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PROLOGO

El presente trabajo tiene como principal objetivio aealisis de una Indicacion
Geografica de Procedencia de especial relevande @ovincia de Segovia como es el
“Lechazo de Castillay Ledn”.

Para llevar a cabo este andlisis, el trabajo sélidiven dos partes claramente
diferenciadas, una primera parte en la que se idefim marco tedrico sobre la
legislacion de las marcas y los diversos sisteneagrdteccion que existen en la
actualidad con el fin de encuadrar el nivel de grcibn de una IGP. Y una segunda
parte donde se analizara los aspectos particudarEsnormativa y proteccion de la IGP
“Lechazo de Castilla y Ledn”.

A través del marco tedrico se hard una breve @vide los signos distintivos de los
que se sirve el empresario para comercializaregreliiciar sus productos y servicios de
otros similares. Seguidamente se llevara a calestudio de la legislacion de la marca,
signo distintivo por excelencia, donde se analizgwaregulacion, sus funciones y
caracteristicas, asi como sus diferentes tiposa Yue se va a analizar el caso de una
IGP, esta primera parte concluira con el estudi@dspecial legislacion de las marcas
de garantia, destacando las denominaciones gemagp@dmo su maximo exponente en
materia de proteccion. Se analizaran por sepaatdo tas Denominaciones de Origen
Protegidas como las Indicaciones Geograficas Fdategteniendo en cuenta su mayor
rasgo diferenciador que es el nivel de conexioredas cualidades y caracteristicas del
producto y el medio geografico en el que se praducibrican.

La segunda parte consistird en un analisis a feotice la IGP “Lechazo de Castilla y
Ledn”, para ello se describiran las cualidadesdphe poseer el producto asi como las
de el medio geogréfico con las que esta vinculdgwoelucto, también se analizara la
estructura de control y los requisitos que necesitaexplotacion ganadera que quiera
formar parte de la IGP. Se describird la forma tiguetado y la trazabilidad del
producto, desde su nacimiento hasta su consumo.

Se empezara por describir las razas ovinas quetearformar parte de dicha IGP y se
delimitara las zonas de la comunidad de Castilleegn que seran aptas para ser
protegidas. Seguira el andlisis por estudiar Igaisitos sanitarios que hacen falta para
el transporte del producto en vivo asi como ags@tandiciones que se han de cumplir
para el sacrificio en los mataderos autorizados.

El siguiente paso sera de gran importancia, yasqueatara el tema de la calificacion de
las cualidades del producto ya sacrificado y suectw etiquetado para proceder a su
comercializacion.

Para finalizar se obtendran conclusiones sobrével de proteccion que lleva a cabo la
IGP propuesta.
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1. INTRODUCCION
1.1.LOS SIGNOS DISTINTIVOS DEL EMPRESARIO

Los signos distintivos del empresario designarninegumentos que éste utiliza para la
comercializaciéon y diferenciacion de sus produgioservicios, y que ayudaran al
desarrollo y proteccion de su empresa y a la ceasg@n de su clientela.

Los derechos que el empresario tiene sobre logsidistintivos constituyen una de las
categorias de la denominada Propiedad Industrial,s@ caracterizan por ser bienes de
naturaleza inmaterial sobre los que recae un demr@elexclusiva.

Estos signos estan regulados por la Ley de Mare&)@1, denominada asi por ser la
marca el signo distintivo por excelencia, y contknigs figuras siguientes:

- La marca es el signo utilizado por el empresario parairdisir y singularizar los
productos que fabrica o comercializa o los sergigoe presta, de los productos o
servicios similares de otra persona.

El derecho sobre la marca se adquiere por su megst el Registro de la Propiedad
Industrial, siendo este registro obligatorio. Uniemte adquirira el derecho, sin haber
registrado previamente la marca, el usuario de maeca notoriamente conocida, y
tendra la facultad de anular la marca posteriorengrscrita que pueda crear confusion
con la marca notoria previamente usada.

También hay que destacar que el titular de la maueae transmitirla a otras personas
mediante cesion o licencias, aunque estas debeedrnparse por escrito e inscribirse
en el Registro de la Propiedad Industrial parasgutan efectos frente a terceros.

- El nombre comerciales el signo que adopta el empresario para id=rtgu empresa
en el tréfico mercantil y distinguir su actividagl otras similares.

La diferencia entre el nombre comercial y la dem@mion social se encuentra en que
ésta identifica a las sociedades en el traficodiewi creando un sujeto distinto y

separado del de los socios que la integran, meerguee la primera identifica a la

empresa en el trafico econdmico, creando una uihicorporativa propia frente a su
clientela.

El registro del nombre comercial es Unicamente gpateo, pero una vez efectuado
otorga el derecho exclusivo a utilizarlo en elit@feconomico y la facultad de impedir
que un tercero utilice, sin su consentimiento, amipre comercial idéntico o semejante
en el mismo sector mercantil.

En el caso de que una persona juridica solicitegibtro de su denominacion social
como nombre comercial, debera presentar la comelsgate escritura de constitucion.

! Hasta la aprobacion de la Ley de Marcas 17/208%, de diciembre, los signos distintivos
regulados por la LM 32/1988, de 10 noviembre, é@ammarcas, nombres comerciales y rétulos
de establecimiento mercantil.
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2. LA MARCA
2.1. CONCEPTO JURIDICO
Vamos a definir la marca en funcion de los divessgemas:

El actualDerecho Europeoha optado por definir un concepto abierto y, atmu
tiempo, enumerar los signos que son susceptiblesrdeertirse en una marca.

La DIRECTIVA 89/104/CEE en su Articulo 2 define la marca con los siguiente
términos:

“"Podran constituir marcas todos los signos que dame ser objeto de una
representacion grafica, especialmente, las palapmsluidos los nombres de las
personas, los dibujos, las letras, las cifras, larnia del producto o de su
presentacion, a condicion de que tales signos sgaapiados para distinguir los
productos o servicios de una empresa de los deotra

A su vez el Apartado 1 del Art. 4 dla Ley Espafiolade 2002 define la marca como:
“"Se entiende por marca todo signo susceptibleegeesentacion graficas que sirva
para distinguir en el mercado los productos o sg@o8 de una empresa de los de

otra. =

Ambos articulos se desvian notoriamente de laiantezy de Marcas de 1988 por la
gue la marca era definida como:

“"Se entiende por marca todo signo o medio que disi@no sirva para distinguir en
el mercado productos o servicios de una personprdductos o servicios idénticos
o similares de otra persona™

2.2. CLASES DE MARCAS

-Segun su naturaleza

Se habla de marcatenominativas cuando estan formadas por "varias letras
pronunciables” (“*Coca-cola” “Marlboro”);

Songréficas cuando se trata de una figura, una forma (el der@sborne, la
botella con sombrero de Tio Pepe), numeros, col(sesnpre que vayan
complementando a una forma), letras...

Z La Directiva tiene como objetivo asegurar quent@scas registradas gocen de igual proteccion en las
legislaciones de los diferentes Estados miembros.

% La Ley Espafiola de Marcas de 17/2001, de 7 deelwie, a partir de aqui la denominaremos como
LM, se crea para actualizar y complementar la antdrey de Marcas de 1988, y adaptarla a las
directivas europeas.

* Esta Ley queda derogada con la creacién de laariuew de Marcas de 2001.

®V. autor desconocido: Derecho de la propiedad industrial: patentes y naafc Madrid, 2010.
https://www.uam.es/personal_pdi/derecho/bbagoobi&Riloto/Leccion%205%20-
%20Propiedad%20Industrial. pdf
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Se denominammixtas cuando combinan una forma y un conjunto de letras
pronunciables (la botella de Coca-cola junto &y&hda Coca-cola)

Sontridimensionales cuando el signo tiene tres dimensiones, comotillaale
Coca-cola.

-Segun su conocimiento por el publico:

Se distingue entrenarca meramente usadapara referirse a la que no goza de un
conocimiento particular entre los consumidores;

La marca notoria hace referencia a aquella marca que "es conocatalgs
consumidores de la clase de productos a los gaplisa la marca”

El art. 8.2 LM define la marca notoria como:

“Aquélla que, por su volumen de ventas, duracidmensidad o alcance
geografico de su uso, valoracion o prestigio al@w en el mercado o por
cualquier otra causa, sean generalmente conocidospsector pertinente del
publico al que se destinan los productos, servioi@tividades que distinguen
dicha marca.”

La marca renombrada da nombre a aquella marca que es conocida por todos
consumidores y, ademas, lleva asociado un halpuiaeion de calidad.

El Art. 8.3 LM define la marca renombrada como:

“Cuando la marca o nombre comercial sean conocigas el publico en
general, se considerara que los mismos son rencolsry el alcance de la
proteccion se extendera a cualquier género de potmdh) Sservicios o
actividades.”

La diferencia entre marca notoria y marca renongyrad que no se esta distinguiendo
entre dos conceptos distintos sino dos técnicgwateccion distintas. Mientras que la
marca notoria hace referencia a la proteccion tuega el Derecho de marcas, la marca
renombrada hace referencia a la proteccion quegattar en nuestro pais, el Derecho de
la competencia desleal al titular de una marcataglaufrente al riesgo de dilucion
provocado por el uso de dicha marca, para cualgtremproducto o servicio.

Pero hoy, dicha proteccion es innecesaria porqueyade Marcas protege al titular de

una marca renombrada (Google) frente al riesgoildei@h (utilizacién de la marca
para productos distintos de aquellos para los @tierie registrado Google).
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-Segun el alcance de la proteccion que, a nivetiterial, otorgan a su titular:

Marca Nacional: La solicitud de registro de la misma se efecthge da Oficina
Espafola de Patentes y Marcas (OEMP), con sede adridM y el alcance de la
proteccion se extiende a todo el territorio nadiona

Marca Comunitaria: Sus efectos se extienden al territorio de la UiGropea; y se
puede solicitar ante la Oficina de Armonizacionekcado Interior (OAMI), con sede
en Alicante, o, directamente, ante la OEPM quensargara de remitir la solicitud a la
OAMI. Una tercera opcion es solicitar una marcarnmacional, designando la Union
Europea, como el ambito territorial de protecciériamarca.

