OMPI/PI/ASU/06/1

página 2

	S

OMPI/PI/ASU/06/1

ORIGINAL:  Español

FECHA:  Julio 2006

	
[image: image1.png]



	 [image: image2.png]




	MINISTERIO DE INDUSTRIA Y COMERCIO DE 
LA REPÚBLICA DEL PARAGUAY
	ORGANIZACIÓN MUNDIAL
DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL


Taller NACIONAL de la OMPI sobre los signos distintivos y los diseños industriales como herramientaS de competiTIvidad empresarial
organizado por
la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI)

conjuntamente con
el Ministerio de Industria y Comercio de la República del Paraguay

a través de
la Dirección General de Propiedad Intelectual
Asunción, 6 y 7 de julio de 2006
LOS signos distintivos:  Su importancia estratégica para 
el éxito comercial y el análisis de casos
Documento preparado por la Sra. Audrey Aubard, Abogado, Service Juridique et International, Institut National des Appellations d’Origine (INAO), París
Diapositiva 1


[image: image3.wmf]Los signos distintivos :

Su importancia estratégica para el éxito

comercial  y el análisis de casos

Audrey

 AUBARD, Abogada, INAO - Francia

 Asunción - Julio 2006


Diapositiva 2


[image: image4.wmf]•

Conceptos: ¿por qué una protección vía la PI?

•

Principios generales de los signos distintivos

 II) Exposici

ó

n de las herramientas

Foro Asunción - Julio 2006


Diapositiva 3


[image: image5.wmf]Competitividad y diferenciaci

ó

n

RETOS:

•

 Desarrollar y mantener ventajas

comparativas

•

 Obtener una diferenciación ventajosa

en los productos

añadiéndoles a éstos más valor

  que los

que tiene la competencia


Diapositiva 4

[image: image6.wmf]La diferenciaci

ó

n:  la clave del

proceso de creaci

ó

n de riqueza

n

Exigencias actuales de países (sanitario,

trazabilidad

) y de los consumidores

n

Percepción de la diferenciación para los

consumidores

n

Disposición de pagar más:

- 40% de los consumidores europeos dispuestos a pagar +10%

por productos con IG. 

(Estudio CE 1999)

- 75% de los consumidores italianos dispuestos a pagar +20%

por productos con IG. 

(Estudio

 Nomisma Qualivita

 de 2003)


Diapositiva 5


[image: image7.wmf]Objectivos

 de las empresas

n

¿Cuál es mi estrategia?

-

Privada/Empresa

-

Colectiva

n

¿Cómo identificar mis productos?

- Tipo de producto (

estandard

, especifico,

brand

)

-

Tipo de diferenciación (calidad, origen,

tradición,

 etc

….)

n

¿Cuál es el SD que tenemos que utilizar?


Diapositiva 6


[image: image8.wmf]Elección del signo distintivo

n

¿Sobre qué va a informar el SD?

n

¿Qué hay detrás del SD?

•

Una empresa y su(s) producto(s)

•

Calidad, origen, tradición, cultura, único

•

“Es del Caribe”

n

El SD debe expresar lo que se quiere

ofrecer y debe ser atractivo para el

consumidor

¿Qué quiero hacer con mi producto?


Diapositiva 7


[image: image9.wmf]De cada estrategia comercial

De cada estrategia comercial

depende un signo distintivo

depende un signo distintivo


Diapositiva 8


[image: image10.wmf]¿

Para qu

é

 sirven los signos

distintivos?

n

Distinguir las empresas y/o sus

productos con respecto a la clientela

n

Para el titular: medio de seducir y de

conquistar a la clientela y

n

Valorizar su existencia y evitar

cualquier equívoco o confusión con

respecto a sus competidores

= PROTEGERSE


Diapositiva 9


[image: image11.wmf]Los signos distintivos

n

n

De qué naturaleza

De qué naturaleza

?

?

-

-

Marcas

Marcas

-

-

IG

IG

n

n

En qué

En qué

 ambito

 ambito

?

?

