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El Programa de calidad vinculada al origen de la FAO

En todo el mundo existen cada vez mdas expectativas y una mayor demanda por parte de
los consumidores de productos alimenticios y agricolas que tengan una etiqueta especifica
de calidad, en particular, con relacion a su origen, tradicion y un saber hacer particular. La
promocion y la conservacion de dicha calidad vinculada al origen puede contribuir al desarrollo
rural, la diversidad alimentaria y la posibilidad de eleccion de los consumidores. Ello es el
resultado de la conservacion y la promocién de los recursos naturales, culturales y sociales de
un lugar determinado. Ademas, los Ultimos avances de nuevos sistemas, como las indicaciones
geograficas, requieren orientacion. Por consiguiente, en 2007 la FAO puso en marcha un programa
sobre la calidad vinculada al origen a fin de contribuir al desarrollo rural, prestando asistencia a
los Estados Miembros y los interesados en la aplicacién de los sistemas de calidad vinculada
al origen, tanto a nivel institucional como con los productores, que se adaptan a los diferentes
contextos econdmicos, sociales y culturales. Sitio web: www.foodquality-origin.org

En el ambito de la FAO, la presente guia es el resultado de la colaboracion entre la Direccion de
Nutricion y Proteccion del Consumidor y la Direccion de Infraestructura Rural y Agroindustrias,
las cuales propugnan el desarrollo de sistemas de calidad especificos para fomentar el desarrollo
sostenible.

El Servicio de Calidad de los Alimentos y Normas Alimentarias de la FAO agradece al Ministerio
de Agriculturay Pesca de Francia por su contribucion al proyecto de fondo fiduciario sobre calidad
especifica (2007-2010) gracias al cual se financid la elaboracion de conocimientos y el anélisis de
experiencias de los Estados Miembros en la esfera de la calidad vinculada al origen geografico y
que han permitido la publicacion de esta guia.
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ELProyecto SINER-GI (Refuerzo de lainvestigacidn internacional sobre indicaciones geograficas)
es una red de investigacion financiada por la Comunidad Europea (prioridad 8.1: investigacion
orientada a la politica) que se llevé a cabo desde mayo de 2005 hasta julio de 2008, y fue coordinado
por Bertil Sylander hasta 2007 y por Gilles Allaire desde 2007 hasta la terminacion del proyecto.
El objetivo del proyecto de SINER-GI es construir y compartir una base cientifica coherente a nivel
mundial con respecto a las condiciones econémicas, juridicas, institucionales y socioculturales
para el éxito de las iniciativas en la esfera de las indicaciones geograficas. Dicha labor cientifica
tiene la finalidad de contribuir a la formulacion de politicas adecuadas. SINER-GI se basa en una
red mundial de contribuciones de muchos investigadores e investigadores asociados, asi como en
estudios de casos. El consorcio SINER-GI agradece la contribucion financiera de la Comunidad
Europea con arreglo al VI Programa Marco relativo a Actividades de Investigacion, Desarrollo
Tecnoldgico y Demostracion, en relacion con el Proyecto de Investigacion Focalizado Especifico
SINER-GI SSPE-CY-2005-006522. Sitio web: www.origin-food.org
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Prélogo

Prologo

De conformidad con la Cumbre Mundial para la Alimentacion celebrada en 1996, “existe seguridad
alimentaria cuando todas las personas tienen en todo momento acceso fisico y econémico a
suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus necesidades alimentarias y sus
preferencias en cuanto a los alimentos a fin de llevar una vida activa y sana.” De esta amplia
definicion, se desprende que la calidad especifica y los atributos de los alimentos, la diversidad y
el acceso local son cuestiones importantes que han de tenerse en cuenta. En diferentes partes del
mundo, generaciones de personas han construido una identidad local, han desarrollado un saber
hacer, han producido productos alimenticios tipicos y un paisaje determinado que caracteriza la
interaccion entre los recursos naturales y los sistemas de produccion. Hoy en dia, este vinculo entre
un producto, un lugar y una poblacion representa no sélo un patrimonio que debe conservarse,
sino también un valor de mercado, ya que los consumidores muestran cada vez mas interés en
la calidad vinculada al origen geografico, las tradiciones y la tipicidad. Habida cuenta de sus
posibles efectos positivos en el desarrollo rural y la conservacion de la biodiversidad, la FAO ha
ampliado recientemente el alcance de sus actividades con arreglo al marco de la calidad especifica
a fin de integrar la calidad vinculada al origen geografico. Se estableciéo un Grupo de Trabajo
Interdepartamental Informal sobre “Normas voluntarias para productos de calidad especifica”
para supervisar y coordinar el desarrollo de esta nueva esfera de labor. En los ultimos afios
se han celebrado varios seminarios en diferentes partes del mundo, con el fin de aumentar la
concienciacion acerca de la importancia de la calidad vinculada al origen geografico y sus requisitos
en lo que se refiere a un marco legislativo, sistemas de certificacion y actividades de promocion.
Dichos seminarios se celebraron en paises de la cuenca mediterranea (2007), América Latina (2007),
sudeste de Europa (2008) y Asia (2009). Los participantes en estos seminarios recomendaron a la
FAO que elaborara unas directrices técnicas para prestar apoyo a los funcionarios gubernamentales
correspondientes y a los actores interesados en el desarrollo e implementacion de sistemas de
calidad especifica.La FAO se complace en presentar la presente guia que es el fruto de una intensa
colaboracion entre sus expertos, los miembros del Grupo de Trabajo Interdepartamental Informal
sobre Productos Alimenticios y Agricolas de Calidad Diferenciada y la red de expertos del proyecto
SINER-GI que recibe el apoyo de la Comunidad Europea. Gracias a dicha colaboracion ha sido
posible tener acceso a una variada informacién sobre productos de calidad vinculada al origen
geografico, los procesos y los sistemas, asi como a experiencias y mejores practicas al establecer
dichos sistemas.Esperamos que esta guia, junto con los estudios de casos llevados a cabo en las
diferentes regiones del mundo, ayude a los actores, especialmente a los pequenos agricultores y
productores de los paises en desarrollo, en sus esfuerzos para fomentar e implementar productos
de calidad vinculados a los origenes geograficos, y aprovechar las oportunidades que ofrece el
interés de los consumidores por estos productos a fin de mejorar sus medios de subsistencia y
promover un desarrollo agricola y rural sostenible.

Ezzedine Boutrif
Director de la Direccion de Nutricion y Proteccion al Consumidor
Y Presidenta del Grupo de Trabajo Interdepartamental sobre
Normas voluntarias para productos de calidad especifica
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Introduccion

Introduccion

Personas, territorios y productos agricolas y alimenticios

Fomentar las relaciones entre las personas, los territorios y los productos agricolas y
alimenticios es un camino importante para el desarrollo rural sostenible. Tales relaciones
se benefician de las capacidades locales dirigidas a crear valor en un mercado mundial, al
tiempo que se consolidan en el territorio. Los productos vinculados al origen muestran los
atributos de calidad vinculados a los lugares geograficos donde han sido producidos y, con
el tiempo, adquieren una reputacién gracias a la indicacién geogréfica (IG) que les identifica.
Dichos productos diferenciados, con identidad territorial, tienen la oportunidad de atender
una demanda especifica remuneradora. Los consumidores estan cada vez mas interesados
en los atributos especificos de los productos agricolas y alimenticios por lo que respecta
a la cultura, la identidad, y los modos sostenibles de produccion. Ademas, tales productos
contribuyen potencialmente a la biodiversidad, a la conservacion del patrimonio cultural
mundial, al desarrollo sociocultural y a la reduccion de la pobreza en las zonas rurales.

La identidad de los productos con IG (producto IG) evidencia una combinacién Unica de
recursos naturales locales (clima, suelos, razas y variedades de plantas locales, equipos
tradicionales, etc.) y culturales (tradiciones, saber hacer y conocimientos especializados,
algunos de los cuales se transmiten de generacion en generacion) de un territorio
determinado, vinculando el producto con la poblacidny el lugar.

El comportamiento de los diversos actores que participan en la zona de produccién
(agricultores, empresas de procesamiento, consumidores locales, instituciones publicas,
organizaciones no gubernamentales, etc.) y su interaccion con otros factores fuera del
territorio construyen en el tiempo la identidad del producto y de su sistema de produccion.
Este proceso involucra a diferentes actores, quienes coordinan y armonizan sus practicas de
produccion y comerciales.

Establecer indicaciones geograficas en pro del desarrollo sostenible
El producto vinculado al origen puede convertirse en el eje central de un circulo virtuoso de
calidad dentro de un sistema territorial, lo que significa que su promocion por medio de un
proceso de relacionado a una IG (proceso IG) puede tener efectos positivos que se reforzaran
con el paso del tiempo. Ello contribuira a conservar los sistemas agroalimentarios y sociales
relacionados y permitird que los actores locales puedan lograr la sostenibilidad desde un
punto de vista econdémico, sociocultural y ambiental:
e la sostenibilidad econdmica dara lugar a que los productores aumenten sus ingresos y
la calidad de vida, e impulsara la dindmica de la economia rural en su totalidad,
¢ la sostenibilidad sociocultural conducira a la apropiacion de la dinamica por parte de los
actores locales, a fin de que participen en los procesos de adopcion de decisiones y de
medidas relativos a los productos IG, y a la consecucién de una distribucion equitativa
de los beneficios entre los actores. Asi los actores locales pueden concienciar de la
importancia de su trabajo y mostrarse orgullosos de ello, asi como de la identidad
cultural y los conocimientos y tradiciones locales,
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¢ la sostenibilidad ambiental comporta que las medidas estén orientadas a la conservacién
y la mejora de los recursos naturales locales como la biodiversidad, el paisaje, los
suelos y el agua, para las futuras generaciones.
La contribucion del proceso IG al desarrollo sostenible dependera de cdmo se utilicen los
recursos y de la interaccion entre los actores locales.

Laimportancia de establecer las reglas de utilizacion de las indicaciones
geograficas

El circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen se ve amenazado por presiones externas
y la falta de coordinacion entre los actores locales. La globalizacion del mercado y las nuevas
tecnologias pueden poner en peligro las especificidades de los sistemas agricolas y las
técnicas de procesamiento tradicionales. Ademas, la reputacion y el valor de un producto I1G
suelen atraer a imitadores, usurpadores y oportunistas, ya sea dentro o fuera del territorio
de la zona de produccion original. Las practicas indebidas suelen afectar al nombre del
producto y/o, en algunos casos, a las caracteristicas especificas del producto.

Por todos estos motivos, se recomienda fuertemente establecer un conjunto de reglas
comunes a nivel local con objeto de evitar la pérdida de la especificidad del producto y usos
indebidos y fomentar la confianza de los consumidores. Ello comprende el establecimiento
de un pliego de condiciones para definir el producto en relacidn con su origen y la creacién
de una organizacion local para garantizar, por un lado, la coordinacién entre los actores, y
por otro, la conformidad con el producto.

Posteriormente, la IG puede ser reconocida por las autoridades publicas y protegida con
arreglo a los derechos de propiedad intelectual segin lo estipulado en el Acuerdo de la
Organizacion del Comercio sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual
Relacionados con el Comercio (ADPIC) de 1994. Los productores pueden decidir si solicitar
el registro de la IG, de conformidad con el marco juridico e institucional del pais. En
consecuencia, la utilizacion de la IG requiere una identificacion formal de los usuarios
autorizados, y ello s6lo puede lograrse por medio de un esfuerzo colectivo.

Importancia de las cadenas de valor para la gestion de las indicaciones
geograficas

Por lo que respecta a los productos vinculados al origen, la creacion de un sistema
beneficiario sostenible -basado en unos recursos especificos locales y un conjunto de
reglas definidas en un pliego de condiciones- requiere el establecimiento de un sistema de
gestion, la organizacion |G adaptada a las particularidades locales. De hecho, obtener la
proteccion juridica no es un logro en si mismo, sino sélo un hito posible del proceso en curso
de mantenimiento de un sistema rentable y sostenible para los actores y el territorio. La
organizacion de la cadena de valor es esencial en la gestidn del |G, para la comercializacidn
del producto IG, asegurar la conformidad al pliego de condiciones y la trazabilidad a lo
largo de la cadena de valor, fomentar un gran nivel de responsabilidad por parte de los
productores y procesadores y su capacidad de integrar innovaciones técnicas o de gestion
para la evolucion sostenible del sistema




El circulo virtuoso de la calidad: una metodologia para el desarrollo
sostenible

La implementacion local de las IG comprende, por lo tanto, varias actividades y requisitos.
El circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen puede emplearse como metodologia
para ayudar a los actores locales a abordar los diferentes aspectos que forman parte del
desarrollo de un sistema de produccion IG y para aumentar el potencial por lo que respecta
al desarrollo sostenible. El circulo de calidad propuesto en la presente guia se compone
de varias fases a considerar: la identificacion de los recursos locales, la calificacion del
producto IG (establecimiento de reglas), la remuneracion (gestion del sistema IG) y la
reproduccion local de los recursos para reforzar la sostenibilidad. Las politicas publicas
pueden desempenar una funcién importante a lo largo del circulo, a fin de ofrecer el marco
institucional adecuado y favorecer los posibles efectos positivos de los productos vinculados
al origen en el desarrollo rural.

El circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen
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Objetivos de la guia
Los objetivos de la guia son los siguientes:

1. Explicar qué es la calidad vinculada al origen y el concepto de IG;

2. Aumentar la toma de conciencia acerca del potencial de los productos vinculados al

origen en pro del desarrollo rural y de las condiciones de sostenibilidad;

3. Facilitar la implementacion de sistemas IG a nivel local, ofreciendo instrumentos y una

metodologia concretos.

Tomando como base las labores de investigacion multidisciplinaria y las pruebas
empiricas de muchos lugares del mundo, la presente guia esta dirigida a practicantes,
especialistas en desarrollo rural de los sectores publico y privado, representantes de la
cadena de suministro, asi como a encargados de la formulacidon de politicas, dirigentes
de las comunidades rurales y capacitadores. Esta dirigida principalmente a las personas
que trabajan en la esfera del desarrollo de sistemas agricolas y alimentarios que pueden
estar interesadas en la promocidn y la conservacion de los alimentos y los recursos locales
(tradiciones, saber hacer y recursos naturales) desde la perspectiva del desarrollo rural. De
hecho, las funciones de dichos facilitadores revisten una importancia capital para ayudar a
los actores locales a ser mas conscientes de las potencialidades de los productos vinculados
al origen, crear grupos y adoptar medidas colectivas, entendiendo la importancia de adoptar
las reglas adecuadas y orientando el sistema IG hacia una sostenibilidad econdmica,
sociocultural y ambiental.

La presente guia practica no ofrece soluciones prescriptivas ni normativas, sino que sigue
un enfoque gradual para contestar a las principales cuestiones a las que se enfrentan los
actores y los facilitadores en el ambito del desarrollo que tratan de identificar, definir y
proteger productos cuya calidad esta vinculada al origen, asi como establecer el complejo
conjunto de elementos necesarios para su desarrollo sostenible.

Estructura de la guia
Cada parte de la guia describe una fase determinada del circulo virtuoso de la calidad
vinculada al origen, mientras que la Ultima trata de las politicas publicas relacionadas:

¢ Descripcion del circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen.

Identificacion: concienciacion y evaluacién de las potencialidades (Parte 1).

e Calificacion: establecimiento de reglas y del pliego de condiciones (Parte 2).

e Remuneracion: aspectos relativos a la comercializacion (Parte 3).

¢ Reproduccidn: la orientacion futura sostenible (Parte 4).

e La funcién de las politicas publicas en el proceso general (Parte 5).)

En cada capitulo se ofrecen conceptos, ejemplos concretos de estudios de casos de todo el
mundo y algunos Para practicars practicos. Asimismo, las directrices o los modelos ofrecen
actividades o documentos especificos que deben establecerse en los capitulos relacionados.

Al final de cada capitulo, se ofrece una autoevaluacién (para practicar) de manera que los
lectores puedan reflexionar sobre las diversas cuestiones en relacion con su propia situacion
y el contexto locales.

Al final de la guia figura un glosario detallado con las definiciones de los conceptos o los
términos técnicos.




Las diferentes fases del
circulo virtuoso de la
calidad vinculada al origen

Productos agricolas y alimenticios pueden presentar caracteristicas
especificas de calidad y pueden tener cierta reputacion como
consecuencia de la particularidad del lugar de produccion y de
factores naturales y humanos locales. Dicha especificidad da lugar
a un producto con identidad territorial que puede ser parte de un
proceso de desarrollo sostenible. En este contexto, los actores locales
pueden convertir los recursos latentes locales en recursos activos,
preservarlos y mejorarlos, lo que daria lugar a un reconocimiento
social y un aumento de la remuneracion en los mercados. En esta
parte se presentan las diferentes fases interrelacionadas de la
metodologia del circulo virtuoso de la calidad para un desarrollo
sostenible fundamentado en la promocién de un producto vinculado
al origen.






Las diferentes fases del circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen

Los productos vinculados al origen, o con identidad territorial, son productos diferenciados
o diferenciables por su identidad o tipicidad local. Se identifican con base en una indicacién
geografica (IG) como resultado del entorno concreto del que proceden y que les confiere
unas caracteristicas, una calidad o una reputacién especificas desde el punto de vista del
consumidor. Su vinculo con la zona en la que se producen constituye la base de un circulo
virtuoso de calidad. Eso significa que la promocién de la calidad vinculada al origen puede
tener repercusiones positivas en los aspectos econémico, social y ambiental, que a su vez se
veran reforzados con el tiempo gracias a la preservacion de los recursos locales implicados.

El circulo virtuoso de la calidad corresponde a un proceso de creacion de valor que consta
de cuatro fases principales (véase el grafico 1). Gracias a la concienciacion acerca del
potencial del producto, los actores locales pueden decidir que se inicie un proceso colectivo
de adicion de valor y preservacion de los recursos locales. El valor agregado provendra de
los consumidores y del reconocimiento en el mercado del producto, y puede ser reforzado
ademas por el reconocimiento oficial y la proteccidon juridica del nombre del producto. La
sostenibilidad del sistema de produccion y promocion basado en el origen dependera de la
remuneracion del mercado y de la reproduccion de los recursos locales.

Grafico 1: El circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen
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Las principales fases del circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen son las siguientes:
1.ldentificacion: concienciacién a nivel local y evaluacion del potencial del producto.
2.Calificacion del producto: establecimiento de las reglas relativas a la creaciéon de valory
la preservacion de los recursos locales.

3.Remuneracion del producto a través la gestion del sistema local y la comercializacion

4.Reproduccion de los recursos locales de manera que refuercen la sostenibilidad del
sistema.

5. Politicas publicas que proporcionen el marco institucional y posible apoyo para todas las
fases del circulo.
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Los actores locales y externos al territorio (produccién y comercializacién, actores
publicos, organizaciones no gubernamentales (ONGJ, centros de investigacién y desarrollo...)
desempenan una funcién fundamental en todas las fases del circulo. Asimismo, el marco
institucional (politicas publicas y normativa) juega un rol importante en la promocién y la
regulacion de la calidad vinculada a esquemas geograficos.

1. Identificacion (Parte 1)

Elprimer pasode la puestaenmarchadelproceso
consiste en la identificacion precisa del producto
y de los recursos locales necesarios para su
produccion. Ello depende en gran medida de la
toma de conciencia de los productores locales
de la “potencialidad” vinculada a los recursos
locales especificos, que constituye la base de
la accion colectiva para valorar su producto. La
determinacién de una reputacién y los recursos _
especificos necesarios, asi como su vinculo con b= . =k
la calidad especifica del producto, pueden exigir ~me? g Pica ek determinacidn drectamene
ademas estudios y analisis cientificos sobre los producto.

recursos (por ejemplo, analisis del suelo, historia del producto) o sobre el producto y su
reputacion (pruebas, encuestas de consumo). En esta fase, el apoyo es tan importante como
determinadas competencias técnicas y cientificas.

~

2. Calificacion (Parte 2)
La fase de calificacion es el proceso mediante el cual la sociedad (consumidores, ciudadanos,
instituciones publicas, otros actores de la cadena de
valor, etc.] podra reconocer el valor agregado del
producto vinculado al origen. La calificacién requiere
una descripcion precisa de las caracteristicas de la
zona y del proceso de produccién y de los atributos
de calidad del producto, asi como la utilizacion
de los instrumentos apropiados para determinar,
proteger y hacer que todas estas caracteristicas
sean reconocidas. En este sentido, la indicacion
geografica (IG) desempefia una funcién importante, :
ya que sefala el vinculo existente entre el producto,  cacao Chuao en Venezuela: mujeres secan
la zona geogréfica y la calidad especifica, haciendo las semillas de cacao siguiendo técnicas

. . tradicionales en frente a la iglesia de la
que el producto vinculado al origen sea un producto aldea. Las caracteristicas especiales del piso
IG. Por eso, en esta fase los productores locales l;g;zgga” condiciones particulares para su
deben elaborar un pliego de condiciones con criterios
bien definidos y los requisitos necesarios para alcanzar tal calidad especifica (establecimiento
de reglas). Los productores de la zona involucrada deberan, por lo tanto, crear las reglas de
manera colectiva y aplicarlas de forma que se garantice la calidad prevista. Este proceso es
de suma importancia tanto para ofrecer a los consumidores una calidad del producto definida
por su origen como para garantizar la reproduccion (preservacion y mejora) de los recursos
locales si se administran bien.
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3. Remuneracion (Parte 3)

La fase de remuneracion corresponde a los
mecanismos mediante los cuales la sociedad
pagard a los productores por los servicios
que conlleva el producto vinculado al origen.
Por ejemplo, estos servicios son los atributos
especificos relacionados con la calidad
intrinseca, la preservacién y la promocion de
los recursos naturales o culturales, etc. La
remuneracion del producto IG debe abarcar el
costo de produccion que a menudo es superior
a un producto elaborado de manera industrial
0 a uno importado, a fin de garantizar un cierto
nivel de rentabilidad y, por tanto, de sostenibilidad. Uno de los principales mecanismos
de remuneracién es el mercado (es decir, por medio del precio y del acceso al mercado).
La comercializacién de un producto IG requiere de una estrategia colectiva para gestionar
el activo colectivo con el objetivo de agregar valor y aprovecharse de la reputacién. Por
consiguiente, es importante que exista una estructura colectiva que administre el sistema de
produccion y comercializacion de dicho producto. La remuneracion de los recursos locales
especificos se puede obtener también mediante mecanismos no comerciales. De hecho, los
mecanismos del mercado no pueden recompensar completamente determinados valores de
un producto como, por ejemplo, el valor total de un recurso genético especifico local (esto es,
una raza local, un sistema especial de ordenacién de la tierra, la preservacion de un paisaje
especifico, etc.). En este caso, puede ser necesario recompensar estos valores por medio de
un apoyo publico directo (por ejemplo, apoyo financiero o asistencia técnica publicos) (véase
la Parte 5).

Remuneracion: de mercados locales en Asia

4. Reproduccion de recursos locales [Parte 4]
La reproduccion del sistema significa que los
recursos se preservaran, renovaran y mejoraran
a lo largo del circulo a fin de hacer posible su
sostenibilidad a largo plazo, garantizando de
este modo la existencia misma del producto
vinculado al origen. Por lo tanto, la fase de
reproduccién se refiere a la evaluacion de la
aplicacion de las fases anteriores (identificacion,
calificacién y remuneracion) y su impacto en las
dimensiones econdmica, social y ambiental del
territorio. : _
Ademas, la reproducciéon de los recursos Chivito Criollo del Norte Neuqumo Patagonia

locales, asi como la mayor reputacion  del 5%%::&253rsg:i:f:,svt:n*;f:;3zvda:n'°;ui3;‘:;:de“ﬁays
producto vinculado al origen y su territorio, montanas

podria repercutir positivamente en otras actividades econémicas y sociales locales. En
consecuencia, en esta fase es importante reforzar una estrategia territorial ampliada.
Sin embargo, la reproduccidon de los recursos especificos locales no es automatica, ni
siquiera cuando el producto se vuelve mas lucrativo. De hecho, depende de las actitudes
de los actores locales y se refiere a las relaciones econdmicas y a la administracion de
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los recursos locales. Para que se pueda hablar de reproduccidn, son necesarias reglas
equitativas de distribucion a lo largo de la cadena de suministro, esto es, entre el sistema de
produccion local y las fases del mercado, asi como una distribucién equitativa en el sistema
de produccion local. La reproduccién de recursos especificos locales deberia asegurarse de
que el medio ambiente, el paisaje, la cultura, las tradiciones y las relaciones sociales no se
vean afectados negativamente por la actividad econémica

Funcion de las politicas publicas en el circulo virtuoso (Parte 5)

Los actores publicos (como el Estado, los gobiernos regionales y locales y otras autoridades e
instituciones que representan el interés publico) pueden desempefar una funcién importante
en el desarrollo local de los productos vinculados al origen a fin de aumentar su contribucion
positiva al desarrollo sostenible y rural. En primer lugar, pueden proporcionar un marco
juridico e institucional adecuado para el reconocimiento, la regulacion y la protecciéon de los
derechos de propiedad colectiva sobre las IG. En segundo lugar, las politicas publicas de
apoyo pueden crear las condiciones necesarias para fomentar el desarrollo de los productos
vinculados al origen a fin de favorecer su impacto positivo en los aspectos econdmicos,
sociales y ambientales durante las diferentes fases del circulo virtuoso de la calidad.

