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1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO BASADA EN LA ZONA
DE PROCEDENCIA

La evolucién y los cambios sufridos por los mercados agroalimentarios durante
los ultimos quince afios han sido espectaculares, con fendmenos de saturacion, alta com-
petitividad y una necesaria tecnificacion y modernizacion por parte de agricultores, pro-
ductores y empresarios del sector. Todos estos cambios, junto con otros aspectos, como
los problemas de salud relacionados con productos agroalimentarios (como las vacas
locas, aceite de colza, peste porcina, etc.), han supuesto un duro golpe para el comercio,
tanto exterior como interior de la agricultura y ganaderia europeas. Para paliar este pro-
blema se han buscado distintas soluciones, destacando entre todas ellas la busqueda de
la calidad. La calidad debe ir acompafiada a su vez de diversos factores que se encuen-
tran asociados a la agricultura y la ganaderia, como son la tradicion, la tipicidad y el ori-
gen. De esta manera, surgen los sistemas de proteccion de la calidad alimentaria, entre
los que se encuentran las Denominaciones de Origen.

En concreto, entre las asociaciones que podemos generar en nuestra mente con
respecto a los productos que consumimos, la relativa al origen de los mismos es parti-
cularmente muy fuerte (Niss, 1996). En la mente de todos se encuentra esta asociacion,
de tal manera que si nos proponen una serie de productos los asociamos con determina-
dos paises con relativa facilidad. Por ejemplo, cuando hablamos de vino y queso pensa-
mos en Francia; cuando hablamos de chocolate pensamos en Bélgica o Suiza; mencio-
nar tecnologia y automdviles es considerar rapidamente a Japén o Alemania, y si habla-
mos de cine o de television, pensamos en los Estados Unidos. Estos son s6lo unos pocos
ejemplos. Ademas, esta generacion de asociaciones no se da unicamente con los paises,
sino también con las regiones. Un ejemplo claro lo tenemos en los vinos espaioles.
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Pronunciar la palabra Rioja, nos lleva a considerar a todo vino procedente de esa region
como de gran calidad, aunque en realidad no sea siempre asi. En este caso, es el nom-
bre de la region el que implica una fuerte asociacion de calidad. En definitiva, podemos
concluir que esta cuestion no es intrascendente, ya que es la que, en la mayoria de las
ocasiones, impulsa la compra de un producto por parte del consumidor.

El pais de origen y las estrategias de marketing basadas en el pais de origen pue-
den ayudar a que los productos agricolas compitan en mercados internacionales al pro-
porcionarles un atributo diferenciado como un mejor sabor, aroma u otra cualidad.
Adicionalmente, si el origen geografico supone una diferenciacion de calidad, el pro-
ducto cuenta con un atributo que no puede ser facilmente duplicado.

La potenciacion del atributo origen o procedencia del producto se ha convertido
asi en un importante instrumento de marketing para la comercializacion de productos y
marcas, sobre todo si estas marcas pertenecen al sector agroalimentario (Martinez y
Jiménez, 2006). El lugar de origen o procedencia de los productos puede convertirse en
una importante fuente de ventaja competitiva para las empresas, capaz de influir en los
consumidores a la hora de valorar productos o marcas (Agrawal y Kamakura, 1999).

2.  TIPICIDAD DE LOS PRODUCTOS E INDICADORES
GEOGRAFICOS DE CALIDAD

El hecho de que actualmente se estén potenciando mucho los productos denomi-
nados “tipicos”, “tradicionales” o “de la tierra”, tanto desde la Administracion Publica
como desde las empresas, se debe fundamentalmente a que constituyen una gran opor-
tunidad estratégica para el desarrollo de los mercados agroalimentarios (Sainz, 2001).

La tipicidad no esta claramente definida en la bibliografia pero se relaciona con
la procedencia geografica, la antigiiedad, los métodos de valoracion o las costumbres.
Se considera que un producto es tipico cuando se asocia especialmente a un territorio y
culturalmente a unas costumbres o modos, con un minimo de permanencia en el tiempo
o antigliedad, y debiendo poseer unas caracteristicas cualitativas particulares que le dife-
rencian de otros productos (Caldentey y Gomez, 1997; Gémez y Caldentey, 1999).