-

-

Individual

Individual

-

-

collectivo

collectivo


Diapositiva 10


[image: image12.wmf]LAS MARCAS

LAS MARCAS


Diapositiva 11


[image: image13.wmf]La marca

n

Sirve para distinguir los productos o

servicios del titular de los propuestos por

los competidores

n

Tipos de marcas + condiciones de registro

n

Función

:

-

Individualizar/identificar el producto

-

Protección

-

Herramienta de marketing y de publicidad


Diapositiva 12


[image: image14.wmf]Marcas individuales

n

Protegen palabras, nombres, s

í

mbolos,

sonidos, dise

ñ

os o colores

n

Distinguen productos o servicios de los

producidos o vendidos por otros e

n

Indican la

 proveniencia

 de los productos,

n

Renovaci

ó

n cada 10 a

ñ

os en el INPI

mientras est

é

n siendo usadas en el

comercio


Diapositiva 13


[image: image15.wmf]
Diapositiva 14


[image: image16.wmf]n

Bajo una misma empresa, gama de

varios productos

  

 

                 


Diapositiva 15


[image: image17.wmf]Marcas colectivas

n

Un tipo de marca registrada bajo el

nombre de una asociación/gremio

  = Iniciativa colectiva

n

Establecimiento de un reglamento de

uso

n

Indica que los productos son originarios

de una asociación


Diapositiva 16


[image: image18.wmf]n

Uso de toda persona que respecta el

reglamento de uso

n

Bajo el control de un único titular

n

Establecimiento de una estrategia

colectiva de promoción del producto

n

¿El 

quid

 de las cualidades del

producto?


Diapositiva 17


[image: image19.wmf]ELECCIÓN DE

 MARCA

II

ASOCIATIVIDAD

I

ASOCIACIÓN

FEDERACIÓN

GREMIO

Marca 

Colectiva

®

REGLAS

DE USO

MARCA

III

PROTECCIÓN

MARCA

IV

AUTORIZACIÓN

DE USO

MARCA

V

PROMOCIÓN

PUBLICIDAD

VI

CONTROL

SUPERVISIÓN

VII

Etapas para el desarrollo de

Marcas Colectivas


Diapositiva 18


[image: image20.wmf]Implicancias del uso de marcas

colectivas

n

Asociatividad

 / Trabajo común

n

Uniformizar

n

Autocontrol

n

Marketing

n

Principio territorialidad


Diapositiva 19


[image: image21.wmf]
Diapositiva 20


[image: image22.wmf]
Diapositiva 21


[image: image23.wmf]
Diapositiva 22


[image: image24.wmf]Marcas de Certificaci

ó

n o

de Garant

í

a

Garantía de características y

cualidades con base en un control

Prestigio de terceros para ser

competitivos


Diapositiva 23


[image: image25.wmf]Las marcas de certificaci

ó

n

n

Un tipo de marca específica

n

Registrada bajo el nombre de una asociación,

un gobierno, institutos técnicos 

etc

..

n

Permite una garantía de que los productos

cumplen con 

un reglamento de uso

 en

que se pueden definir: características

especiales (

estandar

 de producción, calidad,

origen

 

 

), condiciones de uso, control

…


Diapositiva 24


[image: image26.wmf]Autorización de uso

n

Podrán hacer uso de la marca los

miembros del “colectivo” que cumplan

 

con

las Reglas de Uso

n

Debe haber un mecanismo de verificación

previo al ingreso de la marca al mercado.

n

Debe haber un mecanismo de supervisión

y control, una vez la marca esté en uso en

el mercado


Diapositiva 25


[image: image27.wmf]ELECCIÓN DE

 MARCA

II

ENTIDAD CON

CAPACIDAD DE

CERTIFICAR

I

Marca 

Marca 

Certificación

Certificación

®

®

VERIFICACIÓN

“EX ANTE”

VI

REGLAS

DE USO

MARCA

III

PROTECCIÓN

MARCA

IV

PROMOCIÓN

PUBLICIDAD

V

AUTORIZACIóN

USO

VII

CONTROL

SUPERVISIÓN

VIII

Etapas para el desarrollo de

Marcas de Certificación

VERIFICACIÓN

“EX POST”