Marca Internacional: Tiene efectos en todos los paises que desigrdi@tante, de
forma expresa, y en los que la marca quede reggst@omo paso previo a la solicitud
de una marca internacional, es preciso tener umeanmacional registrada. La solicitud
se tramita ante el organismo nacional de cada@stéeimbro; Asi en Espafia se efectia
ante la OEPM, que lo remite a la Organizacion Mahde la Propiedad Intelectual
(OMPI), con sede en Ginebra (Suiza). Tras ser idibn la OMPI, la solicitud es
enviada a los paises designados en los que consarizamitacion nacional, pudiendo
ser concedida o denegada, independientementedaruna de ellos.

-Segun su titularidad:

Marcasindividuales y marcascolectivas.Estas ultimas, se definen como aquellas que
permiten distinguir el origen geografico, el makriel modo de fabricacion u otras
caracteristicas comunes de los bienes y servi@gdagldistintas empresas que utilizan
la marca colectiva. El propietario de la misma gusedr una asociacion de la que son
miembros esas empresas 0 cualquier otra entidaskayaina instituciéon publica o una
cooperativa.

El propietario de la marca colectiva es el resplolesde garantizar que sus miembros
cumplan ciertas normas (generalmente incorporadato® reglamentos de uso de
marcas colectivas). Asi pues, la funcion de la maaectiva es informar al publico

acerca de ciertas caracteristicas del producto @acme se utiliza dicha marca. La
mayor parte de los paises exigen que cualquiecitsolide marca colectiva venga
acompafada de una copia del reglamento que riggeale dicha marca.

Las marcas colectivas se utilizan a menudo pamagemnar productos caracteristicos
de una region. En esos casos, la creaciéon de uneancalectiva no sélo ayuda a
comercializar estos productos dentro y, en ocasjoffieera del pais, sino que
proporciona un marco para la cooperaciéon entrproductores locales.

El Art. 62 LM define la marca colectiva como:

“Se entiende por marca colectiva todo signo susbéptde representacion
grafica, de los comprendidos en el apartado 2 délcalo 4, que sirva para

® v. Monica Mufioz. Marca Nacional, Marca Comunitaria y Marca Internaoal’
Ceca Magan Abogados, 8 de Octubre, 2012. Disponiben:
http://www.cecamagan.com/marca-nacional-marca-catanigny-marca-internacional/
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distinguir en el mercado los productos o servicaes los miembros de una
asociacion titular de la marca de los productosovicios de otras empresas.”

-Marcas de garantia:
El Art. 68 LM la define como:

“Se entiende por marca de garantia todo signo spisicle de representacion
gréfica, de los expresados en el articulo 4.2,izgdo por una pluralidad de
empresas bajo el control y autorizacion de su ditulque certifica que los
productos o servicios a los que se aplica cumplersuequisitos comunes, en
especial, en lo que concierne a su calidad, compase _origen geografico
condiciones técnicas o0 modo de elaboracion del petmw o de prestacion del
servicio.”

2.3. FUNCIONES DE LA MARCA

Antes de exponer las funciones de la marca, meacios el importante papel que la
marca desempefia a nivel econémico.

El consumidor tiene que enfrentarse con un elevadoero de productos que no se
distinguen entre si a través de caracteristicasalas o técnicas, sino tan sélo mediante
simples diferencias cualitativas o por medio daspecto externo.

La marca es precisamente el mecanismo que hacélgosi identificacion y
subsiguiente seleccién de los productos.

La marca ademas permite reducir los costes de bdaqie los consumidores. Una vez
gue han seleccionado un producto, las siguientegsv@ueden guiarse por sus
experiencias pasadas con dicho producto que puddetificar facilmente gracias a la

marca.

Por ejemplo, una vez que he probado la cervezaekem puedo estar razonablemente
seguro de que si compro otra cerveza que llevadmamarca, el nivel de satisfaccion
gue obtendré sera semejante al que obtuve en glitananterior.

En la medida en que el Derecho de Marcas otorgerbpolio (y lo protege) en el uso

de esa marca, proporciona los incentivos adecuallttular de la marca para que

invierta en ella. Esta inversién le incentiva, av&@z, para mantener la calidad del
producto, porque las inversiones (publicidad) pealas en la marca se pierden si el
fabricante trata de "explotar" a los consumidodapuidando la marca" (haciéndoles

pagar el precio mas elevado pero disminuyendolidachdel producto). El empresario

que actie asi acabard por perderpsmium cuando un suficiente nimero de
consumidores se dé cuenta de que el producto nmayeado tiene la calidad que tenia
y, al mismo tiempo, las inversiones que hubierdizado en publicitar y potenciar la

marca.

V. Carlos Fernandez-NovoaTltatado sobre derecho de Mar¢aMadrid, 2004, pags. 253 y ss.
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2.3.1. Funcion indicadora de la procedencia empreah
Esta es la funcion primaria y fundamental de lacaar

Al contemplar una marca puesta en relacién conradygto o servicio, el consumidor
piensa logicamente que el producto o servicio e una determinada empresa: de
aquella empresa de la que proceden todos los pgaslacservicios de la misma clase
gue estan dotados con la misma marca.

La funcion indicadora de la procedencia empresdeeila inmediatamente de la propia
estructura del derecho de marca. El derecho sabraica concede al titular la facultad
exclusiva de aplicar el signo a los productos wiseis de una misma clase; Es
innegable que todos los productos o servicios delase que ostentan la misma marca
procederan de una misma empresa. Por ser unadrificde procedencia la marca
garantiza a los consumidores que el producto t®nerigen siempre en la misma
empresa: la empresa titular de la marca.

2.3.2. Funcioén indicadora de la calidad

La percepcion que tiene un consumidor ante unaanantazada con un producto,
provoca, en el animo de éste la creencia de queeddulcto posea ciertas caracteristicas.
Caracteristicas que en algunas ocasiones seraantm débiles e indeterminadas (el
consumidor se limitara a pensar que un articulmdeca es igual, superior o inferior a
otro articulo de marca del mismo género). Y caréstieas que en otras ocasiones
presentaran unos perfiles mas fuertes (el consuraidbuira al producto o servicio de
marcas un determinado nivel de calidad).

Por lo tanto, podemos afirmar que la marca esgmosijue proporciona al consumidor
informacion acerca de una calidad relativamentsteoie del producto o servicio en la
realidad del mercado.

2.3.3. La funcién condensadora del eventual goodwiteputacion

Desde la posicion del titular, la funcion mas imaote de la marca es la de constituir
un mecanismo en el que va condensandose progresitaral eventualdgoodwill” o
“buena fama” de que gocen entre el publico de mssemidores, los productos o
servicios diferenciados por la marca.

La buena fama incluye la expectativa razonable uk un producto o servicio sera
reiteradamente adquirido o contratado porque cuamtal favor del publico.

La funcion condensadora gdodwill’ la podemos diferenciar claramente en la marca
renombrada, que es aquel tipo de marca que seter@acpor ir acomparada de un
acrecentado prestigio, prestigio proveniente dealta calidad de los productos o
servicios, de la intensa publicidad realizada ena@ la marca, y a veces, de la fuerza
del propio signo constitutivo de la marca.
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2.3.4. La funcién publicitaria

Este es uno de los puntos mas discutidos al estlatiafunciones de la marca. Se
discute sobre si la marca cumple una funcion piétia autbnoma y juridicamente
relevante.

La doctrina norteamericana mantiene que la marcaigmla constituye un medio para
crear y perpetuar elgbodwill’, es decir que la marca no es tan sélo el simbelo
“goodwill’ sino que también es el mecanismo més efectiva paaar el goodwill’: la
marca vende efectivamente los productos.

2.4. REGULACION JURIDICA

2.4.1 Sistema nacional de marcas

Debemos atender a la Ley 17/2001, de 7 de diciendierdlarcas (en adelante, la Ley
de Marcas), y su Reglamento de desarrollo apropadel Real Decreto 687/2002, de
12 de julio.

Segun la Exposicion de Motivos de la Ley de Martas,motivos que justificaron la
necesidad de dicha Ley, derogando la anterior 88,X0eron los siguientes:

-Dar cumplimiento a la Sentencia del Tribunal Citasional 103/1999, de 3 de
junio, que delimita las competencias que, en naatee propiedad industrial,
corresponden a las Comunidades Autonomas y al @st@dando establecido
gue, la legislacién sobre propiedad industrial,cempetencia exclusiva del
Estado, de conformidad con el articulo 149.1.9adeonstitucion.

-Incorporar a nuestra legislacion de marcas lapodisiones de caracter
comunitario e internacional sobre la materia (emcoeto, la Directiva 104/1989,
de 21 de diciembre de 1988, relativa a la aproxiomade la normativa vigente,
sobre marcas, en cada estado miembro).

-Introducir normas de caracter sustantivo y praoedial sobre marcas, asi
como la necesidad de adaptar el sistema de registroarcas a las exigencias
de la nueva Sociedad de la Informacion.

2.4.2. Sistema comunitario de marcas

La principal manifestacion del proceso de euroméiradel Derecho de Marcas es el
Sistema Comunitario de Marcas implantado por elld&eagnto (CE) num. 40/1994 del
Congreso, de 20 de Diciembre de 1993.

La gestion de la marca comunitaria ha sido larlgdogriosa, los trabajos encaminados a

forjar una marca de dimensién comunitaria se imcieen 1957 y culminaron con la
aprobacion del mencionado Reglamento 40/1994.
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El principal interés del sistema de marca comuait@s permitir a las empresas
identificar sus productos y servicios de maneratida en todo el territorio de la Unidn
Europea. La marca comunitaria les permite, mediant@rocedimiento Unico ante la
Oficina de Armonizacion del Mercado Interior (OAMBI registro de una marca que
gozara de una proteccion uniforme y surtira efeottodo el territorio comunitario.

