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LISANDRA CUESTA VASALLO

Palabras Clave

Ron cubano, denominación de 

origen, identidad cultural.  

THE DENOMINATION OF ORIGIN IN 
PRODUCTS SUCH AS CUBAN RUM AND ITS 
RELATIONSHIP WITH CULTURAL IDENTITY

LA DENOMINACIÓN DE ORIGEN 
EN PRODUCTOS COMO EL RON 
CUBANO Y SU RELACIÓN CON 
LA IDENTIDAD CULTURAL

RESUMEN

Hablar de la relación existente entre un país y sus productos como el caso 

del ron y Cuba da pie para explicar que el reconocimiento y fama se pro-

tegen a través de la denominación de origen. En ese sentido, las caracte-

rísticas naturales y la producción humana se vuelven dos elementos que 

fusionan la identidad cultural de un país. Por ello, adentrarse a los logros 

legales que se tejen a nivel local e internacional favorece que el ámbito del 

diseño se fortalezca con la protección a los elementos intangibles que logra 

fortalecer el posicionamiento de una marca en el mercado. 

DESIGN ESTRATÉGICO E MERCADOTECNIA
UMA PERSPECTIVA BÁSICA DESDE A 
COMUNICAÇÃO INTEGRAL 
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ABSTRACT

Talking about the relationship between a country and its 

products as the case of rum and Cuba gives rise to explain 

that recognition and fame are protected through the de-

nomination of origin. In this sense, natural characteristics 

and human production become two elements that fuse 

the cultural identity of a country. Therefore, delving into 

the legal achievements that are woven at the local and 

international level favors that the scope of the design is 

strengthened with the protection of the intangible ele-

ments that manages to strengthen the positioning of a 

brand in the market. 

RESUMO

Falar da relação existente entre um país e seus produtos 

como o caso do rom e Cuba, dá pé para explicar que o re-

conhecimento e forma se protegem através da denomin-

ção da origem. Nesse sentido as características naturais e 

a produção humana viram-se dois elementos que fundem 

a identidade  cultural de um país. Por isto, entrar no co-

nhecimento dos logros legais que se tecem a nivel local 

e internacional favorecem o fotalecimento do âmbito do 

desenho com a proteção dos elementos intangíveis que 

permitem o melhor posicionamento de uma marca no 

mercado.

INTRODUCCIÓN

Cuba es un archipiélago con un área de 109 886 

km2, ocupa el decimoquinto lugar entre las ma-

yores islas del mundo. Cuenta con las venerables 

tierras insulares de la más grande de las islas del 

Caribe. Las características climáticas propiciaron 

el cultivo de la caña de azúcar para el añejamien-

to natural del ron, bebida que apareció en la isla a 

mitad del siglo XIX y cuyo consumo fue disfrutado 

por diversos grupos sociales.

Las características del ron enfatizan la ex-

presión de suavidad, la delicadeza del aroma y 

sabor. Un ron ligero y genuino, que se presenta 

al mundo desde su raíz de origen, con todos los 

atributos que le conceden un sabor intenso y sin-

gular que lo llevo a ser acreedor de la distinción 

Denominación de Origen “CUBA” otorgada por la 

Oficina Cubana de la Propiedad Industrial (OCPI) 

a través del Decreto Ley No. 228 de las Indicacio-

nes Geográficas con fecha 22 de febrero de 2002, 

en la Gaceta Oficial de la República de Cuba.

La preocupación por preservar su origen co-

loca a las marcas de ron cubano bajo un sello 

de garantía de procedencia DOP “CUBA”. De esta 

forma el producto que se exporta bajo marcas 

con esta distinción como: Havana Club, Santiago 

de Cuba, Cubay, Varadero y Caney han logrado 

potenciarse en el mercado, como representantes 

del sabor genuino de la isla del ron.

LA DENOMINACIÓN DE ORIGEN QUE AVALA LA CA-

LIDAD DEL RON CUBANO

La isla de Cuba con el paso del tiempo se ha con-

vertido en un lugar reconocido por la elaboración 

de sus productos. Esa fama no ha dejado de lado 

al ron, por el contrario, puede decirse que hoy día, 

país y producto son dos elementos conocidos y 

admirados dentro y fuera de la isla. 