VIII


Diapositiva 26


[image: image28.wmf]Implicancias del uso de marcas

de certificación

n

Prestigio del titular

n

Garantía en el mercado

n

Reglas estrictas

n

Principio territorialidad


Diapositiva 27


[image: image29.wmf]Sellos oficiales de calidad - Francia

n

Marca de

certificación

n

El Estado es

proprietario

n

Uso otorgado si

existe respeto de

las reglas

relacionadas con

los 2 sellos (calidad

superior, orgánico)


Diapositiva 28


[image: image30.wmf]
Diapositiva 29


[image: image31.wmf]
Diapositiva 30


[image: image32.wmf]
Diapositiva 31


[image: image33.wmf]Titularidad común, objetivos comunes

Ingresar a nuevos

mercados

Rescatar un prestigio

sustentado en una calidad

y características propias

de un producto agrícola.

 Combatir la usurpación de

una denominación

Preservar y resaltar un

origen, una tierra y una

tradición


Diapositiva 32


[image: image34.wmf]Promoviendo economías locales

El concepto de “marca –

ciudad” puede ser  un factor

de éxito que permite añadir

fuerza y credibilidad a la

identidad de una empresa

establecida en dicha

localidad, así como de los

productos o servicios que

ofrezca.

 

Como marca de certificación busca además, promover las

economías de la región sobre la base de valores en una gestión de

excelencia, en los que la calidad y la responsabilidad social de las

empresas deben estar presentes.


Diapositiva 33


[image: image35.wmf]MDD de

 Carrefour

  

 

      


Diapositiva 34


[image: image36.wmf]LAS INDICACIONES

LAS INDICACIONES

GEOGRÁFICAS

GEOGRÁFICAS


Diapositiva 35


[image: image37.wmf]Indicaciones geográficas

n

Un concepto reconocido al nivel internacional

n

Sistema de garantía del origen y de las

características del producto

n

Una herramienta de desarrollo económico

n

Un derecho de

  propriedad

 intelectual protegido

por el acuerdo TRIPS - OMC


Diapositiva 36


[image: image38.wmf]Criterios de

identificaci

ó

n de las IG

n

Un v

í

nculo con el terru

ñ

o o el territorio

n

Un producto con reputaci

ó

n

n

Un sistema de garant

í

a de las caracter

í

sticas y del

origen del producto por el Estado

n

Un pliego de condiciones con reglas estrictas

n

Dos opciones posibles: la denominaci

ó

n de origen

(DO/AO) o la indicaci

ó

n geogr

á

fica (IG)


Diapositiva 37


[image: image39.wmf]Por qué una Indicación

Geográfica

?

n

 

Herramienta de protecci

ó

n

:

 -  

protege al productor de las

    falsificaciones y la competencia desleal

 -  

al consumidor, contra los enga

ñ

os

n

Herramienta de desarrollo econ

ó

mico


Diapositiva 38


[image: image40.wmf]IG : herramienta de diferenciaci

ó

n

para los consumidores

n

La IG permite a las empresas poner en el mercado

productos diferenciados y claramente identificables

•

Ejemplo de los espirituosos

n

Cognac

, Tequila, Pisco,

 etc

.

•

Ejemplo de los

 tes

n

Darjeeling

,

 Ceylon

,

 Longjing

,

 Lapsang Souchong

,

 etc

.

•

Ejemplo de las aceites de oliva

n

De

 Toscane

, de

 Lesbos

, de

 Baena

, de

 Nyons

, de Norte

 Alentejano

,

etc

.

n

La IG permite promover regímenes alimentarios

diversificados

La IG permite luchar contra la 

estandardización

 y

diferenciarse frente a la competencia


Diapositiva 39


[image: image41.wmf]Denominación de Origen

Comté


Diapositiva 40


[image: image42.wmf]MARCAS E

MARCAS E

INDICACIONES

INDICACIONES

GEOGRÁFICAS

GEOGRÁFICAS


Diapositiva 41


[image: image43.wmf]Marcas de Certificación:

Una enfoque 

marcario

 para las

indicaciones geográficas


Diapositiva 42


[image: image44.wmf]Marcas e IG

Marcas e IG

n

n

  

 

                             


Diapositiva 43


[image: image45.wmf] 

                                 

      


Diapositiva 44


[image: image46.wmf]
Diapositiva 45


[image: image47.wmf]Gracias

Gracias

Merci

Merci

a.

a.

aubard

aubard

@

@

inao

inao

.