Estudio de caso 1: El proceso de creacion de valor
EL AZAFRAN DE TALIOUINE (Marruecos)

El azafran de Taliouine se produce en la montana del Anti Atlas en Marruecos. La
promociony la preservacion de este producto vinculado al origen han sido definidas
por los actores y los facilitadores locales como un instrumento de desarrollo rural
en el que la metodologia utilizada fue la del circulo virtuoso de la calidad vinculada
al origen:
1. Identificacion
El azafran de Taliouine posee una calidad
especifica y una buena reputacion.
La concienciacién a nivel local fue
promovida por la ONG marroqui-francesa
Migration et développement (migracién y
desarrollo], que establecié colaboraciones
para prestar apoyo en las fases de
identificacion, calificacion y remuneracion
(FAO, Consejo Regional de Souss Massa
Dra, el Centro Nacional de Investigacion [ i
para la Agronomia, la Organizacion Slow Analisis de suelo llevado a cabo por el
Food, etc). La fase de identificacign centrode investigacion INRA.
y ] resalté la calidad especifica vinculada al origen del azafran de Taliouine:
e presenta una calidad alta y un sabor especifico confirmado por anélisis de
laboratorio, y su vinculo con el lugar geogréafico se remonta al siglo IX;

e los recursos locales naturales influyen de manera considerable en la calidad
especifica. Por ejemplo, los suelos volcanicos filtran la lluvia y el agua que
procede del macizo de Siroua;

e las practicas tradicionales son fundamentales tanto para el cultivo (rotacién de
cultivos, uso de fertilizantes naturales, etc.) como para el procesamiento, en el
cual desempenan una labor muy importante las mujeres y los jévenes;

e el saber hacer estd intimamente relacionado con la cultura y la ubicacién
del pueblo Bereber; las aldeas tradicionales (douars) mantienen una sélida
tradicion comunitaria.
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2. Calificacion

La determinacién del potencial del producto (anélisis
delsuelo, analisis de composicion, estudios de mercado,
pruebas de laboratorio, etc.) contribuyd a definir la
ejecucion de un proyecto para mejorar y comercializar
el producto. La mejora del producto se realiz6 en
todas las fases de produccion, que son: el cultivo, la
recoleccion, el almacenamiento y el empaquetado. Con
objeto de calificar el azafran, los productores utilizaron
la certificacion organica y de comercio justo. Ahora [N

estan en el proceso de registrar el nombre del producto g $ o
como indicacién geografica, a fin de senalar su unicidad \ Vol

como resultado de su vinculo con el territorio. La g tjpo de empaquetado m—
elaboracion del pliego de condiciones para obtener la parte de las caracteristicas
indicacion geografica forma parte del proyecto. del producto.

3. Remuneracion

El apoyo a la accidn colectiva favorecid
la creacion de asociaciones vy
cooperativas de productores y su buen
funcionamiento en las aldeas, lo cual
proporcioné ademas el potencial para
unamejor comercializacion. Un estudio
de mercado contribuyé a determinar
y establecer vinculos comerciales
con empresas de comercio justo en
Europa, aumentando al mismo tiempo
el comercio local (ferias tradicionales,
turismo, etc.). La promocion colectiva ok \
(comunicacién] se potencid a nivel Un cocinero francés, después de visitar la region
local con la creacién del Festival Anual en noviembre de 2007, reconocio la calidad del
del Azafran de Taliouine, y a Al azafrédny ahora lo promueve en su restaurante.
internacional gracias a cocineros

famosos.

4. Reproduccion

El proyecto tomdé en cuenta la
sostenibilidad econdmica, social vy
ambiental, sobre todo en la definicion
del producto y del proceso de
produccion. Los primeros resultados
han sido la realizacion de evaluaciones
para estudiar la manera de proseguir
con el pliego de condiciones y la
comercializacién (por ejemplo, a qué
mercados se deberia dar preferencia,
qué practicas sostenibles agricolas
han de convertirse en criterios, etc.).

Primer Festival del Azafran de Taliouine,
noviembre de 2007.

Fuente: Garcin, D.G. Carral, S. 2007, Programa de Cooperacién Técnica de la FAO.
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ldentificacion: tomar
conciencia de su
potencialidad

La primera fase del circulo virtuoso de calidad para lanzar o fortalecer el
proceso local de promocion del producto con identidad territorial consiste
en determinar los vinculos del producto con el territorio, su potencial y sus
necesidades a fin de planificar el camino a seguir. En los siguientes capitulos
que componen esta parte se abordan varias cuestiones importantes que han
de considerar los actores locales, que son:

e ;Cudles son los vinculos entre el producto local, el territorio y las
personas? ;Hay posibilidades de promover un producto vinculado al
origen con una perspectiva sostenible? (Capitulo 1.1)

;Cuales son los motivos para emprender dicho proceso de desarrollo
sostenible? (Capitulo 1.2)

;Por qué es necesario establecer reglas y derechos colectivos sobre la
reputacion del producto vinculado al origen como base para la siguiente
fase del proceso de calificacién? (Capitulo 1.3)

¢Cdmo se establece una accion colectiva? ;Qué actores, ya sea internos o
externos al sistemay al territorio pueden participar? (Capitulo 1.4)







Vinculos entre los productos, las personas y los territorios 1

1.1

1.1 Vinculos entre los productos, las
personas y los territorios

Introduccion

Los productos vinculados al origen pueden formar parte de un circulo virtuoso
sostenible de calidad basado en la promocion y la preservacion de los recursos
locales. Este potencial radica en su calidad especifica, que es el resultado de una
combinacion unica de recursos naturales (condiciones climaticas, caracteristicas
del suelo, variedades de plantas o razas de animales autdctonas, etc.), técnicas
locales, practicas historicas y culturales, asi como conocimientos tradicionales en
la produccion y la elaboracion de los productos. La primera fase para los actores
locales consiste en tomar conciencia de este potencial, gracias a la identificacion
de los vinculos entre la calidad del producto y el entorno local.

La posibilidad de poner en marcha el circulo virtuoso basado en un producto de
calidad especifica vinculada al origen depende de la existencia de tres requisitos previos
fundamentales, que son los siguientes:

e El producto: presenta caracteristicas especificas vinculadas al origen geografico, que
le dan una calidad y una reputacion especiales reconocidas en el mercado, con una
demanda concreta por parte de los consumidores;

e El territorio: las caracteristicas especiales de calidad son el resultado de los recursos
humanos y naturales de la zona local en la que se produce;

e Las personas: los productores locales, que han heredado unas tradiciones y un saber
hacer, junto con otros actores locales, deben estar motivados para poner en marcha un
proceso de creacion de valor y de preservacion.

Grafico 1: Interaccion entre las personas, el producto y el territorio

PRODUCTO
Calidad y reputacién
especificas

PERSONAS TERRITORIO

Motivaciones y capacidad Recursos naturalesy
para poner en marcha un humanos locales: suelo, clima,
proceso colectivo de creacién razas de animales, variedades

de valor y preservacion de plantas, saber hacer,
tradiciones, etc.
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Ejemplos de caracteristicas especificas

Diferentes caracteristicas especificas, objetivas
0 subjetivas, pueden atraer a los consumidores.
Pueden estar relacionadas con la calidad intrinseca
(como el aroma, la textura, el sabor, la forma y
el color] o con atributos extrinsecos (el modo de
producir, preparar o consumir el producto). Ofrecen
aspectos subjetivos, inmateriales o simbdlicos, que
pueden ser emocionales (por ejemplo, el sentido de
pertenencia a una comunidad), éticos y sociales (al
preservar las tradiciones y el saber hacer, prestar
apoyo a los productores locales, respeto por el medio
ambiente, etc.) o de condicién social y de moda
(por ejemplo, el producto indica una determinada
condicién social).

El producto: calidad y reputacion especificas

Algunos productos agricolas y alimenticios presentan caracteristicas especificas inherentes

al lugar en el que se producen y que les otorgan una reputacion determinada. Tequila,
_____________________ - Parmiggiano Reggiano, Darjeeling o Champagne
son sélo algunos ejemplos de nombres de productos
que han adquirido una reputacion vinculada a su
origen. La calidad especifica significa que algunas
caracteristicas diferencian al producto de otros
productos de la misma categoria. Asi lo perciben
los consumidores independientemente de si el
mercado es local, nacional o internacional.

Por lo que se refiere a la diferenciacion en
el mercado, la tipicidad es una caracteristica
importante que hay que tener en cuenta. Esta
significa que el producto no sélo es especifico, sino
que también es Unico gracias a la combinacion
de factores humanos y naturales de produccion
vinculados al territorio. Por lo tanto, estos productos con identidad territorial no pueden
producirse en otra parte. El grado de especificidad y vinculacién de los recursos locales es
una medida de la tipicidad.

La percepcion de los consumidores esta unida a la reputacion del producto vinculado al
origen y su reconocimiento en el mercado. Los estudios de mercado (véase el capitulo 3.2)
son necesarios para determinar dicha reputacion y percepcion, ya que responden a varias
cuestiones. Por ejemplo, ;existe una demanda especifica de dicho producto y la voluntad de
pagar por él? ; Los consumidores diferencian ese producto de otros de la misma categoria?
i Existe un grupo especifico de consumidores al que se puede ofrecer tal producto?

Por tanto, el nombre del producto desempena una funcidon importante por lo que respecta
al reconocimiento de los consumidores de su calidad especifica, ya que se refiere a nombres
geograficos y simbolos que de modo inconfundible senalan una ubicacion geografica
determinada y la gente que vive en ellos.

CUADRO 1: TERRUNO Y TIPICIDAD

Por terrunose entiende una zona geografica
delimitada en la que una comunidad de
personas ha desarrollado, en el curso de
la historia, un método de produccion y
un saber hacer colectivos. El terruno se
basa en un sistema de interacciones entre
el medio fisico y biolégico y un conjunto
de factores humanos que confieren una
originalidad y tipicidad al producto que se
traduce en una reputacion determinada.

La tipicidad es un patrimonio que tiene
origenes histdrico-geograficos y que esta
vinculada al territorio por medio de una

La presencia de variedades y especies Unicas de

. . . pastos otorga a la leche un sabory una composicion
identidad y una herencia culturales. quimica especificos, otorgando caracteristicas
singulares a los quesos.
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El territorio y los recursos locales 1.1
Los recursos naturales suelen estar vinculados a la intervencion del ser humano, ya que
el entorno fisico esta determinado también por las elecciones y modificaciones que ése
hace para adaptar sus métodos de produccion a su entorno, basandose en un patrimonio

Estudio de caso 1: Determinacion de una calidad y reputacion
especificas

BAYA DE ESPINO CERVAL MARINO DE UVS (Mongolia)

La baya de espino cerval marino es una fruta muy
nutritiva y versatil que contiene muchas vitaminas,
sobre todo vitamina C, y otras sustancias minerales.
En Mongolia se elabora tradicionalmente como jugo
y aceite. Uvs es el nombre de la provincia originaria
del espino cerval marino silvestre en Mongolia donde
fue cultivado por primera vez en el decenio de 1940.
El entorno natural de Uvs es Unico: estd formado por
enormes cuencas de lagos salados y rios de agua
fria, con un clima muy duro. Para poder resistir a este
clima frio y riguroso, el espino cerval marino tiene un
abundante contenido de aceite que permite conservar
en el fruto las vitaminas y las sustancias minerales
por un largo periodo. Ademas de estas condiciones
climaticas especificas, el suelo lodoso rico en yodo
y cubierto por permagel contribuye también a la creacion de una calidad Unica de
espino cerval marino de Uvs. Estas caracteristicas especificas son reconocidas por
los consumidores a nivel local, pero también a nivel internacional, sobre todo en
Japén y Corea, donde se usa como materia prima para elaborar jugos organicos y
productos cosméticos. El incremento de la demanda de productos a base de espino
cerval marino procedente del distrito de Uvs dio lugar a que algunos productores
locales emprendieran medidas para proteger sus productos usando una IG.

Fuente: Ts. Enkh-Amgalan, 2009

SAL DE AMED (costa oriental de la isla de Bali (Indonesia)

La sal producida en Amed es una sal
marina elaborada mediante evaporacién
natural en marismas tradicionales
ubicadas en la playa. Esta sal es el
resultado de un microclima muy seco
de la region de Amed. La sal de Amed
posee caracteristicas especificas. Los
cristales son mas pequenos que la sal
marina normal. El color es beige con
un tinte ligeramente rosado. Es mas
crujiente que la sal industrial y menos
salada. El aroma es complejo: es acre al inicio y se vuelve progresivamente amargo.
Se vende al doble del precio de otras sales

Fuente: Durand C., 2009.




Uniendo personas, territorios y productos

cultural y en un saber hacer locales.
En este sentido, el producto pertenece
a la comunidad local que ha creado,
adaptado, preservado y transmitido el
entorno especifico, los recursos locales,
las técnicas y la cultura necesarios para
reproducirlo. El terruno y sus diferentes
componentes, las tradiciones y el saber
hacer son el resultado de las medidas
adoptadas por muchas personas del
territorio durante un largo periodo. Ello
significa que el producto estd ligado
a una comunidad local y tiene una
dimension patrimonial. Por consiguiente,

Entorno fisico y recursos naturales

Las caracteristicas especificas pueden estar
determinadas por muchos factores diferentes, como
temperaturas estacionales, niveles de humedad,
viento, caracteristicas fisico-quimicas del suelo y
el agua, exposicion al sol y composicion de los
pastos. Estas figuran entre los recursos fisicos
mas importantes que pueden conferir una calidad
especifica a los productos agricolas y alimenticios.
Los recursos genéticos son otro tipo de recurso
local especifico. Variedades de plantas o razas de
animales locales pueden adaptarse a un determinado
entorno a lo largo del tiempo y suelen ser la fuente
de las calidades especificas que se encuentran en los
productos agricolas y alimenticios.

un producto, su nombre y su reputacion en el mercado, no pueden ser propiedad de una
Unica persona ni de un Unico actor privado. En realidad, la comunidad local adquiere
un derecho colectivo sobre el producto, y tiene derecho a velar por que su producto sea
producido conforme a las condiciones definidas por la misma comunidad.

Las personas: la dimension colectiva y el potencial de accion

Como resultado de su dimension patrimonial, la especificidad y la reputacion del producto
pertenecen a la comunidad local que comparte un derecho colectivo del que se beneficia.
Por lo tanto, es necesario un enfoque colectivo para poner en marcha el circulo virtuoso de
calidad a fin de promover y preservar el producto vinculado al origen y los recursos locales.

Patrimonio cultural y saber hacer

Los recursos genéticos de variedades de plantas
o razas especificas, por ejemplo, son el resultado
de una seleccion intencional llevada a cabo por los
agricultores durante muchos afnos. Caracteristicas
agrondmicas, técnicas de crianza y elaboracion de
materias primas especificas han sido desarrolladas
localmente, teniendo en cuenta las especificidades
del entorno y los materiales locales.

Estos conocimientos suelen ser diferentes segun el
contexto y no suelen estar formalizados (es decir,
no estan escritos). Se comparten al interior de una
comunidad local, se transmiten por medio de la
practica y el uso, y se adaptan a los cambios del
entorno local, asi como al interno de organizaciones
por medio de un proceso de aprendizaje practico.

La posibilidad de lanzar el proceso de creacién de
valor depende de la voluntad, la motivacién y la
capacidad de la comunidad local y, sobre todo, del
sistema de produccion local, para coordinar acciones
y promover el producto de manera colectiva.

Muchos actores participan en el proceso de
produccion y creacién de valor de un producto de
calidad especifica vinculado al origen, y muchos
otros pueden estar interesados. En primer lugar, los
que participan en la produccién (cadena de valor)
desempenan una funcion central, y, a menudo,
en los sistemas tradicionales de produccién, el
papel de las mujeres, ancianos y familias es de
especial importancia. De hecho, los miembros de
la comunidad local pueden considerar el producto

como un elemento de su cultura y el ndcleo central de sus actividades locales. Por otra
parte, las instituciones locales, autoridades publicas, los consumidores, investigadores,
ONG, etc., dentro y fuera del territorio, pueden estar interesados en la promocién del
producto vinculado al origen. (Véase el capitulo 1.4).
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Estugiio de caso 2: El vincqlo con el entorno fisico
CAFE PICO DUARTE (REPUBLICA DOMINICANA)

Un estudio llevado a cabo por el Instituto
Dominicano de Investigaciones Agropecuarias
y Forestales (IDIAF) y el CIRAD para el proyecto
PROCA 2 evalud el potencial de calidad de
diferentes zonas de produccion de la Republica
Dominicana. En concreto, compararon café
procedente al 100% de frutas maduras (rojas)
y elaborado con el fin de obtener una calidad
optima (despulpado a pocas horas de la
recoleccion, control del ciclo de fermentacion,
doble lavado con agua limpia, control del indice
de humedad, etc.). La calidad del café fue
evaluada en funcion de sus atributos fisicos
(tamanfo, nimero de defectos, densidad y color
de los granos) y en taza. El estudio reveld la
especificidad y el potencial de cada una de
las zonas de produccion de café dominicanas.
Ello puso en marcha varios proyectos para
promover cafés vinculados al origen, también por medio de las IG. De hecho,
se produjo un debate entre actores locales de diferentes zonas de produccion
basandose en las comprobaciones cientificas dirigido a definir de manera mas
precisa los limites geograficos, sobre todo altitud y limites administrativos. Una de
las iniciativas de IG es el Café Pico Duarte.

Fuente: Belletti G. et al, 2007

Estos actores pueden influir de distintas maneras en la promocién del producto vinculado
al origen, expresando su propia idea respecto al producto y sus propios intereses. Por
ejemplo, los consumidores locales pueden estar interesados en aspectos del producto que
no son los que los productores tienen en cuenta en prioridad. Por otro lado, empresas mas
grandes o modernas pueden tener una vision distinta de la de las pequehas empresas o
artesanales.

Seleccion de café verde en la Republica Dominicana Mujeres separando el estigma de las flores de azafran
en Taliouine (Marruecos)
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Estudio de caso 3: EL camino de la identificacion a la calificacion
CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO ( Argentina)

ELl Chivito Criollo del Norte Neuquino es una raza local de cabra de la Patagonia
en Argentina, que se cria
exclusivamente en pastos naturales
de montana. Su crianza se basa en
los conocimientos de la poblacion
local que practica la trashumancia.
El Instituto Nacional de Tecnologia
Agropecuaria (INTA) lanzé en 2001
un programa participativo con
los productores para identificar,
conservar y mejorar la raza.
El objetivo del programa era
caracterizar de un modo mas - -
detallado la raza y determinar su mapa genético por medio de una metodologla
especifica para la genética de los animales y en relacion con el entorno local y el
saber hacer (www.fao.org/ag/againfo/programmes/en/genetics/map.html).

El programa fue una oportunidad Unica para revelar la importacia y la especificidad
de los recursos naturales y culturales que dan a la carne una calidad especifica
vinculada al origen geografico, con la posibilidad de convertirse en un producto con
IG. Gracias a los resultados del programa, los productores, con la ayuda del INTA'y
otros actores locales, pusieron en marcha la fase de calificacion a fin de establecer
las normas para la utilizaciéon de la IG

Fuente: Pérez Centeno, M. 2007
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PARA PRACTICAR =

Considere los siguientes temas planteados en relacion con su situacion.

Conteste a las siguientes preguntas:

Producto

e ;Cuadles son las caracteristicas especificas de su producto? ;En qué se diferencia
de otros similares que se venden en el mercado?

e ;Cuales son los atributos de calidad de su producto que gustan mas a los
compradores y consumidores?

e ;Cuantos tipos de este producto conoce?

e ;Cambiaran en un futuro las caracteristicas del producto? ;Cuales? ; Por qué?

Territorio y recursos especificos

¢;De donde procede la calidad especifica de su producto?

e ;Cudles son los recursos naturales que se utilizan en la produccion?

e ;Cudles son el saber hacer, los conocimientos técnicos y practicos especificos
utilizados en el producto vinculado al origen?

¢ ;En qué zona se produce o se podria producir?

e ;Puede averiguar el origen de su producto? ;Conoce alguna historia (cuentos,
leyendas) sobre el producto?

Personas

e ;Quiénes son los actores locales que participan en el proceso de produccion (cadena de
suministro)?

e ;Quiénes son los actores locales que aunque no participen directamente en la
produccién pueden estar interesados en la valorizacion y la proteccion del producto?

e ;Quiénes son los actores externos interesados en el producto (por ejemplo,
Universidad, Gobierno, minoristas, empresas de procesamiento)?

e ;Cuales son las caracteristicas de estas categorias diferentes de actores? ;Qué
motivos tienen para promover y preservar el producto? ;Cuales son sus objetivos en
relacion con el producto?

Completa la tabla

1) Atributos especificos 2] Recursos locales especificos del proceso de produccion 3)

Relacion entre los atributos y los recursos locales (naturales y humanos)

1) Atributos especificos 2) Recursos especificos locales 3) Observaciones

1) Actores que participan en la produccién 2] Sus caracteristicas 3) Sus motivos

1) Categorias de actores 2) Caracteristicas 3) Motivos
LOCALES (dentro y fuera de la cadena de

suministro) a} a}

gl b) ... bl ..

NO LOCALES
o} o} o)
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¢Por qué un proceso colectivo vinculado al origen? Un enfoque sostenible

1.2 ; Por qué un proceso colectivo
vinculado al origen? Un enfoque sostenible

Introduccion

Dado que la calidad de los productos vinculados al origen esta profundamente
enraizada y ligada a los recursos locales especificos, la conservacion y la mejora
del sistema de produccion pueden desempenar una funcion primordial en el
apoyo a la economia local y el modo de vida. Agregar valor a un producto de
este tipo preservando sus caracteristicas, permite remunerar y reproducir los
recursos locales, beneficiando no sdlo al sistema de produccion, sino también
a la dinamica de desarrollo rural, a la sociedad local y a los recursos naturales
que suelen ser frdgiles. Significa crear una sinergia entre los tres factores
basicos del desarrollo sostenible, el crecimiento economico, el medio ambiente

y la sociedad civil.

Desarrollo rural sostenible

La contribucion de los productos |G al desarrollo rural incluye no sélo un desarrollo agricola
y agroindustrial, sino también el desarrollo de otras actividades econdmicas, de sus recursos
locales y de una dimension social, a través una mayor participacion de los actores locales
(participacion comunitaria en la definicion de objetivos, equidad social, mayor dinamismo

social, confianza de la poblacidn local).

Dicha contribucion se puede examinar también
desde el punto de vista del desarrollo sostenible.
Este concepto surge de la necesidad de promover
un desarrollo que satisface las necesidades
actuales sin comprometer la capacidad de las
futuras generaciones para satisfacer las suyas.
La promocion y la preservacion de los productos
vinculados al origen pueden ser un instrumento
para abordar los tres pilares complementarios de
la sostenibilidad que son: la economia, el medio
ambiente y la sociedad. En efecto, en el caso de los
productos vinculados al origen, estos tres factores
estan intrinsecamente asociados.

El aporte de los productos vinculados al origen
a un desarrollo rural sostenible es especialmente
importante en las zonas fragiles y remotas. En

estas zonas suelen existir limitaciones y condiciones de produccién menos competitivas que
pueden convertirse en ventajas para la agregacion de valor, si estan usadas como atributos

Beneficios que se pueden obtener de la puesta en
marcha de un proceso de creacion de valor y de
preservacion
- Mantenimiento o aumento de los ingresos
y del empleo a nivel local en las diferentes
fases del proceso de produccién (produccidn,
procesamiento, distribucién).

- Creacion de las condiciones que permitan a la
poblacion local quedarse y vivir en la zona de
produccion.

- Preservaciéon del medio ambiente y de la
biodiversidad.

- Sostenimiento de la agricultura tradicional
con sus aportes positivos al paisaje y habitats,
favoreciendo la biodiversidad y la preservacion
de los suelos.

- Mantenimientode los sistemas de procesamiento
y las recetas tradicionales.

- Conservacion de las tradiciones y la cultura
locales relacionadas con el producto.
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especificos de la calidad. Debido a su particular
importancia ecoldgica, los recursos naturales
especificos son a menudo menos productivos
que los convencionales, en lo que se refiere al
volumen y a sus consideraciones econémicas.
Por lo tanto, el sistema de produccidn no puede
ser competitivo desde el punto de vista del
volumen o de los precios, pero puede conferir
a los productos caracteristicas especificas de
gran valor que los diferencien. Este es el caso
La Maremmana es una raza local de vaca de la de muchas razas criadas en pastos locales que

region de Maremma (Italia): el sistema de produccion

es poco competitivo en razén de la baja productividad pueden producir menos leche que otras, pero
y los costos asociados. Con la valorizacion de las .
caracteristicas especificas de su carne, se logrd la de la que se pueden elaborar quesos especiales

sobrevivida de esa raza (nica. siguiendo recetas artesanales locales.

El pilar econdmico: agregar valor y sacar provecho de la
organizacion

Acceso a los mercados

Los productos vinculados al origen pueden crear un valor agregado por medio del
reconocimiento del mercado, facilitando el acceso de los productos diferenciados a
nuevos mercados especializados o evitando su desaparicion de los mercados donde ya
se comercializan debido a la venta de productos mas competitivos. Ello puede ayudar a
garantizar a los productores locales mayores ingresos siempre y cuando el aumento del
valor agregado se redistribuya de manera equitativa para ellos.

CUADRO 2: PRECIO FAVORABLE BASANDOSE EN LA DIFERENCIACION

Comparacion de precios entre cafés de origen y café no diferenciado en los mercados
internacionales. (Precio promedio al consumidor final en délares por libra, agosto-diciembre 2006 )

Precio promedio no diferenciado 3,17
Supremo colombiano N9 92
Antiga de Guatemala N 10,07
Tarrazu de Costa Rica 10,09
Peaberry de Tanzania 11,14
Mandheling de Sumatra [EEEEE 11,16
Papouasia Nueva Guinea 11,22
Harrar/Harrar de Etiopia 11,28
Stato Java 11,364
Yirgacheffe de Etiopia 11 45
Sulawes (NN 11,91
Kenia AA TN 12
100 % Kona I 09 87
Blue Mountain de Jamaica I 43,44

Fuente: Teuber R, 2007.
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Establecer un precio de venta mas alto suele ser uno de los primeros objetivos de la
estrategia de creacién de valor. Pero un mayor valor econdmico significa también un
mejor acceso a los mercados, esto es, poder introducir el producto en nuevos mercados o

garantizar su acceso a los ya existentes gracias a su
diferenciacion. En otras palabras, deberia permitir a
los productores locales participar en mercados que les
permitan obtener un precio que cubra los costos de
produccién, a pesar de la presencia de productos mas
competitivos procedentes de otras zonas.