Para otros autores, el término “tipico” denota la presencia de una serie de ele-
mentos materiales e inmateriales que son inicos 0 no comunes, como las caracteristicas
del proceso de produccion, basadas en habilidades que han permanecido inalterables de
generacion en generacion; la importancia del factor humano en el proceso de produc-
cion; las peculiaridades del clima y del entorno que proporcionan unas condiciones pro-
ductivas inimitables; el territorio de la produccion, y la importancia de las materias pri-
mas en la preparacion del producto (Carboni y Quaglia, 2001; Mattia, 2004).

En muchas ocasiones, los productos denominados tipicos, hacen uso de algun
signo externo o reconocimiento oficial que avala su calidad. En las nuevas condiciones
de los mercados actuales, donde el grado de diferenciacién y saturacion es muy eleva-
do, es fundamental el empleo de signos o elementos que refuercen y mejoren el recono-
cimiento y la diferenciacion del producto, y que a la vez incrementen el nimero de aso-
ciaciones positivas vinculadas al mismo (Yagiie, 1996). Si el aval procede de una insti-
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tucion fiable y de prestigio como la Administracion Publica, el reconocimiento de cali-
dad no admite lugar a dudas.

Las formas oficiales para reconocer la tipicidad de un producto por su origen son:
Denominacion de Origen (DO) e Indicacion Geogrdfica Protegida (IGP). Estas dos for-
mas tienen en comun muchos aspectos, aunque difieren en algunos matices que indica-
remos mas adelante. En cualquier caso, es frecuente referirse a ambas formas emplean-
do el primer término de Denominaciones de Origen. Desde la perspectiva del marketing,
estos indicadores actiian a modo de marca genérica, paraguas o garantia. En su concep-
to no solo recogen el origen geografico del producto, sino también la tradicion y espe-
cializacion a la hora de elaborar un producto de alta calidad y caracteristicas diferencia-
doras (Steenkamp, 1997; de Jaime, 1999).

Para la imagen de productos como, por ejemplo, el vino o el queso, la calidad no
puede ser valorada antes de la compra. En estas situaciones se utiliza el precio, el nom-
bre de la marca y la zona de procedencia como claves que puedan indicar la calidad del
producto (Steenkamp, 1990; Agrawal y Kamakura, 1999). Debido por tanto a la natura-
leza de estos productos, la informacion sobre los atributos se basa fundamentalmente en
las percepciones de un conjunto de consumidores o expertos, que normalmente es sub-
jetiva, ya que esta sujeta a que la zona de procedencia del producto sea conocida. La
cuestion es si la zona de procedencia es un indicador valido de la calidad objetiva de un
producto.

La presencia de un indicador de procedencia-calidad sobre una marca reconocida
y de prestigio, hace que el consumidor amplie la imagen que tiene de dicha marca, ya
que el origen o zona de procedencia es utilizado por el consumidor para inferir asocia-
ciones relativas a la calidad o a otras caracteristicas especificas sobre el producto, sobre
todo cuando un producto o marca resulta desconocida o cuando no existe forma posible
de evaluarlo al no existir un acto de consumo previo (Cordell, 1991; Martinez y
Jiménez, 2006).

La importancia del lugar de procedencia concedida por los consumidores deberia
ser tenida en cuenta por los empresarios como un elemento de marketing a utilizar. La
indicacion de la procedencia del producto en la etiqueta facilita tanto la identificacion
del producto como la mejora de su evaluacion. El indicador oficial del origen del pro-
ducto, refuerza la ventaja concedida por el origen a las empresas y su efecto sobre los
productos o marcas bajo ella acogidos. Una de las formas con mas éxito con las que
cuentan los operadores agroalimentarios a la hora de competir en los mercados finales
de consumidores consiste en la potenciacion de aspectos referidos al origen o proceden-
cia de los productos a través de Denominaciones de Origen (Yagiie y Jiménez, 2002). La
Denominacion de Origen como marca comercial sirve para identificar, diferenciar y pro-
teger los productos bajo ella amparados.

