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Indicaţia de provenienţă este  vizată de 2 tratate internaţionale la 
care Republica Moldova este parte:  

 Convenţia de la Paris pentru protecţia proprietăţii industriale 
(1883) şi  

 Aranjamentul de la Madrid privind sancţiunile pentru indicaţiile 
false sau înşelătoare de provenienţă a produselor (1891) 

Deşi nici unul dintre aceste tratate nu defineşte expres noţiunea, 
totuşi indicaţia de provenienţă poate fi delimitată ca fiind un 
semn utilizat de producător pentru a arăta că un produs provine 
dintr-o anumită localitate, regiune sau ţară. 

 



 Indicaţia geografică - indicaţie care serveşte la identificarea unui 
produs ca fiind originar dintr-un teritoriu sau dintr-o regiune ori 
localitate din acest teritoriu, în cazurile în care o calitate, un 
renume sau o altă caracteristică a produsului poate fi atribuită 
în mod esenţial acestei origini geografice (Art. 22.1 din Acordul 
privind aspectele comerciale ale drepturilor de proprietate 
intelectuală (acordul TRIPs) ) 



 Denumirea de origine- denumirea geografica a ţării, regiunii sau 
localităţii utilizată pentru desemnarea produsului provenit din 
acest teritoriu, calitatea şi proprietăţile căruia sunt determinate 
exclusiv sau în mod esenţial de mediul geografic, incluzând 
factorii naturali şi etnografici (Art. 2.1 din Aranjamentul de la 
Lisabona privind protecţia indicaţiilor locului de origine a 
produselor şi înregistrarea lor internaţională) 

 



 o denumire geografică (cum ar fi denumirea unei ţări, a unei 
regiuni, a unei localităţi) care indică direct originea produsului 
pe care este aplicată (made in Italy, fabricat în Moldova, etc).  

 Un simbol figurativ, o emblemă cu condiţia ca acestea să evoce 
fie chiar şi indirect originea geografică ( Sydney Opera House  
pentru a arăta ca un produs provine d Australia sau Taj Mahal 
pentru produse originare in India). 

 



 o denumire negeografică (spre exemplu FETA pentru telemea 
provenită din Grecia) 

 

 

 

 

 un simbol (imaginea personajului de ficţiune Juan Valdez care 
este promovată pentru a desemna cafeaua provenind din 
Columbia) 

 



 DO - doar denumiri geografice,  

 Obiectul unei DO îl poate face doar un produs a cărui calitate şi 
proprietăţi sunt determinate exclusiv sau în mod esenţial de 
mediul geografic, incluzând factorii naturali şi etnografici.  

 

Deci, un produs care posedă doar o reputaţie, nu şi o calitate sau 
caracteristică datorată originii geografice nu se poate bucura de 
protecţie prin DO ci doar prin IG (spre exemplu Paris pentru 
haine şi parfumuri, sau Italia pentru încălţăminte). 

 



Semn utilizat de 

producător pentru a arăta 

că un produs provine 

dintr-o anumită localitate, 

regiune sau ţară (fabricat 

în Moldova) indicaţie care serveşte la identificarea unui 

produs ca fiind originar dintr-un teritoriu sau 

dintr-o regiune ori localitate din acest 

teritoriu, în cazurile în care o calitate, un 

renume sau o altă caracteristică a produsului 

poate fi atribuită în mod esenţial acestei 

origini geografice  (DIVIN) 

denumirea geografica a ţării, regiunii sau localităţii 

utilizată pentru desemnarea produsului provenit din 

acest teritoriu, calitatea şi proprietăţile căruia sunt 

determinate exclusiv sau în mod esenţial de mediul 

geografic, incluzând factorii naturali şi etnografici 

(Ciumai, Romănești) 



Diferenţe IP-IG-DO 

Indicația de 
proveniență -  

Produs originar din 
această zonă 

Denumirea de origine: 

- produs originar … a 
cărui calitate sau 
caracteristici sînt, în 
mod esenţial sau 
exclusiv, datorate 
mediului geografic 

