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Antecedentes:

Fendmeno relativamente reciente y en desarrollo

. B

> Segunda mitad del Siglo XX: Relevancia del “efecto del pais de origen” (country of origin effect,
Made in...), en la eleccion de los bienes y/o servicios por los consumidores.

» Acelerado proceso de globalizacion econdmica e incremento de la competencia.

» Producciones con caracteristicas comunes y similares
estandares de calidad

» Revolucion de la informacion
» Marcas destino turistico con influencia en otros sectores estrategicos

» En America Latina: afios 2004-2005 comienzan a
darse a conocer las primeras marcas-paises del area (Ej. Chile, México, Argentina)

. =

Aumenta la necesidad de DIFERENCIACION




Terminologia:

A En idioma inglés: Country brand / Nation brana

BRAND :lt TRADEMARK
(Marketing) (Derecho)
Signo para distinguir p/s No entidad propia, sino a

travées de una norma Pl

“The legal term of brand is trademark”
(The American Marketing Association)

 En idioma esparfiol: MARCA-PAIS

Marca: un unico vocablo con doble connotacion (comercial-juridica)




Definicion de la Marca-Pais:

NoO existe un marco teorico
unificado en la literatura
especializada o en el orden
académico.

No se trata de una definicion
juridica, sino de un concepto

abstracto, de Mercadotecnia y
Comunicacion, con vinculos

multidisciplinarios.
Algunas fuentes atribuyen
Su construccion y
promocion inicial a Simon
Anholt (consultor britanico),
fundador del Nation Brands
Index, NBI



“Es la percepcion externa gue se tiene de un pais a partir de las cualidades atribuidas a los

productos fabricados por sus empresas”.
Articulo: “Marca-Pais: el desafio de Espafia”.

“(...) valor intangible de la reputacion e imagen de marca de un pais a travées de multiples
aspectos, tales como sus productos, el turismo, la cultura, los deportes, las empresas y los

organismos publicos, que determinan los valores que se asocian a ese pais”.
Wikipedia

“Es el plan rector segun el cual el pais coordina sus factores diferenciales para posicionarse con
éxito en los mercado del mundo, fomentando las exportaciones, el crecimiento del turismo y las
Inversiones; difundiendo eficientemente su mejores atributos como pueden ser la cultura, las

tradiciones, la ciencia, el deporte, etc.”.
Portal de la marca pais Argentina

“Es el estudio y determinacion de los distintos valores diferenciales de una nacion, region, o
ciudad, con el objetivo de posicionar productos, servicios, lugares, (...) por medio de una

estrategia que se base en esa relacion origen-producto o servicio”.
Roberto Occhipinti

“Es un proceso gque se basa en la creacion de un marco conceptual y un conjunto de elementos
comunicacionales que serviran para diferenciar y posicionar de manera competitiva a la nacion
en el mercado internacional, y que debe ser desarrollado en el tiempo a travées de una serie de

acciones y experiencias entre sectores relacionados”.
Alfonsina Pérez




“Una marca pais es como la bandera
nacional, en un uso de promocion. Y
cCOMmOo por respeto no se quiere usar
el escudo o la bandera, sea crea un
tercer signo. A ese signo lo
llamamos marca pais.”

Norberto Chaves



Ejemplos de Marca-Pais:
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Ejemplos de Marca-Pais:

Bulcari N Sloverso U
Denemarken Ml Vel g
e Lol
C‘f/’:ﬂim A Mitemanea ' ' Urlaub in Osterreich TgﬁlsAT

T

?fegm %Zi@ N

Vo VisitBritain

9

\ 4

s ,,  II"'\_
A Suiza. ~ (). )g /
v iEpe naturaimente. ﬁ;} W\ . OA Frostvenlio
A PORTUGAL



Objetivos principales:

Promover una imagen unica del pais, trasmitir valores y atributos
nacionales distintivos en todas sus expresiones: productivas, de
servicios, culturales, educativas, deportivas, académicas Yy
cientificas, etc.

Potenciar la insercion internacional en esferas de interés nacional y
la relacion entre Estados.

Alcanzar posicionamiento en el mercado mundial o en determinados
nichos comerciales, obtener posiciones mas competitivas, posibilitar
el aumento del valor de las ofertas y servir como fuente de
diferenciacion de sus exportaciones.