Cabe señalar que la fama del lugar, según el 

artículo 221 del Acuerdo sobre los ADPIC  se con-

sideran indicaciones geográficas “las que identi-

fiquen un producto como originario del territorio 

de un Miembro o de una región o localidad de ese 

territorio, cuando determinada calidad, reputación 

u otra característica del producto sea imputable 

fundamentalmente a su origen geográfico” (Orga-

nización Mundial de Comercio -OMC-, 1994).

 Como puede verse, una indicación geográfica 

revela que un producto procede de una región 

particular y tiene características atribuibles a esta. 

La identificación que ostentan algunos productos 

es un instrumento legal para posicionarlos en 

otros contextos desde los rasgos identitarios de 

sus regiones de origen, destacando las particula-

ridades contextuales.

En el caso cubano la indicación geográfica es 

un topónimo Cuba (palabra asociada con el lu-

gar) y representan una cualidad particular, una 

reputación o característica por el hecho de su 

procedencia.

Según la Ms.C. Lyan Marsans Castellanos Es-

pecialista del Departamento de Marcas y otros 

signos distintivos de la Oficina Cubana de la Pro-

1  El Acuerdo sobre Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacio-

nados con el Comercio (ADPIC en español y “TRIPS” en inglés) de la Organización 

Mundial de Comercio (OMC), firmado por los EEUU y Cuba.
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piedad Industrial (OCPI) donde las Indicaciones 

Geográficas se refieren a:

[…] “expresiones o nombres geográficos 

mediante los cuales se pueden identifi-

car los productos que son ofertados a los 

consumidores. Tal designación va a estar 

relacionada directamente con el origen 

geográfico de aquellos, donde dicha proce-

dencia pudiera encontrarse especialmente 

vinculada con la calidad y características 

del producto que se sirve de la indicación” 

(Castellanos, 2004, p.5).

El vínculo geográfico por el que la denomi-

nación de origen (DO) debe ser un atributo que 

remite a la relación producto–lugar, en el que 

usualmente el nombre del país ampara la proce-

dencia del producto originario de dicha zona, es 

primeramente una conexión geográfica, ya que 

el producto debe ser extraído, elaborado o culti-

vado en la zona o localidad cuyo nombre se em-

plee como denominación y además cualitativo; 

por el cual el producto debe sus características 

y calidad a los factores geográficos, ambientales 

y climáticos que existen en la localidad o región  

escogida como denominación  de origen (DO) así 

como, su proceso  transmitido de generación en 

generación. Esta conexión cualitativa se relaciona 

específicamente con la tradición, forma de elabo-

ración, mano de obra, clima, flora, fauna, etc. En 

este sentido, la investigadora Guadalupe Rodrí-

guez (2004, p.176) decía: 

“En las instancias supraestatales, la DO 

es un símbolo asignado a los bienes que 

tienen un origen geográfico específico y 

poseen cualidades o fama atribuibles ex-

clusivamente a ese espacio físico y socio-

cultural. El que un símbolo funcione o no 

como DO tiene que ver con las leyes nacio-

nales y la percepción del consumidor”.

LOS ELEMENTOS IDENTITARIOS QUE FORTALECEN 

LA ESENCIA DEL RON CUBANO.

En Cuba, el ron es una tradición arraigada que se 

trasmite de generación a generación y forma par-

te de la identidad cultural de los cubanos. Nava-

rro Campa, maestro del ron cubano consideraba 

como un: “…compromiso con una cultura, el amor 

a una cultura, la confirmación de la reivindicación 

ante el mundo del ron cubano de siempre” (Exce-

lencias Gourmet, 2014) 

Precisamente la identidad y cultura son cate-

gorías que se moldean e interrelacionan desde 

las sociedades para conformar una imagen de 

país acorde a su realidad. En este sentido: 

“La cultura, así entendida, no solo como 

carácter fundamental para la identidad de 

un país y su contribución esencial a la co-

hesión social sino que, como efecto de la 

globalización, es percibida cada vez más 

nítidamente como sinónimo de la imagen 

de identidad de un país en el escenario 

global” (Rubio, 2011, p.44).

