8[ [ + 	]> 9 
Por simetría  de (19) se obtiene: (20)	�L = 8b �L> 9e] [ + 	]> f 
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8.4. Share de Mercado de (19) y (20) 

��∗ =	 2323g2I 	= 8b ��> 9 8[ ([ + ])> 9
8b ��> 9 8[ ([ + ])> 9 + 8b �L> 9e] ([ + ])> fy 		  

��∗ =	 2323g2I 	= [ ��>
e[ ��> + ] �L> fy 		  

��∗ =	 2323g2I 	= [ ��>
e	([�L + ]��) ���L> fy 		  

(21)��∗ =	[�L ([�L + ]��)>  

Por simetría 

(22)�L∗ =	]�� ([�L + ]��)>  

8.5. Modelo de mejor respuesta de las firmas americanas y europeas.  

La  firma americana actuará una vez el consumidor ha establecido los criterios de 

calidad de los bienes, de la siguiente manera.  

(23)	���	��� = �(
'�	)�� − �(
')�� +	1� 	(�(
*�)�� − �(
*)��)	 
���	��� = ℓ� h)
i��	+�L
�L�� j �� − 
�'ℓ �� +	1� 	kℓ�)∏ 
�'�23�4' +'/23
K'L �� �L�� − 
�*ℓ ��l 

t�t
�' =	−ℓ
�'ℓE'�� + 1�L���
K'L 
�'� = 0	 
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−ℓ
�'ℓE'�� = 	 �L���
K'L 
�'�  

(24)	
�'� = m 2IℓW(23)DBYoI n'/ℓ   (I) 
En firma europea, el modelo de mejor respuesta es: 

(25)���	��� = �(
'�	)�L − �(
')�L + 	G 
K'L ���L�L
+	1� 	N�(
*�)�L − �(
*)�L − G 
K'L ���L�L O	 

Reemplazando en el problema de maximización.  

(26)���	�KL = ℓ� h)
i�L	+��
���L j�L − 
K'R�L + 	Q ℓ�(
'L)���L
'L�L 	
+ 	1� 	0ℓ�)∏ 
K'2IK4' +'/2I���L�L
�'� − (
K*)R�L − Q ℓ�(
'L)���L
�'� �L 5	 

Derivando el beneficio respecto al costo 
K'  e igualando a cero 

t�t
K' = 	−Z
K'RE'�L + 1 − 	Q� h ���L
K'L 
�'� j = 0	 
−Z
K'RE'�L = 	 (1 − 	Q)	����L
K'L 
�'�  

(27)
K'L = m 23('EV)RW(2I)DBCo3 n'/R   (ii) 

Ahora reemplazaremos (ii) en la función de mejor respuesta  (i)  

(28)
�'� = 0 2IℓW(23)Dm z3(op{)X|(zI)D}o3no/X
5'/ℓ    
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�'� ('E' Rℓ⁄ ) = m �Lℓ�(��)*n'/ℓ NZ(�L)*
'����(1 − Q) O'/Rℓ
 


�'� = m �Lℓ�(��)*n
'ℓ(Rℓ RℓE')⁄ NZ(�L)*
'����(1 − Q) O

'RℓE'
 

(29)	
�'� = 8 2IℓW(23)D9 X(Xℓpo) 		8R(2I)DW23('EV)9'/(RℓE')
 (iii) 

 

Procedemos a reemplazar (iii) en (ii)  


'L = 8 23('EV)RW(2I)DBo39'/R    


K'L =
�
��� ��(1 − Q)
Z�(�L)* m �Lℓ�(��)*n

R(RℓE') 		m Z(�L)*��(1 − Q)n'/(RℓE')�
���
'/R

 

 

(30)	
K'L = m��(1 − Q)Z�(�L)* n'/R Nℓ�(��)*�L O RRℓE' 		m��(1 − Q)Z(�L)* n'/(RℓE')
 