Fomentar el turismo, incentivar la inversion extranjera directa y
atraer profesionales en diversas ramas.

Contribuir al desarrollo empresarial, generar fuentes de empleo,
potenciar mercados nacionales en determinadas producciones y por
ende, el crecimiento econdmico interno.



Peculiaridades de la Marca-Pais:

O Especie de “place brands”:pueden referirse a una nacion, una region o una ciudad.

0 Se apoya en la “imagen pais” y ambas configuran la base del Nation Branding
(estrategia para crear, cambiar o proteger la imagen y/o reputacion de un pais en el
exterior). Se trata de estrategia de marketing econoémico, aunque puede combinarse
con acciones de diplomacia publica o marketing politico (J. Noya y F. Prado)

O Su diseio es complejo pues requiere sintetizar atributos de una nacion, asociaciones
e intereses diversos y que tenga un mensaje para cada publico. Debe representar
aquellos atributos con los que la mayoria se identifica, estar respaldada por la calidad
de lo que promueve y jugar una funcion en ambitos diversos, no solo comercial.

No puede ser cualquier signo o de efimera vigencia (vs. arraigo), ni aplicarle los
mismos principios de creacion o promocion de una marca tradicional, por ello, muchos
paises suelen valerse de grandes consultoras para la realizacion de sus proyectos de
marca-pais, como es el caso de: Consultora Simon Anholt para mas de 40 paises,
Saffron (Ej. Irlanda y Brasil), Reputation Institute (Australia y Dinamarca) o Interbrand
(Peru, Chile, Guatemala y Kenia).

O Requiere acciones de conjunto en el sector publico y privado con una coherencia en
lo que se traslada, asi como que sea asumida dicha imagen interna (individuos y
empresas) y externamente.



Medicion de la Marca-Pais

Nation Brand Hexagon o matriz hexagonal (S. Anholt): medir reputacion e imagen de
una nacion a traves de 6 elementos claves para la construccion de una marca-pais
(base National Brand Index).

Hexagono Marca Pais

Turismo
/ Personas Exportaciones

Inversion e

Culturay Gobernabilidad /
Patrimonio
Inmigracion

 T: nivel de interés en visitar el pais y cantidad de atracciones
turisticas (bellezas naturales, arquitectonica, tradiciones).

» E: imagen prod/serv. del pais (efecto origen) y grado de
demanda por los consumidores.

* G: opinion publica mundial respecto al gobierno y nivel de
apoyo de sus ciudadanos, asi como la percepcion publica
respecto a la posicion o compromiso con problemas mundiales.

o |I: poder de atraccion para vivir, trabajar o estudiar, asi como
percepcion global sobre la situacion socio-economica interna.

e CP: conocimiento de valores culturales y patrimoniales.

» P: percepcion de la calidad humana: educacion, valores
humanos, eticos, amabilidad, no discriminacion, etc.



FutureBrand: Country Brand Index
Full List Of Countries
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FutureBrand: Dimensiones
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. Necesidad u opcion?;

Hay paises que no necesitan de informacion adicional para insertarse en
determinados mercados o en la opinion publica internacional, que poseen una
identificacion posicionada o funcionan como un signo (Ej. Francia en perfumeria,
Suiza en bancos, Alemania en autos, Japon en electronica); no obstante, aun en
estos supuestos muchos paises desarrollados o grandes potencias adoptan este tipo
de estrategias para beneficiar otros sectores (no productos “lideres o bandera”) o
afianzar su posicion en la comunidad internacional.

“Los estados pequenos... tienen que competir entre si por la atencion de un publico
gue no siempre esta bien informado sobre ellos”.
(Revista de la OMPI No. 4/2005)

Los paises pequefios y menos desarrollados que quieren lograr o potenciar su
penetracion en un mercado cada vez mas global son generalmente los que mas
acuden a la Marca-Pais. Pero ... se precisa accionar en el orden socio-politico-

economico interno, tener algo que ofertar y que sea competitivo en el mercado, lo
gue conlleva inversion, tecnologia, conocimientos técnicos. Asimismo, eliminar
esteriotipo o imagen vinculada a enfrentamientos, desastres naturales, pobreza, baja
calidad de las producciones, delincuencia o terrorismo.