La creacion de valor es ademas el motor que
garantizara la confianza de los consumidores en el
origen de los productos y en sus requisitos genéricos
de calidad gracias a la utilizaciéon de esquemas de
garantia de calidad y sistemas de trazabilidad a lo
largo de todo el proceso. La accesibilidad a canales de
comercializacion rentables y su mantenimiento es muy
importante para poder conservar los recursos locales.

Estudio de caso 4: Influencia de la reputacion en la formacion
del precio - PUMMELO DE NAKORNCHAISRI (Tailandia)

El pummelo es un fruto tropical o semitropical originario
de Asia sudoriental y principal antecesor del pomelo.
Crece de forma natural en altitudes bajas cerca del
mar, pero debido a que se cultiva en zonas limitadas, su
produccion suele estar eclipsada por la del pomelo. Es
bien sabido que se trata de una fruta fresca suculenta,
y entre muchos consumidores del Extremo Oriente goza
de mas popularidad que el pomelo. Se afirma que los
atributos de calidad del pummelo de Nakornchaisri
las actividades del
hombre, que ha puesto en practica tradiciones agricolas
y conocimientos de produccion especificos, unidos a unas
condiciones geograficas Unicas. Los interesados en el pummelo de Nakornchaisri
son consumidores que estan dispuestos a pagar un precio alto en el mercado. En
2005, la Camara de Comercio de Nakornpathom establecié una IG para el fruto con
el fin de identificar el producto, protegerlo y promover su valor de mercado.

Las IG pueden representar un factor determinante importante para establecer
precios de mercado mas altos. Por lo que respecta a la exportacion, el precio
de compra y la calidad del fruto, el pummelo de Nakornchaisri ha sido utilizado
como precio de referencia en relaciéon con frutas procedentes de otras regiones.
La fruta procedente de Nakornpathom (zonas con IG designadas) recibe un precio
favorable de 2 a 4 Bath mas que la fruta procedente de Phetchaburi u otras zonas
de calidad casi igual. Estd aumentando el suministro de otras regiones del pais.
En la actualidad, los consumidores estan dispuestos a pagar precios mas altos por
la fruta que se afirma que procede de Nakornchaisri. Los comerciantes se basan
principalmente en agentes consolidadores para garantizar el origen de la zona de
produccion, gracias a la confianza que se ha establecido basada en una relacion de
trabajo a largo plazo entre los exportadores y los agentes consolidadores

(Tailandia) son el resultado de

Fuente: Tongdee, S.C. 2007.

____________________

Mantener un sistema tradicional:
En muchas zonas remotas, como montanas o
desiertos, numerosos productos tradicionales estan
en peligro de desaparicion, ya que la produccién no
es competitiva (costo de produccion, imitacién del
producto por actores externos a la zona de produccion,
etc.). Esto, a su vez, hace que la poblacién deba
abandonar estas zonas. La promocion del producto
vinculado al origen con el fin de que adquiera un
reconocimiento y su proteccion contra las practicas
desleales en el mercado pueden permitir que la
poblacidn lo siga produciendo. Véanse, por ejemplo:
queso Turrialba (estudio de caso 4 en el capitulo 3.2),
queso Cotija (estudio de caso 11 en el capitulo 3.3) y
limdn de Pica (estudio de caso 3 en el capitulo 5.2).
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La comercializacion eficaz de tales productos tiene como resultado que se puedan mantener
e incluso diversificar las actividades rurales. Ello darad lugar a que se fomenten otros
sectores industriales conexos, como el turismo, y que se evite la migracion de la poblaciéon
local. De hecho, los recursos especificos locales involucrados en el sistema de produccion,
es decir, variedades Unicas de plantas, razas animales, paisajes tradicionales, tradiciones
alimentarias y cultura, también son valiosos para el turismo y la gastronomia.

Beneficiarse de la organizacion local

El proceso de creacion de valor requiere la coordinacién de los actores a pequena escala
(relaciones horizontales y verticales a lo largo de la cadena de suministro) para fortalecer
la red territorial. Gracias a tales colaboraciones locales, tanto con sectores privado como
publico, los actores locales, incluso pequenos productores, pueden competir con empresas
mas grandes.

Las pequenas empresas pueden obtener un buen valor agregado invirtiendo un poco en la
promocion y la comercializacion del producto vinculado al origen. De hecho, no es necesario
invertir en nuevos productos, y la promocion puede ser colectiva.

Ademas de las actividades directamente asociadas con las cadenas de valor de los
productos vinculados al origen (comercio, procesamiento, envasado y controles), el proceso
de creacién de valor para promover dichos productos puede fortalecer otras actividades
locales, especialmente las relacionadas con el turismo y la gastronomia.

El pilar ambiental: utilizacion sostenible de los recursos y
biodiversidad
La promocidn de los productos vinculados al origen puede dar lugar a dos tipos de efectos
positivos, que son:
e Utilizacidon sostenible de los recursos naturales: Determinar el vinculo entre el producto
y el terruno contribuye a que se tome conciencia acerca de la importancia de utilizar
de manera sostenible los recursos locales. Mas aun, los productos vinculados al origen
estan a menudo unidos a sistemas de produccion tradicionales y practicas extensivas
que tienen un impacto ambiental menor que las técnicas e insumos modernos.

Cacao Arriba en el Ecuador: uno de los obJetlvos del proceso de promocion es también preservar las antiguas
variedades de cacao que estaban siendo sustituidas cada vez mas por nuevas variedades mas productivas.
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Biodiversidad: Los productos vinculados al origen suelen utilizar especies, variedades,
razas y microorganismos tradicionales, endémicos o adaptados especificamente
al ambiente local. La promocién de dichos productos puede ayudar a resistir la
presidon hacia una mayor especializacion y racionalizacion econémica, evitando asi la
desaparicion del habitat, paisajes tipicos y recursos genéticos.

El pilar social

Dado que los productos vinculados al origen se han producido, en términos generales, por
un largo periodo en el mismo ambiente social y cultural, incorporan una gran experiencia
empirica, validada a nivel local, y el saber hacer de los productores por lo que respecta a
la gestion de un buen proceso de produccion y la obtencion de una calidad muy especifica
dentro de un ambiente local concreto. Ademas, la relacién entre el producto, la poblacidny
el territorio suele otorgar al producto una distincion cultural y simbélica y un elemento de
identidad de las poblaciones locales que va mas alla del mero aspecto econdmico.

Por consiguiente, el factor social se compone de muchos aspectos, que son:

El producto vinculado al origen esta relacionado con la preservacion de un patrimonio
natural y cultural, tradiciones, saber hacer y modo de vida de zonas marginales.

Chivito Criollo del Norte Neuquino (Argentina): preservacion del modo de vida de los
crianceros y aumento de la autoestima en el territorio con la participacion de toda la
poblacidn local (por ejemplo, concurso escolar para disefiar el logotipo).

El elemento colectivo del producto vinculado al origen fortalece los lazos sociales entre
los actores locales, no solo a través de sus organizaciones locales y gracias a una mayor
equidad en el sector de produccidn, sino también por medio de fuentes externas, ya que
participan todos los interesados locales (por ejemplo, actores publicos, interesados de
la industria del turismo, escuelas, etc.).

La promocién del producto vinculado al origen aumenta la autoestima de los actores
locales, por lo que se refiere a su identidad y modo de vida, y ayuda a reconocer la valiosa
funcién que desempenan los diversos actores (mujeres y hombres, jévenes y ancianos).
En la produccién y elaboracion tradicionales de estos productos suelen participar las
mujeres. Ello conlleva un reconocimiento social y econdmico positivo de su trabajo y la
posibilidad de involucrarlas en la creacion del valor agregado.

La ordenacion sostenible de los diversos recursos locales utilizados para la alimentacion
y la agricultura contribuye a la seguridad alimentaria y los medios de vida, mientras que
la preservacion de los productos tipicos ofrece al consumidor una mayor posibilidad de
elegir entre distintos alimentos.
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Estgdio de caso 5: Contribucion a la sostenibilidad social
MAIZ BLANCO DEL CUSCO (Peru)

El maiz blanco gigante del Cusco se produce en el
Valle Sagrado de los Incas, a lo largo del rio Vilcanota,
entre 2600 m y 2950 m de altitud. Cusco se conoce
como la antigua capital Inca.

Preservacion del patrimonio cultural. Esta
antiquisima variedad de maiz tiene una importante
tradicion y cumple una funcién religiosa. ELl Valle
forma parte de las principales atracciones naturales
y culturales del pais, como los yacimientos archeolégicos de Machu Picchu y
Ollantaytambo o las terrazas de cultivo tipicas de la regién de Yucay. La promocion
como producto vinculado al origen contribuye a mantener las practicas agricolas
ancestrales y los paisajes relacionados que los productores locales consideran
parte de su legado.

Autoestima de los productores. En 2005, la oficina encargada de la propiedad
intelectual de Pert reconocié la IG del maiz gigante blanco. Este reconocimiento
oficial corresponde a un reconocimiento exterior del valor del producto, reforzando
asi la autoestima de los productores y el sentido de identidad de la comunidad local.
Fortalecimiento del vinculo social. En el proceso para obtener el reconocimiento
oficial participd una amplia variedad de representantes de instituciones publicas
y privadas de la region, lo que contribuyé a fortalecer la creacion de redes entre
ellas. En el ambito de los productores, no se cred ninguna organizacion, pero seria
un paso fundamental a fin de fortalecer la cohesion social en torno al objetivo de
promocion del producto.

Alimentacion y medios de vida. El maiz es un componente fundamental de
la alimentacion andina, compuesta, entre otras cosas, de una gran diversidad
de variedades. Si bien el atractivo turistico del Valle representa un activo para
la comercializacion local, afecta profundamente a los productores, ya que las
actividades turisticas ejercen una cierta presion en las tierras agricolas. Propiciar
la concienciacion sobre el valor de esta produccién tipica no sélo entre los
productores, sino también entre los que participan en los sectores del turismo y del
suministro de alimentos a nivel local fomentaria un equilibrio adecuado entre las
diversas actividades econémicas (turismo y produccién agricola).

Fuente: Rivera Campos et Riveros Serrato, 2007

Un instrumento en manos de los actores locales en pro de un
enfoque territorial sostenible

Fomentar un producto vinculado al origen encierra la posibilidad de mantener y promover
productos alimenticios que no estan normalizados en mercados nuevos o existentes, con el
fin de preservar el sistema socio-ecoldgico vinculado y sostener actividades de la poblacién
en zonas rurales. Desde este punto de vista, aspectos relacionados con la produccién
pueden contribuir a un enfoque territorial e integrador que propicie un desarrollo sostenible,
sobre todo de zonas fragiles.

No obstante, es importante recordar que el modo en que se lleva a cabo el proceso local
determinara la contribucion real al desarrollo rural sostenible. Los efectos positivos en los
ambitos econdmico, ambiental y social no son automaticos ni simultdneos, e incluso se
pueden observar algunos efectos negativos. En todo caso, el proceso y los efectos han de ser
evaluados por los actores, de manera que se mejore el producto vinculado al origen con el
tiempo, lo que permitira la reproduccion de los recursos. Ello deberia abordarse con arreglo
a unos factores fundamentales que se examinaran en la Parte 4.
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Estudio de caso 6: Produccion vinculada al origen para fomentar
el desarrollo sostenible de una zona fragil
QUESO LIVNO (Bosnia y Herzegovina

El Livanski Sir(queso Livno) era originariamente
un queso hecho a base de leche de oveja. Su
produccién se remonta a varios siglos atras.
En la actualidad se elabora también con leche
de vaca y el término Livanski Sir designa
varios tipos de queso. Alguno de ellos son
objeto de una proteccion de la denominacion en
curso con el fin de asociar el nombre con una
composicion en la que predomina la leche de
oveja (al menos un 70%). La zona de produccidn Nivel de las aguas en primavera en
es muy caracteristica, con colinas, pastos y Livanjsko Polje

praderas, montanas donde crecen matorrales,
bosques de robles y pinos, asi como terrenos
carsticos con pastos, praderas y lagunas que
se conoce con el nombre de Polje. Los terrenos
carsticos de Polje son un paisaje natural,
formado por la disolucién de estratos solubles
de lecho de roca, la mayor parte piedra caliza,
que se caracteriza por acoger un alto nivel
de biodiversidad, patrimonio cultural y zonas —
marginales y vulnerables. Como resultado de Queso Livno
las amenazas para la biodiversidad, se esta llevando a cabo un proyecto mundial en
el ambito de un marco de colaboracion (la Dinaric Arc Iniciativa) que tiene por objeto
preservar el medio ambiente, la diversidad cultural y el patrimonio de la region
Dinaric Arc a través de la integracion de todas las politicas sectoriales pertinentes.
Por lo que respecta al sector agricola, el objetivo es reactivar la produccién ovina y
la gestion de los pastos, que desempenan un papel importante en la biodiversidad
y el equilibrio de la zona, agregando valor al queso Livno gracias a un proceso
de IG. Este proceso fue iniciado por una asociacion local de criadores de ovejas y
productores de queso (CINCAR), con el apoyo de una ONG italiana (UCODEP).

Concepto global

Desarrollo rural comunitario
y gestion de los recursos naturales
en la zona de la region Dinaric Arc

Participacion - Inclusion - Decision - Ejecucion por parte de los interesados

Componente 2:
Gestion de los
recursos
naturales

Apoyo al proyecto: Planificacion estratégica y medidas de apoyo adecuadas

Proyectos de iniciativa comunitaria

Fuente: Bernardoni, P. et al, 2008. Dinaric Arc Iniciativa (FAO y otros asociados, entre ellos, Fondo
Mundial para la Naturaleza (WWF), Unién Internacional para la Conservacién de la Naturaleza y sus
Recursos [UICN] y Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD])).
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PARA PRACTICAR

Considere los siguientes temas planteados en relacion con su situacion.

Conteste a las siguientes preguntas:

e ;Cuales son los objetivos principales y los resultados que prevé obtener al promover
su producto vinculado al origen?

e ;Cuales son los efectos positivos de su producto en el sistema local hoy en dia?

- Haga una lista de las posibles consecuencias y resultados;

- Asocie dichos resultados con los recursos locales especificos de los que proceden.

e ;Cuales son los posibles resultados positivos que podria generar el producto?

e ;Alguno(s] de los recursos locales especificos necesario(s) para el producto esta(n)
amenazado(s)? ;Cudl es el origen de dicha(s) amenazal(s)?

e ;Como estan relacionados con los factores econdmico, ambiental y social?

e ;Como podria seguir teniendo en cuenta otros factores en pro de un desarrollo
sostenible?

Completa la tabla
1) Objetivos principales
2) Resultados previstos
3) Relacién con el desarrollo sostenible
4) Determinacion de los medios, esto es: cudles son los recursos locales necesarios y de
qué modo vienen utilizados e identificacion de los problemas que hay que superar.

2) Objetivos 3) Relacidn con el 4) ;Coémo? ; Cuales son

1) Objetivos previstos desarrollo sostenible los problemas?
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Indicaciones geograficas, reglas locales y proteccion

1.3 Indicaciones geograficas, reglas

locales y proteccion

Introduccion

Losactoreslocalesylos consumidores suelen utilizarnombres yrepresentaciones
que se refieren a un lugar para indicar el origen y la calidad especifica de los
productos. Por tanto, tales indicaciones geogrdficas (1G] desemperian una
funcion primordial en el proceso de creacion de valor, ya que diferencian los
productos vinculados al origen de otros de la misma categoria. Dicha reputacion
colectiva puede ser objeto de un uso indebido dentro y fuera del territorio. La
utilizacion de una IG requiere que se definan las reglas comunes que se aplican
en una zona a fin de mejorar la coherencia entre los productores locales y evitar
practicas desleales o que se induzca a error al consumidor. El reconocimiento de
los derechos colectivos de los productores locales sobre las IG es también una
medida fundamental para emprender la calificacion del producto.

Existen muchos motivos para establecer reglas comunes a nivel local relativas a los productos
con indicacion geografica (producto IG). Los dos mas importantes son los siguientes:

e |ograr una mayor coherencia entre los diferentes productores.

e Evitar practicas desleales o que se induzca a error a los consumidores por lo que

respecta a la utilizacion de la IG.

¢Qué es una indicacion geografica (1G)?

Con el tiempo, al nombre del producto se le van incorporando caracteristicas determinadas,
conocimientos técnicos especializados en la produccion y experiencias relacionadas con
el consumo, de manera que la reputaciéon adquirida se convierte en un activo valioso.
Cuando este activo estad vinculado con un origen geografico r

determinado, se reconoce en general por la utilizacion de una
|G para designar el producto.

Gracias a las contribuciones de muchos productores locales,
algunos productos ganan una reputacion con el curso del
tiempo que esta intimamente ligada al lugar de produccién. A
diferencia de la utilizacién de un nombre de una empresa o una
marca comercial, una indicacion geografica puede beneficiar a
todos los productores de una regidn, ya que asocia un producto
especifico con un territorio determinado.Una IG comprende
cuatro elementos principales, que son:

¢ una zona geografica de produccion definida;

¢ unos métodos de produccion especificos;

e una calidad determinada del producto;

e un nombre y una reputacion que diferencian al producto de otros.

Una |G corresponde al nombre
del lugar o pais que identifica a un
producto cuya calidad, reputacion u
otras caracteristicas son imputables
a su origen. Las IG senalan a los
consumidores que los bienes
tienen caracteristicas especiales a
consecuencia de su origen geografico.
Por tanto, una IG es mas que una
indicacion de la fuente de procedencia,
que indica simplemente la proveniencia
del producto (como el “Hecho en”) sin
referirse a una determinada calidad.




Uniendo personas, territorios y productos

/o\

= GRANA
c. PADANO

Café de Colombia

CHIVITO CRIOLLO.
DEL NORTE NEUQUINO,

Ejemplos de etiquetado con indicaciones geograficas

Hay muchos tipos de identificadores que pueden constituir una IG, por ejemplo:

e un nombre geografico, que puede utilizarse sélo o convertirse en el nombre del producto
(como Bordeaux o Champagne) o que estd asociado al nombre comun del producto
(como Café de Colombia o Chivito Criollo del Norte Neuquino en Argentina, Café Pico
Duarte, etc.);

e un nombre, simbolo o palabras que se refieren al lugary su poblacién, considerando que
no son nombres de las zonas geograficas [por ejemplo, Tequila, Feta o Basmatil;

e caracteristicas adicionales asociadas que se consideran también identificadores
geograficos como, por ejemplo, imagenes de lugares famosos como montafas o
monumentos, banderas, imagenes de objetos determinados, simbolos folcléricos, etc.;

e formayaparienciatradicionalesy especificas del producto, como un evasado determinado
o un elemento comdn de la etiqueta (véanse a continuacion los ejemplos).

El Vacherin Mont-d'Or es un queso blando,
producido en las laderas francesa y suiza de las
montanas del Jura, que lleva una faja de corteza

de picea y estd envasado en una caja de madera.

Ello hace que el queso tenga una apariencia
especifica y un sabor determinado.

Bocksbeutel es el nombre en aleman

de una forma determinada de botella
para vinos que, de conformidad con la
legislacion europea, se puede utilizar
solo con algunos tipos de vinos de zonas
designadas de Grecia, Italia y Portugal.
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Utilizacion correcta y uso indebido de las IG: la necesidad de
establecer reglas explicitas y de manera adecuada

Una IG incorpora los valores, la reputacion y la historia de un producto determinado. Con el
paso del tiempo, las comunidades locales pueden establecer reglas comunes informales que
vinculen los productos de calidad especifica con los nombres utilizados para identificarlos,
pasando a ser las usuarias legitimas de los derechos de propiedad intelectual asociados a
la IG. Por tanto, dicha IG se convierte en un activo colectivo importante en relacién con el
proceso de creacidn de valor.

Los interesados locales pueden utilizar la IG y participar en el proceso de creacion de
valor. Si las caracteristicas del producto cumplen el saber hacer local y laimagen de calidad,
el producto preservard y aumentara el valor de la IG, pero, si no es asi, el valor de la IG
disminuira.

En otras palabras, los productores con su comportamiento pueden beneficiarse del
valor de la IG como activo, pero también pueden perjudicarlo. Siempre que un producto se
beneficie de una reputacion colectiva quiere decir que existen ya determinadas reglas locales
que los productores aplican. Sin embargo, esta reputacion se puede ver perjudicada si los
productores que utilizan el nombre de la IG no respetan los principios que hacen que el
producto sea tipico y valioso.

A fin de que los productores puedan contribuir a la preservacién de las caracteristicas
especificas y el valor del producto IG en el mercado, es importante que se establezcan
algunas reglas bien definidas y que se exija su cumplimiento.

Disconformidad con las reglas locales
El valor adjunto a la IG puede atraer a imitadores, usurpadores y personas oportunistas
(beneficiario parasito] que se benefician sin asumir carga alguna ya sea dentro o fuera de la

RECUADRO 3: LA FORMALIZACION DE REGLAS Y LA ACCION COLECTIVA
EJEMPLO DEL ACEITE DE OLIVA DE NYONS

Los antiguos romanos introdujeron los olivos en la regién
de Nyons (Francia). El aceite de oliva de Nyons es famoso
desde hace 2000 anos. A lo largo de estos 20 siglos se
ha visto beneficiado por un precio favorable. Durante
el decenio de 1970, los productores y los comerciantes
locales comenzaron a percibir una amenaza: un gran
numero de comerciantes empezd a vender bajo el nombre
de “aceite de oliva de Nyons” aceite importado a granel de
otras zonas y que Unicamente se embotellaba en Nyons.
Dicha imitacion y el uso indebido del nombre estimuld a
los proveedores y a los procesadores locales a definir y defender sus intereses comunes.
En este caso, la existencia de una cooperativa local facilito el proceso. El aceite de oliva de
Nyons se definié como aquél que se extrae Gnicamente de la aceituna “Tanche”. Se trata
de una variedad local introducida mucho tiempo atras y que se ha adaptado muy bien a
los fuertes vientos y los riesgos de heladas que predominan en esa zona de produccion.
La zona geografica se definio en consecuencia. Posteriormente, el aceite de oliva de
Nyons se convirtié en el primer producto protegido con una IG en Francia, ademas del
vino y el queso. Esta experiencia pionera abrié el camino a otras IG relativas a varios
productos agricolas y alimenticios.

Fuente: Pecqueur, B. 2001
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zona de producciéon que pueden utilizar de manera indebida la designacion de la IG. Dichos
competidores pueden intentar beneficiarse de la reputacidon de una IG sin satisfacer las
expectativas relativas al origen geografico o de calidad del producto.

Pueden poner en peligro la reputacidon del producto, el funcionamiento del proceso de
creacion de valor, la reproduccion de los recursos locales especificos y los beneficios que la
comunidad local puede obtener del producto.

La imitacion de productos IG y su usurpacion puede provenir de actores localizados
tanto dentro como fuera del territorio. Ademas, si la gama de procedimientos que forma
parte de una produccion y las caracteristicas inherentes necesarias para preservar la
calidad especifica del producto son muy amplias, se pueden generar problemas entre los
productores de la misma zona de origen para preservar la reputacion del producto.

Estudio de caso 7: Imitacién de una IG por empresas industriales
QUESO CHONTALENO (Nicaragua)

La producciéon del queso chontaleno
depende de familias campesinas que
practican la trashumancia en zonas
remotas de Chontales (Nicaragua). Este tipo
de queso, conocido por los consumidores
del pais como “queso chontalefio”, tiene
un sabor y personalidad fuertes. En la
actualidad, otros productores de leche de
zonas mas accesibles, querrian iniciar
la produccién de “queso chontalefio con  Qqueso chontalefio elaborado por
IG” para aumentar su rentabilidad y las unaempresa industrial vendido en
oportunidades de mercado. Este queso Supermercados o exportadoa los

A ; Estados Unidos de América.
elaborado de manera semi-industrial
deberfa sustituir sus productos ya existentes, como el queso rallado y el “Queso
Morolique”. Al mismo tiempo, una empresa vende “Queso tipo chontalefio”
elaborado de manera industrial en los supermercados de Managuay lo exporta a los
Estados Unidos de América para los consumidores nicaragiienses. Dicha situacion
provoca cierta confusion por lo que respecta al témino “queso chontalefio”, ya que
algunas personas consideran que se refiere al queso elaborado de conformidad
con las tradiciones y técnicas artesanales locales y otras que indica todo tipo de
queso elaborado en la region de Chontales. Hoy en dia, todavia no existe una ley
que proteja y defina el producto “queso chontalefio”. En consecuencia, algunas
empresas venden “queso chontalefo” utilizando leche procedente de zonas lejanas
a la zona original y métodos intensivos en grandes explotaciones lecheras.

Fuente: Arfini, F. et al, 2007

Una designacion que comprende diferentes productos
En algunos casos, la reputacion asociada a una IG abarca una amplia variedad de productos
que pueden ser muy distintos por lo que respecta a su apariencia, métodos de produccion,
etc. En este contexto, puede ser dificil distinguir una utilizacion legitima de la IG de un uso
indebido o una imitacion.