.

gouv

gouv

.

.

fr

fr

www

www

.

.

inao

inao

.

.

gouv

gouv

.

.

fr

fr


\\nsw1\dat\orglac\shared\reuniones\2006\paraguay\taller signosdiseños\ompi_pi_asu_06_1.doc

_1219656489.ppt



















_1219656507.ppt


Sellos oficiales de calidad - Francia





		Marca de certificación 

		El Estado es proprietario

		Uso otorgado si existe respeto de las reglas relacionadas con los 2 sellos (calidad superior, orgánico)







AGRICULTURE
BIOLOGIQUE
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Indicaciones geográficas

		Un concepto reconocido al nivel internacional 



		Sistema de garantía del origen y de las características del producto



		Una herramienta de desarrollo económico



		Un derecho de  propriedad intelectual protegido por el acuerdo TRIPS - OMC







Resituer le concept:

1- Ancienneté du concept : France, Europe, Afrique du Nord, Mexique et aujourd’hui concept adopté par de nombreux pays dans le monde: CAN, Argentine, Chili, Thaïlande, Cambodge, Chine, Vietnam etc…

2- Les IG se présentent comme une alternative à la globalisation du commerce mondial et par conséquent comm un outil de développement économique permettant aux agriculteurs de ne pas disparaître

MAIS sans toutefois constituer un instrument de protectionnisme, comme cela leur est si injustement reproché.

3- C’est un droit et un instrument de protection. Reconnaissance par 150 pays

= consécration par les TRIPs en 1994



Critères de reconnaissance:

1- Le lien au terroir est +/- fort. Ce sera expliqué par la suite

2-  Un produit avec de la renommée: Réputation car reconnaissance de l’existant et non nouveauté, comme cela est le cas des marques

3- Un système sous l’égide et l’engagement  des autorités publique, donc ASSURANCE pour les consommateur du caractère sérieux du système. Contrôle assuré par l’Etat.

En outre, cet outil répond aux préoccupations des consommateurs face aux crises sanitaires (vache folle, fièvre aftosa etc…)

4- Le choix des outils: 2 types d’identifiants géographiques

Dans l’Union Européenne, les 2 existent.
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	Denominación de Origen Comté
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		Conceptos: ¿por qué una protección vía la PI?

		Principios generales de los signos distintivos



 II) Exposición de las herramientas

Foro Asunción - Julio 2006





APPELLATION D'ORIGINE CONTROLEE
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La marca

		Sirve para distinguir los productos o servicios del titular de los propuestos por los competidores





		Tipos de marcas + condiciones de registro





		Función:



Individualizar/identificar el producto

Protección

Herramienta de marketing y de publicidad



La marque garantit au consommateur l’origine du PT cad qu’elle permet au client de relier le PT à la personne qui es à son origine MAIS pas de garantie de qualité.

On idstingue simplement le produit de ses concurrents.

Marques de distributeurs et marques premier prix, marques de prestige/marques appliquées à 1 seul produit et marques recouvrant toutes sortes de produit (Danone/Sancor) ou ajoutant une marque individualisant un produit dans une gamme (voir Lactalis).