La Denominacion de Origen constituye una marca colectiva con identidad propia
que protege a otras marcas y les proporciona direccion, proposito y significado, aco-
giendo a las empresas, cooperativas y productores que deseen pertenecer a eclla
(Martinez y Jiménez, 2006). El apoyo administrativo a las Denominaciones de Origen
constituye una oportunidad para las empresas de diferenciarse y posicionarse en los mer-
cados.
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3. LA DENOMINACION DE ORIGEN COMO MARCA COMERCIAL

Entre todos los avales oficiales de calidad existentes nos centraremos en las
Denominaciones de Origen. Las DO son muy utilizadas en los mercados agroalimenta-
rios como reconocedoras oficiales del origen y la calidad de los productos. Las
Comunidades Autonomas han jugado un papel muy importante a la hora de fomentar
iniciativas para que las empresas adquieran una cierta ventaja competitiva en la comer-
cializacion de los productos considerados locales. Estas iniciativas han estado basadas
fundamentalmente en estrategias de diferenciacion apoyadas en las DO.

La Ley 25/1970 (Estatuto de la Vifia, del Vino y de los Alcoholes), en su articulo
79, define la DO de la siguiente forma: “Se entiende por Denominacion de Origen, el
nombre geogrdfico de la region, comarca, lugar o localidad empleado para designar un
producto de la zona asi nombrada, que se distingue por sus cualidades y caracteristicas
diferenciales, debido principalmente al medio natural, y a su forma de elaboracion y/o
crianza”. Asimismo la Ley define el nombre geografico de una region, comarca, locali-
dad o lugar como: “el empleado para designar un producto de su procedencia, cuando
alcanza con cardcter permanente una amplia difusion y conocimiento en el mercado
nacional, o al menos un notable prestigio a escala regional, o bien, se hayan desarro-
llado mercados en el exterior”. Por otro lado, la Ley 24/2003 de la Vifa y el Vino, en
su articulo 22, define la DO como: “el nombre de una region, comarca, localidad o lugar
determinado que haya sido reconocido administrativamente para designar vinos que
cumplan las siguientes condiciones: (1) haber sido elaborados en la region, comarca,
localidad o lugar determinados con uvas procedentes de los mismos; (2) disfrutar de un
elevado prestigio en el trafico comercial en atencidon al origen; (3) y cuya calidad y
caracteristicas se deban fundamental o exclusivamente al medio geografico que incluye
los factores naturales y humanos; (4) ademas, han de haber transcurrido, por lo menos,
cinco afios desde su reconocimiento como vino de calidad con indicacion geografica”.

Como Espafia forma parte de la Unién Europea, logicamente esta sometida a sus
Reglamentos. En el caso concreto que nos ocupa, el Reglamento (CE) 510/2006 del
Consejo (de fecha 20 de marzo de 2006), establece las definiciones de Denominacion de
Origen Protegida y de Indicacion Geografica Protegida, como formas de proteccion de
productos agricolas y alimenticios distintos del vino y bebidas espirituosas. Segun este
Reglamento, la Denominacion de Origen es: “el nombre de una region, de un lugar
determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que sirve para designar un producto
agricola o un producto alimenticio originario de dicha region, de dicho lugar determi-
nado o de dicho pais, cuya calidad o caracteristicas se deben fundamental o exclusiva-
mente al medio geografico con sus factores naturales y humanos, y cuya produccion,
transformacion y elaboracion se realicen en la zona geografica delimitada”. Por otro
lado, la Indicacion Geografica es: “el nombre de una region, de un lugar determinado o,
en casos excepcionales, de un pais, que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de dicho
pais, que posea una cualidad determinada, una reputacidn u otra caracteristica que pueda
atribuirse a dicho origen geografico, y cuya produccion, transformacion o elaboracion
se realicen en la zona geografica delimitada”.
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De las definiciones anteriores podemos extraer tres aspectos basicos que deben
concurrir a la hora de configurar una DO genérica. En primer lugar, la calidad, persona-
lidad y singularidad de los productos derivados de su origen geografico, lo que supone
unas condiciones y practicas de elaboracion propias que dan lugar a productos que tie-
nen su propia identidad. En segundo lugar, la existencia de un reconocimiento y valora-
cion de las cualidades diferenciales de los productos por parte de los consumidores. Y
en tercer lugar, la existencia de una voluntad colectiva por parte de los productores y dis-
tribuidores de una zona determinada, por ofrecer al consumidor un producto de calidad
y personalidad singular, sometiéndose para ello de manera voluntaria a un control
exhaustivo de sus actuaciones por parte de los Consejos Reguladores.