A través de la identidad cultural las Denomi-

naciones de Origen se evidencia la construcción 

de la imagen de un pueblo. De esta forma, la pre-

sencia y aceptación de marcas de rones cubanos 

en otros países demuestra la expansión y valía  

como productos representativos.

Guadalupe Rodríguez platea: “esta recons-

trucción arqueológica, a su vez, legítima la  di-

mensión transnacional que se reclama en el 

presente para la DO. Por lo mismo, le confiere 

un poder histórico, a la par del simbólico, a las 

mercancías que detentan dicha distinción en un 

mercado global muy competitivo y diversificado”. 

(Rodríguez, 2004, p.185).

Desde un grupo determinado la identidad cul-

tural se asume como valores heredados y trans-

mitidos en un contexto histórico. En este sentido 

la: “identidad cultural es asumida como proceso 

comunicacional entre culturas, a través de la cual 

se manifiestan rasgos propios, específicos, que 

caracterizan a un grupo, región, comunidad, pue-

blo, nación, a partir de los elementos identifica-

dores y diferenciadores y en la que tiene lugar 

diferentes niveles de realización”. (Fernández, 

2012, p.10).

El ron cubano como producto DO, a través 

del diseño gráfico se dirige a diferentes contex-
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tos culturales donde existe una gran cantidad 

de imágenes y estímulos visuales que compiten 

para su posicionamiento. La función comunica-

tiva desde el envase busca una diferenciación y 

transmisión de mensajes anclados a la construc-

ción identitaria y cultural de la que provienen. “En 

definitiva, se produce una relación de sinergia en 

la que la denominación de origen se convierte 

en un poderoso argumento de venta y traslada 

al producto o a su marca los rasgos del país pro-

ductor, aportándole calidad y una identidad de-

terminada”. (Ramos Serrano & Rubio Hernández, 

2011, p.208).

En el contexto cubano la publicidad escasea, 

pero productos exportables como el ron si de-

mandan de soportes promocionales para trans-

mitir mensajes de manera novedosa dentro y 

fuera del país. Justamente un ron tan conocido en 

el mundo como el Havana Club porta el emble-

ma de la Giraldilla, una estatuilla que simboliza la 

ciudad de La Habana.

En algunos ejemplos de campañas, Havana 

Club muestra personajes, escenarios, fondos, co-

lores, tipografía, código gestual que identifican 

al cubano. Las alegorías como la estrella blanca 

sobre el fondo rojo aluden a símbolos patrios 

como la bandera cubana, así como el comunis-

mo pensamiento de izquierda característico del 

sistema político cubano.  Las  metáforas visuales 

dan fe del surrealismo presente en La Habana 

como ciudad añeja. Donde confluyen situaciones 

y pintorescos personajes, muestra de una mezcla 

étnica y de gran riqueza cultural.

Los componentes visuales y verbales en anun-

cios de “Havana Club” desde lo denotativo, con-

notativo permiten detectar elementos significati-

vos en estos carteles que se repiten de  forma 

continua y construyen parte del imaginario que 

rodea un país como reflejo de su identidad. Ro-

nes como el Santiago de Cuba responden a un 

público selecto en el mercado de las categorías 

premium y en su logo se representan elementos 

naturales como montañas, bañadas e iluminadas 

por el mar y el sol del Caribe muy propios de la 

ciudad oriental.

En su sitio oficial la empresa cubana Cuba Ron 

S.A. la describe como: “… una marca que traslada 

la evolución del ron a lo largo de la historia de 

nuestro país, y que une a las tradiciones here-

dadas, los avances en la tecnología y el pensa-

miento de las actuales generaciones de roneros, 

para que en una sinergia mágica, se logre un ron 

que resulte ser una síntesis líquida de la cultura 

cubana original”.