Es un proyecto costoso, que requiere de grandes inversiones en diseio, promocion,
Implementacion, proteccion, vigilancia y constante reevaluacion para comprobar que

satisface las expectativas propuestas.

PERU: para lograr AUSTRALIA: lanz6 en 2010 ECUADOR: invirtio en
identificacion nacional realiz6 su estrategia promocion
una campafna promocional con un programa cuatrienal 16 millones de dolares
unida a documental, y un presupuesto de el primer afio y
invirtiendo 300000 dolares 20 millones de délares esperan llegar
a los 40

COLOMBIA: presupuesto global
de promocion de la nueva imagen
para el 2012 fue de 7000 millones
de pesos y el disefo del logo costo
400 millones.
La marca “Colombia es pasion”
fue financiada por un monto de
750 millones

CHILE: etapa inicial
con un costo de 150000 dolares
y desde entonces ha invertido
25 millones, financiados tanto
por el sector publico como por el
privado (40%)




Controversial:

ldentidad nacional expresada
mediante simbolos oficiales, no
oficiales (Ej. musica, vestuarios,
monumentos, personalidades,
etc.) y otras manifestaciones
emblematicas, deben ser objeto
de especial proteccion frente a
usos indebidos que puedan
denigrar o atentar contra la
Imagen de una nacion.

Si la Marca-Pais como
simbolo que representa
la herencia nacional y sus tradiciones
puede legalmente ser
protegida como una marca comun
y ser atribuida en exclusiva a un

titular, en lugar de ser preservadas
por la nacion y pertenecer
al dominio publico.

4
Equilibrio




Marca-Pais y Propiedad Industrial: Puntos de contacto

En el marco del Comité Permanente sobre el Derecho de Marcas, Disenos
Industriales e Indicaciones Geograficas se ha introducido la tematica
vinculada a los debates en torno a la proteccion de los nombres de Estados,
dada su tipologia.

La OMPI viene desarrollando dos proyectos fundamentales para el fomento de la
marca-pais (SCT/27/5):

1. Herramienta sobre la funcion de la PI, en especial las marcas y las
indicaciones geograficas, en la creacion, desarrollo y fomento de la
marca-pais.

Se requiere cultura en PIl, un marco juridico con una proteccion eficaz y una
conciencia del valor economico y comercial de la PI.

2. La Pl y el fomento de la imagen de marca de productos para la
promocion de las empresas en los paises en desarrollo y menos
adelantados.

4 N

Segun estudios realizados para el fomento de la Marca-Pais, opinan expertos que
es posible desarrollar la imagen de este signo basandose en la Pl, dado que la
iInnovacion puede incidir positivamente en el prestigio de un pais y que las marcas

trasmiten valores o cualidades de los productos y servicios. y

\




En principio, y atendiendo a la Teoria general de las marcas, la Marca-Pais no
estaria comprendida en su proteccion, ya que no distingue un producto o
servicio en particular (un pais no es un producto en sentido convencional), no
cumple con la funcion esencial como indicadora de la procedencia empresarial
de las ofertas en el trafico comercial, asi como por el hecho de que un paisy
sus atributos son de dominio publico y no estan sometidos al control del
mercado.

Sin embargo, se trata de un signo con fuerte influjo en el publico que persigue la
identificacion de un pais con fines, fundamentalmente, de intercambio comercial
y soporte para sus producciones y servicios, funcionando como una especie de
marca paraguas que abarca todas las areas de produccion y con impacto en
otros sectores.

Riesgos ™= |3 distintividad o imagen de la Marca-Pais puede diluirse o
afectarse tanto por usos inapropiados, como por su aplicacion a ofertas de
diversas caracteristicas y calidad; lo que acarrearia pérdidas comerciales,
demérito de la imagen y reputacion de un pais y perjuicio a los intereses del
consumidor.