Los Consejos Reguladores se encargan de tomar decisiones en todos aquellos tra-
bajos regulados por sus respectivos Reglamentos. Los Reglamentos incluyen acciones
tales como el control de la produccion, la calidad de la materia prima empleada, la vigi-
lancia de la manipulacion, elaboracion, conservacion y maduracion, la supervision de
las perfectas caracteristicas del producto final, asi como el registro o inscripcion de los
ganaderos, agricultores, elaboradores y todos aquellos que participen en la creacion de
cada producto. Los Consejos Reguladores tienen la mision de aplicar estos Reglamentos
y velar por su cumplimiento, asi como desarrollar tareas de investigacion y promocion.
Los productos, una vez controlados y certificado el cumplimiento de todas las normas
indicadas por el Reglamento, llevaran la Denominacion correspondiente y seran etique-
tados para que el consumidor los reconozca con claridad, y se le pueda garantizar la
adquisicion de un producto de calidad inmejorable.

El nombre geografico protegido mediante una DO se configura como una marca
colectiva o publica, con acceso restringido no so6lo por el origen, sino también por las
condiciones que se imponen a la naturaleza y a la calidad de los productos que se
encuentran bajo su amparo (Bello y Gomez, 1996; Jiménez y Goémez, 1997; Jiménez,
2002). A veces a modo de marca paraguas, y otras a modo de marca fuente e incluso
garantia, la DO es usada para comercializar diferentes productos en diversos mercados,
dejando total libertad a cada una de las marcas que bajo su manto se amparan para que
realicen su propia comunicacion y desarrollen sus propias promesas, pero suministran-
do globalmente respaldo y valor.

Es conveniente el desarrollo conjunto y coordinado por parte de las organizacio-
nes implicadas, de una serie de actuaciones estratégicas y tacticas, que lleven a la cons-
truccion de una imagen Unica, solida y coherente de la DO.

4. LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN EXTREMENAS:
EVOLUCION DEL COMERCIO INTERIOR Y EXTERIOR

Existen en la actualidad doce Denominaciones de Origen o Indicaciones
Geograficas extremenas exclusivas, mas otras cuatro compartidas con otras autonomias,
de un total de casi 200 Denominaciones de Origen espafolas. Suponen, por tanto, estas
doce Denominaciones algo mas del 5% del total de DO/IGP espafiolas, y consideramos
que se trata de un numero bajo dado el importante peso que tienen en el contexto nacional
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la agricultura y ganaderia extremenas. En el cuadro 1 se muestran las DO/IG extremenas
exclusivas junto con la fecha de registro: Queso de La Serena (DO, queso), Torta del
Casar (DO, queso), Queso Ibores (DO, queso), Ternera de Extremadura (1GP, carne fres-
ca), Dehesa de Extremadura (DO, jamon), Aceite Monterrubio (DO, aceite), Gata-Hurdes
(DO, aceite), Pimenton de La Vera (DO, condimentos y especies), Cereza del Jerte (DO,
fruta) y Ribera del Guadiana (DO, vino). Existen dos nuevas DO pendientes de registro.
Se trata de Cordero de Extremadura (1GP, carne fresca) y Villuercas-Ibores (DO, miel).
Por lo que se refiere a las cuatro DO/IG compartidas con otras regiones espafiolas, nos
referimos a Cava (vino), Guijuelo (jamén), Jamon de Huelva (jamén) y Carne de Avila
(carne). En cualquier caso, aunque se haya producido tarde el desarrollo de las DO extre-
meifias, especialmente en algunos productos, constituyen sin lugar a dudas un importante
elemento para la transformacion y el desarrollo del sector agroalimentario extremefio.