2.4.2.1. Principios de la marca comunitaria

Para delimitar el perfil de la marca comunitarieheimos exponer los principios basicos
que informan su régimen juridico. Estos princifgos:

A. Principio de la unidad de marca comunitarigEste principio es enunciado
expresamente por el apartado 2 del Articulo 1 dedl&nento 40/1994, que
dice:

"La marca comunitaria tendra caracter unitario sal disposicion
contraria del presente Reglamento, producirartismos efectos en el conjunto
de la Comunidad: sélo podra ser registrada, cagdikr objeto de renuncia, de
resolucién de caducidad o nulidad, y prohibirseusw, para el conjunto de la
comunidad’

De ello se deduce que la marca comunitaria tan pokde ser solicitada y
concedida para todo el territorio de la U.E., esird que una solicitud de Marca
como consecuencia de la oposicion entablada pditudar de una marca
nacional anterior, sera denegadaotum no solo en relacion con el Estado en
cuyo territorio esta protegida la marca oponesit®y que también con respecto a
los Estados de la Unién Europea.

B. Principio de la autonomia de marca comunitari&ste principio no debe
entenderse en el sentido de que la marca comanista sometida a las normas
Nacionales de los Estado Miembros. El principidalautonomia significa que
la marca comunitaria se rige preferentemente @ernlormas comunitarias y
subsidiariamente por las normas nacionales d&stsdos miembros, llegando
incluso, en algunos casos importantes a situar&erecho Nacional de Marcas,
en el mismo plano que el Derecho Comunitario deckia

C. Principio de la coexistencia de la marca comwri con las marcas
nacionales: El sistema comunitario de marcas debera coexistir
permanentemente con los sistemas nacionales dmdlar

Una consecuencia de este principio es el estahitio de una cierta
equiparacion de las marcas nacionales con la ncaroanitaria. Esto se traduce
en que el titular de la marca nacional anteridé ésgitimado para entablar
oposicion contra la solicitud posterior de unacaar

Con el fin de minorar este conflicto, el Reglanoed0/1994 instrumenta dos
mecanismos basicos:

~ La denominada caducidad por tolerancia
~ La obligaciéon de usar efectivamente la marca.
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D. Principio de permeabilidad entre la marca comtauiia y la marca nacional
paralela: EI Reglamento 40/1994, establece una cierta peiiitzab entre la
marca comunitaria y la marca nacional que es astea 0 sucesora de la
misma. Las principales manifestaciones de esteipro son:

~ Posibilidad de reivindicar la antigiiedad de omaaca nacional en el
momento de solicitar la comunitaria.

~ Posibilidad de transformar una solicitud degaaxomunitaria a una
solicitud de marca nacional.

2.4.3. El derecho de march
2.4.3.1. Nacimiento o adquisicion:

La adquisicion del derecho de marca, se producdaamscripcion de la marca en el
Registro de la Oficina Espafiola de Patentes y Marehregistro de la marca tiene
efecto constitutivo, es decir qastas se contraponen a los efectos declarativos.

Con el efecto declarativo se declara algo ya exisigero con el efecto constitutivo se
crea o forma un tipo de marca nuevo o cualquier @isa que anteriormente no existe.

Prohibiciones:
Hay dos razones por las que se puede prohibirgisRe de una marca:

> Porque no tenga fuerza distintiva o diferenciadar porque sean
signos contrarios a la ley, la moral y el ordenipalbEste conjunto hace
referencia a laprohibiciones absolutas

>Porque el registro de estos signos puede in@duenror o confusion, o
estos signos suponen aprovecharse indebidamergiya® de alguien.
Estas se denomingorohibiciones relativasTienen cierta similitud a
marcas ya registradas y pueden provocar que euotdor pierda la
fidelidad a la marca original.

La diferencia fundamental entre prohibiciones alissl y relativas se concreta
en el ejercicio de la accion de nulidad, porquentnés en las prohibiciones

absolutas la accién de nulidad es imprescriptédediecir que no caduca nunca,
en las prohibiciones relativas el plazo de pres@ipes de 5 aflos con caracter
general.

8 V. Carlos Fernandez-NovoaTltatado sobre derecho de Mar¢aMadrid, 2004, pags. 467 y ss.
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2.4.3.2. Contenido y proteccion:
El derecho exclusivo sobre la marca
Segun dice el apartado 1 del Art.34 de la LM:

"El registro de la marca confiere a su titular eler@cho exclusivo a
utilizarla en el trafico econémico”

La exclusividad del derecho atribuido al titularldenarca esta intimamente entroncada
con la funcion basica de la marca: indicar el origenpresarial de los productos o
servicios.

Facultades y proteccion

El apartado 3 del Art. 34 de la Ley de Marcas dgl2énuncia las facultades concretas
del derecho subjetivo sobre la marca:

> Facultad de poner la marca en los productossugmesentacion; esta
facultad implica que el titular puede fijar la rasobre el producto
correspondiente, 0 en su envoltorio, envase @&ptasion.

> a facultad de poner en el mercado los productesrvicios
diferenciados mediante la marca.

Cuando la marca tiene por objeto identificar séogicel titular puede ofrecer y
prestar los servicios bajo la marca, y ademasjtihrt esta facultado para
prohibir que un tercero ofrezca o preste bajo gmaiidéntico o semejante
servicios cuando la oferta o prestacion de sewvi@atrafie un riesgo de
confusion.

Cuando la marca tiene por objeto identificar prodsiy siempre que
concurra el requisito del riesgo de confusidnitelar de la marca
dispone de una variada gama de facultades quezr@tpn prohibir
que los terceros ofrezcan los productos, los caalgEen o los
almacenen con tales fines.

> La facultad de utilizar la marca en la publicid@ncerniente a los
productos o servicios diferenciados. Esta facuttggica que el titular
puede usar la marca a efectos publicitarios. »egutambién, el titular
puede prohibir que los terceros utilicen la mantcdos documentos
mercantiles y la publicidad.

>| a facultad de usar la marca en redes de conuiaitégelematicas y
como nombre de dominio. Esta facultad es nuewa Berecho espafiol
de Marcas.

> La facultad de reprimir los actos de violaciddiiecta de la marca.

La violacion indirecta implica: "fabricar, confecnar, ofrecer,
comercializar, importar, exportar o almacenamheslios de
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identificacién u ornamentacion que incorporan ignaidéntico o
confundible con la marca.

2.4.3.3. Transmision del derecho de marca:

El derecho de marca es un derecho de contenidoOoedocm es mas, en muchas

ocasiones la marca es el elemento de mas valonalempresa. Puede ser objeto de
cualquiera de los negocios juridicos que la Lepmece. En concreto puede ser objeto
de transmision. Dos formas:

Transmision plena del derecho de marcauna compraventa.

Transmisién parcial del derecho de marcael uso y disfrute y la explotacion a través
de un contrato de licencias, que es aquel congat@irtud del cual, el licenciante
permite a un tercero (licenciatario) el uso de &aga a cambia de un precio (royalty o
regalia). Hay dos tipos de licencias:

-Totales o parcialesen funciéon de si el derecho de marca puede usarsados
los bienes y servicios del licenciante y para togharte del territorio.

-Exclusivos o0 no exclusivosn funcién de la explotacion del derecho de marca
una o varias personas, o también que el licencignieda reservarse la
posibilidad de utilizar su marca (no exclusivo)

Salvo pacto en contrario el licenciatario va a pagar el derecho de marca para
todos los productos y servicios en todo el teintgrsin caracter exclusivo.

2.4.3.4. Caducidad y duracion:

Caducidad: La Ley Espafiola de Marcas de 2001, en su apattatlb Art. 55 dispone
lo siguiente:

“se declarara la caducidad de la marca y se progade cancelar el registro:

a) Cuando no hubiere sido renovada conforme a &vigto en el Art. 32 de la
presente Ley

b) Cuando hubiere sido objeto de renuncia por &udr.

c¢) cuando no hubiere sido usada conforme el Ard&@sta ley.

d) cuando el comercio se hubiera convertido, poad#ividad o inactividad de
su titular, en la designacion usual de un produztbe un servicio para el que
este registrada.

e) cuando a consecuencia del uso que de ella haubiecho el titular de la
marca o que se hubiera hecho con su consentimirs@rvicios para los que
este registrada, la marca pueda incidir a error.

f) cuando a consecuencia de una transferencia dectles o por otros motivos,
el titular de la marca no cumpliera ya las condivgs fijadas por el Art. 3 de
esta ley. Solo se declarara la caducidad y se darmmeel registro mientras
persista este incumplimiento.”
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Duracion: Hay que recordar que hoy se reconocen universén2eprincipios, a
saber: que el registro de la marca tiene una duraoicial de 10 afios y que el registro
de la marca es renovable indefinidamente por pesisdcesivos de 10 afos.

Luego el segundo principio nos indica que el deseszibre la marca tiene una duracién
potencialmente ilimitada.

3. LAS MARCAS DE GARANTIA °

Las marcas de garantia son una modalidad de maguease caracteriza por su funcién
certificadora de la presencia en los productos lguéevan o en los servicios a que
acompafan de ciertas caracteristicas comunes rfpageposicion, elaboracion...etc.),
asi como de un cierto nivel de calidad.

3.1. PRECEDENTES HISTORICOS

El principal hecho historico que precede a la Maleayarantia, se trata de las Marcas
Corporativas Renacentistas, las cuales garantizpeael producto marcado habia sido
confeccionado segun las reglas de la corporaciguneyhabia sido objeto de un cierto
control o que provenia de determinada villa o negio

Eran marcas colectivas obligatorias, es decir, tpoos los miembros de una
corporacion debian utilizar la marca corporativa ®rs productos bajo pena de
exclusién. Eran colocadas por un funcionario o lsaiccontrol para indicar que en la
fabricacion o el comercio se habian observadcelgias del arte.

Su funcion principal era tutelar el buen nombreait#, la fama de los talleres o de los
artesanos, o el nombre de la ciudad a la que pederSu desaparicion data del siglo
XVIII, pero vuelven a aparecer en el siglo XX folmadas en documentos sindicales.