En otros casos, se utilizan varios nombres locales para el mismo tipo de producto, por lo
que podria ser mas Util elegir un Gnico nombre durante el proceso de calificacion (véanse
los capitulos 2.2 y 2.3). No siempre es facil encontrar una solucion al problema, pero es
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importante fomentar un proceso de convergencia y concertacion entre los interesados
locales en consonancia con los recursos y las tradiciones locales.

Por qué es necesario establecer reglas locales para utilizar la
indicacion geografica
Si se quiere evitar que productores, consumidores e interesados locales, o fuera de la zona
de produccion, puedan utilizar de manera indebida o expropiar las IG, y que éstas puedan
representar una calidad especifica vinculada a un origen, es necesario establecer un
conjunto de reglas comunes definidas a nivel local a fin de:

e |dentificar de manera bien precisa el producto y definir su produccion y las practicas de

procesamiento comunes entre los interesadosque """ T T T T T

utilizan la IG.

Evitar la produccion y las practicas comerciales
desleales, impidiendo que las personas puedan
utilizar de manera abusiva o perjudicar la reputacion

Dichas reglas deberian ofrecer una referencia
precisa y una garantia para los productores
y todas las partes interesadas. Normalmente
se recogen por escrito en un documento
denominado pliego de condiciones (conocido

también como reglamento interno o documento
de especificaciones, (véase el capitulo 2.1).

de la IG al elaborar o vender productos con
caracteristicas de calidad diferentes o inferiores, al .
tiempo que se benefician de la reputacion del sello de calidad.

e Asegurar la garantia de la calidad del producto y del origen geogréfico, lo que favorece la
confianza de los consumidores.

e Orientar el comportamiento de los productores locales y apoyar la coordinacién y la
cohesion entre los productores de productos IG con objeto de preservar o mejorar la
reputacion y el valor del nombre del producto

Para poder exigir el cumplimiento de dichas reglas, los interesados a nivel local pueden

estudiar el modo de garantizar la conformidad con las reglas establecidas y proteger
sus derechos de uso de la IG en el marco de un sistema de proteccién y garantia. Debe
llevarse a cabo una evaluacion detallada de la situacidn para especificar los vinculos entre
las cuestiones juridicas que han de abordarse tomando como base el marco normativo
existente, la realidad del mercado y las estrategias de los productores

Aplicacion de las reglas locales: mecanismos sociales y
proteccion juridica

La regulacidn de las IG, ante todo, se basa en un sistema de autocumplimiento por parte
de los productores. Se puede exigir que se cumplan las IG por medio de mecanismos
informales, como acuerdos mutuamente convenidos, controles sociales y cddigos de
practicas o normas no escritos (véase el estudio de caso 8). La autorreglamentacion y
la aplicacion pueden aplicarse sélo a nivel local y en contextos muy concretos. Si las
relaciones entre los productores no son sélidas o los abusos en el mercado [(imitacion del
producto o usurpacion de la IG) son habituales, los interesados locales pueden considerar
como un instrumento de regulacion eficaz la proteccion juridica de la IG a nivel nacional o
internacional. (Véase el capitulo 5.1).

Incluso cuando no existen problemas relacionados con la imitacién o divergencia en las
practicas de produccién local, establecer derechos reconocidos formalmente sobre las IG
podria ser importante. De hecho, un reconocimiento formal de la IG - con proteccion juridica
0 no- podria impedir su registro por parte de otros actores.
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Estudio de caso 8: Control social y sanciones en relacion con
alimentos de primera necesidad: EL GARI DE SAVALOU (Benin)

El gari es el alimento basico preferido en todo Africa
occidental. Estd elaborado a base de semolina de
yuca tostada. En la aldea de Savalou (Benin, Africa
occidental] se produce un tipo especial de gari, llamado
Gari misse, que es muy famoso en todo el pais.

El grupo Savalou, formado por mujeres procesadoras,
lleva a cabo el control de calidad en las fases de
procesamiento y comercializacion. Sélo dejan que
participen en el proceso mujeres a las que conocen
y de las que se fian. Las mismas procesadoras
representan una amenaza directa para la mayor parte
de los productos. En el grupo, se impone un control
social para el respeto de las normas correctas de
procesamiento y de las practicas de comercializacion.
La falta de respeto de tales normas comporta el riesgo
de expulsion del grupo.

Fuente: Gerz, A. et Fournier, S. 2006.

Sin la proteccidn juridica de un sistema codificado de reglas y reglamentos relativo al
mercado, podria ser dificil evitar la utilizacion indebida de los nombres geograficos, sobre
todo si los productos gozan de una elevada reputacion. La falta de un marco regulatorio
puede suponer una amenaza para el sistema legitimo local de IG y los esfuerzos colectivos
destinados a promover y preservar los recursos locales, al tiempo que se induciria a error a
los consumidores (véase el estudio de caso 7).

Estudio de caso 9: Registro de una IG para impedir el registro
privado de un nombre geografico (Republica Dominicana)

En la RepuUblica Dominicana, como en
otros paises, muchos nombres geograficos
han sido registrados como marcas
comerciales por empresas privadas. Por
ejemplo, muchas marcas comerciales de
café estan registradas de conformidad con
la legislacion nacional dominicana. Ello
provocé graves problemas a las iniciativas
locales de calificacion del café producido a
nivel local por medio de una IG, ya que todos
los nombres geograficos “significativos”
(como el nombre de Pico Duarte, la montana
mas alta de la regidn del Caribe) ya estaban
registrados privadamente.

Fuente: Belletti, G. et al. 2007.

Por tanto, segun el pais, existen varios instrumentos juridicos para proteger las IG. Entre
ellos figuran los siguientes:

¢ | egislacion nacional sobre practicas comerciales relativa a la represion de la competencia

desleal o a la proteccion de los consumidores, ya sea en términos generales o por lo que
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se refiere a cuestiones mas especificas como el etiquetado, la certificacion, las medidas
de control de los productos agricolas, etc.

e Regulacidon del registro de la IG en el marco de los derechos de propiedad intelectual,
esto es, leyes especificas para las indicaciones geograficas y las marcas comerciales,
con categorias diferentes en funcidn del pais.

RECUADRO 4: INDICACION GEOGRAFICA, DENOMINACION DE ORIGEN E
INDICACION DE PROCEDENCIA

“Indicaciones geograficas”, segln la definicion del Acuerdo ADPIC de 1994, “son las que
identifiquen un producto como originario del territorio de un Miembro o de una regién o
localidad de ese territorio, cuando determinada calidad, reputacidn, u otra caracteristica
del producto sea imputable fundamentalmente a su origen geogra fico”.

“Denominacion de origen” representa una categoria mas restrictiva de IG, en el Arreglo
de Lisboa de 1958 se define como la designacién geografica de un pais que sirve para
designar un producto originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se deben
exclusiva o esencialmente al medio geografico, comprendidos los factores naturales y
los factores humanos.

“Indicacion de procedencia” en general se refiere a una sefal que indica simplemente
que un producto proviene de una region geografica determinada, en concreto algunos
paises.Por tanto, incluso si la indicacion de procedencia se refiere a un nombre geografico
(el nombre del pais) es diferente de la indicacion geografica y la denominacion de origen,
que se refieren a una calidad especifica.

De hecho, a nivelinternacional, el Acuerdo de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC]
sobre los aspectos de los derechos de propiedad intelectual relacionados con el comercio
(ADPIC) define y reconoce las IG como derechos de propiedad intelectual (véase el recuadro
1 en el capitulo 5). Asi, existen dos definiciones internacionales especificas en relacién con
las IG, a saber, la indicacién geografica y la denominacion de origen. Tales definiciones
son distintas a la indicacién de la fuente de procedencia, que no se refiere a una calidad
especifica. (Véase el recuadro 4).

RECUADRO 5: PRODUCTO VINCULADO AL ORIGEN, PRODUCTO IG Y PRODUCTO
CON UNA IG PROTEGIDA

No todos los productos vinculados al
origen estan productos IG. El hecho
de que la poblacion de un lugar de
produccion se refiera al producto

Producto IG

Producto

vinculado al origen con un nombre vinculado

concreto (la IG) indica una conciencia al origen

de la especificidad del producto. Este Rroducto |G
protegida

tipo de conciencia es el resultado de un
proceso de aprendizaje, desarrollada
durante la fase de identificacion del
proceso de creaciéon de valor. No
necesariamente todos los productos
IG tienen (ni deberian tener) la IG
legalmente protegida, a pesar de que, a menudo, algun tipo de reconocimiento legal del
derecho de la comunidad local sobre la indicacion geogréfica podria ser muy Gtil para evitar
el cumplimiento de practicas desleales.

juridicamente

Fuente: rapports SINER-GI WP1 WP2
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La proteccidn juridica de una IG puede representar un objetivo final en la creacién del
sistema IG, o bien, ser el primer paso de ese proceso. En todos casos, representa una sélida
base para establecer la organizacion colectiva ad hoc para gestionar la IG. La determinacion
de la calidad especifica y la definicion de las reglas locales por parte de los actores locales
durante la fase de calificacion servird de base para aplicar la proteccion juridica.
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PARA PRACTICAR =

Considere los siguientes temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:

e ;Cual es el nombre de su producto?

¢ ;Se conoce su producto como resultado del nombre geografico de la zona de produccidén
o por muchos nombres geograficos? ; Hay otros elementos que identifiquen el producto?

e ;Existen otros signos o caracteristicas asociados especificos (botella, formas,
presentacion, etc.) que puedan indicar a los consumidores el origen geogréfico de su
producto, ademas del propio nombre?

e ;Tiene sentido el nombre geografico para los consumidores? ;Es positivo o negativo?

e ;Cuél es la reputacion de la indicacion geografica (local, nacional, internacional)? ;Son
conscientes los consumidores de la calidad especifica del producto? ;Su producto tiene
un precio diferente?

¢ ;Existen problemas a consecuencia de la heterogeneidad de los productos que proceden
de la zona geografica designada?

e ;Es necesario definir reglas comunes sobre el producto con la IG?

e ;Existe algun problema relacionado con el abuso o la utilizacién indebida del nombre o
la designacion de su producto? En caso afirmativo, ;jcudles son las consecuencias?

¢ ;Existen imitaciones de su producto? ;En qué se diferencian dichas imitaciones del
producto “original’? ; Por qué piensa que esos productos no son auténticos?

e ; Existe algun riesgo de confusidn o conflicto con alguna otra identificacion geografica
(nombre, simbolos, caracteristicas o signos)?

e ;Estan suficientemente especificados los signos o las caracteristicas? ;Es necesario
regularlos? ;Qué beneficios se obtendrian de una proteccidn juridica del nombre del
producto?

Completa la tabla
1) Los productos, identificacion geografica u otros signos relacionados que puedan imitar
su producto o IG en el mercado
2) Dénde se producen
3) Las diferencias entre tales productos y los “auténticos”
4) Los efectos que pueden tener tales imitaciones (en el mercado, en el sistema de
produccién local, etc.)

1. Imitaciones, identificacion
geografica o signos 2.;Donde?
asociados confusos

3.¢En qué se diferencian

las imitaciones? 4. Efectos
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1.4

1.4 Compartir un enfoque comun

Introduccion

La accion colectiva es necesaria a lo largo del circulo de calidad y deberia tenerse
en cuenta desde el inicio de la fase de identificacion. De hecho, establecer
un proceso de creacion de valor en relacion con un producto IG requiere la
participacion activa de los interesados locales, quienes tienen el derecho de
definir las reglas comunes para utilizar la IG. Ello deberia obtenerse por medio
de un enfoque participativo a fin de compartir una vision y una estrategia
comunes del producto, determinar sus vinculos con el origen geografico y
establecer un sistema IG. Ademas, los productores locales deberian ser capaces
de construir relaciones con actores internos y externos al territorio desde los
puntos de vista economico, politico, social y cientifico, y gestionarlas de manera
activa y estable. Por lo tanto, los vinculos territoriales y las redes externas son
elementos importantes que han de tenerse en cuenta.

Por qué es necesaria una accion colectiva

Dentro y fuera del territorio, un producto IG cuenta, por definicion, con la participacion
de muchos actores diferentes. Productores, procesadores, comerciantes y consumidores
comparten un saber hacer sobre las buenas practicas relativas a la produccion, el
procesamiento, la preservacion, el comercio e incluso la utilizacion o el consumo del producto.

Figura 2: Diferentes actores que pueden participar en el proceso de creacion
de valor
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Habitantes, cientificos, especialistas en
desarrollo y actores publicos pueden poseer
informacion importante y un punto de vista
determinado acerca de la preservacion y la
promocion de los recursos locales. Se trata
de un saber compartido ya que se pueden
considerar conocimientos especializados
colectivos. Ademas, es un saber distribuido,
que quiere decir que son necesarias las
capacidades de diversos actores para
completar todo el proceso. De hecho, un
Unico actor no es capaz de dominar todos los
aspectos y las fases del procesamiento.

El reconocimiento que han obtenido en el
mercado los productos certificados con una
IG evidencia la capacidad colectiva de definir
y gestionar de manera eficaz la combinacion
de factores naturales y humanos. Ademas de
definir el producto y su calidad determinada,
la estrategia colectiva puede reforzar la
reputacién utilizada como instrumento

Las diferentes categorias de actores que

pueden participar son las siguientes:

- En la cadena de valor y en el territorio:
empresas que participen en las diversas
etapas del proceso de produccién.

- Fuera de la cadena de valor, pero que
forman parte del territorio: comunidades
locales que producen o consumen el
producto, instituciones locales, por
ejemplo, organizaciones de productores,
administraciones publicas locales,
organismos y ONG para el desarrollo y
asociaciones de consumidores.

- Interesados enapoyar el producto que pueden
estar ubicados fuera del territorio, pero que
en algin momento pueden participar en
el proceso debido a un interés concreto
(aspectos relacionados con la biodiversidad
y el medio ambiente, tradiciones y cultura
locales, cuestiones gastrondmicas, paisaje,
etc.).

- Otros actores de la cadena de valor que
proceden de fuera del territorio: compradores
intermediarios y consumidores fuera de la
zona de produccion.

estratégico para la comercializacion o el desarrollo rural. En este sentido, las reglas
colectivas no deben considerarse un limite sino una condicion de eficiencia.
El establecimiento de una accion colectiva comprende diversos aspectos, que son:
e especificar la comunidad o grupo de interesados que se beneficiard del derecho a
establecer normas y que compartirad los derechos y las obligaciones determinados en

las reglas relativas al producto con una IG,

e crear una redy asociaciones en el sistema de produccion local, el territorio y los actores
externos de apoyo, para facilitar el intercambio de informacién y conocimientos. Ello
comprende la realizacion de actividades practicas como reuniones, visitas, etc.,

e definir las reglas que los productores deberdn compartir en las diferentes fases.

Movilizar a los actores locales

La movilizacion de los actores locales interesados en los efectos del circulo de la calidad
vinculada al origen en el territorio (actores de la cadena de valor y la comunidad local]
es fundamental. Para ello es necesario propiciar el conocimiento del potencial para el
desarrollo rural y la funcién que pueden desempenar dichos actores. Tal movilizacién
conlleva tres actividades importantes, que son:

e Organizacion de la red local, por medio por ejemplo de reuniones de productores,
estudios y visitas a otros sistemas de produccion similares, con objeto de intercambiar
puntos de vista sobre el producto y sobre lo que determina sus caracteristicas.

e Empoderamiento de los actores desfavorecidos, que suelen ser los verdaderos
depositarios del “producto original”, para que puedan participar en el proceso. Dicho
empoderamiento es una cuestion crucial en la perspectiva de la sostenibilidad social
del proceso de creacion de valor. Las administraciones publicas locales, las ONG y
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otras asociaciones locales deberian apoyar las actividades relacionadas con esta
materia.

e Mediacidn: cada actor tiene unaidea acerca del productoy su evolucién, que depende de
sus propios intereses en relacion con el producto. Por tanto, es importante considerar
los motivos de los actores involucrados, ya que pueden ser una posible fuente de
conflictos a la hora de poner en marcha la calificaciéon. Algunas de las cuestiones
que deberian examinarse son las siguientes: ;Como y donde se produce el producto?
¢ Qué caracteristicas especiales debe tener? ;Cuales no ha de tener? ;Cuales son los
derechos de cada una de las partes interesadas que participan en el procesamiento
del producto? ;Qué normas y decisiones deberia establecer la comunidad a fin de
evitar un perjuicio a consecuencia de una produccion, venta o utilizacion indebidas?

Estudio de caso 10: Establecimiento de acciones colectivas
QUESO COTIJA (México)

Una pequena comunidad de granjeros
produce el Queso Cotija con arreglo a
su propia historia y cultura distintivas y
vinculadas a la cria de ganado en la region
de Jalmich, en México. Los granjeros viven
dispersos a lo largo de toda la sierra (con
una poblacion de 12.000 habitantes y un
promedio de 5 habitantes por km?).
Dos investigadores mexicanos tomaron
conciencia del valor de este producto y el
riesgo de su desapariciéon a consecuencia
del éxodo rural y lanzaron una campana
de sensibilizacion dirigida a la comunidad
local. Junto con el lider local de la ciudad
de Cotija iniciaron acciones colectivas a fin
de promover y preservar el queso gracias
al mantenimiento de los ingresos de los
productores y de la actividad local. -
Como resultado de ello, en 2001 se cred la Asociacion Regional de Productores
de Queso Cotija, que esta formada por 93 productores y cuyo objeto es fomentar
A el intercambio y la cooperacion en el proceso de identificacion y calificacion
del producto. Para hacer frente al problema del aislamiento y la falta de
tiempo y recursos, se organizaron reuniones y talleres con representantes de 25
agrupaciones geograficas compuestas por una media de cinco a diez familias,
de las que la mitad formaban parte de la cooperativa que se habia creado para
llevar a cabo el proceso comun de calificacion y fomento de la comercializacion del
producto. Seguidamente, en 2003 se cred la Asociacion Civil “Prosierra de Jamilch”,
integrada por una amplia gama de interesados (productores, investigadores, lideres
locales, otros profesionales e instituciones publicas regionales y nacionales), con
objeto de elaborar una estrategia territorial, solicitar un reconocimiento oficial de la
calidad especifica y la reputacion del producto y, sobre todo, promover el producto.

Fuente: Poméon, T. 2007.

Como resultado de dicha movilizacién, surge un grupo de actores locales que participan
directamente en el proceso de calificacién del producto IG (grupo IG), que actia como
representante de los actores que unen sus esfuerzos para elaborar la calidad del producto
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final, esto es, productores, procesadores y comerciantes. En el capitulo 3.1 se ofrece
informacion mas detallada sobre la organizacién IG para la comercializacidn del producto.

Actores externos relacionados

Los productores no deberian ser los Unicos que unen sus esfuerzos para determinar
y calificar los productos vinculados al origen, ya que ello suele conllevar el aporte de
conocimientos y capacidades. La gestion y el desarrollo del sistema de produccion de una IG
deberia beneficiarse de un apoyo externo al sistema de produccion e incluso del territorio.
De este modo, se ayuda a los productores a superar los obstaculos y a mejorar la gestidny
la sostenibilidad econdmica del sistema de produccion.

Las asociaciones externas constituyen un “sistema de apoyo” para el producto o el
sistema IG. La red de apoyo, si bien no participa directamente en la produccion ni en en el
procesamiento del producto ni en la decision para el producto final, cumple una misién muy
importante. Por ejemplo, a veces puede poner en marcha el circulo virtuoso de la calidad
al propiciar la toma de conciencia de los productores o incluso puede dirigir el proceso de
identificacion y calificacion del producto.

Estudio de caso 11: Participagién de un carnicero de la cadena de
valor: CARNE DE PAMPA GAUCHO DA CAMPANHA MERIDIONAL
(Brasil)

La “Carne do Pampa Gaucho da Campana
Meridional” se produce en las grandes
praderas de la Pampa. Los brasilenos la
conocen desde hace mucho tiempo por su
calidad especifica. En diciembre de 2006, el
Instituto Nacional de la Propiedad Industrial
de Brasil la protegié con una IG. Ello fue
posible gracias a un proyecto lanzado
en 2004 por una asociacion formada por
organizaciones privadas y gubernamentales
y los lideres de los agricultores de la region de la Pampa. El objetivo del proyecto
era diferenciar su producto y mejorar su calidad, para poder competir en los
mercados nacionales e internacionales. En el pliego de condiciones se describen
los recursos estratégicos que confieren su especificidad a la Carne Pampa Gaucho:
un ecosistema privilegiado, una base genética de ganado europeo, un proceso de
produccién de carne basado en la cria de los animales al aire libre en las praderas,
bienestar 6ptimo del animal en su conducciéon al matadero, amplias praderas
autoéctonas, conocimientos tacitos de los productores, cultura y tradicion de la
poblacién (los Gauchos). Durante la implementacion de la IG, se establecié una
asociacion con un carnicero especializado de Porto Alegre, que por el momento
es el Unico minorista de la carne de la Pampa Gaulcho Meridional con la IG. Dicho
carnicero posee una tienda especializada conocida por su carne de gran calidad
procedente de ganado britanico y criado en Rio Grande do Sul State. Sus clientes
son entendedores que buscan un determinado tipo de calidad y que, pudiéndoselo
permitir, aceptan precios altos. El carnicero reconocié la calidad de la carne
“Pampa Galcho da Campanha Meridional” y aceptdé promoverla en su tienda.
Gracias a ello, apoyd el desarrollo de la |IG. Ofrecid acceso al mercado y promovié el
valor intrinseco de la carne.

Fuente: Cerdan C. et al, 2007
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Por tanto, el sistema IG debe comprender todo tipo de actores y actividades que puedan
contribuir a la producciéon y promocién del producto IG. A continuacion se ofrecen ejemplos
de diferentes categorias de actores que pueden formar parte del circulo de calidad en varios
momentos distintos.

Explotadores de empresas alimentarias

Comerciantes, vendedores, propietarios de restaurantes y otros actores que pertenecen a
la cadena de produccion, aunque no participan directamente en el proceso de calificacion,
pueden desempenar una funcion importante al fomentar la vitalidad econdmica del producto
IG, prestar apoyo a la comercializacidn y a las actividades de promocion, ayudar a encontrar
nuevas soluciones y crear nuevas oportunidades de mercadeo.

RECUADRO 3: EJEMPLOS DE APOYO BRINDADO POR COCINEROS Y RESTAURANTES

Los cocineros y los propietarios de restaurantes
pueden colaborar en la promocién del producto y
delterrritorio. Por ejemplo, en el caso del azafran
de Taliouine (véase el recuadro 1 de la pagina 7)
participaron chefs franceses para favorecer la
toma de conciencia de la comunidad local sobre
el producto y promover sus restaurantes.
Otro ejemplo es el del cerdo negro de la region
de Gascogne, en el suroeste de Francia. Se
trata de un producto tipico muy especial, que
casi desaparece debido a una reduccion de la
biodiversidad donde se cria la raza porcina. i - ,
El renacimiento de este producto fue posible gegusmuon de especialidades de azafran con

- Ny urante el Festival del azafran de Taliouine,2008.
gracias a una red de apoyo eficaz compuesta por
un grupo de cocineros, famosos y personalidades que organizaron y participaron en campanas
publicitarias del producto.

Consumidores y asociaciones de consumidores
Las preferencias y las compras de los consumidores dan cabida a la reproduccion y la mejora
de los recursos utilizados en el proceso de produccion de productos IG. Los consumidores

Estudio de caso 12: El rol de los viajeros y de los emigrantes
en la promocion del producto y su reputacion - EL CHILE DE
MAMOU (Guinea)

El chile de Mamou es famoso en toda Guinea (Africa
occidental) debido a su fuerte sabor, que no puede
obtenerse en ninguna otra parte. Los guineanos que viajan
al extranjero siempre lo eligen como regalo. Ademas, goza
de mucha popularidad entre las comunidades guineanas
que viven en el extranjero, ya que es un producto de
reconocimiento. Dicho producto posee una sélida red
externa formada por fieles consumidores que lo prefieren
y le otorgan un alto valor simbdlico. La amplia difusion
que llevan a cabo los viajeros y los migrantes constituye,
sin lugar a dudas, un apoyo muy importante para este producto local.

Fuente: Camara, T. H. Haba M. 2004.
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pueden ser también un medio para transmitir informacion y difundir la notoriedad del
producto. En concreto, los consumidores que viajan, los emigrantes o los turistas pueden
difundir la reputacion de un producto local.

En algunos casos, las asociaciones de consumidores pueden intervenir para proteger
la existencia misma del producto IG en el mercado, evitando que desaparezca por medio
de la organizacién de eventos, apertura de nuevos canales de comercializacién, nuevos
experimentos de produccion, etc.

RECUADRO 7: APOYO DE LOS CONSUMIDORES: EL EJEMPLO DE “SLOW FOOD”

“Slow Food” es una asociacién internacional creada en 1986
- .. . =" Slow Food Foundation
con el objetivo de salvaguardar la herencia internacional f-. ) for Biodiversity
W;

enogastrondomica por medio de la potenciacion de los
productostipicos, lapromocionde la calidad agroalimentaria
y la educacion al gusto de los consumidores. La Fundacion
Slow Food para la Biodiversidad nacié en 2003 con la finalidad de proteger la biodiversidad
agricola, la gente y las tradiciones alimentarias en el planeta. Mas concretamente, la Fundacion
se ocupa de la realizacion de los siguientes proyectos:
e El Arca del Gusto, inventario de productos agroalimentarios tradicionales de calidad que
estan desapareciendo.
e Los Baluartes, proyectos concretos creados para proteger a los pequenos productores y
salvar especies de plantas, razas de animales y calidad de los productos tradicionales.
e Los Mercados de la Tierra, dirigido a pequenos productores de productos de calidad
vinculada al origen, ofrecen una apertura comercial importante a las comunidades locales.
Cada dos anos, gracias a Terra Madre los productores de todo el mundo y operadores del
sector (cocineros, universidades, periodistas (en 2006 se registraron 167 000 visitantes) se
retinen y contribuyen a que se tome conciencia de sus productos alimenticios. También prueban
productos alimenticios en el Salone del Gusto.