= on touche toutes les catégories de produit



Il est impossible aujourd’hui de lancer un nouveau produit sans support d’une marque efficace
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Marcas individuales

		Protegen palabras, nombres, símbolos, sonidos, diseños o colores

		Distinguen productos o servicios de los producidos o vendidos por otros e

		Indican la proveniencia de los productos,

		Renovación cada 10 años en el INPI mientras estén siendo usadas en el comercio





Renovacion cada 10 años auprès de l’INPI tant qu’elles sont utilisées dans le commerce
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La diferenciación:  la clave del proceso de creación de riqueza

		Exigencias actuales de países (sanitario, trazabilidad) y de los consumidores

		Percepción de la diferenciación para los consumidores

		Disposición de pagar más:



	- 40% de los consumidores europeos dispuestos a pagar +10% por productos con IG. (Estudio CE 1999)



	- 75% de los consumidores italianos dispuestos a pagar +20% por productos con IG. (Estudio Nomisma Qualivita de 2003)







La clave del éxito, es construir y sostener en el tiempo, una percepción de diferenciación en la mente de los consumidores, por la que éstos se sientan más vinculados y estén dispuestos a pagar un sobre precio. Angel Alloza

Herramienta para la gestión global del “negocio”

mercadotecnia 

sistemas de estandarización, innovación y calidad en la oferta de productos comunes por parte de un conjunto de empresas o personas



Diferenciar la oferta de productos especiales destacando sus características y atributos como fuente de agregación de valor y mejora de la competitividad.



Posicionar productos con valor agregado en el que prime la valoración:

lo autentico, la calidad, lo único, la historia, un origen   



Garantizar al cliente la autenticidad del producto que se ofrece
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Gracias

Merci



a.aubard@inao.gouv.fr



www.inao.gouv.fr
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Marcas de Certificación: 

Una enfoque marcario para las indicaciones geográficas
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Marcas e IG
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MARCAS E INDICACIONES GEOGRÁFICAS










_1219656533.ppt


Por qué una Indicación Geográfica?

		 Herramienta de protección: 



	 -  protege al productor de las 

    falsificaciones y la competencia desleal

	 -  al consumidor, contra los engaños



		Herramienta de desarrollo económico





Développé ensuite

Pourquoi le choix de cet outil?

Quel intérêt?

Valoriza y protege la iniciativa exigente y voluntaria de los productores

Informar mas precisamente  el consumidor sobre el origen y la calidad del producto (procedencia, modo de fabricaciòn, controles realizados)

Permite la trazabilidad del producto










_1219656536.ppt


IG : herramienta de diferenciación para los consumidores

		La IG permite a las empresas poner en el mercado productos diferenciados y claramente identificables 



Ejemplo de los espirituosos

Cognac, Tequila, Pisco, etc.

Ejemplo de los tes

Darjeeling, Ceylon, Longjing, Lapsang Souchong, etc.

Ejemplo de las aceites de oliva

De Toscane, de Lesbos, de Baena, de Nyons, de Norte Alentejano, etc.



		La IG permite promover regímenes alimentarios diversificados





La IG permite luchar contra la estandardización y diferenciarse frente a la competencia



+ exemple des spiritueux
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Criterios de identificación de las IG

		Un vínculo con el terruño o el territorio

		Un producto con reputación





		Un sistema de garantía de las características y del origen del producto por el Estado

		Un pliego de condiciones con reglas estrictas





		Dos opciones posibles: la denominación de origen (DO/AO) o la indicación geográfica (IG)
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Titularidad común, objetivos comunes

Ingresar a nuevos mercados



Rescatar un prestigio sustentado en una calidad y características propias 

de un producto agrícola.



 Combatir la usurpación de una denominación



Preservar y resaltar un origen, una tierra y una tradición
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MDD de Carrefour
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LAS INDICACIONES GEOGRÁFICAS
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Promoviendo economías locales

El concepto de “marca – ciudad” puede ser  un factor de éxito que permite añadir fuerza y credibilidad a la identidad de una empresa establecida en dicha localidad, así como de los productos o servicios que ofrezca.

Como marca de certificación busca además, promover las economías de la región sobre la base de valores en una gestión de excelencia, en los que la calidad y la responsabilidad social de las empresas deben estar presentes.
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Les Vinicaissiers

Utilisée par les grands vignobles bordelais, champenois,
bouguignons, languedaciens et méme califarmiens, |a caisse 4 vin est
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Fabricants de Caisses de Pin Maritime
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Las marcas de certificación

		Un tipo de marca específica

		Registrada bajo el nombre de una asociación, un gobierno, institutos técnicos etc..