Otro precedente de las Marcas de garantia se dreumm el EPI de 1929, el cual
regulaba las marcas colectivas donde se podiaimeika conexion marca/calidad de los
productos. Mas adelante en 1980 un anteproyecla ldey de Marcas recoge la Marca
de Garantia tomando como referencia el Reglamehi@ $a marca comunitaria.

Es con la Ley de Marcas de 1988, la primera vezsgumntempla la Marca de garantia,
con la intencion de garantizar a los consumidoeescdlidad, el origen y otras
caracteristicas de los productos otorgando autanants Marcas de Garantia frente a
las Marcas Colectivas.

3.1.1. La marca de garantia en el derecho comurnitar

La Directiva 89/104/CEE admite expresamente la hiliddad de que los Estados
miembros reconozcan y regulen la Marca de garafiha.cambio, el Reglamento

°V. Rita Largo Gil: Las Marcas de GarantiaMadrid, 2006.
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40/1994 sobre la marca comunitaria no prevé latengs&a de marcas comunitarias de
garantia.

Conforme a la Directiva comunitaria 89/104/CEE, lestados miembros podran
establecer otras prohibiciones y causas de nutid@dvengan exigidas por la funcion
peculiar de la marca de garantia, asi como congntpimbién otras causas de
caducidad que vengan impuestas por la funcién &&@ede la marca de garantia.

En Espafia la marca de garantia se regula enlellude la Ley Espafiola de Marcas
de 2001.

3.2. CONCEPTO JURIDICO

El apartado primero del articulo 68 de la LM, defia marca de garantia con los
siguientes términos:

"Se entiende por marca de garantia todo signo figie de representacion
gréfica, de los expresados en el Art. 4.2, utilzagor una pluralidad de

empresas bajo el control y autorizacion de su ditulque certifica que los

productos o servicios a los que se aplica cumplersuequisitos comunes, en
especial en lo que se concierne a su calidad, coenes, origen geografico,
condiciones técnicas 0 modo de elaboracion del petom 0 prestacion del

servicio."

3.3. REGIMEN JURIDICO

Solicitud: La marca de garantia puede ser solicitada, ecipro, por cualquier persona
fisica o juridica. Esta regla general esta sometita obstante, a la excepcion
contemplada por el apartado 2 del Art.68 de ladeearcas, el cual dispone que:

"No podran solicitar marcas de garantia quienesrigilen o comercialicen
productos o servicios idénticos o similares a alpsepara los que fuera a
registrarse la citada marca"

Esta prohibicién, obviamente, garantiza la impédicaa del titular de la marca de
garantia de velar por la existencia del nivel delad de los productos o servicios.

La marca de garantia puede consistir en cualqdetas signos mencionados en el Art.
4.2 de la Ley de Marcas siempre que el correspotelggno tenga caracter distintivo y
sea susceptible de representacién grafica.

La solicitud de la marca sera denegada cuando ajusk a las normas generales
contenidas en la LM. Las principales causas degdanén:

~ Que el Reglamento de uso de la Marca de garaetacontrario a la Ley,
orden publico o las buenas costumbres.

~ Que la norma solicitada puede inducir al pub&oerror sobre el caracter o la
significacién de las marcas en particular cuandedpudar la impresion de ser
algo distinto de una Marca de garantia.
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La licencia obligatoria de la marca de garantia:Sobre el titular de la marca de
garantia recae la prohibicion de usar la marcaty guede ser utilizada Unicamente por
las personas fisicas o juridicas, a las que elatitoubiese otorgado la pertinente
autorizacion.

Al titular se le impone una obligacion de contrasiaguien la solicite y acredite su
capacidad para cumplir los requisitos fijados eRexflamento de uso.

Por otro lado, el titular de la Marca de garantiade exigir a los usuarios el pago de
una regalia como contrapartida de la autorizacava psar la marca.

El titular también podra reclamar, por cuenta gepersonas facultadas para utilizar la
marca, la reparacion del dafio que éstas hayardeyior el uso no autorizado de la
marca.

Nulidad y caducidad de la marca de garantiaLas causas de nulidad de la Marca de
garantia se fijan en el Art.72 de la Ley de Mama®001. Este articulo dispone que la
Marca de garantia sera declarada nula cuando &earalguna de las causas de nulidad
gue se establecen en los articulos 51 y 52 deylaéélarcas.

Las causas de caducidad de la Marca de garantijiposama parte las que con caracter
general para todas las marcas se establecen eh5 de la Ley, es decir la conversion
de la marca de garantia en un signo que puedaiiredangafio.

Por otro lado, la marca de garantia esta sujeta edusas especificas de caducidad que
enuncia el Art.73 de la Ley de Marcas de 2001.&=tasas son:

~ Que el titular de la marca de garantia haya reegdultrariamente el uso de la
marca a una persona que hubiere acreditado suidagapgara cumplir los

requisitos fijados en el Reglamento de uso. Ya eugular lleva a cabo una
practica discriminatoria que colocaria al empresafectado en una situacion
desventajosa.

Ahora bien, el Tribunal podra, en atencién a lasutistancias del caso, sustituir
la sancién de caducidad por una sancién menosatadimo es ordenar al titular
que autorice al tercero afectado el uso de la marca

~ Que el titular de la marca de garantia no hagatado las medidas apropiadas
para impedir que la marca sea utilizada de una raameompatible con el
Reglamento de uso. Esta causa entraria en juegd@ehtitular de la marca no
pone en practica las medidas de control previstasl (Reglamento de uso o
cuando no aplica las sanciones contempladas erselan

~ Que a consecuencia del uso permitido por ehtitfdh marca se haya hecho
susceptible de incidir al publico a error. Tienerazdn de ser en la conversion
de la marca en un signo engafioso, y esa convessibasa en la falta de control
del uso de la marca de garantia efectuado poettosrbs no autorizados.
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~ Que se haya inscrito una modificacién del Regtaméde uso de la marca de
garantia que contravenga lo dispuesto por el afmpamero del Art.71 de la
Ley de Marcas.

~ Que el titular utilice la marca de garantia daaién con productos o servicios
que fabrique o suministre el propio titular o unapeesa que esté
economicamente vinculada con él.

Cuando bien por causa de su nulidad o bien paseouencia de su caducidad,
se cancela la marca de garantia, el signo cotgitule la misma no es
susceptible de apropiacion inmediata para serstrago nuevamente como
marca. El Art.72 dispone que las marcas de gara&uotfo registro hubiese sido
cancelado

“no podria ser registrada en relacion con productosservicios idénticos o
similares durante un plazo de 3 afios a contar desdka en que fue publicada
la cancelacion del Registro de la marca”.

3.4. CARACTERISTICAS: (REGLAMENTO DE U80)

De esta definicion se deduce que la marca de garamtple funciones parcialmente
diversas de las que desempeiia la genuina marcasarpt de productos o servicios.
En la marca de garantia se desvanece, en efectand&n indicadora del origen
empresarial y, al mismo tiempo, pasa a ocupar umepmplano la funcion indicadora de
la calidad de los productos y servicios.

El ordenamiento juridico impone tajantemente alditla carga de controlar la calidad
de los productos y servicios distribuidos bajoder@espondiente marca de garantia.

Desde la perspectiva de los consumidores, la nd@agarantia no atestigua el origen
empresarial de los productos o servicios, sino cadalad idéntica y relativamente
constante de los productos y servicios que difeeeimpresarios introducen en el
mercado bajo la marca de garantia.

Segun se establece en el apartado primero deb®de la vigente Ley de Marcas, en el
Reglamento de uso de la marca de garantia delegalarse los siguientes extremos:

a) Las personas legitimados para utilizar la meecgarantia.

b) Las caracteristicas de los productos o servios que es aplicable la marca
de garantia.

c) Las medidas de control que van a adoptarse ygaitcar la existencia de
tales caracteristicas.

d) Las sanciones aplicables en el supuesto deaguasuarios de la marca de
garantia no mantengan el nivel de calidad de lodymtos o servicios exigidos
por el Reglamento de uso.

1%E| reglamento de uso debera ser informado favonadaie por el 6rgano administrativo competente en

atencién a la naturaleza de los productos o sesviilos que la marca de garantia se refiere féine

se entendera favorable por el transcurso del pligzéres meses desde su solicitud sin que el érgano
administrativo competente lo haya emitido. En adsanforme desfavorable, se denegara, en su @so, |

solicitud de registro de la marca de garantia praudiencia del solicitante.
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e) El eventual canon exigible a los usuarios dadeca de garantia.

Con el fin de asegurar el cumplimiento de la fundiidicadora de la calidad por parte
de la marca de garantia, se establece un mecanisenior, que es la prohibicion de

que el titular de la marca de garantia en relac@improductos o servicios que el propio
titular o una persona con él vinculada econémicaenirique o utilice.

Esta disociacion es precisamente lo que hace pogi¢ el titular de la marca de
garantia sea un arbitro imparcial que se limitaekarvpor la existencia del nivel de
calidad establecido en el Reglamento de uso.

3.5. FUNCION JURIDICAMENTE PROTEGIDA

Las marcas de garantia tienen atribuida por leyRtNdCION CERTIFICATIVA, con
respecto a los productos o servicios sobre losfiguee en defensa, prioritariamente,
del interés general de los consumidores.

Esta funcidén es la de indicar que en tales productservicios concurra determinada
caracteristica comdn y un cierto nivel de calideoh la garantia de que han sido
sometidos a un control, previo y continuado, pditelar de la marca directamente y de
manera mediata por la administracion.

Como funcidén secundaria podemos decir que a vexeasadiera directa o indirecta, y en
conjunto con la marca del producto o servicio ajle acompafan, las marcas de
garantia cumplen también una funcién condensaderagdodwill” y la denominada
funcidén publicitaria en favor de los fabricantegistribuidores autorizados a utilizarla.