- toate etapele de 
producere au loc în 
aria  geografică 
delimitată 

 

Indicația geografică: 

- produs originar … care 
posedă o calitate 
specifică, reputaţie 
sau alte caracteristici 
ce pot fi atribuite 
acestei origini 
geografice 

- cel puțin una dintre 
etapele de producere 
are loc în aria 
geografică delimitată 

 



Diferențe IG şi DO - Marcă 

 

 

 

IG și DO Marcă 

1. Funcţia de a indica locul de 
provenienţă şi a garanta o 
anumită calitate 
 

1. Funcţia de a diferenţia 
 

2. Dreptul de utilizare – toţi 
producătorii din zonă (în anumite 
condiţii) 
 

2. Titularul – drept exclusiv de 
utilizare 
 

3. Dreptul nu poate fi transmis 
 

3. Poate face obiectul unor 
drepturi reale, dreptul poate fi 
transmis (licenţă, cesiune) 
 



Relația marcă-denumire de 
origine (indicație geografică) 
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Marcă Denumire de origine 



 Un vast studiu realizat în UE pe un eșantion de 20000 de 
consumatori cu privire la achiziţionarea de produse cu IG a 
constatat că motivaţia principală de achiziţie pentru 37% din 
respondenţi a fost garanţia de origine, pentru 35% a fost 
aşteptarea unei calităţi garantate, pentru 31% a fost un loc 
determinat al producerii şi metoda de producţie, şi pentru 16% 
a fost tradiţie.  

 Mai mult, 51% dintre respondenţi (statistic echivalentul a 
aproximativ 180 de milioane de persoane în UE) au fost dispuşi 
să plătească între 10% şi 20% mai mult pentru un produs cu IG 
decât pentru un produs similar care nu poartă o IG. 

 

 



 Spre exemplu, brânzeturile franceze cu IG sunt vândute la o primă de 2 
euro.  

 Uleiul italian Toscano este vândut la o primă de 20%, din momentul 
când a fost înregistrat în calitate de IG în 1998. Multe dintre produse cu 
IG, sunt exportate. 

 85% din exporturile de vin francez îl constituie vinurile cu IG.  
 80% din exportul de băuturi spirtoase din UE sunt băuturi ce poartă IG.  
 Cele 593 de IG pe care le are Franţa protejate la nivel comunitar (466 

IG pentru vinuri şi băuturi alcoolice şi 127 denumiri pentru alte 
produse) generează 19 miliarde de euro (16 miliarde euro pentru vinuri 
şi băuturi alcoolice şi 3 miliarde euro pentru alte produse) şi sunt vitale 
pentru 138000 ferme,  iar 420 IG italiene (300 IG pentru vinuri şi 
băuturi alcoolice şi 120 denumiri pentru alte produse) generează 
venituri de 12 miliarde euro (5 miliarde euro pentru vinuri şi băuturi 
alcoolice şi 7 miliarde euro pentru alte produse) şi oferă locuri de 
muncă pentru 300000 de angajaţi italieni. La fel în Spania 123 produse 
cu IG generează  aproximativ 3,5 miliarde euro (2,8 miliarde euro 
pentru vinuri şi băuturi alcoolice şi 0,7 miliarde euro pentru alte 
produse)  



 Preţuri înalte sunt obţinute de produsele ce poartă DO 
Mozzarella di Bufala Campana în comparaţie cu alte brânzeturi 
mozzarella, de DO Camembert de Normandie în comparaţie cu 
alte brânzeturi Camember, de DO Brie de Meaux şi Brie de 
Melun în comparaţie cu alte brînzeturi Brie, etc. Preţurile 
produselor ce poartă DO menţionate mai sus sunt  cu 35-45% 
mai mari decât preţurile pentru  produse similare, fără DO. În 
UE, diferenţa de preţ între produsele  cu DO şi IG şi produse 
similare fără astfel de denumiri este în medie de 10-15%. 