Marca de fabrica, de
comercio o de serviclo

Marca-Pais

Concepto Signo susceptible de representacion Signo susceptible de representacion grafica
grafica que distingue productos o gue distingue un pais y sus atributos o valores
servicios de sus similares en el trafico en el concurso de las naciones, no s6lo en
mercantil ambitos comerciales.
Funciones e Distintitiva p/s e Distintiva de paises y sus atributos
* Identificadora de origen empresarial | ¢ Identificadora de origen geoqrafico
* Indicadora de la calidad * Indicadora de calidad de productos “bandera”
 Publicitaria  Publicitaria
Objeto Productos y/o servicios Valores materiales e inmateriales de un pais
Tipos Denominativos, graficos, mixtos, En principio, cualquier tipo. Generalmente, se
tridimensionales y otros reconocidos | trata de signos mixtos que incorporan en su
en la legislacion nacional parte denominativa nombres de Estados.
Se integran o se hacen acompaiar de eslogan
publicitarios.
Se consideran mas idoneas para la
consecucion de los fines, las de tipo iconico
(emblematicas) o heraldico (inspirada en
simbolos patrios)- N. Chaves
Titular Personas naturales o juridicas, De dominio publico, pero se atribuye la

nacionales o extranjeras, con
facultades de exclusion

responsabilidad, gestion, proteccion,
autorizacion y vigilancia a organismos publicos
especificos

Chile (PROCHILE), Argentina (INPROTUR)




Proteccion como marca:

No existe uniformidad en el contexto internacional en cuanto a su
proteccion.

O Marca de fabrica, comercio o servicios para las 45 clases del Clasificador de Niza
(sometida a regulaciones generales, como Limites o Modificacion del derecho).

Ej.

» La Republica de Moldova, a través del Ministerio de Economia

> Peru, a través de la Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU).
Cuenta con un Reglamento para el uso de la Marca Pais, con un mecanismo de licencias para autorizar:
uso institucional, en productos o en eventos; prohibiendose con fines politicos, religiosos, contrarios a la
Constitucion o a la promocion de la imagen pais.

» Ecuador, la Comision Estratégica de Marcas en el 2011 puso en vigor una Normativa a través de la
gue se establece el “Procedimiento para el uso de marcas del gobierno nacional’, con mecanismo de

licencias para su uso en productos y servicios limitados (vestimenta y textiles, ceramica u ornamento,
artesania o similares y servicios turisticos) y con régimen de sanciones por uso no autorizado, incluyendo

multa o la privacion de libertad.

Guce you gor you kmow,

O Marca colectiva
O Marca de certificacion o de garantia

Registro internacional =——)  Sistema de Madrid: 89 miembros




CODOCAFE presenta

Marca-Pais del café dominicano

El licenciado Enrigue Ramirez, Director de la OMAPIL, hace entrega del certificado de registo de la
marnca colectiva del café dominicano “"DOMINBECAR COFFEE” al licenciado Fausto Burngos, Direchor del
Morte de la SEA v Marco
Marzano, oficial legal de & Oficina Mundial de la Propiedad nftelectual en Ginebra (OMPIL).

CODOCAFE. Le acompanan los senores Ramon Cruz, Director Regional

El Consejo Dominicano del Cafe (CODOCAFE) realizo
la presentacion de la marca pais del cafe dominicano
bajo la denominacion “Dominican Coffee”™, ante un
auditorio compuesto por exportadores, torrefactores
v asociaciones de productores de cafe de distintas
partes del territorio nacional, durante un acto publi-
co efectuado en un hotel de la ciudad de Santiagco de
los Caballeros.

Durante la actividad, que conto con la presencia de
funcionarios de la Oficina Macional de la Propiedad
Industrial (OMAPI), de la Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual (OMP1), de la Secretana de Es-
tado de Agricultura (SEA) v del Centro de Exportacion
e Inversion de lLa Republica Dominicana (CEI-RD), el
CODOCAFE hizo publica la estrategia de promocion
nacional e internacional de los cafes dominicanos,
dentro del marco de ejecucion del componente de
mercadeo del “Proyecto de Mejoramiento de la Ca-
lidad del Cafe Dominicano y de Promocion de Caf
Especiales™ que ejecuta la entidad v que cuenta c
el co-financiamiento del Estado dominicano v dgfla
Aogencia Francesa para el Desarrollo (AFD).

El Dvirector de la Oficina Nacional de la Propi
dustrial, licenciado Enrigue Ramirez, hizo en
certificado de registro de la marca colectiva “Domi-
nican Coffee™ al Licenciado Fausto Burgos, Director
Ejecutivo del CODOCAFE, a la ver gue senalo qgue la

v la proteccion de

riales orientadas -
al incremento de
la competitividad

/N\‘ﬁ
QE%CP\

los activos inte-
lectuales en Llos
sectores agmnope-
cuario e industrial.

