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1. Introduccion sobre la metodologia de la encuesta

Estudio realizado en 2013 gracias al analisis de los cuestionarios cualitativos enviado a las
regiones AREPO.

18 regiones han respondido al cuestionario, para un total de 19 marcas regionales
analizadas:

* Azores, Andalucia, Aquitania/ Midi-Pyrénées, Baviera, Bretagne, Catalufia, Creta, Emilia-Romagna,
Euskadi, Hesse, Languedoc-Roussillon, Marche, Navarra, Rhone-Alpes, Toscana, Valle de Aosta,
Veneto
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2. Andlisis de los principales resultados
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Sujetos y productos de las marcas regionales

Las marcas analizadas abarcan una amplia gama de familias de productos.
La mayoria se refiere a los productos agricolas y transformados.

Algunas incluyen servicios (Valle de Aosta y Marche) y productos no
agricolas (Azores“Marca Acores”, Bretagne).

Sélo la marca “Lacticinios dos Acores” esta enfocada especificamente en
los productos lacteos.
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2. Andlisis de los principales resultados

Origen de los productos

EXCLUSIVAMENTE REGIONAL

ORIGEN UE

Aquitania/ Mediodia-Pirineos;
Bretafia Languedoc-Rosellon;
Bavaria; Hesse (GQ; BIO); Creta;
Valle de Aosta; Azores (1; 2);
Catalufia (2); Comunidad Autonoma
Euskadi

Emilia—Romagna, Marcas,
Toscana, Véneto y Catalufia (1)

Navarra; Andalucia

Nota: Cataluiia (1) = Marca de qualitat agroalimentaria; (2) = Venda de proximidqq.
Azores (1) = Marca Agores; Azores (2) Lacticinios dos Agores.

4/




2. Andlisis de los principales resultados

Certificacidn y sistema de trazabilidad 4 Logo

- © Todas AQar SR dREINDs- usC Lo
logo sobre el producto, salvoda marc:

de la region Valle de Aosta |
también los servicios y el turismo).

Sistema de Bretafia; Baviera; Hesse

ore (GQ y BIO); Creta; Emilia- 4 .
trazabilidad Romagna; Marcas; itz o * El logo generalmente se utiliza para
Toscana; Véneto Pirineos (solamente para otros tipOS de medios de

(Certificacion voluntaria); los productos ecoldgicos); . r . .
Andalucia: Catalufia(1);  Valle de Aosta; Catalufia(2) informacion, como la publicidad, en
Navarra; Comunidad particular, en el contexto de las
Autonoma Euskadi actividades de promocion colectiva,

en los documentos y materiales de
promocion y para las estrategias de
de Languedoc-Roselldn: P— comunicacion institucionales y de

" Azores (2) empresa.
trazabilidad L

Nota: Cataluiia (1) = Marca de qualitat agroalimentaria; (2) = Venda de proximidad.
Azores (1) = Marca Acgores; Azores (2) Lacticinios dos Agores.
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2. Analisis de los principales resultados

Actividades de promocion colectiva

Casi todas las regiones han organizado actividades de promocion colectiva; las categorias

principales son:

1) campaias de comunicacion llevadas a cabo por la region;

2) campanas de promocioén de los productos realizadas por una agencia externa y

3) campafias de comunicacién/promocion para productos especificos, llevadas a cabo por
grupos de operadores de la marca.

Implicacion de las regiones

* En la mayoria de los casos (12 de 19 puntos), la region es propietaria del marco y en 9 casos
la region ademas gestiona la marca.

* Por el contrario, en los otros casos las marcas son gestionadas por organismos externos.

* En calidad de propietaria y gerente de la marca, la region cuenta con varias funciones: de la
definicion y la ayuda financiera, hasta la vigilancia y la promocion.
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3. Observaciones y problemas

Problemas legales enfrentados

 Desde el punto de vista de la UE, las marcas regionales pueden ser consideradas como una
barrera comercial no arancelaria (TFUE, articulo 34).

* Emilia-Romagna: primera marca (1992) no compatible con el derecho UE a causa del.nombre
que hacia referencia a una zona geografica definida (“QC — produccion integrada en el
respecto del medio ambiente y de la salud— Emilia-Romagna Italia”). El problemajuridico se
ha resuelto sustituyendo la indicacion geografica con el nombre de la ley regional.

* Aquitaine y Midi-Pyrénées: marca presenta problemas de coexistencia con dos IGP que
tienen el mismo nombre geografico (“Canard a foie gras du Sud Ouest” et “Porc du Sud
Ouest”).

* Euskadi: la marca ha enfrentado una posible infraccion del derecho UE porque al principio
habia sido considerada como una restriccion no arancelaria a las importaciones.

* Por otro lado, algunas de las marcas se han enfrentado a la oposicion del gobierno nacional.

* (Catalunya signala un problema de usurpacion y de imitacion de la “Marca de qualitat
agroalimentaria”.

La mayoria de las marcas regionales (12 de 19) no parece hacer frente a problemas legales. En
cambio, Hesse (GB y BIO) y la region Véneto han completado con"éxito la notificacion y las e
marcas han sido aprobadas por la Comision Europea. AREPO
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3. Conclusiones (1)

El analisis ha puesto en evidencia la existencia de una amplia gama de
marcas que difieren por la tipologia y por caracteristicas. Es posible y
util identificar algunas de las caracteristicas interesantes.

1. Las marcas analizadas pueden ser consideradas como “business-
to-consumer”: |a marca parece satisfacer la demanda de los
consumidores para una mayor transparencia y también para
productos de calidad, con un bajo impacto ambiental y/o
producido localmente.

2. Todas las marcas certifican una calidad superior. Sin embargo,
ellas pueden distinguirse en dos categorias:

a) Relacion entre el origen y la calidad (mayoria);
b) Calidad superior y especificos sistemas agricolas, como la produccion integrada y
la produccion ecolodgica.
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3. Conclusiones (2)

* La primera categoria podria enfrentarse a problemas legales a causa de la
superposicion potencial de estas marcas con los sistemas de calidad de la
UE. A pesar de esto, las regiones no han denunciado demasiados
problemas.

* Efectivamente, el objetivo de las marca regionales no es de remplazar las
indicaciones geograficas, sino de coexistir e interactuar con ellas. Desde
esta perspectiva, las IG representan un elemento fundamental de la
estrategia regional y al mismo tiempo hacen parte de las marcas
regionales.

 De la misma manera, la marca de la Baviera es considerada como la marca
regional mas importante fuera de las DOP/IGP. Ambos sistemas hacen
parte de una estrategia paralela: la marca regional se centra
principalmente en el mercado nacional, mientras que las indicaciones
geograficas se centran mas en los mercados de exportacion.
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Gracias por su atencion!

Giulia Scaglioni

Asociacion de la Regiones Europeas de los Pro
policyofficer@arepoquality.eu
http://www.arepoquality.eu/en
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