Cubay, otra marca DO representa el sabor del 

centro de la isla y se identifica con la localidad de 

Santo Domingo, provincia Villa Clara. Su nombre 

de origen arauco2 cuya terminación “ay”, evoca 

la cercanía del lugar a un río nos remite a los 

orígenes de la colonización de donde proviene 

el término. Esta marca ha tenido un gran desa-

rrollo de su gama de productos y en su imagen 

se representa el mapa de la isla de Cuba. Según 

el Maestro del Ron Cubano, César Augusto Mar-

tí Marcelo los aspectos fundamentales que han 

influido en su calidad y rápida evolución son la 

tradición de la marca desde el siglo XIX. Además 

de las condiciones del “terroir” (región centro) en 

la isla, sus métodos de selección de la melaza y 

el proceso de fermentación y añejamiento. Igual-

mente, los conocimientos de personas que han 

trabajado por mantener y perfeccionar el legado 

de los rones cubanos durante años.

Esta variedad de bebidas es sinónimo de una 

realidad cultural también mestiza que hacen del 

ron una expresión genuina de la cultura cubana 

desde la tradición, para que no prevalezcan solo 

las marcas y más bien lo afirmen, con el respeto 

que exige y merece. Su sello distintivo remarca la 

tradición producto de la herencia cultural, su ac-

2  Del nombre «araucano» también deriva de Arauco, nombre que para los 

españoles tenía la tierra que habitaban en forma independiente, cuya etimología 

es incierta. Se ha postulado que «Arauco» podría derivar de una castellanización 

de la palabra mapuche Ragko, «agua gredosa», que los conquistadores habrían 

usado para los habitantes de un sitio llamado así y que luego se habría extendido 

a todos los restantes pueblos del área; otra teoría manifiesta que procedería 

de la palabra quechua awqa, «salvaje» o «rebelde», «enemigo», que les habría 

sido dada por los incas o por los españoles; según los cronistas, los incas ya 

habían denominado como purumauca a la población que habitaba el sur del río 

Cachapoal, y los españoles sólo habrían adoptado la denominación «auca» para 

referirse a ella. http://www.ecured.cu/Arauco
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tualización por las nuevas generaciones, así como 

sus propiedades sensoriales en cada etapa de su 

elaboración.

CONCLUSIONES

José Martí el más universal de los cubanos afir-

maba que “Toda nación debe tener un carácter 

propio y especial”. En este sentido, todo pueblo 

tiene una cultura propia y por tanto una identi-

dad cultural. Estas podrán parecerse, pero nunca 

van a ser iguales, pues son reflejo de una cons-

trucción social ligada a las personas, sus caracte-

rísticas físicas y psicológicas que hacen que ella 

sea única y, por tanto, diferente a cualquier otra.

Por otra parte, las marcas son vehículos síg-

nicos para comunicar significados de manera 

intencionada y las personas actúan como regu-

ladoras pues deben compartir las mismas reglas 

semánticas. La marca a través de su expresión 

sígnica establece la comunicación desde la rela-

ción identidad–imagen que se expresa a través 

de la comunicación gráfica del envase primario y 

soportes promocionales.

A través de estos se hace alusión a determina-

dos elementos del lugar de procedencia, ya sea 

con el nombre de la marca, los personajes, es-

cenarios y la recreación de costumbres o símbo-

los nacionales que generan atractivos típicos de 

cada país. La región donde se produce y cultura 

son impulsores del consumo de productos como 

el ron que transmite en su envase el universo 

simbólico en torno a su país de origen. Las DO 

contribuye a la función social y económica de la 

industria de un país y regiones, así como de su 

patrimonio cultural como son expresiones genui-

nas de valores identitarios.

En el caso de las bebidas, reflejan los rasgos de 

la identidad cultural de una determinada región 

más allá de su función publicitaria. El ron Havana 

Club, como bebida típica es el ejemplo más exten-

dido que se ha convertido en global con su aroma 

limpio y suave sabor, donde se condensan histo-

ria, cultura, y la verdadera esencia de lo cubano.
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