_,.
.u\\

Fuente: www.slowfoodfoundation.org

Organismos publicos y no gubernamentales

Los gobiernos y otras autoridades locales, juntamente con las ONG, pueden prestar apoyo
a muchos niveles a fin de fomentar los productos IG, por ejemplo, apoyo a la investigacion,
fomento agricola animacion rural, asistencia técnica o campanas de informacion vy
comercializacién dirigidas a los consumidores y comerciantes (véanse los estudios de casos

RECUADRO 8: EJEMPLOS DE RUTAS DEL VINO

Las rutas de vinos y las ferias especializadas dedicadas a
un producto local son buenos ejemplos del posible apoyo
positivo que pueden ofrecer las instituciones.

Por ejemplo, muchas autoridades locales del sur de Francia
(municipios, consejos regionales o departamentales), estan
poniendo en practica, en colaboracidon con los productores
de vinos, instrumentos (sefales en las carreteras, folletos,
mapas, etc.) para promover los vinos locales. En Mendoza,
famosa regidon argentina productora de vino, diversas
comunidades han creado itinerarios con el fin de promover

. o 2 . Ej lode L del 'd
rutas del vino en el territorio, que guia a los turistas desde MJ:{;E gn sl gasﬁ;"fe Tipﬂzgan%

las bodegas hasta otros lugares de interés relacionados u  (Valle de Uco, Argentina).
otras actividades econdmicas locales.

Fuente: Vandecandelaere, E., 2004.
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13 y 14). La intervencién publica puede estar justificada desde el punto de vista de que los
productos IG crean empleo y generan una imagen positiva de la region. Ello puede ser util
para el turismo y para el atractivo de la region en general.

Estudio de caso 13: Medidas adoptadas por las autoridades
publicas y ONG - CACAO ARRIBA (Ecuador)

En el ano 2000, el Ministerio de Agricultura
inici6 un proyecto para proteger el Cacao Arriba
y preservar su calidad. En 2005, en el ambito
del programa de biocomercio, financiado por
la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo (UNCTAD), instituciones
nacionales y un grupo de ONG reforzaron el
proyecto. Su finalidad era prestar apoyo a los
productores (por medio de la Federacion Nacional
de Productores de Cacao del Ecuador y de la
Unién de Organizaciones Campesinas Cacaoteras del Ecuador) en la elaboracion de
una estrategia y de una solicitud formal de una denominacion de origen.

Fuente: Quindaisa, E. et al 2007.

El apoyo publico puede proceder ademas de instituciones nacionales o internacionales. En
el capitulo 5.2 se analiza con mas detalle la funcion de las politicas y los actores publicos
desde la perspectiva del desarrollo sostenible y la necesidad de que exista una coordinacién
publico-privada equilibrada.

El apoyo cientifico y en desarrollo

El apoyo cientifico puede ser Util durante el proceso de establecimiento de normas (por
ejemplo, facilitando estudios y andlisis de investigacion sobre la sostenibilidad econémica
y social]. De ese modo se puede demostrar el vinculo entre la calidad del producto y su
origen territorial, e incluso prestar asistencia al grupo de productores en actividades de
comercializacion y promocidn y gestion colectiva de la organizacion.

RECUADRO 9: EJEMPLOS DE PROYECTOS DE INVESTIGACION

En Sudafrica, el Consejo Agricola de Investigacion (CAl) y el Departamento de Agricultura de
Cabo Occidental ayudaron a definir por medio de un proyecto el enfoque de IG para Aspalathus
linearis (rooibos) y Cyclopia intermedia (honeybush] (véase el estudio de caso 1 en el capitulo
4.1). En Toscana (ltalia), las Universidades de Pisa y Florencia ejecutaron un proyecto de
investigacion para estudiar y preservar las variedades autéctonas de cerezos de Lari ([nombre
de un pequenio pueblo] (véase el estudio de caso 2 en el capitulo 4.1). La investigacion se
llevo a cabo con la participacion de agricultores locales, que contribuyeron a la investigacion
intercambiando conocimientos con los cientificos, plantaron los cerezos locales con su
asistencia técnica y extrajeron ensenanzas del estudio.

Otras actividades economicas locales

Dentro del territorio, otros actores del sector privado, fuera de la cadena de produccion,
pueden establecer alianzas muy Utiles y exitosas con los sistemas |G, en concreto,
actividades turisticas, como resultado de las sinergias relacionadas con la reputacion del
territorio (véase el capitulo 4.3).
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Estudio de caso 14: Medidas adoptadas por autoridades publicas
y ONG - EL CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO (Argentina)

En el caso del Chivito Criollo
del Norte Neuquino, el Instituto
Nacional de  Tecnologia
Agropecuaria (INTA] apoyd
el lanzamiento de un circulo
virtuoso de calidad con la
identificacion de la raza local
(véase el estudio de caso 3
en el capitulo 1.1) con objeto
de construir una actividad
economica sostenible en las
zonas remotas de Neuquén
en Patagonia (Argentinal.

Tal organismo senalé a los
actores locales la importancia Productores trabajando sobre una mapa para la
delimitacion del territorio IG.

de promover y preservar

los recursos locales. Varias instituciones publicas participaron en el proceso,
celebrando reuniones para presentar y debatir la estrategia de proteccion vy
reconocimiento del producto. De este modo, se inicid un proceso de IG con la
participacion de numerosos productores, motivados por la perspectiva sostenible.
Los criadores y los comerciantes examinaron en varios talleres las diferentes
maneras de preservar el sistema tradicional de producciény el modo de promover el
producto en el mercado. Un comité especial elaboré las normas especificas (pliego
de condiciones), mientras que 150 productores de un total de 990 se ocuparon
de formalizar la solicitud de proteccion a las autoridades gubernamentales. En
2006, se cre6 una asociacion de IG, a saber: la “Asociacion del Consejo Regulador
de la Denominacion de Origen Chivito Criollo del Norte Neuquino”, que solicito
la IG. Se establecié que sélo podrian ser miembros activos de la asociacion los
campesinos y los comerciantes, si bien otros interesados podian participar como
miembros honorarios. Se eligid un consejo regulador para el fomento del producto
IG, compuesto por productores e intermediarios del mercado y se cred un consejo
consultivo formado por instituciones publicas, por ejemplo, el INTA, representantes
del Ministerio de Agricultura, la municipalidad de Chos Malal, etc.

Fuente: Pérez Centeno, M. 2007.
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PARA PRACTICAR

Considere los siguientes temas planteados en relacion con su situacion

Responda a las siguientes preguntas:

e ;Quién estd interesado en poner en marcha un proceso de creacion de valor para su
producto?

e ;Hay ya algun grupo o cooperativa de productores organizado que se ocupe de los
atributos de calidad en la produccidn, el procesamiento o la comercializacion? ; Se ajusta
su zona de actuacion con la zona de produccién del producto?

e ;Existen ejemplos de experiencias anteriores de iniciativas conjuntas entre productoresy
procesadores del producto? ; Los distintos interesados tienen algtn lider o representante?

e ;Cudles son sus objetivos (un enfoque pasivo o activo)? ;Como puede promover una
accion colectiva?

e ;Quiénes son los principales interesados? ;Coémo podemos asegurarnos de que estan
representados todos los interesados? Quién dirigira el proceso?

¢ ;Qué tipologia de actores interactla con los productores del producto IG? ;Pertenecen
al sector publico o privado? ;Cudles son sus intereses y sus necesidades? ;Qué tipo de
apoyo podrian prestar al sistema?

e ;Como podria crear relaciones externas y una “red de apoyo”?

e ;,Como puede garantizar la transparencia en el intercambio de informacion y en el
proceso de adopcion de decisiones?

Completa la tabla
1) ¢Quién es, o puede llegar a ser, miembro de la red externa de apoyo de su producto?
2) ;Cuales son las principales expectativas de este actor en relacién con su producto?
3) ;Qué iniciativas pueden mejorar los vinculos y reforzar la red?

1) Miembros de la red 2) Expectativas principales 3) Iniciativas para
externa de apoyo de dichos miembros fortalecer el vinculo




Uniendo personas, territorios y productos

Recursos
locales

Actores
locales

Producto

Sociedad
civil

Politicas
publicas




Calificacion: establecimiento
de reglas relativas a
productos IG

En el caso concreto de los sistemas de indicacion geografica, son los
mismos productores y procesadores locales quienes definen las reglas
de utilizacion de las |G mediante un pliego de condiciones. Incluso
cuando la iniciativa o el incentivo para poner en practica el circulo de
calidad proceda de una fuente externa o cuando se necesiten el apoyo
y los conocimientos especializados de agentes externos al sistema de
produccion, es necesario que los actores de la cadena de valor sean
los protagonistas en la fase de calificacion, ya que son los que conocen
mejor qué es lo que confiere la calidad especifica a su producto. De
hecho, pueden considerarse los legitimos propietarios del saber
hacer heredado en cuanto las técnicas de produccion y procesamiento
necesario para elaborar el pliego de condiciones.

El pliego de condiciones (definido en el capitulo 2.1) esta formado por
diferentes componentes, que son: la definicion precisa del producto
(capitulo 2.2), la delimitacién de la zona (capitulo 2.3) y el sistema
de garantia (capitulo 2.4). Desde la perspectiva del desarrollo rural,
la elaboracion de reglas, bien definidas y gestionadas, es un paso
fundamental para contribuir a preservar los recursos humanos y
naturales (capitulo 2.5). En el proceso participativo suelen surgir
algunos conflictos, por lo que ofrecemos algunas indicaciones que se
pueden tener en cuenta en el momento de afrontarlos (capitulo 2.6).
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2.1 El pliego de condiciones

Introduccion

El pliego de condiciones es un documento en el que se establecen las reglas
para la utilizacion de una indicacién geografica (IG). Su elaboracion es una fase
muy importante, ya que da lugar a las normas voluntarias que han de cumplir

los productores que quieran utilizarla.

Un documento en el que se define la calidad especifica vinculada

al origen

El pliego de condiciones, que se puede denominar
también “libro de requisitos”, “especificacion del
producto”, “documento disciplinario”, “protdcolo
de produccion” etc., es un conjunto de requisitos
de caracter voluntario que definen la calidad
especifica de un producto, y que son comunes a
todos los productores que utilizan la dicha indicacién
geografica.

Por consiguiente, la finalidad del pliego
de condiciones es establecer las reglas que
los productores utilizando una IG en una zona
determinada han de cumplir para obtener la calidad

especifica. Para ello, en el pliego de condiciones se deben describir las caracteristicas
especificas del producto IG que se atribuyen a su origen geografico, como resultado del
vinculo entre el producto y el territorio (es decir, el mismo producto no puede ser elaborado
en otros territorios). Ademas, se debe explicar el modo en que la calidad del producto (los
atributos especificos que lo hacen diferente de otros de la misma categoria), la reputacion
(historia del producto, reputacién pasada y presente) u otras caracteristicas (por ejemplo, el

saber hacer) estan vinculadas al origen.

Los requisitos no deben ser muy complicados o
numerosos, sino que han de estar muy centrados en
los elementos que otorgan al producto su originalidad y

caracter tipico.

En el pliego de condiciones figuran la definicién del
producto (nombre, caracteristicas, métodos de produccién
y procesamiento), la zona delimitada correspondiente y
un sistema de garantia (plan de control] para garantizar la
conformidad de un producto IG con los requisitos. Como consecuencia, el pliego de condiciones
es un instrumento de coordinacion interna (reglas colectivas en pro de una competencia leal
entre los productores) y un instrumento de confianza externa (reconocimiento de la sociedad
civil e informacion sobre la calidad para minoristas y consumidores).

Productores trabajando sobre el pliego de
condiciones del azicar de palma de Kampong
Speu (Camboya).

La definicion de las reglas comunes de
produccién constituye la base del proceso de
IG. Es una fase crucial que debe abordarse con
una atencion especial. Las reglas han de ser:
e la garantia de la calidad especifica del
producto,
e precisas y factibles,
e compartidas entre todos los productores
interesados.
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2.1

RECUADRO 1: CONTENIDO BASICO DEL PLIEGO DE CONDICIONES

Descripcion del producto
Las principales caracteristicas fisicas, quimicas, microbioldgicas u organolépticas del
producto, con especial atencion a las caracteristicas que son facilmente determinables.

Ingredientes y materias primas
Los ingredientes y materias primas que deben utilizarse en el proceso de produccion y/o
los ingredientes y materias primas que no deben utilizarse.

Definicion del proceso

El método para obtener el producto IG en todas las fases del proceso de produccion
(produccidn agricola, transporte, procesamiento, acondicionamiento, desecacion/curado/
maduracion y envasado finall. Si fuera necesario, se puede afadir una prohibicion
explicita respecto a la utilizacion de algunos métodos de produccion.

Demostracion de la calidad especifica vinculada al origen geografico
Centrarse en los elementos que muestran el vinculo entre la calidad especifica y los
recursos de la zona geogréfica (naturales y humanos).

Definicion de la zona de produccion
Descripcion de la zona delimitada de produccién. Cuando sea necesario, distinguir entre la
zona de produccion de la materia primay la zona de procesamiento y acondicionamiento.

Nombre(s) del producto y reglas de etiquetado

Enumerar el nombre (o los nombres cuando fuera el caso) que puede tener el producto
certificado con una IG vy, si fuera necesario, la clasificacion y la diferenciacion en funcion
de la calidad (es decir, segun la fase de procesamiento o presentacion).

Plan de control - sistema de verificacion (en el mismo pliego de condiciones o adjunto)
Descripcion de como se utilizaran los controles y, cuando sea necesario, el sistema de
certificacion.

La importancia de establecer requisitos que se puedan medir

Afin de asegurar el cumplimiento de los requisitos establecidos en el pliego de condicionesy
garantizar la conformidad del producto, el pliego de condiciones ha de incluir caracteristicas
determinables (composicién quimica, "~~~ """ """ T"TT-TT-T T - - oo oo -=-
forma, sabor, color, etc.) que puedan
identificarse en el producto final.
Ademds, debe contener elementos

La mayor parte de los requisitos de un pliego de
condiciones se refiere a las caracteristicas del proceso
mas que a los resultados del producto:

Por definicién, hay varios productores de un mismo
producto IG. El objetivo de establecer una IG no es

que pueden no ser visibles en el
producto final, pero que contribuyen
a las caracteristicas mencionadas o a
la imagen del producto, por ejemplo,
recursos bioldgicos (razas de animales,
variedades de plantas, etc.), practicas
agricolas (unidas también al paisaje
y al medio ambiente), rendimientos

normalizar los diferentes productos obtenidos en una
misma zona. De hecho, tales productos tienen sus
raices en una cultura y un territorio, por tanto, sus
recursos especificos son muy importantes y por ello han
de ser preservados, no normalizados. En este sentido,
los requisitos sobre los resultados (caracteristicas del
producto) son inicamente necesarios para garantizar que
todos los productos satisfaran una expectativa general
sobre las caracteristicas especificas determinables.

maximos, tiempo de curado/desecacién/maduracién, etc.
En el pliego de condiciones deben figurar los dos tipos de requisitos siguientes:

e medios vinculados al proceso

¢ resultados vinculados al producto final.
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Los requisitos tienen que ser aplicados y controlados por un sistema de control que forma
parte o sea del pliego de condiciones o de la legislacion general en materia de IG. Establecer
un plan de control y sanciones es una medida esencial de la accion colectiva.

El plan de control es el documento que define como los requisitos establecidos en el pliego
de condiciones, tienen que ser controlados para garantizar la conformidad del producto IG.
Ese identifica los puntos de control, y los medios de verificacidn (véase el capitulo 2.4).

Es importante recordar que:

e las Unicas reglas utiles son aquéllas que pueden efectivamente ser cumplidas y

controladas;

e los Unicos controles Utiles son aquéllos que pueden dar lugar a sanciones o recompensas.

La importancia de la mediacion

Definir las reglas y los limites geograficas durante el proceso de calificacion es un asunto
complejo, ya que cada requisito establecido en el pliego de condiciones entrana un riesgo
de exclusion, ya sea por motivos geograficos o técnicos o porque puede imponer costos
e inversiones adicionales a algunos productores para poder cumplirlas. Es necesario
reconocer y gestionar estos riesgos, lo cual conlleva que habrd que dedicar el tiempo
suficiente para deliberar sobre la definicion de estas normas. Por ejemplo, todos los actores

participantes han de disponer de toda la informacidén posible.

Es muy importante considerar los pros y los contra de
cada eleccion, habida cuenta de la heterogeneidad de las
caracteristicas estructurales y funcionales y de la variedad de
objetivos de los distintos actores. Por tanto, la mediacion puede
ser necesaria a fin de elegir entre las diversas posibilidades.

Las innovaciones tecnoldgicas posteriores u otros cambios
que puedan influir en el sistema de las IG requeririan nuevas
negociaciones y decisiones relativas al pliego de condiciones
(véase el capitulo 4.2).

En los capitulos siguientes se describen de manera mas
detallada los componentes en relacidn con las caracteristicas
especificas del producto, la delimitacién de la zona geografica
y el sistema de garantia que deben definirse, y el modo de
establecerlos.

El uso de la mediacion para lograr
compromisos
La labor de mediacion debe considerar
todos los tipos o variedades de
productos y métodos, la importancia de
cada actor en la cadena de produccion,
los costos de todos los requisitos,
etc. La organizacién colectiva de los
mismos productores la puede llevar
a cabo. No obstante, por lo general
requiere la intervencion de facilitadores
en las negociaciones. En caso de que
el producto certificado con una IG
vaya a ser registrado y protegido de
manera oficial, las autoridades publicas
deberan facilitar algunas directrices
para la mediacién (coherencia interna
de las politicas generales en materia de
IG) y la formalizacién del acuerdo final
(véase el capitulo 5.2).
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Estudio de caso 1: Proceso constructivo para elaborar el pliego
de condiciones - CAFE DE KINTAMANI BALI (Indonesia)

En la zona montanosa de Kintamani, al noreste de
la isla de Bali, se produce un café reconocido por
su gran calidad y sabor especial. Recientemente,
la introduccién de mejoras técnicas en el producto
e innovaciones en la organizaciéon han reforzado
la posibilidad de solicitar una proteccion de esta
IG. En la fase de calificacion, los productores, con
la ayuda de los facilitadores, definieron la calidad
especifica del producto y el vinculo entre el producto
y el territorio. Ademas, llegaron a un acuerdo sobre los criterios que debian formar
parte del pliego de condiciones y delimitaron el territorio. Este proceso, que tuvo
lugar entre 2006 y 2007, fue posible gracias a la creacion de una organizacion
colectiva, a saber, la Comunidad para la Proteccién de la Indicacion Geogréfica, que
agrupa a los productores de granos de café (agricultores) y a los procesadores con
el objetivo de gestionar y proteger la IG.

El contenido basico del pliego de condiciones del Café de Kintamani Bali es el
siguiente:

e Nombre: “Kopi Arabika Kintamani Bali”

e Tipo de los productos: café verde y café tostado y molido obtenido de la zona de

Kintamani, 100% Arabica Lavado.

e Caracteristicas especificas: el gusto presenta una acidez neta, de media a alta,
con un regusto amargo menos marcado, a veces nada marcado, y una gran
calidad e intensidad, con un ligero sabor afrutado, casi siempre limon.

La descripcién de la zona de produccién fue uno de los puntos mas dificiles
en el proceso de redaccion del pliego de condiciones, y se acordé que debia
delimitarse geograficamente tomando como base la altitud (superior a 900 m).
Historia y tradiciones: la tradicion del café se remonta a principios del siglo XIX.
Si bien el nimero de hectéreas cultivadas ha fluctuado en el tiempo, el café ha
sido siempre uno de los cultivos mas importantes y catalizadores del desarrollo
rural. Se utiliza como bebida diaria, durante las ceremonias, como remedio,
etc., el café es un componente importante de la cultura local.

Métodos de produccion, en el pliego de condiciones se especifican los
relacionados con: la densidad, la sombra, variedades, fertilizacion, poda,
control de plagas y enfermedades, diversificacion de la plantacion.

Métodos de elaboracion: en el pliego de condiciones se especifican los
siguientes: clasificacion de las cerezas rojas y el tiempo que transcurre
entre la recoleccion y el procesamiento, despulpado,
tiempo de fermentacion, lavado y secado, almacenamiento,
descascarado y clasificacion, tostado, envasado.

Control y trazabilidad: véase el estudio de caso 8 en el
capitulo 2.4.

¢ Etiquetado: se elabord un logotipo especifico.

La fase de calificacion se llevé a cabo en 12 reuniones realizadas
en un periodo de diez meses con el grupo de gestion de la IG. La finalidad era
examinar cada punto del pliego de condiciones y alcanzar un acuerdo con respecto
a cada uno de ellos. En esta etapa, resultd de gran ayuda el apoyo que prestaron
diversas organizaciones cientificas (CIRAD, Centro Francés de Investigacion
Agricola para el Desarrollo Internacional y el Instituto de Investigacién Indonesiano
para el Café y el Cacao), gracias a sus estudios preliminares y datos cientificos que
suministraron informacion sobre las diversas opciones y a la labor de facilitacion
y mediacién que realizaron. Las autoridades indonesianas registraron oficialmente
el “Café de Kintamani Bali” como IG en diciembre de 2008. Es la primera IG en
Indonesia.

Fuente: Mawardi S, 2009; Fournier, S, 2008.
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2.2 Definicion de la calidad especifica
del producto

Introduccion

La definicion del proceso de produccion y de las caracteristicas tiene por objeto
demostrar la calidad especifica vinculada al origen. Las caracteristicas deben
reflejar el patrimonio comun que lleva la IG, teniendo en cuenta el producto
original y sus variantes. El reto al que tienen que hacer frente los actores que
participan en el sistema es el de ponerse de acuerdo sobre las practicas comunes,
permitiendo al mismo tiempo innovaciones individuales. Por tanto, establecer las
reglas comunes “ideales” es una cuestion compleja, ya que es el resultado de la
coexistencia de tecnologias y niveles de calidad diferentes de un producto IG.

Descripcion del producto

La primera fase del establecimiento de un pliego de condiciones consiste en definir por
qué el producto tiene una determinada reputacidon y qué le hace diferente a los demas,
basandose en caracteristicas, materias primas y métodos de elaboracidn objetivos.

El trabajo que ya se ha realizado en la fase de identificacion deberia servir de orientacion
para establecer los criterios que definen la calidad especifica y demostrar el vinculo con el
origen. En la fase de calificacion puede ser necesario llevar a cabo ciertos estudios para
especificar determinados elementos.

La descripcion del producto debe comprender, segun proceda, lo siguiente:

e Materias primas.

e Caracteristicas fisicas (forma, apariencia, etc.) y presentacion (fresco, en conserva, etc.).

e Sustancias quimicos (aditivos, etc.).

e Agentes microbioldgicos (utilizacién de fermentos, presencia de gérmenes, etc.).

e Caracteristicas organolépticas (sabor, textura, color, perfil sensorial, aromas, gusto,

etc.).

Por lo que se refiere a los métodos de procesamiento (de los productos procesados), en
la descripcion de todas las fases que se llevan a cabo en el territorio en cuestion, y segin
proceda, debera figurar lo siguiente:

¢ Procedimiento, técnicas y criterios técnicos de produccion.

e En relacién con los productos de origen animal: raza, practicas de crianza, edad en el

momento del sacrificio, etc.

e Enrelacionconlosproductos de origenvegetal:variedades, recoleccion, almacenamiento,

etc.

Primer paso: inventario de recursos y practicas
Para obtener datos relativos a las principales cuestiones sobre los principales tipos y
variedades, segun los distintos actores que participan en las diversas fases de la cadena
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de produccion y con diferentes atributos, es necesario empezar haciendo un inventario
exhaustivo de las caracteristicas de los productos, tendiendo en cuento su diversidad (por
ejemplo, industrial frente a artesanal, grande frente a pequefio, etc.).

RECUADRO 2: EJEMPLOS DE CARACTERISTICAS ESPECIFICAS QUE DAN
TIPICIDAD AL PRODUCTO

Algunos ejemplos de medidas que pueden ser importantes para definir la originalidad del
producto:

Productos carnicos:

e Una raza o crianza determinada, por ejemplo, el caso del Chivito Criollo del Norte Neuquino
(véase el estudio de caso 3 en el capitulo 1.1)

e La alimentacion de los animales con un pienso local especial (por ejemplo, castafas para
los cerdos de los bosques autdctonos de Corcega, pastos en zonas montafiosas con hierbas
aromaticas determinadas en el caso del Chivito Criollo del Norte Neuquino, corderos de
“pré salé” en Francia que pacen en los pastos a orilla del mar de lo cual resulta una carne
salada, etc.)

e Las condiciones del procedimiento desempefan también una funcidon importante, como el
periodo de maduracidn, salazén o el clima seco en el caso del jamén de Jinhua en China, o
el ahumado tradicional en el caso del de Uzice en Serbia (estudio de caso 4 en el capitulo
4.2).

Productos vegetales:

e Las condiciones del suelo y climaticas influyen en gran medida en el sabor (por ejemplo,
en el caso del limén de Pica, cultivado en el desierto de Atacama) (estudio de caso 3 en el
capitulo 5.2).

¢ Variedades autoctonas de plantas que otorgan atributos especiales de calidad al producto
final por lo que respecta al sabor, aroma, color, textura, etc.

e Las practicas y saber hacer tradicionales pueden ser también muy importantes, como en el
caso del aceite de Argan en Marruecos (véase el estudio de caso 6 en el capitulo 1.2).

En dicho inventario deberan figurar datos técnicos precisos y datos cuantitativos, por
ejemplo, porcentaje de la produccidén total, qué porcentaje corresponde a un subtipo
determinado o a un tipo definido de procedimiento.