CUADRO 1: Denominaciones de Origen/Indicaciones Geograficas
extremeifas exclusivas y afio de registro

DO/IGP extremeiias Ao de constitucion
Queso
Queso de La Serena 1996
Torta del Casar 2001
Queso Ibores 2002
Carne fresca
Ternera de Extremadura 2001
Cordero de Extremadura Pendiente de registro
Jamon
Dehesa de Extremadura 1996
Aceite de oliva virgen
Aceite Monterrubio 2001
Gata-Hurdes 2000
Condimentos y especias
Pimenton de La Vera 2003
Fruta
Cereza del Jerte 2000
Vino
Ribera del Guadiana 1997
Miel
Villuercas-Ibores Pendiente de registro

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Junta de Extremadura

La clara juventud que podemos observar en las DO extremefias supone un corto
recorrido aiin para estas marcas en el mercado. De ahi que el peso de las mismas en el total
nacional sea de momento poco relevante de manera general. Aunque esto no es aplicable
a todas las DO extremenas, pues algunas si tienen un peso importante en el mercado nacio-
nal. Para analizar este punto consideraremos los datos mostrados en el cuadro 2, en el que
podemos ver el porcentaje que representan en volumen con respecto a la comercializacion
total de las DO espafiolas, de cada uno de los tipos de productos agroalimentarios.
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Uno de los datos mas significativos es que el Pimenton de La Vera es lider indis-
cutible en condimentos y especies, pues su comercializacion es superior como minimo
al 70% del total en estos afios, alcanzando en 2003 un valor del 91,4%. Es cierto que en
esta categoria de productos solo estan presentes tres: Pimenton de La Vera, Pimenton de
Murcia y Azafran de La Mancha, pero en cualquier caso es indiscutible el enorme peso
de esta DO extremefia. La segunda DO en importancia siguiendo este parametro es
Dehesa de Extremadura, que comercializa jamones y paletas. Su comercializacion varia
entre el 15 y el 20% aproximadamente durante estos cinco anos. En concreto supuso el
15,6% en el afio 2005. Aunque en el afio 2004 este porcentaje fue del 18,9%, no hay que
interpretar el dato de 2005 como una caida, pues los valores absolutos muestran como
la DO Dehesa de Extremadura ha crecido su produccion, pasando de 120.00 a 181.000
piezas, es decir que aumenta un 51% aproximadamente, pero es que la comercializacion
total nacional pasa de 634.487 a 1.158.643, es decir, un aumento de casi el 83% (desta-
can especialmente los datos de Jamon de Teruel que pasa de 97.000 piezas en 2004 a
427.000 en 2005). Estos datos explican esa aparente caida de la participacion en la
comercializacion nacional.

La Ternera de Extremadura y la Cereza del Jerte serian las IG/DO que estarian a
continuaciéon en cuanto a porcentaje de comercializacion con respecto a los valores
nacionales totales. En el primer caso se trata de un 6% en 2005, mientras que para la
fruta supone un 4,9% en ese mismo afio. Pero en el caso de la IGP Ternera de
Extremadura se observa un crecimiento desde el afio 2002, pasando desde un 0,09%
hasta el 6% indicado antes. Por el contrario, la Cereza del Jerte muestra valores que han
oscilado con un 3,8% en el afio 2001, un 11,8% en el 2002, como minimo y maximo,
respectivamente, sobre el total nacional de fruta fresca bajo DO/IGP.

Por ultimo nos quedan las DO que muestran unos bajos porcentajes de participa-
cion con respecto a la comercializacion nacional total, con unos valores inferiores al 2%,
siendo la mayoria de ellos inferiores al 1%. Se trata de las DO de quesos, las DO de acei-
tes y la DO de Vino Ribera del Guadiana. La tendencia de estos afios analizados (2001
a 2005), es muy similar para cada una de las DO, pues no se aprecian cambios signifi-
cativos. Quiza se puede destacar la progresion de la Torta del Casar, en continuo creci-
miento desde 2001 y siendo la primera de las DO de quesos actualmente. El caso de la
DO de Vino Ribera del Guadiana es algo particular. Los datos de comercializacion
desde el afio 1997 (afio en que queda oficialmente constituida esta DO) son de continuo
crecimiento, pero desde hace algunos afios buena parte de la produccion se ha destina-
do a envejecimiento en barrica para obtener vinos de crianza, que seran puestos a la
venta en afios venideros. Esta es la razén del aparente estancamiento en cuanto a datos
de comercializacion se refiere.