4. DENOMINACIONES GEOGRAFICAS
4.1. CONCEPTO

La utilizacion de Denominaciones Geograficas enr&ico econdémico ha sido una
constante en la historia de los hombres desde $aremaota antigiiedad. Y en la viva
competencia econdémica de nuestros dias constitmge de los mas sencillos y
poderosos mecanismos con los que cabe efectuao@gp de diferenciacion de los
productos en el mercado.

Hay que diferenciar entre las Denominaciones Géoggdirectas, las cuales estan
constituidas por el nombre de una zona o regibn mamenos extensa, y las
Denominaciones Geogréficas indirectas, que sonosignsimbolos que si bien no
aluden de modo inmediato a una localidad o zorsgjtaun, sin embargo, en la mente de
los consumidores un proceso de asociacion con eterntinada localidad o zona
geografica como por ejemplo la bandera o escudandenacion, un paisaje o traje
tipico de una region... etc.

Lo cierto es que generalmente existira una cieot@exion entre la Denominacion
Geografica y el producto al que se aplica. Estaxion puede manifestarse de las tres
maneras siguientes:
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> Designando el lugar en que el producto es extraictultivado: productos
puramente naturales, productos que el hombre séalian extraer y dividir
(extraccion de sal), o poner en condiciones deerididos (embotellamiento de
agua), o a establecer las condiciones necesatiagjpa desarrollen al maximo
sus propiedades naturales (cereales, ganado).

> El lugar en que el producto es elaborado: agsigdloductos naturales, que
antes de ser introducidos en el mercado, son obtoiertos tratamientos y
procesos de preparacion (licores, cervezas, quUesos)

> Productos netamente industriales, esto es laduptos cuyas caracteristicas
son completamente ajenas al influjo de las fuemafigrales.

Ahora bien, en otras ocasiones, el empleo de unbrermgeografico no implica la
existencia de conexion alguna con la mercancigada a través del mismo. En este
supuesto estaremos en presencia de una denomimeicidicacion geografica aparente.

Dentro de estas se encuentran las denominacioeesi@geograficas, aquellas que a
primera vista evocan el nombre de una localidady gee en rigor aluden al apellido de
la persona a cuya habilidad y dotes se debe lamiaidn de un determinado producto.

Como ejemplo de estas ultimas podemos poner eldmatas salchichas FRANKFURT,
este nombre viene del apellido del carnicero gsiénhgentd y no de la ciudad alemana.

4.2. TIPOS DE DENOMINACIONES GEOGRAFICAS

A efectos juridicos no existe una figura o tipotano de Denominacién Geografica, al
contrario, en la esfera juridica las DenominacioBesgraficas pueden encontrarse en
una de las cuatro situaciones que seguidamentgsaen:

>Denominaciones Geograficas cuyo uso exclusiveeserva a las empresas y
productos radicados en la correspondiente regilmtalidad. En esta hipétesis
las empresas asentadas en la zona tienen un deteahalusiva 0 monopolio
sobre el empleo de la pertinente denominacion gdicgr es decir que pueden
imponer cualquier utilizacion del nombre geografoo terceros.

No cabe, pues afnadir a este tipo de Denominaci®aegraficas ningin nombre
de ciudad o region, adjetivo expresivo de una metidad o expresiones tales
como "tipo", "estilo"...etc. cuya finalidad es porde manifiesto el autentico
origen del producto.

> Denominaciones Geograficas cuyo uso se resemvyaimcipio, a las empresas
o productores de la correspondiente region o ldadli pero permitiendo a los
terceros su empleo siempre que a las mismas seguagran vocablo

deslocalizador que ponga de manifiesto el verdadegen del producto (jerez
australiano)

1y, MANUEL AREAN LALIN, “definicién y proteccién juridica de las indicaciengeografica’
Actas de Derecho Industrial, X1V, 1991-1992, p&jsy ss.
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> El tercer tipo es aquel en el que subsiste uouwdnmuy debilitado entre el
nombre geografico y el producto. Mientras una pdgk publico consumidor
continda asociando la Denominacion Geogréfica agécal producto con la
correspondiente region o localidad, para otra paetgublico tal denominacion
geografica designa tan solo un género o clase deanas.

Por consiguiente no se atribuye ningun derecho emrfe sobre la
Denominacion Geografica a las empresas asentad&s respectiva region o
localidad. Pero, en cambio, se autoriza a estagesap para relocalizar la
denominacion geografica, es decir, para afiadimsigena un vocablo que ponga
de manifiesto ante los consumidores que el prodpatoede realmente de la
region o localidad con cuyo nombre se designa ¢'pur‘genuino”,
"autentico"...etc.)

>El cuarto tipo estd constituido por aquellos nassbgeograficos que han
perdido por completo este caracter para converéinséa denominacion de un
género o clase de productos. Cuando asi ocurrderdaminacion es solo en
apariencia geografica.

De ahi, que no se reserve, en modo alguno, suadifin a las empresas
asentadas en la correspondiente region o localidad.

Las Denominaciones de este cuarto tipo pueden tdziadas liboremente por
todas las empresas que elaboren los productos dase o genero que en el
mercado se designen mediante el correspondientbreayeogréfico.

4.3. DIVERSOS SISTEMAS DE PROTECCION DE LAS DENA@®IGBNES
GEOGRAFICA®

En el Derecho comparado europeo se dibujan basitardes sistemas en cuanto a la
proteccion, de las denominaciones geograficassiprimductos.

Un primer sistema que protege estas denominacemmesés de las normas relativas a
la competencia desleal, singularmente mediantplieaaion del principio de veracidad.

Y un segundo sistema que, ademas de aplicar adionde veracidad, establece un
régimen paralelo al de los signos distintivos de faercancias, atribuyendo en
determinados casos un derecho de exclusiva solien@aminacion geografica a las
empresas radicadas en la zona.

Este segundo sistema al que obedecen tanto elhdefesancés como el espafiol se
caracteriza por desdoblar la categoria de las Demmmones Geograficas en dos
figuras: Las Indicaciones Geograficas de Procedentas Denominaciones de Origen,
desdoblamiento que también se ha proyectado dare pternacional.

12y, ISMAEL DIAZ YUBERO, “Denominaciones de origenirgicaciones geograficas como garantia de
calidad” Distribucién y consumo, Afio 21, n°® 117120pags. 5y ss.
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4.3.1. Denominaciones de origen protegida.

La denominacion de origen podemos definirla comaaghbre de una region, de un

lugar determinado o, en casos excepcionales, deais) que sirve para designar un
producto agricola o un producto alimenticio origioade dicha region, de dicho lugar

determinado o de dicho pais, cuya calidad o cafatitas se deben fundamentalmente
o exclusivamente al medio geografico con sus fasteraturales y humanos y cuya
produccion, transformacion y elaboracion se real@ela zona geografica delimitada.

La gran distincion con las Indicaciones GeografidasProcedencia es que, la D.O.
posee una conexion mucho mas intensa entre lagdades y caracteristicas del
producto y el medio geogréfico.

4.3.2. Indicaciones geograficas de procedencia

Estas se definen como el nombre de una regionndagar determinado, o en casos
excepcionales de un pais, que sirve para designaraducto agricola o un producto

alimentario originario de dicha regién, de dichgdudeterminado o de dicho pais, que
posea una cualidad determinada, una reputacionrai adracteristica que pueda
atribuirse a dicho origen geografico y cuya produtctransformacion o elaboracién se
realicen en la zona geografica delimitada.

4.4. LOCALIZADOR GEOGRAFIC®

El Localizador Geografico es un visor interactiueeqios permite seleccionar a traves
de un mapa las familias de producto de las aremgrdficas que abarcan las
Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) y lagsdatbnes Geograficas Protegidas
(IGP) de todo el territorio espafiol, asi como infacion de los establecimientos de
produccion, transformacion y comercializacion adissr a las mismas o0 los

elaboradores de la Agricultura Ecolégica o de l|apeEialidades Tradicionales

Garantizadas.

Esta aplicacion creada por el Ministerio de Agtiatd Alimentacion y Medio
Ambiente y puesta a disposicion de cualquier persoriravés de la pagina web de
dicho ministerio (http://sig.magrama.es/alimentafio nos ofrece la posibilidad de
mostrar y descargar las publicaciones oficialeodeMapas de Alimentacion de cada
una de las familias de productos con DOP e IGP.

También se puede consultar la ubicacion e inforamaprincipal de dichas industrias, e
informacion complementaria multimedia sobre lodpatos que ofrecen.

Por el momento se encuentra en una primera faseedse recogen todos los datos de
las zonas geograficas de las siguientes familiesites de oliva virgen, aceitunas,

arroces y otros cereales, bebidas espirituosassfrhortalizas, quesos y mantequillas,
sidra, mieles, legumbres, jamones, pescados, nudugccrustaceos, productos de

3| siguiente enlace accede directamente a la paginslinisterio de Agricultura Alimentacion y Medio
Ambiente donde encontramos el localizador geogrdiitp://sig.magrama.es/alimentacion/
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panaderia, pasteleria y reposteria, condimentaspgces, carnes frescas, vinagres y
Vinos.

Con respecto a las industrias adscritas a las mijsseaencuentran los datos de Murcia,
Navarra, La Rioja y Catalufia y solamente en refac@n los vinos.

En los mapas solamente se incluyen aquellos prosiwtin DOP e IGP que cuentan
con la aprobacion de su reglamento por la Uniomaea.

5. DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS
5.1. CONCEPTO
Segun el apartado 1° del Art.2 del Arreglo de Lists® entiende por D.O.P.:

“La denominacion geografica de un pais, de unadagi de una localidad que
sirve para designar un producto que es originaral thismo y cuya calidad o
caracteristicas se deben, exclusiva o esencialmeatemedio geogréfico,
comprendidos los factores naturales y los factbramanos.”

De esta definicion se deduce:
- Que la D.O.P. debe utilizarse para designar progduatultivados o

elaborados en el pais, regién, comarca o localidgd nombre se emplee
precisamente como D.O.P.

- Que el producto designado mediante la D.O.P. heedarir determinadas
cualidades y caracteristicas las cuales han de seneausa en el medio
geografico que comprenden los factores humanosingularmente, los
factores naturales entre los que se encuentrasnt@asicion del suelo y del
agua, el clima, la flora y la fauna.