		Permite una garantía de que los productos cumplen con un reglamento de uso en que se pueden definir: características especiales (estandar de producción, calidad, origen ), condiciones de uso, control…

		





Son marcas cuya función es la de certificar o garantizar que los productos o servicios que distinguen se encuentran dentro de los patrones o estándares preestablecidos por su titular y que además hay un sometimiento a un control previo y continuado por éste. 





La estrategia empresarial en el uso de las marcas de certificación o de garantía radica, en la oportunidad de acudir al mercado incorporando un prestigio,  generado por el titular de la marca de certificación, lo cual añade valor a la marca individual del empresario al formar parte de todo un sistema de garantía. 
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Implicancias del uso de marcas de certificación

		Prestigio del titular



		Garantía en el mercado



		Reglas estrictas



		Principio territorialidad





Prestigio del titular. El titular de la marca debe tener una presencia importante en el sector respectivo (turismo), credibilidad y reconocimiento por parte del consumidor.

Reglas estrictas. Los usuarios de la marca de certificación se deben someter  voluntariamente al cumplimiento de exigencias (control) de parte de un tercero (titular). La estrategia del desarrollo de la marca la realiza el titular de la marca.

Principio territorialidad. Necesidad de registrar la marca en aquellos países donde se busca proteger el producto o servicio.
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Autorización de uso

		Podrán hacer uso de la marca los miembros del “colectivo” que cumplan con las Reglas de Uso 



		Debe haber un mecanismo de verificación previo al ingreso de la marca al mercado.





		Debe haber un mecanismo de supervisión y control, una vez la marca esté en uso en el mercado





Constancia en el cumplimiento de las condiciones del Reglamento de Uso

Control = Mejora continua 



Debe haber un mecanismo de supervisión y control, una vez la marca esté en uso en el mercado.










_1219656494.ppt



















_1219656496.ppt


Marcas de Certificación o de Garantía

Garantía de características y cualidades con base en un control



Prestigio de terceros para ser competitivos



La marca de certificación es un signo distintivo destinado a ser aplicado a productos o servicios, cuya calidad u otras características han sido controladas, verificadas o certificadas por el titular de la marca.
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Los signos distintivos

		De qué naturaleza?





Marcas



IG

		En qué ambito?





Individual



collectivo







Quelle nature de SD existent? Grande famille de droit de la propriété industrielle

Quels champs couvrent-ils?



On va insister sur les marques mais une présentation succinte des IG sera faite pour être exhaustif.
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Marcas colectivas

		Un tipo de marca registrada bajo el  nombre de una asociación/gremio



  = Iniciativa colectiva



		Establecimiento de un reglamento de uso





		Indica que los productos son originarios de una asociación  





Enfrentando al mercado con estrategias conjuntas

Signaler la appartenance à ce groupement 



Las marcas colectivas nacen como parte de una necesidad de los empresarios (sobre todo de los pequeños), de asociarse o agruparse para la oferta de productos o la prestación de servicios comunes.

Se trata de una marca que va a servir para distinguir un origen característica particular  de productos o servicios que pertenecen a empresas o personas o cualquier otra diferentes y que son usadas bajo el control de un único titular 

Indicar el origen empresarial de los productos o servicios de las empresas integradas en un colectivo (gremio/asociación) legítimamente autorizadas para el uso de la marca.

Asiociatividad: Nacimiento de una persona jurídica, que agrupa a personas con ideas y objetivos comunes (Asociación, Federación, Gremio)

Asociarse para enfrentar al mercado en forma conjunta Estrategia común





C’est une marque comme une autre.

Titulaires: syndicats d eproducteurs, union de coopérateurs.