En la mayor parte de los casos, es importante también determinar los diferentes tipos
de productores conformidades relacion con su capacidad y caracteristicas de produccion
(granjas, pequenas explotaciones agricolas, cooperativas, unidades industriales, etc.) y
vincularlos con los elementos mencionados anteriormente relativos a las caracteristicas del
producto final y de los métodos de procesamiento.

RECUADRO 3: PROCESO DE CALIFICACION DEL SABOR
ACEITE DE ARGAN (MARRUECOS)

En 2008, la asociacion marroqui AMIGHA (asociacion para la identificacion geografica del
aceite de Argan), con el apoyo del ITERG (Centro técnico
industrial para empresas que trabajan en la industria de
las sustancias grasas), estableci6 la primera prueba del
sabor del aceite de Argan para describir su especificidad.
Elabord la referencia organoléptica de dicho aceite, esto
es: definio las especificaciones organolépticas, cred un
vocabulario especifico para describir el aceite de Argan
y puso en marcha actividades de capacitacion para los
miembros del jurado.
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Para formular esta definicion, pueden utilizarse varios medios complementarios, que
son: investigar en publicaciones y literatura, realizar entrevistas a otros habitantes (sobre
todo los mas ancianos] y a algln especialista en tradiciones e historia, llevar a cabo analisis
fisicoquimicos, etc. Ademas, a todo ello se deben anadir los datos y la informacion relativos
a las expectativas de los consumidores y los comerciantes acerca del producto. Puede
ser fundamental realizar un andlisis organoléptico jurado tanto para la caracterizacion
(descripciéon por escrito en el pliego de condiciones) como para la comercializacién

(comunicacién, segmentacién, etc.) (ver recuadro 3).

Cuadro 1: Ejemplos de preguntas para realizar un inventario de caracteristicas

especificas

Preguntas Ejemplos de datos

;Cual es el grado de heterogeneidad de los
productos finales?

Distintas formas, tamanos, sabores, etc.

;Cuales son los diferentes medios
de procesamiento en relacion con la
heterogeneidad de los productos finales?

Utilizacién de recursos bioldgicos diferentes,
tipos distintos de suelos y microclimas,
ingredientes, periodo de maduracién/curado,
herramientas tecnoldgicas, etc.

;Cuales son los diferentes tipos de
productores y actores que participan en la
cadena de produccion?

Productos procesados en explotaciones
agricolas y en unidades industriales.
Productores de materia prima, procesadores
y actores que integran varias fases de la
cadena de produccion.

¢De donde proceden las materias primas?

Productos vegetales: origen de las semillas y
plantas, etc.

Productos carnicos: origen de los animales,
del pienso, etc.

;Qué elementos forman parte de un
determinado saber hacer a lo largo de la
cadena de produccion?

Saber hacer sobre practicas agricolas y de
seleccion, recoleccion, procesamiento, etc.

;Qué fases de los procesos de produccion
y procesamiento (también la presentacion)
forman parte de las especificaciones de 1G?

No procesado/Procesado
Presentado y envasado.

Segundo paso: definir las reglas

Normalmente, los datos recopilados muestran que
las caracteristicas del producto final, los medios y
los métodos de produccion, los tipos de productores,
etc. son muy heterogéneos. Esta gran variedad
puede corresponder a diferencias importantes, por
ejemplo, tradicional frente a progreso técnico, recursos
bioldgicos locales frente a razas o variedades externas,
productores en pequena escala frente productores
industriales, etc. El problema es, en términos generales,
elegir a qué productos se aplicara la IG, de manera que

se determinen las reglas adecuadas con objeto de reducir la heterogeneidad existente.

¢Como abordar la heterogeneidad del producto?
La finalidad del pliego de condiciones es fijar las
caracteristicas del producto IG. No obstante, ello
debe hacerse con una cierta flexibilidad, a fin de
dar cabida a la heterogeneidad de los diferentes
tipos de productores, permitir cierta creatividad
o dejar tiempo para lograr los requisitos. Los
productores pueden decidir adoptar una regla
intermedia, con un porcentaje superior o inferior
autorizado, o adoptar una gama de criterios que
abarquen la heterogeneidad (por ejemplo, varios
recursos bioldgicos o métodos de produccidn).
En algunos casos, puede ser interesante definir
subcategorias en la misma IG.
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En algunos casos, se puede considerar la posibilidad de autorizar cierta flexibilidad para
lograr los requisitos, o definir los subtipos que puedan aparecer en el futuro.

RECUADRO 4: ESTABLECER UNA SUBCATEGORIA - EL EJEMPLO DE GRUYERE.

Gruyére es una denominacion de origen protegida de Suiza (véase el estudio de caso 3 en
el capitulo 2.3). En el pliego de condiciones, “Gruyére d’alpage” (Gruyere de pastos altos)
es el nombre que define una subcategoria del producto Gruyere IG. Ello requiere establecer
requisitos de produccién adicionales, es decir, el queso debe producirse sélo en zonas de
pastos de altas montanas, donde el ganado se alimenta exclusivamente de hierba. La calidad de
este tipo de Gruyere se diferencia bastante del otro, pero los dos pueden beneficiarse de la IG.
Gracias al etiquetado especifico de la subcategoria, los consumidores estan informados acerca
de la diversidad de quesos con la misma denominacion de origen protegida, Véase también el
estudio de caso 10 en el capitulo 3.3.

Estudio de caso 2: Incluir subcategorias artesanales e
industriales - QUESO TURRIALBA (Costa Rica)

El queso Turrialba es un queso fresco, blanco elaborado con leche cruda o
pasteurizada y que se produce en las colinas de un volcan de la region de Cartago en
Costa Rica. Es reconocido en el pais por su calidad y su sabor y textura especiales.
Los campesinos locales han producido este queso en la region por mas de 100 anos
respetando técnicas de produccion artesanales.
Los productores y, en consecuencia, los mercados
se pueden dividir en las dos categorias siguientes:
e Explotaciones lecheras artesanales: con un 48%
de venta directa, un 25% en mercados vecinales
y un 17% a intermediarios.
e Mini-granjas: con un 80% de venta directa y un

10% a minoristas locales.
En el pliego de condiciones se decidié excluir los
productos elaborados Unicamente de manera
industrial, permitiendo, en cambio, a las pequenas unidades semi industriales
locales que utilizaran la IG una vez que hubieran adoptado los métodos de
procesamiento requeridos. En el pliego de condiciones del Queso Turrialba (como
resultado del proceso de evaluacidn llevado a cabo por las autoridades nacionales)
figuran dos tipos de quesos, a saber: “Fresco Turrialba” y “Curado Turrialba”.
Los dos tipos pueden ser etiquetados con la categoria “queso artesanal”, no
obstante, en la etiqueta del producto debe hacerse una mencion especifica a esta
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informacién. Ademas, dicha categoria de “queso artesanal” abarca tipos de quesos
procesados en granjas de productores que utilizan principalmente mano de obra
familiar y emplean métodos manuales de produccion utilizando leche entera de
vacas de su propiedad.

Fuente: Blanco, M. 2007.
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PARA PRACTICAR

Considere los problemas planteados en relacion con su situacion

Responda a las siguientes preguntas:

e ;Cuales son las caracteristicas del producto? ; Existen diferentes tipos del producto?

¢ ;Cuales son las caracteristicas de los ingredientes? ;De donde proceden?

e ;Cudles son las caracteristicas tecnolégicas de los sistemas de produccion?

e ;En qué se podria basar para adoptar un criterio comun para definir los requisitos
que todos los actores deben aplicar relativas a la produccién y el procesamiento? (por
ejemplo, se podria tomar como base las practicas mas utilizadas o las practicas mas
exigentes para garantizar una gran calidad o el saber hacer mas auténtico y tradicional
o la posibilidad de que las normas puedan ser efectivamente controladas y aplicadas)

e ;Cuadles son los principales tipos de productores y actores de la cadena de produccién?

e ; Podrian los requisitos excluir a algunos productores?

e ;Cuales son los principales problemas sanitarios que habria que resolver para poder
aplicar el pliego de condiciones?

Completa la tabla
1) Posibles reglas de produccion
2) Su relacién con la especificidad del producto
3) Su relacién con el territorio

1) Reglas de 2) Relacién con la especificidad 3) Relacion con el
produccion del producto territorio
Ej. El ganado Ej. Sabor del queso. Posibilidad Ej. Paisaje,
se alimenta de procesar el queso con leche mantenimiento de los
principalmente de cruda, etc. pastos y las praderas,

hierba y pastos etc.
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2.3 La delimitacion de la zona de produccion

Introduccion

La base territorial para obtener el derecho de usar una |G debe estar
estrechamente relacionada con la especificidad del producto y su vinculo con
el origen geografico. Ello representa también el principal limite del sistema, ya
gue no permite que ningun otro productor fuera de la delimitacion territorial
utilice la 1G. Por tanto, para establecer la delimitacion hay que examinar
cuidadosamente varios problemas y criterios.

¢Como se define el territorio?

La zona geografica corresponde al territorio donde se elabora (o se puede elaborar] el
producto IG de conformidad con las fases que definen dicho producto (materias primas,
procesamiento, etc.). De hecho, la zona delimitada de produccién de dicho producto se define
con arreglo a la localizacion del terruno, en medida de la interaccion que se ha establecido
entre los recursos naturales y los humanos con el tiempo. La delimitacién debe basarse en
el vinculo entre el producto y su origen.

Por lo tanto, para delimitar un territorio se deben tener en cuenta cuatro criterios
fundamentales, que son:

e Los criterios fisicos, como el suelo, el clima, la topografia, la exposicion, el suministro

hidrico, etc.

e L as practicas locales, por ejemplo, las condiciones de cultivo, las variedades, la

recoleccion, las practicas de procesamiento, etc.

e | a historia local y la reputacion de la IG.

e La localizacién de los productores (real y potenciall.

En el pliego de condiciones es posible distinguir varias zonas geograficas para un
mismo producto IG en funcion de la fase de produccidn. Por ejemplo, puede ser necesario
establecer una zona mas amplia para el suministro de la materia prima y otra mas limitada
para el procesamiento del producto final.

Reputacion y antecedentes
La reputacidn se refiere a la notoriedad adquirida por el producto IG en el mercado y en la
sociedad, y es el resultado de antecedentes de consumo y de determinadas tradiciones.

Es importante tener en cuenta los antecedentes del producto para definir la zona de
produccidn, ya que ésta puede cambiar con el paso del tiempo (puede ampliarse o reducirse)
como consecuencia de los ciclos econémicos o las condiciones de mercado. Puede resultar
atil definir una zona “minima” de produccion, es decir, donde el producto siempre se ha
mantenido, ya que posee las condiciones dptimas que serviran para seleccionar los criterios
de delimitacion de la zona de IG, y después, establecer la zona para la delimitacion IG, que
toma en cuenta la produccion actual y potencial.
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Los antecedentes contribuyen ademas a reforzar el sentido de pertenencia de un producto
a un territorio, es decir, la identidad local, y justificarlo con pruebas que demuestran el
vinculo entre el producto y el territorio en pro de un reconocimiento externo. De hecho, los
datos histdricos y las fuentes documentadas (literatura, leyes, recetas, y también fuentes
orales como historias y narraciones), en los que se menciona el producto y el origen en el
pasado, son una demostracion importante de las raices del producto.

Los elementos histéricos no sélo son Gtiles para contribuir a la proteccién de la reputacion,
sino que permiten también considerar la evolucién de la produccidn y del mismo producto con
una perspectiva a largo plazo. Ello es muy importante para poder satisfacer las expectativas
de los consumidores que, por lo general, evolucionan con mayor lentitud que la tecnologia.

Los estudios o investigaciones histérico geograficas (estudio etnoldgico del territorio,
investigacion histérica y estudios agrondémicos) pueden requerir el apoyo de cientificos o
expertos (véase el capitulo 1.4).

Estudio de caso 3: Tener en cuenta la complejidad territorial
de la zona de produccidn existente - QUESO GRUYERE CON
DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA (DOP) (Suiza)

La zona de produccion del queso
de Gruyére con DOP correspondia
inicialmente a la region del mismo
nombre en el cantéon de Friburgo
(circulo rojo del mapal. Durante
mas de un siglo, la produccion se ha
difundido por muchas regiones vecinas
de habla francesa (Fribourg, Vaud,
Neuchéatel, Jura, Berner Jura). Para
registrar la DOP, se delimitd la zona
geografica de conformidad con estas
circunstancias historicas. Sin embargo,
la organizacion colectiva de Gruyere
tuvo que considerar también el hecho
de que algunas explotaciones lecheras
de regiones remotas de habla alemana
llevaban decenios elaborando el queso
de Gruyere. Por ello, sus derechos
fueron reconocidos e integrados en
la zona delimitada, pero sdlo como
imagenes obtenidas por satélite, a fin
de preservar la homogeneidad de la
region basica de origen. Las imagenes
por satélite de esas zonas se delimitan Detalle via satélite de la zona F7
con precisién en funcién del territorio

de abastecimiento de leche para cada @ 4
una de las explotaciones queseras en LE G-RII l ERE
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Fuente: SINER-GI reports, 2006.
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El nombre de la IG y el territorio

El producto puede identificarse por nombres y simbolos geograficos que incorporan zonas
geograficas (por ejemplo Champagne, Parmigiano-Reggiano, Queso Chontalefio, Café
Colombiano, etc.) u otras palabras y simbolos, que si bien no son nombres geograficos se
refieren de modo inconfundible a lugares geograficos y a su poblacion (café Pico Duarte,
Tequila, queso Feta, Cacao Arribal. “; El producto se conoce por su identificador geografico?”
De ser asi, dicho identificador ayudara a definir la delimitacion. Es Gtil pedir a expertos locales
como lo puede ser la poblacion local o expertos externos que tracen los limites de la zona en
un mapa. Sin embargo, si se consultan varias fuentes se pueden obtener mapas diferentes.
Por ello, en el proceso de solicitud de una IG se debe llevar a cabo una comparacion de las
posibles zonas de delimitacion y ha de incluir un procedimiento deliberativo para lograr una
vision comun de la zona delimitada.

En algunos casos, nombres distintos son utilizados para un mismo producto, por ejemplo,
un nombre que haga alusién a una aldea, a una ciudad o a una zona montanosa del territorio
IG. En este caso, los productores tendran que decidir el nombre “ideal” para el reconocimiento
del producto IG, que es aquél al cual se refiere la reputacion o el reconocimiento.

RECUADRO 5: EJEMPLOS DE NOMBRES DE IG EN RELACION CON EL TERRITORIO

ElnombredelalGnotiene que corresponder exactamente al nombre de la zona geografica.

Lazona puede ser mas amplia que los limites de la extension del nombre, y también puede

ocurrir lo contrario. Por ejemplo, es el caso cuando el nombre conocido corresponde a

una ciudad de la zona de produccidn, ella siendo mas amplia que los limites de la ciudad.
Ejemplos: vinos de Bordeaux en Francia o jamon de Parma en ltalia

El nombre puede ser mas amplio que la zona efectiva de produccion. Por ejemplo, el
producto |G podria asociarse con el nombre del pais, incluso si la zona de produccion es
so6lo una parte del pais.
Ejemplo: café de Colombia se refiere al nombre del pais y corresponde a diferentes
lugares de produccién [terrurio] del territorio nacional

La eleccion del nombre debe considerar cuidadosamente la reputacion que éste lleva

asociada. En algunos casos, el reconocimiento vinculado a un lugar o a una ciudad

turisticos ubicados en la zona de produccién, puede representar una oportunidad

interesante para beneficiarse de ello.

Ejemplos: el café Kintamani se asocia al nombre de Bali, isla de renombre internacional
[véase el estudio de caso 1 en el capitulo 2.1).

En el proceso de renovacion de la DOP para el jamon de Uzice, los productores estan

estudiando la posibilidad de registrar el nombre de ‘jamén de Zlatibor” de la misma

zona de produccidn, ya que el nombre se beneficia de una buena reputacién [véase el
estudio de caso 4 en el capitulo 4.2).

Criterios y métodos para definir los limites
El proceso de definicion de los limites fisicos de la zona de producciéon de un producto local
es un paso fundamental. No existe una Unica solucion valida. Por el contrario, cada proceso
de delimitacion requiere de una conceptualizacion colectiva y una solucidon especifica. Se
debe alcanzar un verdadero equilibrio entre los diferentes criterios.

Algunas técnicas de procesamiento son propias de determinados grupos sociales, cuyos
conocimientos se han transmitido de generacidn en generacién. Puede ser necesario llevar
a cabo entrevistas y disefnar mapas con ayuda de informadores y facilitadores locales.
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Cuadro 2: Criterios para delimitar una zona geografica

Criterios

1. Entorno ecoldgico

Caracteristica evaluada

Las condiciones agrondmicas
y fisicas adecuadas para la
elaboracién de la calidad
prevista del producto.

Ejemplo de métodos

Mapa ecoldgico, analisis de
suelos y estudio del paisaje.

2. Saber hacer,
practicasy
tradiciones
determinadas

La cultura técnica que diferencia
la calidad.

Inventario del saber hacer
mediante entrevistas a los
productores.

3. Antecedentes de la
produccion

El nivel maximo y minimo para
ampliar la zona de produccién
histérica. ;Durante cuantas
generaciones? ;Siempre

la misma zona o lugares
diferentes?

Labor de investigacion

por medio de entrevistas y
recopilacion de documentos
(referencias del nombre
geografico en libros de
recetas, novelas, tratados,
etc.).

4. Fases de
produccion y
situacion econdmica

Las principales zonas de
produccion y procesamiento
para una posible ampliacion.
Localizacion de los productores.
i Todas las fases de la cadena de
produccion se llevan a cabo en
la zona? ;Las materias primas
proceden de otra zona?

Debates y entrevistas
realizados en la cadena
de produccion. Mapas
transversales de la zona
ideados por diferentes
interesados.

5. Red social

La necesidad de un grupo

de |G coherente formado por
todos los productores legitimos
y que tenga la capacidad
necesaria para adoptar
decisiones colectivas y exigir su
cumplimiento.

Reuniones participativas.

6. Ordenacion
territorial vigente

Por dltimo, para poder describir
de manera definitiva la zona se
puede examinar la ordenacion
territorial preliminar vigente,
por ejmplo, limites geograficos
o administrativos, si bien dichos
limites no deberian influir en el
proceso de delimitacion basado
en el terruno.

Lista de unidades
administrativas,
comunidades, limites
naturales u otras fronteras
con un nombre de la zona
en cuestion, con objeto de
describir su contenido.

Adaptado de Berard et al, 2001.
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Estudio de caso 4: La delimitacion de los limites de la IG
INFUSION DE HIERBAS DE ROOIBOS (Sudafrica)

Las zonas donde se produce tradicionalmente el
Rooibos (aspalathus linearis, familia de lacacia y
no del té a pesar de su nombre usual) son en gran
parte montanosas, que es donde se obtiene la mejor
calidad. A mayor altitud se obtiene un producto de
mejor calidad gracias a la presencia mas elevada
de minerales en el suelo y a las temperaturas
mas bajas. La zona de produccion del Rooibos, .
en Sudafrica, coincide mas o menos con una zona especifica llamada “biomedio
fynbos”, cerca de Ciudad del Cabo, donde el Rooibos es una especie endémica. La
produccion del Rooibos se esta extendiendo hacia el suroeste, sobre todo en la zona
de Sandvel, que es una zona baja, y en la que se produce en general una calidad
inferior y de manera muy desigual en funcidn de las condiciones climaticas. Cuando
el Consejo Sudafricano del Rooibos se reunié para establecer una propuesta de
delimitacion de la IG para dicho producto, examiné la zona actual de producciony el
sistema ecoldgico teniendo en cuenta los siguientes criterios:

¢ Debe producirse en la zona de precipitacion invernal de Sudéafrica.

e Ha de producirse en el biomedio fynbos.

e Los suelos deben proceder de la arenisca de la Montana de la Mesa.

e Los suelos han de ser profundos y arenosos con un nivel de acidez inferior a 7

y deben estar bien drenados.

Fuente: Bienabe, E., Troskie D., 2007.

Estudio de caso

RECUADRO 6: VINCULO CON LA ZONA GEOGRAFICA; DIFERENCIA ENTRE LA
DENOMINACION DE ORIGEN (DO) Y LA INDICACION GEOGRAFICA (IG).

Como wun resultado de las
definiciones de Denominacion
de Origen (Arreglo de Lisboa) e

Indicacion Geografica (ADPIC), las [ La calidad oy las

y reputacion o especificidad
son atribuibles a la zona
geografica

diferencias entre ambos términos GEIEEENEIES daren
o 0 2 principalmente del origen
se refieren a la intensidad del

[Las caracteristicas de calidad

vinculo entre el producto y su I I

territorio. En el caso de la IG, “la

calidad o reputacién determinadas El producto ha de ser Inventario de las

u otras caracteristicas son producido, procesado y caracteristicas
Gl fund tal t preparado en la zona especiales del producto y
atri _UI es up_ arpen almente delimitada atribucion a la zona
al origen geografico”. Por lo que delimitada
respecta a las DO, “la calidad o

caracteristicas se deben exclusiva Demostracién del vinculo entre La N

i B calidad especifica y los factores 5 Y

(0] es,e_nC|almente al_ medio ey s ek espec|aleTadZe;r?ar(:jdelilic':ﬁt);:;nbucnona
geografico, comprendidos los

factores naturales y los factores Diferencia entre DOP e IGP en el sistema de la Union Europea

humanos”. Por ejemplo, en
Europa, las normas para delimitar la zona con arreglo a la eleccion de una indicacion
geografica protegida (IGP) o una denominacién de origen protegida (DOP) se definen del
siguiente modo:

¢ |GP: La fase mas importante de produccion tiene lugar al menos en la zona.

e DOP: Todas las fases de produccion tienen lugar en el territorio (todos los ingredientes
deben proceder normalmente de la zona delimitada, excepto los secundarios, como la
sal u otros ingredientes o recursos que no pueden ser producidos en dicha zona o que
nunca se han producido en la zona delimitada).
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2.3 RECUADRO 7: EJEMPLOS DE DELIMITACION EN RELACION CON EL TERRUNO Y
LOS LIMITES ADMINISTRATIVOS.

La zona delimitada puede ser una zona discontinua fragmentada en diferentes unidades
de terrunos, que adopte el nombre de una de

_ MAPA PRELIMINAR DE SABORES DE CA(

las parcelas o de la zona general. En algunos | ~g#% . ST DIOR
casos, cada parcela puede corresponder .

con algunas variaciones de los productos - S
certificados con una IG. i, e

En el caso del Cacao Arriba en Ecuador, la
zona delimitada esta formada por varias zonas
discontinuas (terrurios] del territorio nacional
[véase el estudio de caso 13 en el capitulo 1.4

y el siguiente mapa). Véase también el caso del T o e
queso de Gruyére [estudio de caso 3 del presente
capitulo].] Limites de la DO

Areas Bgroccoligcas Homogénems

Cordilera norte
Sierras y meselas norle
Monte

Pracordilera

Los limites administrativos o politicos no deben
influir en la delimitaciéon de una IG, puede ser el
caso solo cuando dichos limites han tenido una
repercusion real en la extension territorial de la
produccién en el pasado, o lo puedan tener en el
futuro, o corresponden a diferencias culturales o
naturales que determinen las caracteristicas del
producto.

Por ejemplo, respecto del Chivito Criollo del Norte Neuguino (Argentina), la zona de produccion
corresponde a la zona de crianza. Abarca 25 000 km de regidn montanosa y estd compuesta
por varios departamentos (Chos Malal, Pehuenches y partes de Norquin, Anelo y Loncopue).

RECUADRO 8: METODO Y CONTENIDO DE UN INFORME DE DELIMITACION PARA
UNA IG.

El “informe de delimitacion” constituye la base del debate para formular la propuesta de
delimitacion. Debe elaborarse con la colaboracion de todos los interesados que participan
en el proceso de produccion y ha de comprender los siguientes elementos:
1.Presentacion de la zona por medio de una descripcion fisica y de la organizacion
administrativa, etc.
2.Datos econdmicos: un estudio con los datos de produccion, otras actividades de
produccion, sistemas y estructuras agricolas, etc.
3.Historia y reputacion: antecedentes del producto, notoriedad, reconocimiento, etc.
4.Mercadosy consumo: datos sobre la produccion, comercializacion, ventas, exportaciones,
consumo, etc.
5.Métodos de produccidn: técnicas de fabricacion y sistemas de produccion (unidades de
produccién, métodos de procesamiento, etc.). Caracterizacion del producto certificado
con una IG en el futuro, etc.
6.Usos de produccion: datos relativos a la produccion por regién, distrito y aldea, nimero
de unidades de produccion, cuota y lugar de la produccion de IG en relacion con la
economia local, etc.
7.Situacion geografica: paisaje y vegetacion, clima, geologia y composicion de los suelos
principales.
8.Pruebas que demuestren el vinculo con el origen geografico, entre los factores humanos
y naturales locales, las practicas de produccion y los productos, propuesta relativa a los
principales criterios en los que basar la delimitacion de los criterios fisicos y humanos.
9.Aplicaciones sobre el terreno, primer borrador de la propuesta de delimitacion: llevar a
cabo simulaciones por medio de mapas.
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Estudio de caso 5: De qué modo se demuestra en el pliego de
condiciones el vinculo entre el producto y la zona geografica
LARDO DI COLONNATA (ltalia)

La produccion y el consumo del Lardo
di Colonnata (tocino) estan vinculados
tradicionalmente al trabajoy a la vida de
los canteros de Colonnata en Toscana
(Italia). Se trata de un entorno unico
que es el resultado no sélo de varias
condiciones naturales y climaticas y
recursos, sino también de factores
histéricos, econdmicos y sociales,
cuyas caracteristicas principales no
han cambiado durante siglos.