Desde el punto de vista juridico la D.O.P. se apwade con el ler tipo de indicacién
geografica, aquellas que otorgan un derecho deigxalo monopolio a las empresas de
la zona.

Esta enérgica proteccién se apoya en el reconauinie reglamentacion legal de la
correspondiente D.O.P. y se ejerce, bajo la tutella Administracién Publica, a través
de los denominados Consejos Reguladores. Los chalessido calificados como
corporaciones profesionales de Derecho Publicoosnque estan representados los
empresarios que intervienen en la produccién, edaiin y comercializacion de los
correspondientes productos y a los que se atribugpartantes facultades de registro,
inspeccion y sancion.
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5.2. PROTECCION JURIDICA DE LA D.O.P. EN EL DERECEOMUNITARIG*

5.2.1. Productos vinicolds
5.2.1.1. Concepto
El articulo 118 ter. 1. a, del Reglamento 491/206fne a la D.O.P. como:

“Nombre de una region, de un lugar determinado ocesos excepcionales, de
un pais, que sirve para designar un producto quengia los siguientes
requisitos: su calidad y sus caracteristicas seetiebasica o exclusivamente a
un entorno geogréafico particular, con los factoresturales y humanos
inherentes a él; las uvas utilizadas en su elabhdraproceden exclusivamente
de esa zona geografica, la elaboracion tiene lugaresa zona geogréfica, y se
obtiene de variedades de vid de la especie Viticdla.”

A) D.O.P. como nombre geografico que designa un patacto originario de la zona
geografica delimitada por ese nombre:

El nombre geografico puede hacer referencia tantmaa zona geografica reducida,
como, en supuestos excepcionales, a toda la edtegsografica de un pais, por tratarse
de paises de extension reducida.

El nombre geografico sirve para designar un praguettos productos segun el Anexo
Xl ter. en relacién con el Art. 118 bis del Reglanwe491/2009 son:

“Vino, vino de licor, vino espumoso, vino espumdsccalidad, vino espumoso
aromatico de calidad, vino de aguja gasificado, tnode uva parcialmente
fermentado, vino de uvas gasificadas y vino de sease maduradas. Siempre
obtenidos estos de variedad de vid de la espetieWinifera.”

El que el producto tenga que ser originario imptjca la D.O.P. tiene que designar un
producto obtenido de uvas procedentes exclusivaenesa zona geografica y que en
esta zona geografica haya tenido lugar su elaliraci

Sin embargo hay un caso especial en el que estesiteqno se tiene en cuenta,
recogido en el Art. 118 ter. 2 del Reglamento 49Q% que establece que:

“ciertos nombres usados tradicionalmente constéoiruna D.O.P. cuando:
designen un vino, se refieran a un nombre geografiu calidad y sus
caracteristicas se deban basica y exclusivamentgn aentorno geografico
particular, con los factores naturales y humandseirentes a €l, se obtenga de
variedades de vid de la especie Vitis Viniferagysameta al procedimiento de
proteccion de las D.O.P. que establece este Regianie

B) Que el producto tenga unas caracteristicas delad al medio geografico de
produccion:

14V, FRANCISCO MILLAN SALAS, “La Denominacién de Qy&n: su proteccién juridica”, Madrid,
2012.

!> para explicar mejor la proteccién juridica dedasominaciones de origen, se estudiara por separado
los productos vinicolas y los productos agricolatimenticios.
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Es el entorno geografico con sus factores natugalesnanos al que se deben béasica o
exclusivamente la calidad y caracteristicas dedyxto.

Como factores naturales podemos destacar: los aenpes del suelo, la altitud, la
situacion geografica (cerca de la sierra, del mar.e) clima (temperaturas, luz, lluvia,
vientos, humedad, riego...)

Como factores humanos: labores o técnicas empl@adags habitantes de la zona para
la produccidn, recoleccién elaboracion o criandavih®.

5.2.1.2. Sistema de proteccion

Para que las D.O.P puedan estar protegidas, ash tmenvinos que utilicen esos

nombres se precisa una solicitud acompafada depaaliente técnico con una serie de
datos.

Dicha solicitud debera someterse a un procedimieatnal preliminar. En el caso de
gue el Estado miembro considere que se cumplerdpssitos pertinentes enviara a la
Comisién una solicitud de proteccion, ésta hardigailta fecha de presentacion de la
solicitud, y en el plazo de 2 meses puede impugndas proteccion propuesta.

Consecuentemente la Comision decidira si protegeltaza la D.O.P.

5.2.1.3. Denominaciones no protegibles

1) Las denominaciones que hayan pasado a ser ggnériaquellas que siempre han
sido genéricas: la denominacion de un vino quéjesi se refiere al lugar o region en
que este producto se elaboraba o comercializagmariamente, se ha convertido en la
denominacién comun de un vino en la Comunidad.

2) Una denominacién no podra protegerse como D.O.dwyamabida cuenta de la
reputacion y notoriedad de una marca registradaraeccion puede inducir a error al
consumidor en cuanto a la verdadera identidadidel v

3) Otra denominacién no protegible es el caso aedmimia entre D.O.”s, de manera
que, cuando se procede a registrar una denominguada la que se haya presentado
una solicitud, que sea homoénima o parcialmente named de una denominacién ya

registrada, se tendran debidamente en cuenta lws lasales y tradicionales y los

riesgos de confusion.

El uso de una denominacién homénima registrada sélcautorizard cuando las

condiciones practicas garanticen que la homoénimiatrada ulteriormente se diferencia

suficientemente de la ya registrada, habida cuafa necesidad de garantizar un trato
equitativo a los productores interesados y de doaim a error al consumidor.

5.2.1.4. Prohibicion de conversion de la D.O.Pdemominacion genérica

Por denominacién que ha pasado a ser genéricaisadenla denominacion de un vino
que, si bien se refiere al lugar o regién en gue ¢soducto se elaboraba a
comercializaba originariamente, se ha convertid@atenominacién coman de un vino
en la Comunidad.

Con esta norma se pretende el reconocimiento pemtera la D.O.P. del origen
geografico del producto y que dicha denominaciéon ppede ser privada de la
proteccion comunitaria porque haya pasado a sérigan
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5.2.2. Productos agricolas y alimenticios
5.2.2.1. Concepto
La denominacioén de origen, a los efectos del Regin510/2006 se define como:

“El nombre de una regién, de un lugar determinad@pn casos excepcionales,
de un pais, que sirve para designar un productoicags o un producto

alimenticio originario de dicha regién, lugar o pai cuya calidad o

caracteristicas se deban fundamentalmente o exelnnte al medio
geografico con sus factores naturales y humanosgcuya produccion,

transformacion y elaboracion se realicen en la zgeagrafica delimitada.”

A) D.O. como nombre geografico que designa un prodto originario de la zona
geografica delimitada por ese nombre:

En primer lugar, la denominacion de origen ha desistir en el nombre de una region,
de un lugar o excepcionalmente de un pais. En es$t® estaremos ante una
denominacién geografica directa, ya que esta daitdi por nombres que identifican
una zona geografica, cualquiera que sea su extensio

Las denominaciones tradicionales, geograficas @ue,designen un producto agricola
o alimenticio se consideraran denominaciones dgeorisiempre que cumplan las
condiciones.

Es decir que pueden estar constituidas, las demmmmes tradicionales, por un
nombre, geografico o no, pero tienen que designgrraducto agricola o alimenticio
originario de una region, lugar determinado o paig la calidad o caracteristicas del
producto se deban fundamentalmente o exclusivamanieedio geografico con sus
factores naturales y humanos y cuya producciomstoamacion y elaboracion se
realicen en la zona geografica delimitada.

En 2° lugar la D.O. sirve para designar un prodagidcola o producto alimentario.
Estos productos son los recogidos en los siguiemesos:

-Anexo | del Tratado de la Comunidad Europea, ekl cenumera como
productos agricolas destinados para la alimentduiémana:

Carne fresca (y despojos); productos carnicos dosgci en salazon,
ahumados...); quesos; otros productos de origen afhmavos, miel, productos
lacteos, salvo la mantequilla...); aceites y grasaanfequilla, margarina...);
frutas; hortalizas y cereales frescos o transfoomaghescado; moluscos y
crustaceos frescos y productos derivados de elépecias...

-Anexo | del Reglamento CE 510/2006: cerveza, lsbalbase de extractos de
plantas, productos de panaderia, pasteleria, s¥fsd galleteria, gomas y
residuos naturales, pasta de mostaza, pasta y sal.

-Anexo Il del Reglamento CE 510/2006: heno y asestenciales, el corcho, las
flores y plantas ornamentales, lana, mimbre, lirdgpdon.

En tercer lugar el producto designado con el nordbria region, lugar o pais ha de ser
originario de dicho lugar. El requisito de teneregger originario, significa que la
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denominacién de origen tiene que designar un ptoducuya produccion,
transformacion y elaboracion se realicen en la gamografica determinada”.

B) Que el producto tenga unas caracteristicas delad al medio geografico de
produccion.

Ademas de la D.O. el nombre geografico que sirva gasignar un producto originario
de la zona geografica delimitada por ese nombrpraglucto que designe ha de tener
unas caracteristicas debidas al medio geografiguatkiccion.

Es por tanto, el medio geografico con sus factoeggrales y humanos al que se debe
esas cualidades y caracteristicas diferencialgsrdélcto.

Como factores naturales podemos destacar: los amnpes del suelo, altitud, latitud,
situacion geografica, el clima, variedad vegetsaranimal...etc.

Como factores humanos: labores o técnicas emplgadada produccion y elaboracion.

5.2.2.2. Registro de la D.O.

Para que un producto agricola o alimenticio, imtuidentro del &mbito de aplicacion
del Reglamento 510/2006 pueda ser protegido cor@o &n la Comunidad, se requiere
gue dicho nombre se inscriba, por lo que estetredisndra caracter constitutivo.