Por su parte, el licenciado Burgos indico que el desa-
rrollo de la marca pais del cafe dominicano responde
a la estrategia de valorizacion del producto que im-
plementa el CODOCAFE v que implica la promocion
nacional e internacional del aromatico grano. Senalo
que el pais ha demostrado ir en un franco proceso de
mejoramiento de la calidad del producto, fruto de
lo cual yva se han alcanzado premios por calidad en
competencias internacionales, como fue el caso de
la medalla de oro obtenida en el Espacio de Cafeolo-
gia de la feria World Food Show celebrada en Pars,
Framncia.

El funcionario resalto que las estrategias de wvalori-
zacion y de promocion del cafe dominicano incluyen,
ademas de la marca-pais, el desarrollo de un sistema
de senalizacion regional y de varias denominaciones de
origen, que contribuyen a fijar en la mente del consu-
midor la existencia de cafes con tipicidades y calidad
extraordinarias, fundamentalmente en los mercados




.. Signo oficial?: Articulo 6ter.

¢, Puede considerarse la Marca-Pais un signo oficial del Estado atendiendo a que condensa
los atributos y valores singulares e inherentes a una nacion, con fines de control de la
calidad de sus producciones asi como incluye en su composicion elementos
emblematicos o simbolos patrios?

Alcance del articulo 6ter. del Convenio de Paris:

Aplicable a todos los Estados miembros de la Union de Paris asi como a los miembros de
la OMC, en virtud del Art. 2.1 del Acuerdo sobre los ADPIC. (SCT/15/3)

O Articulo 6ter.1)a) prohibe el registro o la utilizacion, no autorizados, de emblemas de
Estados en calidad de marcas de fabrica o de comercio o como elementos de éstas.

=

La obligacidon no comprende marcas de servicios (flexibilidad).
2. No incluye los nombre de los Estados en la proteccion.

O Articulo 6ter.2) proteccion limitada de los signos y punzones oficiales de control y
garantia, solo si la marca se refiere a mercancias de idéentico o similar género.

Doble fundamento: cada Estado debe controlar el uso de sus simbolos nacionales, asi
como el uso por personas sin vinculos con dicho Estado o por terceros no autorizados
podria inducir al publico a error en cuanto al origen o amparo de los productos
distinguidos con la marca.



[Nombres de Estados}

Desde 1980: propuestas para la ampliacion del alcance del articulo 6ter.
con el objetivo de incluir en la proteccion el nombre de los paises.

En el ano 2009 se retoma en el marco del SCT con la Propuesta de
Jamaica, apoyada por Barbados, y hasta la fecha se extiende el debate y
recopilacion de informacion de los miembros.

Argumentos presentados por Jamaica. los Estados deberian gozar del
derecho exclusivo de controlar su nombre y marca-pais e impedir toda
explotacion no autorizada, por ser un elemento fundamental de la
soberania de los Estados y del derecho a la libre determinacion de los
pueblos. Sin una efectiva proteccion, los esfuerzos e inversiones para el
desarrollo de su marca pais se verian menoscabados, toda vez que
existen enfoques nacionales diferenciados en la proteccion. (SCT/27/6)




Nombres de Estados

Proteccion por regimenes de marcas (incluyendo marcas colectiva o de
certificacion), nombres comerciales, competencia desleal o indicaciones
geograficas.

En el caso de la proteccion por via marcaria se adoptan diferentes
soluciones: desde la posibilidad de su registro libre, la sujecion a
autorizaciones estatales, la proteccion con disclaimer, o la exclusion total
basada en la practica registral, en normas expresas o0 mediante la
utilizacion de otras prohibiciones.

CUBA: proteccion del nombre de los Estados en las regulaciones sobre
marcas, otros signos distintivos (nombres com. y emblemas emp.), indicaciones
geograficas y nombres de dominio.