Otro de los aspectos importantes cuando se analizan los datos de comercializacion
es la consideracion del comercio nacional frente al comercio exterior. Los valores de
comercializacion tanto nacional como en el mercado exterior se muestran en el cuadro
3 para las diez DO extremenas ya registradas, que es cuando son consideradas por el
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

El primer dato que llama la atencion hace referencia al desequilibrio entre el
comercio interior o nacional y el comercio exterior. Para ocho de las diez DO/IG (excep-
tuando a la Cereza del Jerte y a los Vinos Ribera del Guadiana) las ventas al exterior son
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escasas o inexistentes. Asi, por ejemplo, los aceites de oliva de las dos DO Monterrubio
y Gata-Hurdes solo se han comercializado en el mercado nacional hasta el afio 2005. La
Ternera de Extremadura muestra ventas al exterior por primera vez en el afio 2005, pero
éstas son unicamente un 10% del total. El Pimenton de La Vera tiene ventas al exterior
durante los tres afilos computados, 2003 a 2005, pero no superan el 4% del total. Valores
similares tienen los jamones Dehesa de Extremadura. Segun los datos mostrados, esta
DO ha tenido ventas al exterior durante 2003 y 2005, pero con unos valores entre el 2 y
el 3% del total. Por tltimo, las DO de quesos muestran algunos valores algo superiores
en cuanto a ventas al exterior. Asi el Queso de La Serena ha vendido un 15% al exterior
en el ano 2005, el Queso del Casar un 9,3% y el Queso Ibores un 19,1%. En afos ante-
riores a 2005 esta DO ha alcanzado hasta un 25,6% en mercado exterior.

Como se ha dicho anteriormente, hay dos excepciones a estas bajas cifras en
cuanto a peso del mercado exterior. Se trata de la Cereza del Jerte y de los Vinos Ribera
del Guadiana. En el caso de la Cereza del Jerte, salvo el afio 2003 (con un 25,8% de
comercio exterior), los valores han oscilado entre el 40% y el 51,9% (éste ultimo en el
afio 2005). Por lo que se refiere a los Vinos Ribera del Guadiana, el porcentaje de mer-
cado exterior no ha sido nunca inferior al 47% desde el afio 2001. Es mas, en el afio
2005, este valor ha sido de un 73,9%. Esto es consecuencia del particular mercado del
vino en Espafia. Y es que existen poderosas DO (Rioja seria el ejemplo mas significati-
vo), que tienen una fuerte presencia en el mercado nacional y que hace mas dificil la
venta de otras marcas. Sin embargo, en el exterior, otras DO son vistas de manera gené-
rica como vino espaiol, sin hacer distinciones entre ellas, y valorando su calidad sin
estar condicionados por el nombre, por ejemplo, Rioja frente a Ribera del Guadiana.

5. REFLEXIONES FINALES

La marca tiene un papel muy importante para las empresas, siendo uno de sus
principales activos. La gestion de la imagen de marca crea valor y permite a las empre-
sas conseguir una ventaja competitiva sostenida. Ademas, el consumidor es cada vez
mas exigente y pide calidad y garantia de la misma.

En el mercado agroalimentario la calidad tiene un fuerte impacto social y sanita-
rio. Asi, la calidad, junto con otras asociaciones como el origen y la tradicion, han gene-
rado las Denominaciones de Origen como marcas comerciales de amplio uso en este
sector econdmico durante la tltima década, que coexiste con la marca en el sector agro-
alimentario como otro signo de calidad.

Las Denominaciones de Origen estan basadas en la asociacion que hace referen-
cia al lugar de origen, generando una diferenciacion exclusiva que no puede imitarse,
pues el atributo de origen geografico no puede duplicarse.

Las Denominaciones de Origen extremenas constituyen un elemento clave para el
impulso del sector agroalimentario de la region. Presentan unos datos de produccion y
comercio modestos con respecto a otras Denominaciones de Origen de Espafia, si exceptua-
mos el caso del Pimenton de La Vera, si bien ello debe contemplarse desde la perspectiva de
que se trata de DO jovenes con poco mas de una década de existencia en el caso de las pri-
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meras que se constituyeron, frente a otras mucho mas consolidadas. Ademas, la juventud de
la marca influye en el proceso de acumulacion de valor de marca que es a largo plazo.

La apuesta firme en las DO por parte de los agricultores y empresarios del sector
y el apoyo decidido de las instituciones politicas y administrativas deben convertirse en
el impulso necesario para la consolidacion de estas marcas no s6lo en el mercado regio-
nal y nacional, sino también en el mercado de la Union Europea y otros continentes.
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