El vinculo se establece en virtud de los siguientes factores:

e Zona geogréafica: La zona geografica de produccion del Lardo di Colonnata
(procesamiento y curado del tocino) corresponde con la del pequefo pueblo de
Colonnata, que es una parte del municipio de Carrara. Por otra parte, la zona
geografica de produccion de la materia prima abarca 10 regiones italianas, que
son las que se han dedicado tradicionalmente a la produccion de ganado porcino
pesado. Con el paso del tiempo, dichas regiones han consolidado técnicas de
cria y de alimentacion idoneas para la produccion de la materia prima de las
caracteristicas necesarias para el procesamiento posterior. Las empresas de
sacrificio y despiece también tienen sus sedes en esas regiones.

Justificacion histdrica: Si bien es dificil establecer con certeza si fueron los celtas,
los romanos o los lombardos quienes introdujeron la tradicion local de conservar
la grasa del cerdo en cubas de marmol o si su origen se remonta a la época de las
comunas, no puede haber dudas de que es una tradicion antigua y bien arraigada.
Lo demuestra, entre otros hechos, el descubrimiento en la zona de cubas de
marmol utilizadas para curar el tocino de los siglos XVII, XVIIl y XIX.

Método de produccidn local especifico: El sistema de procesamiento y curado en
las cubas de marmol tradicionales no ha sufrido modificaciones importantes a lo
largo de los siglos. Antiguamente, el ciclo de produccién era anual y el cerdo se
sacrificaba y procesaba sélo en los meses mas frios (enero y febrero), mientras
que en la actualidad, se consigue realizar mas de un ciclo en un afo, si bien
concentrando la mayoria de las operaciones en los meses mas frios y himedos
(de septiembre a mayo) para salvaguardar el caracter natural del proceso
productivo. Dentro de las 72 horas sucesivas al sacrificio, el tocino se recorta, se
frota con sal y se coloca en pilas especiales de marmol, conocidas localmente
como cubas, que previamente se han frotado con ajo, alternando capas de tocino
y capas de los demas ingredientes (pimienta fresca molida, romero fresco y
ajos pelados cortados en grandes trozos) hasta rellenar las pilas. Al final de la
operacion, se coloca una tapa. Las pilas son contenedores de marmol blanco en
forma de cuba realizados en marmol procedente de la zona de los Canaloni de
Colonnata. Su composicion y estructura garantizan una maduracién éptima del
producto.

Ver pagina siguiente
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2.3

e Clima: El pueblo de Colonnata estd ubicado en los Alpes Apuanes, a una
altitud media de 550 m sobre el nivel del mar. El clima se caracteriza por
una pluviosidad elevada y escasas variaciones de temperaturas. Las fuertes
corrientes de aire hiumedo que llegan de la vertiente tirrénica, después de haber
superado la pequena llanura costera, se condensan de inmediato al encontrarse
con el obstaculo brusco de los montes. Ello da lugar a un alto
nivel de precipitaciones, que son mas frecuentes e intensas
cuanto mas se adentran en los contrafuertes de marmol.
Una de las consecuencias principales de la frecuencia y de la
abundancia de las precipitaciones es el alto indice de humedad
atmosférica, especialmente en los meses mas lluviosos,
es decir, de septiembre a enero y de abril a junio. Estos
factores se magnifican ain mas en los talleres/bodegas, cuya
ubicacion y estructura contribuyen a mantener las condiciones
climaticas ideales y permiten producir las caracteristicas organolépticas tan
apreciadas del producto. También ha ejercido una gran influencia la relacion
existente con la actividad laboral en las canteras que de siempre ha obligado a
los obreros de Colonnata a seguir una dieta muy energética.

Factores humanos: hay que resaltar la importancia fundamental de los
conocimientos especializados que se han desarrollado con el tiempo en una
actividad de la que debe destacarse que, en Colonnata, nunca ha representado
una especializacion del oficio de carnicero, sino que ha sido una profesién
verdadera e independiente. Entre estos conocimientos especializados caben
citar, por ejemplo, la capacidad de seleccion y preparacion de la materia prima,
capacidad de vigilancia de la salmuera y, en caso necesario, de reconstitucion
de la misma, o en la capacidad para aprovechar las condiciones de humedad y
escasa ventilacion de las bodegas locales.

Reputacion: la reputacion del Lardo di Colonnata no precisa ser demostrada.
El producto es conocido y apreciado en todas partes, como demuestran los
intentos cada vez mas numerosos de imitarlo o de usurpar la denominacion.
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Lardo di
Colonnata

Fuente: Extraido de la publicacion de la Union Europea del registro del nombre de I1G
Lardo di Colonnata IGP (Diario Oficial de la Union Europea, L348, 27 de octubre de 2004)
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:
e ;Quedarian excluidos algunos de los actuales productores a consecuencia de la calidad
del producto o por la coherencia de la zona geografica?
¢ ;Pueden los productores de otras zonas estar interesados en la produccion de la misma
IG?
e ;Las condiciones ambientales de otras regiones del pais permiten la produccion del
mismo producto 1G?

Completa la tabla
1) Criterios pertinentes para delimitar la zona geografica
2) Problemas relacionados para decidir sobre ello
En los recuadros se ofrecen solo algunos ejemplos

1) Criterios 2) Problemas

Tipo determinado de suelos Exclusion de algunos productores

Todos los productores utilizan

Extensiones remotas de la region original
actualmente el nombre o el saber hacer

Materia prima procedente del territorio | Volumen insuficiente en algunos periodos




2 Uniendo personas, territorios y productos




Establecimiento de un sistema de garantia a nivel local

2.4 Establecimiento de un sistema de

garantia a nivel local

Introduccion

Dado que la reputacion de la IG aprovecha a todos los que la utilizan para
comercializar el producto, debe existir un sistema local de garantia que asegure
que todos los actores cumplen con los requisitos establecidos en el pliego
de condiciones. Dicho sistema garantizara a los consumidores que no seran
enganados y a los productores honestos que no se veran perjudicados por la
competencia desleal. El reto consiste en establecer un sistema de garantia que
sea eficaz, fiable y accesible desde el punto de vista economico.

Un sistema de garantia para las indicaciones geograficas
Un sistema de garantia confirma a los consumidores y a los compradores la conformidad
del producto con las especificaciones establecidas en el pliego de condiciones. Comprende

todos los mecanismos establecidos que
contribuyen a asegurar el respeto de los
requisitos y la informacion pertinente destinada
a los consumidores.

El sistema de garantia depende de las
condiciones especificas del mercado y del
contexto econdmico, social y cultural. En
los mercados locales, la proximidad entre
productores y consumidores, permite que se
instaure una relacion de confianza y que los
consumidores puedan controlar por si mismos
la conformidad mediante un sistema social e
informal establecido al interno de la comunidad.

Enloscasosen que laconfianza o la proximidad
no sean posibles o suficientes para garantizar
la conformidad del producto, es necesario un
sistema de garantia mas complejo a fin de:

e dar a cada productor la posibilidad de asegurarse y de asegurar a los otros productores
IG, que él o ella respetara la produccién del producto de conformidad con lo establecido

en el pliego de condiciones;

e garantizar a la sociedad, en concreto a los consumidores que compran los productos
IG, que la conformidad con lo establecido en el pliego de condiciones esta controlada,
asegurando la calidad especifica del producto y manteniendo la confianza y credibilidad

en la IG.

La importancia de las garantias para los consumidores
Los consumidores son cada vez mas cuidadosos a
la hora de comprar, especialmente por lo que se
refiere a los alimentos, ya sea por lo que respecta a
su calidad (ingredientes, sabor, textura, etc.] como por
lo que concierne a los procesos de produccién (;son
éticos? ;jrespetan el medio ambiente y las tradiciones?
ison tipicos de la zona de origen? ;quiénes son los
productores? ;qué cultura y caracteristicas tienen?).
Los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por productos que responden positivamente a estas
preguntas. Esperan que se ofrezcan garantias con
respecto a lo siguiente
e elorigen, el método de elaboracidn y la especificidad
de los productos,
e el etiquetado con
determinada,
e trazabilidad: quién hace qué en cada fase de
produccion.

informacion bien precisa vy
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La verificacion de la conformidad del producto se basa en los tres componentes principales
siguientes:
e materia prima y procedimientos, tal y como estan definidos en el pliego de condiciones;
e trazabilidad, con objeto de garantizar que el producto tiene su origen en la zona
delimitada IG;
e producto final, tal como se presenta a los consumidores (etiquetado, aspecto, sabor, etc.).

Estudio de caso 6: Trazabilidad entre los productores: aplicacion
de instrumentos sencillos
AZUCAR DE PALMA DE KAMPOMG SPEU (Camboya)

La trazabilidad puede asegurarse mediante instrumentos sencillos como los que han
sido desarrollados por una cuestion de transparencia en Camboya, en relacion con el
azUcar de palma de Kampong Speu (véase el estudio de caso 2 en el capitulo 3.1). Los
productores tienen que registrar su produccion y ventas (por categoria de producto) en
un formulario suministrado por la asociacion de la IG. Los compradores (registrados)
deben firmar a su vez cada registro en el libro de los productores. Ademas, se ha
establecido un certificado de distribuciéon que, una vez firmado por el productor y
el comprador, se lo queda este Ultimo para demostrar la fuente de abastecimiento.
Estos registros constituyen el primer paso del sistema de trazabilidad.
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Fuente: Sereyvath P, 2009 y proyecto experimental relativo a las indicaciones geograficas
en Camboya - Ministerio de Comercio de Camboya/OFD/GRET/CEDAC/Ecocert.

Al elaborar el pliego de condiciones deben tenerse en cuenta los puntos criticos y las
caracteristicas finales del producto con arreglo a requisitos que se puedan cuantificar.

La certificacion (véase el recuadro 9) es el sistema mas comun de verificacion utilizado y
requerido en los mercados |nternaC|onales y los productores tienen que pagar sus servicios
linspeccion y certificacién). Por loque , ~~~~~ T TTTT oo T mo T
se refiere a los mercados locales y al
inicio de la promocién del producto
IG, podria ser mas viable establecer

: Trazabilidad
1 La Organizacién Internacional de Normalizacién (1SO)
! define la trazabilidad como la capacidad de rastrear
: la historia, aplicaciéon o ubicacion del producto que
un sistema de garantl'a participativo o | se e;ta examinando. En_ .el caso de_Los'prod'u'ctos 1G,
. . I un sistema de trazabilidad permite identificar de
interno. En todo caso, un sistema de 1 anera bien precisa las fases que el producto ha
control no debe impedir que pequenos : seguido hasta llegar a manos de los clientes y los

1
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1
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productores puedan utilizar la IG o consumidores, las empresas que han participado en
que puedan cumplir con sus requisitos el proceso de produccion a lo largo de toda la cadena

] de valor, asi como la proveniencia y las caracteristicas
debido a que no pueden sufragarse los | de las materias primas utilizadas, de manera que se
costos relativos a la verificaciéon.

garantice que el pliego de condiciones ha sido aplicado
de manera correcta y que se pueda intervenir en caso de
incumplimento.




Establecimiento de un sistema de garantia a nivel local

o
0
I
v
)

o

15

o
3

et
0

L

Estudio de caso 7: Sistema de trazabilidad y de control
CAFE DE COLOMBIA

El cultivo de café de Colombia representa alrededor de 1 480 000 hectareas
de tierra distribuidas entre unas 590 municipalidades. La produccién depende
principalmente de pequenos agricultores, que cultivan una media de 1,5 hectareas
de tierra. La Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia obtuvo el registro de
Denominacién de Origen en Colombia en 2005 y el de indicacion geografica como
Indicacién Geografica Protegida en la Unidn Europea en septiembre de 2007.
La Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia establecié un sistema de
trazabilidad y de control de calidad con una serie de mecanismos que se basaban
en lo siguiente:

e una base de datos (Sistema de Informacién Cafetero (SICA]) con informacién

acerca de zonas de cultivo, localizaciones, variedades y practicas;

e procesadores y tostadores que registraban y realizaban ensayos técnicos a fin
de comprobar la informacion sobre equipos, procedimientos y capacidad;
la necesidad de obtener un certificado de revisidn y una guia de transito para los
agentes de transporte que llevaban el café hasta el puerto para su exportacion;
e registro de los exportadores por el Ministerio de Economia, Industriay Turismo.

Fuente: Gallego Gomez, J. C. 2007

Extracto de la publicacién de la solicitud de registro en la Unién Europea, Diario
Oficial de la Unién Europea (2006).
La trazabilidad del producto se lleva a cabo en las siguientes etapas:

e seqguimiento a los productores. Se realiza mediante la base de datos del
Sistema de Informacién Cafetero (SICA), y se supervisan todas y cada una de
las plantaciones cafeteras de la Zona Cafetera colombiana, incluidos los lotes
respectivos. Este mecanismo de recopilacion se integra en la base de datos de
Administracion de Fincas.

e Seguimiento del café pergamino vy trilla. Se lleva a cabo mediante documentos
legales como las “guias de transito” y controles de compra en los centros de
acopio o trilladoras, las cuales son sometidas a regulaciones para su registro y
operacion.
seguimiento del café verde. Tras el paso por las trilladoras, que se encuentran
debidamente registradas de acuerdo con la Resolucién 1 de 2002 del Comité
Nacional de Cafeteros. Las “guias de transito”, establecidas normativamente en
el Decreto Colombiano 2685 de 1999, contintan siendo el documento legal que
acompana a cada lote de café de exportacion.
seguimiento de la exportacion. El exportador, con su guia de transito, es
supervisado tanto por las autoridades aduaneras como por ALMACAFE, la
entidad delegada por la Federacion Nacional de Cafeteros para dichos controles.
De hecho, existe igualmente un registro de exportadores regulado mediante
Resolucion del Ministerio de Comercio Exterior 355 de 2002 siempre que se
cumplan los criterios establecidos en la Resolucion 3 de 2002 del Comité
Nacional de Cafeteros. Igualmente, en puerto, ALMACAFE realiza los ultimos
controles para supervisar que se cumplen los criterios de calidad propios del
Café de Colombia.
seguimiento del café tostado. Las plantas tostadoras que se ubican en Colombia
regulan la trazabilidad del Café de Colombia mediante la Resolucion 1 de 2002
del Comité Nacional Cafetero. La trazabilidad del tostado fuera de Colombia se
efectlia mediante los acuerdos de buenas practicas que firman las tostadoras
extranjeras asi como mediante diversos mecanismos de control, tales como la
realizacion de pruebas de calidad por empresas de control y catadores.
organismo deinspeccion: ALMACAFE, cumple con los requisitosy especificaciones
técnicas estipuladas en la Norma ISO 65.

Fuente: Publicacién de la solicitud de registro en la Unién Europea, Diario Oficial de la
Unién Europea (2006)
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RECUADRO 9: LOS DIFERENTES SISTEMAS DE VERIFICACION

El sistema de verficacion de primera parte consiste en las garantias proporcionadas por
los mismos productores, basadas en el autocontrol (por parte de cada productor] o en el
control interno (por parte de la organizacion de productores de IG). Sin otros controles
externos, dicho sistema de autoverificacion conlleva que los productores asuman su
propia responsabilidad respecto a la fiabilidad de los atributos de calidad. Pueden firmar
un documento (la autoconfirmacién) bien a nivel individual o bien como asociacion IG.
Las sanciones sociales y la relacion de confianza basadas en la cultura y la proximidad
geografica contribuyen a garantizar el respeto de las reglas. El sistema de verificacion
de primera parte se aplica cuando el sistema de produccidn se compone principalmente
de productores agricolas y artesanos en pequena escala que venden directamente en los
mercados locales.

En el sistema de verificacion de segunda parte interviene un agente de la empresa
cliente que verifica que los proveedores cumplen con los requisitos establecidos en
el pliego de condiciones. Muchos minoristas utilizan la segunda parte del sistema de
verificacion, también con productos IG. El grado de eficacia del sistema depende en gran
medida de la reputacion del agente.

Un sistema de garantia participativo se basa en la participacion activa de los interesados
-dentro y fuera de la cadena de valor de |G (también los consumidores)- y se funda en la
confianza, en las redes sociales y el intercambio de conocimientos. Dicha alternativa es
completamente realista si se trata de pequenos agricultores que venden directamente en
los mercados locales. Puede ser gestionado por una asociacion local de interesados (que
esté compuesta, entre otros, por productores, autoridades locales, compradores, etc.), la
cual lleva a cabo sus propias actividades de control a lo largo de la cadena de produccion
del producto IG.

El sistema de certificacion de tercera parte consiste en que un organismo independiente
y externo (privado, publico o una iniciativa publico-privada), que no tiene interés directo
en la relacion econdmica entre el distribuidor y el comprador, garantiza que se han
cumplido los requisitos pertinentes. En la actualidad, las normas para la certificacion
de los productos se reconocen en todo el mundo (independientemente de la certificacion
por una tercera parte - ISO/IEC 65 o la norma europea para productos con denominacion
de origen protegida e indicacién geografica protegida EN 45011). Todos los paises que
participan en el comercio o negociaciones a nivel internacional estan estableciendo, o
han establecido, un marco nacional de sistemas de garantia de conformidad con dichas
normas internacionales (servicio de acreditacién oficial, organismos de certificacién, etc.)
para la exportacion de productos. Ello tiene su origen en las solicitudes de comerciantes,
minoristas y consumidores, sobre todo de los mercados de paises desarrollados.

Funcion de las organizaciones de productores en el sistema de
garantia
Las organizaciones de productores (asociacion, consejo, etc.) pueden desempenar una funcion
importante en el sistema de garantia, ya que pueden hacerlo mas eficaz y menos costoso
que los gestionados de manera individual, reduciendo los costos totales de cumplimiento de
los procedimientos administrativos y técnicos. Una vez que se haya establecido el plan de
control, una organizacion IG (véase el capitulo 3.1) puede dirigir los controles internos, lo que
permite una reduccion de los costos con economias de escala y experiencia colectiva en las
diferentes actividades (control de la trazabilidad, anélisis del producto final, etc.). Asimismo,
puede gestionar, cuando proceda, la relacion con el organismo externo de certificacion y
hacerse cargo del pago de los honorarios.

La organizacion |G puede organizar también algunas actividades colectivas de control
como examenes organolépticos del producto final.
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Por lo tanto, los productores y sus asociaciones tienen diferentes cometidos en el sistema
de garantia, que son:

e Definirel sistema de garantia, especialmente establecer el plan de control, determinando
los puntos de control y las sanciones al elaborar el pliego de condiciones;

e Organizar el control interno de la cadena de valor IG o, cuando sea necesario, formar
parte de un sistema de garantia participativo (junto con los consumidores, las
autoridades locales, etc.);

e Contribuir a los controles y mantener su registro (sistema de trazabilidad) (véase el
estudio de caso 6).

Estudio,de caso 8: Elaboracion de un sistema de control
EL CAFE DE KINTAMANI BALI (Indonesia)

Durante la fase de calificacion, se establecid
cuidadosamente un plan general de control y
trazabilidad con miras a asegurar la credibilidad
de la indicacion geografica “Café de Kintamani
Bali” (véase el estudio de caso 1 en el capitulo
2.1).

Por medio de la organizacién de IG (Comunidad
para la Proteccion de la Indicacién Geografica),
los representantes de todos los interesados
locales participaron en la elaboracion del plan
de control interno, con objeto de definir un sistema de control estricto, pero factible.
La finalidad de dicho plan es comprobar el cumplimiento del pliego de condiciones
y, en concreto, el origen (trazabilidad), la calidad y la especificidad del producto.
El control del cumplimiento del pliego de condiciones se lleva a cabo en los tres
niveles siguientes: un autocontrol por los mismos cultivadores de café, un control
por el grupo de productores y un control por la Comunidad para la Proteccion de la
Indicacién Geogréfica.

Por ejemplo, el control de las plantaciones esta previsto de la siguiente manera:

e Cada productor realiza un autocontrol, en el que debe comprobar si su
plantacion cumple con las normas estipuladas en el pliego de condiciones
que se refieren, entre otras cosas, a los arboles de sombra, las variedades,
la densidad, el mantenimiento (especialmente por lo que se refiere a la
fertilizacion y el control de plaguicidas), etc.

El grupo de productores lleva a cabo un control anual. Los jefes del grupo de

productores deben controlar la conformidad de las explotaciones cafeteras de

sus miembros e informar a la Comunidad para la Proteccion de la Indicacion

2 Geografica. La junta del grupo de productores puede hacerlo por si misma o

- designar a una persona especial. Puede ser suficiente una simple reuniéon o
pueden ser necesarios controles especificos en las plantaciones.

e La Comunidad para la Protecciéon de la Indicacion Geogréfica realiza también
anualmente un control (en abril]. Elige aleatoriamente cinco grupos de
productores a fin de comprobar la conformidad de sus explotaciones cafeteras
con el pliego de condiciones.

La calidad y especificidad del café IG son controladas por ultimo por un grupo de
agricultores capacitados para llevar a cabo analisis organolépticos (prueba de taza).
Cada lote debe comprobarse antes de ser certificado. Ademas, un Equipo Nacional
de Expertos en IG del Directorado General de Derechos de Propiedad Intelectual,
perteneciente al Ministerio de Justiciay Derechos Humanos, lleva a cabo un control
externo principalmente en relacién con el cumplimiento del pliego de condiciones.
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Fuentes: Mawardi S, 2009; Keller V. et Fournier S., 2007.
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Establecmiento de un plan de control
En el plan de control se especifica de qué manera deben controlarse los requisitos
establecidos en el pliego de condiciones. Debe definirse en relacién con cada uno de los
requisitos, el insumo o resultado principal, el medio para evaluarlo y la consecuencia en
caso de que no sea conforme a lo establecido. Por ello, como ya se indicd en el capitulo 2.1:
e las Unicas reglas utiles son aquéllas que pueden efectivamente ser cumplidas y
controladas;
e los Unicos controles Utiles son aquéllos que pueden dar lugar a sanciones o recompensas.
Para evitar directrices incorrectas, es esencial que los actores locales y los actores y
organismos de apoyo tengan presente al redactar las especificaciones que cada requisito
establecido en el pliego de condiciones tiene que corresponder a un punto de control del
plan de control. Por tanto, en el pliego de condiciones deben figurar sélo los elementos que
otorgan la especificidad al producto, teniendo en cuenta la viabilidad de las actividades de
control y sus costos.
El plan de control se compone de lo siguiente:
¢ los puntos criticos que se deben controlar en relacion con cada requisito (quél;
e el método (visual, documental, analisis, etc.) (cd6mo) y el momento (cuando);
e el documento para atestiguar los controles (especialmente en los casos de autocontrol
y trazabilidad);
¢ las sanciones correspondientes en funcidn de la gravedad del incumplimiento (véase el
recuadro 10J;
¢ la frecuencia de los controles y la cobertura (todos los productores, muestreo). (véanse
los ejemplos en los cuadros 3 y 4 del ejercicio).
Puede ser util llevar a cabo la elaboracion de un plan de control con la ayuda de un
especialista en el tema. Por ejemplo, se podria consultar al organismo de certificacion en el
momento de redactar el pliego de condiciones y su plan de control.

RECUADRO 10: EJEMPLOS DE SANCIONES PARA CASOS DE INCUMPLIMIENTO DE
LOS REQUISITOS

En términos generales, existen varias categorias de sanciones de mayor o menor
gravedad. Las sanciones pueden ser econémicas (multas, prohibicion de usar el nombre
colectivo o desclasificacion del producto) o sociales (exclusion del grupo).
La magnitud de las penalizaciones y sanciones es progresiva y éstas se aplican con
arreglo a la gravedad de los elementos que no se han cumplido.
Por ejemplo:
Incumplimiento de elementos que no influyen en la calidad del producto:

1.observacion

2.advertencia
Incumplimiento de elementos que pueden afectar a la calidad del producto, pero no hay
duda acerca de la honestidad del actor

3.rechazo del lote
Incumplimiento de elementos que afectan a la credibilidad de la calidad del producto y/o
existen dudas acerca de la honestidad de la operacion:

4.exclusion de la certificacion temporal

5.exclusion definitiva de los beneficios de la certificacion
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Al disenar el sistema de control de un producto IG, es importante considerar los
programas de control vigentes (publicos o privados) del producto, que podrian competir con
él o complementarlo, y considerar las posibles sinergias, sobre todo por lo que respecta a
la reduccion de los costos.

Gestion de los costos

Todos los sistemas de garantia que se pueden emplear comportan una serie de costos
(técnicos, administrativos, de informacién, etc.), que deben ser sufragados por los
productores o las autoridades publicas o por ambas partes. Tales costos son los siguientes:

¢ Costos directos: métodos de inspeccion, analisis quimicos, etc.
e Costos indirectos: tiempo necesario para compilar los documentos, tiempo de espera

para la inspeccidn, etc.

Una buena coordinacion puede reducir los costos de certificacion, en concreto:

e Mediante la certificacion colectiva, la cual reduce los costos de inspeccion y certificacion.

e Por medio de la armonizacion de controles en los casos en que otras normas
hayan sido certificadas (por ejemplo, -

producto organico o sistema calidad), lo

que permite una Unica inspeccion para
diferentes especificaciones.

La organizacién IG podria decidir que los

costos se dividieran entre los diferentes

actores de la cadena de produccion o que

Ejemplo de instrumento: base de datos
El uso de una base de datos informatizada nacional
sobre animales podria ayudar a la trazabilidad de los
nombres y la ubicacion de los productores a muy bajo
costo. La colaboracién con sociedades de criadores
podria, por ejemplo, ser util para verificar quiénes
son los productores de una raza local o proporcionar
directrices en cuanto a las caracteristicas de la raza,

se proporcionara un fondo comun para los etc.
pequenos productores, obtenido gracias @ === === === = = - - === = -~ - -
una contribucién establecida en funciéon del volumen producido. Los productores mas
grandes suelen aportar una contribucion superior a su cuota de costos cuando perciben que
se pueden beneficiar de que exista un nimero mayor de usuarios de la IG y de laimagen que
ofrecen los pequenos productores, en su mayor parte artesanos.