En sede de prohibiciones de marcas: norma especifica con amplio alcance y
otras prohibiciones (Ej. carezcan de distintividad, meros descriptivos, enganosos
del origen, contengan |G protegida, contrarios a la moral o el orden publico).
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Informacion biblicgrafica:
Hamero Gter: FPES
Estado: Perd

Categornia 6ter: Signo f Punzdn oficial

Productos yio sernvicios: Cleaning, palishing, scouring and abrasive products, soaps and
perfumery, cosmetic products; hair lotions and dentifrices.
Fharmaceutical and veterinary preparations, sanitary preparations for
medicine; disinfectants; preparations for destroying vermin; fungicides, e
&8 Internet #o - | T 1lo0% >

>

& | Liska

+w Inicio  EE Microsoft PowerPaint ... /2 WIPO Gher Search Fo... ES E=critorico |

Fecha de publicacién: 30.03.2012

Productos para limpiar, pulir, desengrasar y raspar, dentifricos, jabones y productos de perfumeria, cosméticos, lociones para el cabello. Productos farmacéuticos y veterinarios;
productos higiénicos para uso médico, desinfectantes, productos para la destruccion de animales dafiinos, fungicidas, herbicidas. Metales preciosos y sus aleaciones y articulos de
metales preciosos; joyeria, piedras preciosas. Y los textos impresos, material de instruccion o de ensefianza (excepto aparatos). Cuero e imitaciones de cuero. Materiales no
metalicos de construccidn. Artesania y productos decorativos de madera, corcho, cafia, junco, mimbre o plastico. Artesania utilitaria, menaje o la cocina. Tejidos y productos
textiles, ropa de cama y de mesa. Prendas de vestir, calzado y sombrereria. Los alimentos de origen animal destinados al consumo humano, productos de horticultura para el
consumo o la conservacion, aceites y grasas comestibles, pescados y mariscos (que no estén vivos). Los alimentos de origen vegetal para el consumo o la conservacion y aditivos
destinados a mejorar el sabor de los alimentos helados, pan, pasteleriay confiteria. Las semillas y productos agricolas, horticolas, forestales y granos, frescos, animales y plantas
vivos y alimentos para animales. Cervezas, aguas minerales y gaseosas Yy bebidas no alcoholicas, bebidas de frutas. Bebidas alcoholicas (excepto cervezas). Publicidad, gestion
de negocios, agencias de importacion y exportacion, organizacion de ferias comerciales. Transporte de reserva y viajar (agencia de viajes). Educacién, deportes y entretenimiento
cultural, la television, la publicacion de textos que no sean publicitarios. Servicios cientificos y tecnologicos asi como investigacion y disefio relativos, control de calidad.
Servicio de comida y bar, servicios de alojamiento, incluidas las reservas.



/= WIPO &ter Search For: - Windows Internet Explorer proporcionado por ¥Yahoo!

—

) ® | = wipa.ink sl | | (2| | x| |2 0 |-
ey
Aarchiva  Edicidn  Wer  Faworitos  Hetramientas  Ayuda x E -
S Favoritos | 5% &) * & Customize Links & | -
[] 2. q . >
= WIPO Gter Search For: ﬁ’ - | = [ pmm -~ Pagina ~ Sequridad ~  Herramientas - lﬁlv

Dibujos .
Estadisticas
Legislacion y tratados
Clasificaciones

Mormas técnicas OMPI

BRASIL

Sensational!

(Inglés)

Informacion bibliografica:
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Estado: Brasil

Categoria 6ter: Signo / Punzon oficial

Productos y/o servicios: TOURISM; NATIONAL AMD INTERMATIONAL PROMOTION AMD
ADVERTISING; MARKETING STUDIES; BUSINESS MAMAGEMENT;
BUSINESS ADMIMNISTRATION; AMD OFFICE FUNCTIONS. (Inglés)
TOURISME; PROMOTION MATIOMALE ET INTERMATIOMALE;
PUBLICITE; ETUDES COMMERCIALES; GESTION D'AFFAIRES ET
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9 registros en diferentes idiomas: inglés, frances, espafiol, portugues, italiano, ruso,
aleman, japonés y holandés




cIndicacion geografica?:

Las indicaciones geograficas son las mas cercanas a la relacion producto-
cualidades-procedencia geografica (¢, servicios?).
Pertenecen al patrimonio nacional

d indicaciones de procedencia (denominacion geografica u_otro signo que
iIndique area de elaboracion, extraccion o produccion de un producto)
Libre uso por los nacionales, salvo si se trata de un signo de otro Estado o
Interfiera DPI concedidos.

O denominaciones de origen (denominacion geografica de un pais, region o
lugar que designe origen de un producto y cuya calidad, reputacion o
caracteristicas se deban a su origen, incluyendo factores humanos y naturales)

Soblo se conceden derechos de uso.