 



 Între cele mai mult de 10300 IG protejate la nivel internaţional 
marea majoritate aparţin ţărilor dezvoltate (8900 IG) şi doar un 
procent foarte mic ţărilor în curs de dezvoltare(1400 IG). 

Repartizarea IG pe ţări

86%

14%

ţări dezvoltate ţări în curs de dezvoltare 











Produsul  Ulei de 

argan 

Lînă de 

cashmere 

Cafea 

Costa-Rica 

Ţigări 

habanos 

Ceai 

rooibos 

Tequila 

Ţara Maroc Mongolia Costa Rica Cuba Africa de 

Sud 

Mexic 

Veniturile 

producătoril

or (USD) 

2 mln.  80 mln. 160 mln. Nu se 

cunoaşte 

22 mln. Integrare 

verticală 

Veniturile 

comercializa

torilor 

(USD) 

Nu se 

cunoaşte 

180 mln. 240 mln. 200 mln. 150 mln. 6 mlrd.  

Ponderea 

exporturilor 

(%) 

70% 90% 80% 90% 60% 80% 



 IG Pinguu Peach protejată în China pentru produsul piersici.  
Plantaţiile de piersici în districtul Pinggu se întind cât vezi cu 
ochii, pe o suprafaţă de aproximativ 145 km2, oferind locuri de 
muncă pentru 150.000 de persoane în satele locale. Asociaţia 
regională a  producătorilor de fructe susţine că graţie condiţiilor 
climaterice piersicii Pinguu au culoare frumoasă, conţinut ridicat 
de zahăr, aromă specială şi dimensiuni mari. Administraţia 
Beijing pentru Industrie şi Comerţ estimează că, din moment ce 
Pinggu Peach a fost înregistrată ca indicaţie geografică şi 
promovată ca atare, valoarea de piaţă a fructelor a crescut de la 
1,5 la 4 Yuan pe kilogram, prin urmare, având drept rezultat 
creşterea semnificativă a veniturilor agricultorilor locali. 

  
 Un alt exemplu în acest sens este Zmeura de Arijle (sat din 

Serbia) care reprezintă 30% din piaţa naţională de zmeură 
congelată şi oferă prosperitate pentru toţi locuitorii din sat.  

 
 
 



 doar 6000 milioane de pfunzi de cafea “Antigua Coffee” sunt 
produse în zona respectivă din Guatemala însă 50000 milioane 
de pfunzi sunt comercializate sub această denumire în întreaga 
lume.  

 

 

 doar 10.000 milioane kg de ceai “Darjeeling” este produs în  
India, însă 30.000 milioane de kg sunt comercializate sub 
această denumire în întreaga lume. 



Exemple contrafaceri 



De ce, toutuşi, avem nevoie 
de IG? 

IG sunt nişte instrumente eficiente pentru promovarea dezvoltării rurale deoarece: 
 ajută producătorii să obţină un supraprofit în schimbul garanţiei calităţii 
 ajută la distribuirea mai corectă şi echitabilă a veniturilor pe întreg lanţul de producere 

începând cu producătorii materiilor prime şi terminând cu comercianţii 
 valorifică locul de origine al produsului, creează locuri de muncă, preîntâmpină exodul rural 
IG sunt nişte instrumente eficiente de marketing deoarece: 
 promovează diversificarea produselor 
 permite producătorilor să comercializeze produse evident diferenţiate care sunt destul de 

uşor de identificat 
IG sunt instrumente eficiente pentru păstrarea know-how-ului local şi a resurselor 

naturale, deoarece: 
 încurajează păstrarea resurselor naturale 
 preîntâmpină standardizarea produselor agroalimentare 
IG sunt o parte componentă a culturii noastre: 
 contribuie la colaborarea producătorilor locali în vederea soluţionării problemelor comune 
 joacă un rol pozitiv în edificarea identităţii naţionale, făcîndu-i pe producători mândri de 

produsele sale unice tradiţionale 
 influienţează pozitiv turizmul 