Establecimiento de un reglamento de uso establecido por el titulario de la marca
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Implicancias del uso de marcas colectivas

		Asociatividad / Trabajo común



		Uniformizar



		Autocontrol





		Marketing





		Principio territorialidad





Asociatividad. El desarrollo de una marca colectiva requiere necesariamente contar con esquemas asociativos. Se requiere aglutinar a los empresarios en una entidad con personería jurídica independiente (persona jurídica), que puede ser una asociación, gremio o federación, entre otras.

Uniformizar. Implica uniformizar o estandarizar el servicio o el producto para mantener el valor de la marca.

Autocontrol. Las condiciones para enfrentar al mercado estarán dadas por mecanismos de autocontrol, consagradas en un Reglamento, cuyas normas son elaboradas por los miembros de la asociación o gremio.

Marketing. La publicidad y promoción de la marca le corresponde a todos los asociados o agremiados.

Principio territorialidad. Necesidad de registrar la marca en aquellos países donde se busca proteger el producto o servicio
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		Uso de toda persona que respecta el reglamento de uso

		Bajo el control de un único titular 



		Establecimiento de una estrategia colectiva de promoción del producto



		¿El quid de las cualidades del producto?
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		Bajo una misma empresa, gama de varios productos
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LAS MARCAS
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Objectivos	 de las empresas

		¿Cuál es mi estrategia?



Privada/Empresa

Colectiva



		¿Cómo identificar mis productos?



- Tipo de producto (estandard, especifico, brand)

Tipo de diferenciación (calidad, origen, tradición, etc….)



		¿Cuál es el SD que tenemos que utilizar?
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De cada estrategia comercial 

depende un signo distintivo
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¿Para qué sirven los signos distintivos?

		Distinguir las empresas y/o sus productos con respecto a la clientela

		Para el titular: medio de seducir y de conquistar a la clientela y

		Valorizar su existencia y evitar cualquier equívoco o confusión con respecto a sus competidores



	= PROTEGERSE



Ppe de liberté du commerce: tout type de produit, marché globalisé d’où, comment se différencier?

=> Outil que sont les SD rattachés à la PI.

La clientèle/consommateurs rattachent les produits à l’entreprise qui en est responsable.

		Identification/perception (de l’entreprise, de la nature /qualité du produit)

		Stratégie de développement économique

		Protection vis à vis des concurrents.
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Elección del signo distintivo

		¿Sobre qué va a informar el SD?

		¿Qué hay detrás del SD?



Una empresa y su(s) producto(s)

Calidad, origen, tradición, cultura, único

“Es del Caribe” 

		El SD debe expresar lo que se quiere ofrecer y debe ser atractivo para el consumidor





¿Qué quiero hacer con mi producto?



Que quiero hacer con mi producto?

Diferenciarlo de otros productos de la misma categoria

Exportarlo

Asegurar una cierta calidad y/o origen

Proteger un producto especifico 

y/o origen

Proteger un producto especifico 
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Los signos distintivos : 

Su importancia estratégica para el éxito comercial  y el análisis de casos





Audrey AUBARD, Abogada, INAO - Francia

 Asunción - Julio 2006



On m’a demandé de parler des différentes stratégies en matière de PI et plus particulièrement des SD applicables pour les entreprises agro-alimentaires. 

En effet, aujourd’hui, face à l’agriculture et au marché globalisé, il est obligatoire pour les entreprises d’intégrer une démarche de différenciation. Mais quelle différenciation?

		Quel signe?

		Quelle protection?

		Pour quoi faire?





 Nous allons parler de cela dans cette présentation.







APPELLATION D'ORIGINE CONTROLEE
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Competitividad y diferenciación

	

RETOS: 

		 Desarrollar y mantener ventajas comparativas 

		 Obtener una diferenciación ventajosa en los productos





añadiéndoles a éstos más valor  que los que tiene la competencia



Les enjeux:

Marché globalisé, production standardisée. Il existe des enjeux forts pour le secteur agro-alimentaires.

Ser competitivo consiste en:



desarrollar y mantener ventajas comparativas con respecto a la competencia

buscando siempre obtener una diferenciación ventajosa en los productos y servicios que se ofrecen, añadiéndoles a éstos más valor que los que tiene la competencia.
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