Su inscripcion debe, ademas, ofrecer informaciérios profesionales y a los
consumidores.

Conviene, también, que las autoridades nacionaésstado miembro en cuestion,
examinen las solicitudes, mediante el cumplimielgalisposiciones comunes minimas
que incluyan un procedimiento nacional de oposicion

5.2.2.3. Denominaciones no registrables

1) Las denominaciones que han pasado a ser gengdgaodran registrarse.

Por denominacion que ha pasado a ser genéricaisadmel nombre de un producto
agricola o de un producto alimenticio que, aungueeera al lugar de la regidon en que
dicho producto agricola o alimenticio se haya poidin o comercializado inicialmente,
haya pasado a ser el nombre comun de un productookago alimenticio en la
Comunidad.

Para establecer si un nombre ha pasado a seragers&ideberan tener en cuenta todos
los factores y en especial: la situacion existentéos Estados miembros y en las zonas
de consumo y las legislaciones nacionales o coamiamstpertinentes.

Es la propia Comisién Europea la que determinanaidenominacion ha pasado a ser
genérica, excluyendo la misma del registro comtinitée denominacion de origen.

2) El Reglamento prohibe registrar un nombre comochinacion de origen cuando
entre en conflicto con el nombre de una variedageta o de una raza animal y, por
dicho motivo, pueda inducir a error al consumidor [ que se refiere al verdadero
origen del producto.
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5.2.2.4. Sistema de proteccion:

La D.O.P. conlleva el derecho de uso exclusivo alenisma. Este derecho de uso
exclusivo se refiere tanto al nombre geografico aprestituye la D.O. como al producto
que designa.

Hay que distinguir la titularidad del derecho d®l®. de la titularidad del derecho de
uso de la D.O.

La titularidad del derecho a la D.O. correspondasapersonas que operan en la zona
geografica delimitada por la D.O. Estas mismasgpers tendran derecho de uso de la
D.O. en cuanto producen y/o elaboran y/o comeraaliel producto para el que se ha
protegido la D.O. por cumplir los requisitos deliegb de condiciones de la
denominacion.

Por otra parte, hay que distinguir una vertientgitp@ y otra negativa en el derecho de
uso exclusivo de la D.O.

POSITIVA: confiere a sus titulares el poder fijabee el envase del producto, la
D.O. incluida en la marca, motivo ilustrado o sitebde la misma; poder
comercializar el producto elaborado con la D.Oarua D.O. en la publicidad,
documentos, avisos, etiquetas, anillo o collar agempare o haga referencia al
producto.

NEGATIVA:

1) PROHIBICION DE USO DE LA D.O.P. PARA PRODUCTOSJE NOSE
AJUSTAN AL PLIEGO DE CONDICIONES DEL NOMBRE PROTEDRO.

Es decir que resulta prohibido todo uso comercigdctb o0 indirecto de un
nombre protegido, lo que comprende el uso de lardaracion protegida en las
etiquetas, propaganda, publicidad o en documeptogiciales.

Se prohibe la utilizacion comercial de una D.Oteggmla para productos que no
se ajustan al pliego de condiciones del nombreegmb, cuando estos
productos sean comparables con los productos jiotegor la D.O. o que al
usar la denominacion se aprovechen de la reputgciénienen estos.

2) PROHIBICION DE USURPACION, IMITACION O EVOCACIONDE
UNA D.O.P.

Por usurpacion ha de entenderse el uso de la [p®.§uien no es titular o para
designar productos no abarcados por el registro.

Con la imitacién lo que se prohibe es la utilizadi@ una denominacién que por
similitud o parecido con la D.O.P. suponga la igida de la misma.

Estariamos ante un caso de evocacion cuando elraartitizado para designar

un producto incorpora una parte de una D.O.P., aleena que al ver el nombre
del producto al consumidor le viene a la imagina@bde la D.O.P., por lo que

se puede beneficiar de esta.

Pagina | 29



3) PROHIBICION DE INDICACIONES FALSAS O ENGANOSAS YDE
ENVASES QUE INDUZCAN A ERROR SOBRE EL ORIGEN DE LOS
PRODUCTOS.

Prohibe las indicaciones falsas o engafiosas sblrggen, la naturaleza o las
caracteristicas esenciales de los productos yaeseas envases, embalajes,
como en la publicidad o en los relativos a los pobols vinicolas de que se trate;
y por otra, la utilizacion de envases que por suaateristicas generan en los
consumidores una impresion errénea, no sobre laalata o las caracteristicas
del producto, sino sobre el origen dl mismo.

4) Las D.O.P. estan protegidas contra cualquierictica que puede inducir a
error al consumidor acerca del verdadero origempaziucto.

6. INDICACION GEOGRAFICA DE PROCEDENCIA:
“LECHAZO DE CASTILLA Y LEON”

6.1. MARCO HISTORICO DE LA IGP “LECHAZO DE CASTALY. LEON”

La historia comienza con el deseo de los produstdecdechazo, los comercializadores,
mataderos, carniceros y hosteleros, de dotar deinogimiento que se merece la
calidad del lechazo que se produce en las comdec@sstilla y Ledn.

EL interés del sector es proteger un producto guebsiene y consume de una manera
tradicional desde tiempos de la era romana, apotauna garantia tanto a los
productores y comercializadores como a los propmssumidores, aumentando su
valor afiadido y hacer que las explotaciones searviahles, las cuales estan adaptadas
a los ecosistemas tradicionales y respetan el nmedioal.

Asi en 1993, un grupo de integrantes del sectore@ee con técnicos de la Direccidn

General de Industrias Agrarias para hacerles llegarpropuesta. El dia 24 de

septiembre de 1993, se presenta la inscripcionl eagestro, de la marca de calidad

“Lechazo de Castilla y Ledn”, dirigida al Consejel® Agricultura y Ganaderia de la

Junta de Castilla y Ledn exponiendo los argumeatosdados, para la concesion de la
marca de calidad “Lechazo de Castillay Leon”.

La concesion de la marca de calidad termina copulalicacion, por parte de la

Conserjeria de Agricultura y Ganaderia, de la orden28 de mayo de 1997, que
aprueba el reglamento de la I.G.P. “Lechazo deildagt Ledn” y de su Consejo

Regulador, siendo ratificada e inscrita en el Remde marcas de calidad de la U.E., el
8 de septiembre de 1997, mediante la orden denswlembre de 1997.

6.2. EL LECHAZO

Nos referimos al “Lechazo de Castilla y Ledn” comda cria de ovino tanto hembra
como macho, nacida y criada en el territorio d€damunidad Autonoma de Castilla y
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Ledn que relne unas caracteristicas especificaguwadas por el Consejo Regula
dotando a estas carnes de una excelencia inige:

La forma tradional de consumo del Lechazo se realiza asado éosrg tres horas ¢
un horno de adobe cuyo fuego se alimenta de saiwsiele viiia o lefia de encina. 1
s6lo se necesitan tres ingredientes (agua, sallegleazo) para elaborar este delici
manjar, y aunque lleva realizadndose siglos cada maestrdoag#éene una técnic
particular que hace que cada lechazo sea difer€aiebién depende de cada mae
asador el tiempo de asado, la temperatura del htzrmantidad de agua y sal, asi cc
cuando realizar el volteo.

El consumo del “Lechazo de Castilla y Ledn” va wnid cualquier festividad
celebracion, ya sea Navidad, Celebracién del Spatmn de la localidad, enlac
etc....

6.2.1. Requisitos de la I.G.
El “Lechazo de castilla y Ledn” se obtiene de remat®ctonas, de una excele
calidad como consecuencia de una perfecta adaptati;medio y a sistemas de c

tradicionales.

Las razas autéctonas estan en régimen extensiemi-intensivo. Estas ras
autoctonas son:

e Churra.
* Castellana.
* Qjalada.

* Cruces entre dichas raz

Para que pueda ser considerado “Lechazo de Casgtiladn” sucria debe

realizarse dentro de los limites geograficos siges
DISTRIBUCION GEOGRAFICA DEL LECHAZO

Delimitacion de la
denominacion especifica de
calidad del Lechazo de Castlla
y Ledn

immmmm  Distribucidn raza Castelana

Distribucian raza Churra Pé'g I na | 3 1

........... Distribucian raza Ojalada



Otros requisitos para que a estas piezas se leeda la marca de calidad
“Lechazo de Castilla y Ledn” son:

- Que sean alimentadas exclusivamente con lechemaater

- Deberan ser canales de las Categorias Ay B.

- Los corderos lechales tendran que ser dpego en vivo inferior a 13
kilogramos. Si el peso viene medido por las canales podemos encontrar dos
formas:

A) Sin cabeza ni asadura y con epiplén: de 4,5KgKg.
B) Con cabeza, asadura y epiplon: de 5,5 Kg. a.8 Kg

- La edad de sacrificio no debe superar los 35 dias.
- La grasa externa que rodea las carnes sera debtahmo céreo.

- La carne serd de color rosa palido, muy tiernapgagy de textura muy
suave.

Solo tendran el reconocimiento de la marca de adlak “lechazo de Castilla y
Ledn” aquellas explotaciones que estén inscritaselenorrespondiente registro de
Consejo Regulador.

6.2.2 Objetivos de la I.G.P.
Los objetivos por los que se quiere alcanzar es@nocimiento son:

- Proteger un producto que se obtiene y consumerdefadicional.

- Proteger e identificar al “Lechazo de Castilla yohe como producto de
calidad, aportando garantia tanto a productore®@uoonsumidores.

- Alzar el valor del “Lechazo de Castilla 'y Ledn”.

- Extender el consumo del “Lechazo de Castillay Leon
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6.3. VINCULACION CON EL MEDIO GEOGRAFICO

La produccién del Lechazo de Castilla y Ledén abdoma la provincia de
Valladolid y gran parte de las otras provinciagastilla y Ledn (establecidas segun la
comercializacion agraria de Espafia de 1978).