Ejemplos de indicaciones protegidas para
un producto proveniente, no de una e de Colombiz™
zona eSpeCI'ﬁca, SinO de tOdO un territOI‘iO, marca de certificacion en Calombia; IGP en la UE:
como es el caso de Café de Colombia
o el registro de la denominacion de origen Cuba
para tabaco y ron.

"denominacion de origen” v

marca de certificacion en los Estades Unides v varies
otros paises (vease &l simbolo ® en la figura de |z

deracha),

Fuente: OMC E-Learning ADPIC, 2010, p.142
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Colombia ya tiene su propio Sello de Denominacién de Origen

+ "A partir de ahora todos los productos protegidos intelectualmente con Denominacion de Origen tendran
un sello propio Marca Colombia, una herramienta mas para proteger a los innovadores” Pablo Felipe
Robledo Del Castillo, Superintendente de Industria y Comercio

Ayuda: Estas opciones de compartir |as noticias e

informacion de la Superintendencia de Industria y

Comercio através de las redes sociales, requiere

que usted cuente de su perfil en facebook y en twitter,

asi que sino conoce sobre éstas herramientas lo

invitamos a leer los siguientes instructivos por fuera
del este sitio.

Facebook: ; Qué es y como funciona facebook?

Colombia | |
oS ey Twitter: ;Que es twitter y como funciona?

BOGOTA, feb 1913 Proteger a los consumidores de todas partes del mundo y a los productores

colombianos, son los principales objetivos del nuevo Sello Denominacion de Origen, una expresion que hac

crecer la Marca Pais” indico el Superintendente de Industria y Comercio -SIC-, Pablo Felipe Robledo Del

J.W ﬁ Castillf:. du.rante el lanzamiento del simbolo que en adelante id;ntificaré a todos los productos nacionales
5 protegidos intelectualmente por la SIC con denominacion de origen

Tener este sello constituye un elemento adicional de proteccion a los consumidores, pues les permite advert b

VIVeCOLOMBIA | AT

el pasque levasenel corazgn " .l ”-ll ieio r- Microsaft Py E L, larnbia va



http://www.google.com.cu/imgres?imgurl=http://25.media.tumblr.com/tumblr_m9zzyktT7T1qcnn8do1_500.jpg&imgrefurl=http://de-avanzada.blogspot.com/2012/09/colombia-no-es-pasion.html&usg=__rKYOmv2FDD78nC5_y0urGRjErCQ=&h=612&w=450&sz=41&hl=es-419&start=3&zoom=1&tbnid=bTJaXNfLn21-yM:&tbnh=136&tbnw=100&ei=s412Ud3JIdHa4QTIqYGYDQ&prev=/search%3Fq%3Dmarca%2Bpa%25C3%25ADs%2Bcolombia%2Bes%2Bpasi%25C3%25B3n%26hl%3Des-419%26biw%3D1024%26bih%3D571%26site%3Dimghp%26tbm%3Disch&itbs=1&sa=X&ved=0CC8QrQMwAg

CUBA: ... hacia la Marca-Pais

Transicion de la Marca destino turistico(2003) a Marca-pais.

b Cuba NG

Bondades: poder de sintesis, facil memorizacion, resume cubania, alta capacidad de
identificacion, adaptacion a diferentes fines comunicacionales.

Programa de Accion para la Promocion de la Estrategia Integral para la Exportacion de
Servicios se establecio la necesidad de fortalecer la imagen Cuba y definir la politica sobre
la Marca-pais y su posicionamiento nacional e internacional.

. B

Proyecto en curso: Grupo de trabajo multidisciplinario integrado por el MINCEX, la
Camara de Comercio, la Oficina Nacional de Disefio Industrial (ONDI) y la OCPI:
encargado del analisis y valoracion de la conveniencia de la adopcion de este signo, la
determinacion de la via mas idonea para su proteccion en el pais y el extranjero, autoridad
responsable de su gestion y regulacion, asi como la implementacion de una estrategia
para la proyeccion de la imagen de nuestra sociedad en diferentes escenarios y hacia
diferentes audiencias.
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Retos de fa

Propiédad industria

“No basta con gue seas bueno;
SIino, como te ven los demas”.

Articulo: Las mejores “Marca Pais” en Latinoamérica
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