La Comunidad Autonoma de Castilla y Ledn se entaeen la Submeseta
Norte de la peninsula, teniendo una superficiel tdéa 94.147 Km2. También se
identifica a esta Comunidad Autonoma por la Cuehédrografica del Duero
principalmente, pero también por las Cuencas débivil Tajo y el Ebro.

El terreno de Castilla y Le6n es en gran parte dggmeo en todas sus
provincias (relieve, hidrologia, suelo, clima y@mchamiento agrario).

- Relieve: El 66'5% del territorio de Castilla y Le8a encuentra entre los 601 y
1.000 metros de altitud sobre el nivel del margesto se situa entre los 1.000 y
los 2.000 metros de altitud; por lo que da comailtado un terreno de
superficies llanas y elevadas.

- Climatologia: Castilla y Ledn cuenta con un rigarog dilatado periodo
invernal, y un verano corto e irregular. En inveras temperaturas oscilan
entre los 3°C de media de minimas y los 18°C deartsl maximas, mientras
gue en verano estan entre los 20°C y los 25°C.

- Precipitaciones: en la zona central y llana existeléficit de precipitaciones lo
gue provoca un terreno arido, sin embargo, en reérte montafioso y sus
alrededores las precipitaciones son mas comunes.

- Vegetacion Natural: En la cuenca sedimentaria divoudel cereal se ha
aduefiado de dilatadas superficies, que hoy dipaisajes de trigales, rastrojos
y barbecheras. Fuera de ellas quedan los baldios pastos, el matorral y el
monte abajo y en islotes residuales el bosque.idreatlabrantia ha dejado
reducido a los matorrales y bosques a pequefiashamcie constituyen, en el
mejor de los casos, una reserva de pastos y zoredudgo para los animales de
caza menor.

Asi los criterios de territorialidad, que imprimearacter y fundamentacion, para esta
Denominacion Especifica de Calidad y que permitanifizar las areas y comarcas de
produccion de un Lechazo de Calidad son:

e Zonas de BINOMIO OVINO-CEREAL, con un completonanticio basado en
pastos naturales y otras rastrojeras.
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« Zona de Predominio de RAZAS AUTOCTONAS, Churri@astellana, en régimen
extensivo o0 semiintensivo.

» Zona de RELEVANCIA DEL GANADO OVINO LIGERO.
6.4. ETIQUETADO DEL PRODUCTO

En las etiquetas para la comercializacion de cdenkechazo amparada por la
I.G.P., junto a la fecha de caducidad, debera apata siguiente leyenda: ElI Consejo
Regulador de la I.G.P. “Lechazo de Castilla y Legrtomienda el consumo de este
producto hasta el (dia / mes). La fecha que segumdilebera ser el octavo dia contado a
partir de la fecha de matanza.

Todas las etiquetas utilizadas en la comercialimadie carne amparada por la 1.G.P.
deberan recoger la mencién “Conservar a 1° C”.

6.5. LEGISLACION DE LA I.G.P.

e Orden de la Consejeria de Agricultura y Ganadeeial® de julio de 1995
(B.O.C. Y.L n° 162 de 24 de agosto), se reconoaioaaracter provisional la
Indicacion Geografica Protegida “Lechazo de CasyilLedn”

* Orden de 21 de abril de la Consejeria de AgricaltuGanaderia, por la que se
modifica la composicion del Consejo Regulador piovial de la I.G.P.
“Lechazo
de Castillay Ledn” (B.O.C.Y.L. n° 83 de 5 de mayo)

* Orden de 28 de mayo de 1997 de la Consejeria deuttgra y Ganaderia, por
la que se aprueba el Reglamento de la I.G.P. “lzcta Castillay Ledn”
y de su Consejo Regulador (B.O.C.Y.L. n® 107 de fudio).

 Orden de 5 de noviembre de 1997, por la que skcaatl Reglamento de la
I.G.P. “Lechazo de Castilla y Ledn” y de su Condeggulador (B.O.E. n°® 276
de
18 de noviembre).
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Reglamento (C.E.) N° 2107/1999 de la Comision déedoctubre de 1999,
publicado en el Diario Oficial de las Comunidadasgdpeas (5/10/99), que
contempla el reconocimiento de la I.G.P. “LecharoGastilla y Ledn” en el
Registro de Indicaciones Geograficas Protegidaablestido en el Reglamento
(C.E.E.) N° 2081/92 del Consejo relativo a la proi@én de las Indicaciones
Geograficas y de las Denominaciones de Origen slgptoductos agricolas y
alimenticios

6.6. ELEMENTOS QUE PRUEBAN LA GARANTIA DEL PRODUCTO

1.

Los lechazos que reunan los requisitos para seidemados 1.G.P. “Lechazo de
Castilla y Ledn” deberan ser identificados mediantecrotal en el que figurara
grabado el codigo de la explotacion y el logotig Gonsejo y un numero
correlativo.

El transporte de los lechazos al matadero se fematabo segun figure en la
guia de sanidad de origen pero siempre controladeodo momento por el
Consejo ReguladoEl transporte se realizara preferentemente pordéaama,
evitando recorridos largos. Si en una misma zongedeagida existiesen ovinos
acogidos y no acogidos al Reglamento de la |.@dheran ser transportados en
jaulas diferentes en el vehiculo y reposar en zeeparadas.

El sacrificio o manipulado de los animales o piezesgidas por la I.G.P. se
realizara en industrias inscritas en los regisfjs garanticen estar vigentes de
las disposiciones para el mercado nacional y comawimi Seran sacrificados el
mismo dia de entrada al matadero o por lo menas aié¢ 10 horas desde su
entrada.

Después del sacrificio se mantendran las piezasaesala de oreo a una
temperatura de 4°C durante 24 horas donde luegargmasa camaras de
refrigeracion a 1°C para su conservacion no exoddieel maximo de cinco
dias. Ademas, los métodos que se utilizaran enaefifisio, desollado y
eviscerado seran legamente autorizados.

Después de todos los procesos realizados, lassmezsometeran a unos analisis
donde se corroborara que siguen manteniendo sladali

Por altimo, en cada uno de los cuartos del leckabera figurar en la vitola la garantia
de origen, el logotipo del Consejo Regulador y iledicaciones que permitan la
identificacion del producto protegido. Si en vezcdartos son piezas de nombre propio
se colocarad una pegatina autoadhesiva donde igntEnfigurardn todos los datos
anteriores.
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6. CONCLUSIONES SOBRE EL NIVEL DE PROTECCION
DE LA I.G.P. “LECHAZO DE CASTILLA Y LEON”

Como hemos visto en el estudio de la I.G.P. “Leclde Castilla y Ledn”, el producto

cumple los requisitos que debe tener una |.G.Amocpodemos comprobar, es un
producto que su cria se realiza en una determizada geografica y dicha zona
geografica dota al Lechazo de unas cualidadesedife&adoras de productos similares,
lo que se traduce en una clara y fuerte vinculactinel medio geografico.

Ademas, las condiciones que propone la I.G.P. vas aila, delimitando una serie de

razas de ganado ovino autdctonas (churra, ojaladastellana) , las cuales estan
perfectamente adaptadas al medio y tienen unademgaracteristicas que hacen que el
Lechazo sea unico.

Una de las mas importantes caracteristicas de ea@s autdctonas es que su
dedicacion esta centrada en la produccion del oorgehal, siendo este su producto
principal, utilizando la leche materna como alinoeimico del cordero lechal.

Pues bien, existen otras razas no autéctonas ifmimente la raza Assaf, de origen
Israeli) que se han introducido en la misma zoeeggfica y se han adaptado al
medio, las cuales tienen otras caracteristicasedifes a las razas autoctonas. La raza
Assaf se caracteriza por ser una gran productorkeae, siendo este su producto
principal y dejando al cordero lechal como prodsgoundario o residual.

Al ser la produccion de leche la mayor fuente daeatalidad de estas razas de ovino, la
cria del cordero viene determinada por otras ateais de alimentacion como puede
ser leche en polvo o leche de vaca (mas economppeas)iendo las cualidades que le

otorgan la alimentacion con leche materna, ademagid las explotaciones de razas de
ovino de leche suelen ser de caracter intensivdees totalmente estabulado, por lo

que pierde otra de las importantes cualidadeshsigsi de la I.G.P. como es la

vinculacién con el medio.

Esto representa una gran amenaza que perjudianitanente la credibilidad de la
figura de calidad, puesto que se ha llegado a pepgue la raza Assaf forme parte de
las razas permitidas por el reglamento de la l.@&uRgue la proposicién incluia que se
diferenciaran los lechales de esta raza por mediootda vitola diferente. Dicha
proposiciéon finalmente se rechazé porque aun ldwawitola diferente se podia
confundir a los consumidores y que al final cuaqueéchazo, de la raza que sea, seria
de Castilla y Leon.

Otro problema que amenaza el futuro de la I.G.Rnseentra a la hora de calificar la
calidad del cordero una vez sacrificado. Existe s@ae de intermediarios entre el
ganadero y el consumidor final, estos intermedsahiacen que el precio del producto
final se incremente.

El objetivo de la I.G.P. es que los corderos quecaldiquen como aptos para

comercializar bajo la marca de garantia se encamezie su precio final y esto revierta
en el ganadero, y asi hacer mas rentables lastagjoes donde se crien corderos de
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primera calidad, ademas de valorar la importanteifun del ganadero a la hora de criar
el lechazo.

El problema esta en que los lechazos se calificael enatadero una vez sacrificados,
ante la presencia del comercial (el comercial sarga de comprar los corderos vivos
al ganadero, llevarlos al matadero para su sdorifizina vez calificados venderlos al
consumidor final). Pues bien en la fase de califtma el comercial pondra a
disposicion del calificador de la I.G.P. los leabsgue crea oportunos para atender a su
demanda.

Este hecho, perjudica al ganadero, ya que se pddria situacién de que el comercial,
movido por el interés de su demanda, no pongapsison del calificador todos los
corderos que ha criado y que pudieran ser apt@sllesmar la marca de calidad de la
I.G.P., afectando asi a la rentabilidad y la vidhd de su explotacién ganadera.
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