En algunos casos, el gobierno u otros organismos poseen ya unas bases de datos, por lo
que la colaboracion con esas organizaciones podria reducir potencialmente los costos y la
administracion.
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Cuadro 3: Ejemplo de plan de control establecido para un producto vegetal IG (extracto,
Pimienta negra de Kampot, Cambodia)

El productor firma un compromiso P Comprobar el contrato
La cosecha procede de la zona P Localizacién de origen de la cosecha
3 |Registro presentado y utilizado: produccién, ventas, s Documentacién disponible en el lugar
almacenamiento
4 |Trazabilidad llevada a cabo y eficaz P Documental y visual
Registro P Registro del miembro y el contrato
6 |Calidad defectuosa del lote P Examen del analisis del lote — Comité de calidad
7 _|Parcelas en terrenos montafiosos o rocosos S Situacion
Parcelas no aptas (suelo, drenaje y situacion) para el cultivo de la Examen de la situacién, el suelo y el drenaje de la parcela
pimienta P
9 |Pimienta obtenida de las dos variedades permitidas S Examen de la variedad presente en la parcela
PLANTACION/SIEMBRA
11 [Las plantas estan separadas al menos 1,8 m S Examen visual
12 [Las plantas jévenes estan protegidas del sol por una cobertura s Examen visual
(hojas de palma) hasta los tres afios
MANTENIMIENTO
13 |Sdlo se utilizan fertilizantes naturales P Examen visual - Cavar el suelo - Entrevista
14 |Fertilizacién realizada menos de una vez al afio P Egﬁfma?g::igizg&zﬁj ;a':;iedg:d";:vz;:;%’;gae;”g'gg:‘edad del
15 |Afiadir tierra nueva al menos una vez cada dos afios S Examen visual - Fecha en que se ha realizado la operacién y cantidad
16 |Trabajar con la azada la parcela al menos una vez al afio S Examen visual y entrevista — Fecha - Estado del terreno
17 |No utilizar herbicidas P Examen visual - Entrevista

CONTROL DE PLAGAS

Entrevista — Inspeccion de la parcela - Verificacién de la disponibilidad de

18 |Buscar métodos naturales para luchar contra los insectos S los ingredientes

- - ; . Entrevista — Andlisis ~ Presencia de insectos y de dafios provocados por
19 |Utilizar (inicamente insecticidas de clase Il y 1V P insectos — Botella o envase del insecticida utiﬁzado P ’
20 |Uso de insecticidas con arreglo a practicas inocuas P Entrevista — Herramientas y (tiles de trabajo — Ubicacion de la botella

21 |Respeto del tiempo de aplicacion y las proporciones P Entrevista - Herramientas y medidas - Andlisis
COSECHA Y POSCOSECHA

22 |El contenedor para recoger las bayas debe estar limpio S Entrevista — Verificacion in situ durante la cosecha
23 |En el sitio debe haber agua limpia y jabdén y se debe utilizar s Entrevista - Visitar el lugar
durante la cosecha
24 |Lared o mosquitera no debe tener polvo S Entrevista - verificacion in situ
25 |Un dispositivo en la zona de secado debe evitar que animales Verificacién in situ — Preguntas durante la entrevista
domeésticos puedan dafar las bayas P
26 |La pimienta blanca ha sido elaborada y recogida de la manera Verificacion in situ — Calidad de la pimienta blanca
recomendada P
27 |La clasificacién debe realizarse en buenas condiciones sanitarias S | Verificacién in situ — Entrevista — Revisién de los (tiles de trabajo
28 |La clasificacion es eficiente si el resultado final es de al menos un Resultado final después de la clasificacion
90% de bayas de buen tamafio S
La clasificacion es eficiente si el resultado final es de al menos un Resultado final después de la clasificacion
99% sin impurezas S
29 |Durante la clasificacion se deben almacenar en una tinaja o en un Verificacion in situ — Entrevista — Revision de los Utiles de trabajo
contenedor limpio S
Verificacién in situ de las bolsas para envasar el producto fresco después
El producto final debe ser almacenado fresco en bolsas P de la cosecha - Entrevistas — Las bolsas pueden ser suministradas por la
asociacion
30
Almacenamiento del producto final de manera que no se P Verificacion in situ después de la cosecha - Presencia de posibles agentes

contamine o se dafie contaminantes

TRANSFORMACION Y ENVASADO

1odwey| ap ejuUBIWI4 B] 3P UQID0WOI €] Bled UOIDBID0SY/ 1482023 /O¥AT0/13H9/A40/eAoquie) ap 01218Wwo) ap oASIUIN - BAoquie) ua sedlyeboab sauoiedipul se esed (ejuawiiadxa 0}99k0.d :83uany

31 |Limpieza del polvo de las bayas s Procedimiento e instalaciones
32 |El producto final cumple las normas P Andlisis
33 |Las instalaciones y el procedimiento se ajustan a los métodos p Documentacién

APPCC

34 |Envasado conforme a las normas: material, tiempo, sellado, lugar P Estudio del envasado

NUmero del lote en el envase P |Visual
ETIQUETADO

36 |Utilizacién de la IG en la etiqueta P Visual

37 |Utilizacién del logotipo nacional en la etiqueta P Visual

38 [No se vende el producto al cliente sin envasar ni etiquetar S Entrevista
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Cuadro 4: Ejemplo de plan de control establecido para un producto pecuario
(extracto, Queso Comté))

Véase el estudio de caso

1 en el capitulo 3.1.

Punto de control

1. Localizacién de la granja

El establo esta ubicado en la zona delimitada.

Método de control

de leche
Documental

2. Raza de las vacas lecheras

Vacas lecheras de las razas mencionadas en el pliego de condiciones y su cruce.

Visual o documental

alimentan las vacas lecheras

3. Zona de los pastos Minimo 1 ha de pastos por vaca lechera. Documental
4. Cultivos genéticamente Ausencia total de cultivos genéticamente modificados en toda la superficie agricola. Documental
modificados

5. Origen del forraje con que se Procedente de la zona delimitada de la IG. Documental

6. Estado del forraje existente en la
granja

Estd prohibido en toda la granja: ensilado,

distribucién, conservantes distintos de la sal, paja tratada con amoniaco, tipos de
forraje que puedan influir en el olor o el sabor de la leche (col, colza, etc.).

forraje contaminado o himedo antes de la |Visual o documental

7. Proximidad con el ganado que se
destina a carne con el que se
emplea ensilado

Ensilado autorizado sélo para alimentar el ganado de carne. Debe establecerse con
antelacién una distancia superior a 200 m,
silo impermeable o abono orgénico de estiercol.

Visual o documental
que no tenga acceso el ganado lechero, un

leche

8. Sistema de ordefio Ordefio no automatizado. Visual
Primera fase de procesamiento

9. Localizacién de la unidad de La unidad de procesamiento debe estar ubicada en la zona delimitada Documental
procesamiento
10. Momento en que se recoge la  |Inmediatamente después de cada sesi6n de ordefio o una vez al dia Documental
leche después del ordefio
11. Equipo de recogida de la leche |Ordefia separada de las que no cumplen con las especificaciones de la IG. Documental
y conformidad de la leche
12. Distancias limitadas para la Todas las granjas que suministren leche a la fabrica de quesos y a la unidad de Documental
recogida de la leche procesamiento deben estar distribuidas entre si en una superficie de 25 km. Se

admiten excepciones.
13. Mezcla de la leche Es obligatorio mezclar leche procedente de diferentes granjas. Documental
14. Equipo de la fabrica de queso |No debe tener medios para llevar a cabo la pasteurizacion ni la termizacion de la leche |Visual

ni otros medios que eliminen su flora natural.
15. Material de los tanques de Tanques de cobre. Visual

16. Sélo ingredientes autorizados
en la fase de procesamiento

Cuajo preparado con los estémagos de becerros, plantas especiales, sal y etiqueta de

caseina de color verde.

Visual o documental

17. Coccidn a alta temperatura de
la cuajada

Temperatura de coccién.

Visual o documental

18. Condiciones de prensado

Presién minima y temperatura local de presion.

Visual o documental

19. Salado y primeros cuidados

Queso con forma de rueda, la parte exterior se sala con sal seca.

Visual o documental

20. Identificacion

21. Equipo de las bodegas de pre-
maduracién

Etiqueta de caseina en cada queso. Determinacién de la unidad de procesamiento,

mes y dia de manufacturacién.

Fase de pre-maduracién ‘

Tablas de picea.

Visual

Visual o documental

22. Temperatura de maduracion

23. Localizacién de la unidad de
maduracién

Temperatura de pre-maduracion

Fase de maduracién ‘

La unidad de maduracién esté situada en la zona delimitada.

Visual o documental

Documental

24. Equipo de la unidad de
maduracién

Tablas de picea.

Visual o documental

25. Duracién del periodo de
maduracion

Minimo 120 dias.

Documental o visual de la
abertura del queso o por
medicion.

26. Temperatura de maduracion

Mas o menos 19° C.

Visual o documental

27. Marcar las ruedas de queso

Marcar los laterales de las ruedas destinadas a la venta en rodajas: logotipo, con una

banda en verde o marrén.

Preenvasado ‘

Documental

28. Localizacién de la unidad de La unidad de envasado estd localizada en la zona delimitada. Documental
envasado

29. Presencia de corteza Son obligatorias porciones de mas de 40 gramos Se admite un poco de corteza. Visual

30. Logotipo del envasado Visual

Molturacién ‘
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31. Localizacién de la unidad de La unidad de molturacion esta ubicada en la zona delimitada. Documental
molturacién
32. Logotipo del envasado Visual

Producto final

33. Calidad del producto final

Conformidad con las caracteristicas reglamentarias relativas a la composicion y la

calidad del producto final

Analisis organoléptico
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:
e ;Aceptan todos los productores los requisitos del pliego de condiciones?
e ;Como se garantizara el nivel de calidad de los productos?
e ;Cuales son los sistemas de garantia posibles que proponer a los productores?
e ;Los productores aceptan que un organismo independiente realice controles?
e ;La certificacion de su producto aumenta su valor?

Completa la tabla
1) Cada uno de los requisitos que deben figurar en la especificacion del producto.
2) ;Cémo podria ser controlado (aspectos técnicos)?
3) ;Quién podria llevar a cabo los controles (desde la perspectiva del menos costoso)?
4) ;Qué documentos atestiguarian los controles?
5] {Cuéndo podemos realizar los controles?
6) ;Con qué frecuenciay con qué alcance (todos los productores o una muestra)?

Los datos en la tabla son solo ejemplos.

terreno

que deben senalar
todo cambio que no
corresponda con el
inventario

del periodo normal de
recoleccion

1- Requisito 2 - ;Qué se 3 - ;Quién lleva a 4 -;Qué 5 - ;Cuando se lleva a |6 - Frecuencia/
controla? cabo el control? documento? cabo el control? alcance
Inventario registrado, Una vez
Variedades en los registro como fuente ?grttGiZCdaecilgn inicial de Todos los
huertos existentes autorizada para un nuevo solicitante productores
injertos
Expertos en
variedades de frutas, ||nventario registrado
especialmente en basado en las
las variedades en certificaciones Después de que Una vez
Nuevas cuestion emitidas por un un productor haya Todos los
plantaciones horticultor o los notificado una nueva |productores
propietarios de los  |plantacion
huertos de donde
Ejemplo: proceden los injertos
Variedad(es) Inspectore§,de
obligatorials) la produccién U Lar
de fruta anual (inocuida Entre el primer v el na vez al afo
de los alimentos, P y Al menos el
Contrales sobre el rendimiento, etc.) Informe del control segundo mes antes 50% de los

productores

Tipicidad de los
productos finales
en relacién con las
variedades de fruta

Comision de
expertos para

el analisis
organoléptico final

Informe de
evaluacion de cada
muestra

Durante los primeros
dias de la recoleccion
(fruta fresca) o en

un periodo definido
justo antes de iniciar
la venta de los
productos

Una vez al aho
Todos los
usuarios de
lalG
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Tener en cuenta los aspectos ambientales y sociales en el pliego de condiciones

2.5 Tener en cuenta los aspectos ambientales
y sociales en el pliego de condiciones

Introduccion

La sociedad civil, la cultura, las tradiciones, el entorno natural y los recursos
locales tienen consecuencias directas en la calidad y en la imagen de los
productos 1G. De su conservacion depende ademds que se pueda mantener
en el tiempo su produccion. Por ello, la definicion de las reglas del pliego
de condiciones, con referencias a los recursos humanos y naturales, puede
desempenar un papel fundamental en pro de su proteccion y el desarrollo rural
sostenible.

El pliego de condiciones y la sostenibilidad
El pliego de condiciones puede influir de manera importante en aspectos econémicos,
sociales y ambientales y ello debe tenerse en consideracion en el momento de establecerlo.

Conservacion de la biodiversidad

La especificidad de determinadas |G se basa en la utilizacion de variedades de plantas
o0 razas autdctonas que suelen estar en peligro de extincion (véase el estudio de caso 9).
Ademads, las técnicas de produccién tradicionales con frecuencia contribuyen a mantener
las caracteristicas paisajisticas tradicionales y a evitar la degradacion de la tierray el suelo.

En el pliego de condiciones de la aceituna de Cdrcega cert|f|cada con una DOP se autoriza el uso de siete
variedades de aceitunas, sin prescribir ninguna proporcién ni excluir aceites de oliva de una Unica variedad.

Evitar la sobreexplotacion

Lasreglas del pliego de condiciones pueden comprender determinados criterios ambientales
y sociales a fin de garantizar la sostenibilidad del sistema y evitar la sobreexplotacion de
los recursos naturales locales en caso de que la IG se convierta en un éxito comercial
importante.




Uniendo personas, territorios y productos

Conservacion de la cultura y las tradiciones

Gracias a la mencion de las practicas tradicionales, un saber hacer determinado y unos
elementos histdricos en la definicidon de las caracteristicas del producto, del procedimiento
y el vinculo con el origen, cuando se establece el pliego de condiciones, el sistema IG
contribuye a proteger dichos activos humanos y culturales, a veces también un modo de vida,
reforzando la identidad local y la autoestima de los productores y habitantes y evitando asi
el éxodo rural.

Efectos socio-econdémicos

El pliego de condiciones puede contribuir a distribuir de manera mas equitativa el poder
a lo largo de la cadena de valor. Ello dependerd de si la definicion de las caracteristicas
del proceso en el pliego de condiciones comprende a todos los actores y las categorias
sociales (independientemente de su importancia o tipo), refiriéndose al saber hacer y a
los conocimientos de los agricultores y no soélo de los procesadores, lo que les permitira
beneficiarse del valor agregado. La negociacion para elaborar las reglas representa un
proceso en el que se pueden equilibrar las posiciones dominantes.

De hecho, limitando la zona en que se puede producir la materia prima, el pliego de
condiciones refuerza el poder de negociacion de los productores primarios, ya que limita las
posibilidades de los actores de las fases ulteriores de la cadena de produccion de obtener
materias primas fuera de la regién (deslocalizacion).

En el pliego de condiciones del aceite de Argan (Marruecos) se incluye en la descripcion del proceso
la extraccion manual de las pepitas, lo cual ha sido realizado por las mujeres bereberes durante
generaciones, convirtiéndolas en productoras primarias importantes de la cadena de valor de la IG.

Impacto territorial

Como resultado de su vinculo con recursos locales especificos, cabe esperar que los
productos IG influyan también en algunas actividades “externas” a la cadena de produccion,
especialmente en lo que se refiere a integrar las diversas actividades econémicas en las
zonas rurales (por ejemplo, promover la afluencia de turismo y dar valor a otros productos
locales que se puedan beneficiar de la reputacion de la IG) (Véase el estudio de caso 7 en el
capitulo 4.3).
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Estudio de caso 9: Productos basados en recursos de biodiversidad

CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO (Argentina)
En asociacion con el proceso de diferenciacion
de la IG, ha sido identificada y descrita (fenotipo,
genotipo, productividad y el sistema de produccidn)
la raza local “chivo criollo de Neuquén”, y forma
parte del inventario de la FAO sobre diversidad
bioldgica. En el pliego de condiciones se menciona
larazay laimportancia delitinerario de los pastos,
junto con la edad del cabrito y las temporadas de
sacrificio que le dan un sabor especial a la carne.
A cambio, ello permite conservar la composicion y la diversidad de los pastos y las
caracteristicas de la raza (estudio de caso 3 en el capitulo 1.1).

Fuente: Pérez Centeno, M. 2007.
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CACAO ARRIBA (EL Ecuador)

En el Ecuador existe una variedad muy rara de cacao conocido como “Nacional” (o
Criollo), el cual se caracteriza por tener un periodo muy corto
de fermentacién y un aroma y un gusto suaves, que se reconoce
como un “cacao de aroma superior”. Habida cuenta de estas
caracteristicas y de la reputacion del producto, se decidid
preservar las caracteristicas de dicha variedad estableciendo
normas en un pliego de condiciones y solicitando la proteccion
de laindicacion geografica del Cacao Arriba como Denominacion
de Origen. (Estudio de caso 13 en el capitulo 1.4).

Fuente: Quingaisa, E. et al. 2007.

CEREZA DE LARI (lItalia)
La producciéon de cerezas es una tradicion secular en Lari (Toscana, Italia).
Prueba de dicha tradiciéon es la existencia de 13
variedades autéctonas de cerezos, los cuales, junto con
la particularidad de los suelos y del clima, conforman
la base de la especificidad y la reputacion de las
cerezas de Lari. Recientemente, varias iniciativas locales
han prestado apoyo a actividades de investigacion y
promocion de la comercializaciéon basandose en las
variedades autdctonas.

Fuente: Marescotti A, 2003.

JAMON DE JINHUA (China)

El jamoén de Jinhua se viene produciendo desde
hace méas de 1 000 afos en la provincia de Zhejiang,
tradicionalmente con materia prima local de la raza
autdctona del cerdo de Jinhua. Dicha raza especifica,
de la que se obtienen jamones de gran calidad, ha sido
declarada por el Ministerio de Agricultura como una
de las razas de animales domésticos en peligro de
extincion de China . El reconocimiento y la inclusion del
cerdo de Jinhua en el pliego de condiciones podrian ser
una forma eficaz de asegurar la conservacidon de la raza.

Fuente: Wang G, 2009.
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Establecimiento de reglas en pro de la sostenibilidad

Al establecer las reglas correspondientes a un producto IG, es importante tener en cuenta
que algunos recursos ambientales y sociales forman la base de su especificidad. Por lo
tanto, es esencial incluir en el pliego de condiciones algunos criterios destinados a proteger
tales recursos que permitan su reproduccion y mejora.

Figura 1: Tener en cuenta los aspectos ambientales y sociales en el pliego de
condiciones

Examinar cuidadosamente los efectos
del pliego de condiciones en
las caracteristicas basicas

y 3

Incluir en el
pliego de
condiciones

Caracteristicas esenciales
1 ambientalesy socio-culturalesque
forman la base de la especificidad

y la imagen del producto 16 Pllego de
condiciones
2 Otros recursos ambientales y
ial deb duci
sociales que se deben reproducir | .. . figuraran en 3
* el pliego de condiciones

Examinar cuidadosamente los efectos del
pliego de condiciones en otras caracteristicas
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Cuadro 5: Ejemplos de criterios en pro de la sostenibilidad social y ambiental

Componentes ambientales y

¢Debe figurar
en el pliego de

Contribucion o riesgos

s condiciones?

{\g:rlcelcolj]rgss Utilizacion y gestion de estos
biolégicos recursos en el sistema IG;

Recursos bioldgicos que forman especificos COﬂtrIé‘)UCI_OIn a sumantenimientoy

la base de la calidad especifica reproduccion

(variedad de plantas, raza,

alimentacion, etc.) Riesgo de utilizar sélo recursos
Sino se biolégicos modernos y pérdida
mencionan del patrimonio genético de los

autéctonos

Sisélo se

Diversidad (heterogeneidad) de
recursos genéticos

menciona un
Unico recurso

Riesgo de especializacion y pérdida
de la diversidad

Practicas y saber hacer
tradicionales

Sise
mencionan

Conservacion y transmision de
tradiciones y saber hacer

Sino se incluye

Técnicas demasiado modernas
pueden debilitar la imagen

de autenticidad del producto.
Empresas mas modernas y
competitivas pueden expulsar a las
mas tradicionales del mercado.

Primera fase de la produccién
(actividades agropecuarias)

Si se incluye y
es obligatoria
en la zona
delimitada

Productores primarios
(agricultores..) forman parte de la
cadena de valor |G (distribucién
del valor agregado, poder de
negociacion).

Sino se incluye

Riesgo de desaparicion

Métodos especificos (produccién
artesanal) de los pequefios
productores

Si se
mencionan
y/o si son
obligatorios

Si se mencionan métodos
artesanales sin obligacion, los
industriales pueden desplazarlos.
Si son obligatorios, el riesgo

es que se bloquee la evolucion
del producto IG, por las reglas
demasiado onerosas para
cumplirlas. Diferenciar los dos
tipos puede ser una solucion.

Sino se
mencionan

Exclusion social de los pequefios
productores
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Tener en cuenta los aspectos ambientales y sociales en el pliego de condiciones

PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:

e ;Hay atributos sociales, culturales o ambientales que contribuyan de manera importante
a la produccién o la reputacion del producto IG?

e ;Existen riesgos de contaminacion o de que se produzcan danos al medio ambiente
como consecuencia de la produccion 1G?

e ;,En el pliego de condiciones figuran disposiciones relativas al uso sostenible de los
recursos naturales locales? ;Contribuye el pliego de condiciones a la conservacion de
la biodiversidad?

e ;Cudles son las principales categorias sociales que participan en el proceso de
produccion de la IG? ;Son activas en todas las fases de produccion? ;Cuales son sus
principales aportaciones al proceso? ;Cudles son sus necesidades?

e ;La distribucion del valor agregado es equitativa entre todos los actores sociales?

e ;Algunos actores tienen una posicion dominante?

e ;En el pliego de condiciones se hace referencia al saber hacer y los conocimientos
especializados de los productores o sélo de los procesadores? ; De qué manera se puede
reforzar mas el saber hacer de los productores?

e ;Cuadl es la cultura local afectada? ;Como se puede proteger?

Completa la tabla
1) Los factores ambientales mas favorables y mas delicados vinculados a su producto
2) Enumere los factores sociales mas favorables y mas dificiles vinculados al producto

Recuadro: Aspectos ambientales de la produccion

Factores mas favorables
(oportunidades)

Factores mas delicados
(amenazas)

Observaciones

2.... 2.... 2....
3. 3. 3....
Recuadro: Aspectos sociales de la produccion
Factores mas favorables Factores mas dificiles .
> Observaciones
(oportunidades) (amenazas)
1. 1.... 1.
2. 2.... 2.
3. 3. 3.
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Posibles problemas al establecer las reglas y como resolverlos

2.6 Posibles problemas al establecer
las reglas y como resolverlos

Introduccion

Dado que durante el proceso pueden surgir muchos problemas y conflictos,
establecer el nivel ‘justo” de reglas y permitir su evolucion es una tarea
compleja. Es muy importante estudiar las ventajas y las limitaciones, teniendo
en cuenta la heterogeneidad de los actores y sus objetivos, asi como las
consecuencias de cada eleccion desde el punto de vista economico, social y
ambiental. Un enfoque participativo y una accion colectiva pueden equilibrar las
diferentes opiniones e interpretaciones.

Los actores que participan en el sistema IG suelen tener conceptos diferentes del producto,
sus caracteristicas mas importantes, su proceso de producciéon e incluso los limites
geograficos que delimitan la zona de produccion legitima.

A menudo al elaborar el pliego de condiciones, conflictos se plantean a propdsito de la
definicion de criterios claves que confieren la calidad especifica al producto. Los intereses
de los agricultores que producen la materia prima, por ejemplo, suelen coincidir con los
intereses de los procesadores y comerciantes en el proceso de creacion de la calidad del
producto, pero, por otro lado, compiten para compartir los beneficios del proceso IG.

El equilibrio de los papeles de los diferentes actores y la distribucién de los beneficios
derivados del proceso de creacion de valor dependen en gran parte del modo en que estan
formuladas las reglas. Antes de adoptar alguna decisidn, seria conveniente formular y
examinar cuidadosamente dichas reglas. (Véanse las preguntas p.93 “Para praticar”).

En el cuadro 6 (pagina siguiente) se presenta una lista no exhaustiva de los problemas,
riesgos y posibles soluciones relativas al establecimiento de reglas para un producto IG.

Para poder gestionar y evitar los posibles conflictos que puedan surgir al establecer los
requisitos |G hay que destacar los dos aspectos siguientes:

e Una composicion equilibrada y representativa de la organizacion colectiva que actle
en nombre del sistema IG, que se encargue de la elaboracion y la gestion del pliego de
condiciones (véase el capitulo 3.1) mientras fortaleza y responsabiliza a la comunidad
local de productores y procesadores.

e La definiciéon de reglas democraticas internas de adopcion de decisiones al interno
de la organizacion colectiva IG (transparencia de informacion, votaciones secretas y
decisiones adoptadas por mayoria, etc.).

Establecer y crear un pliego de condiciones lleva tiempo. Constituye también un proceso
de aprendizaje Util para construir y compartir una visiéon comun que refuerce la coalicion
entre el grupo de personas que deberad asumir las futuras competencias en relacién con
la IG. Aun cuando la codificacién de las reglas de IG pueda ser un proceso a largo plazo, es
importante subrayar que cada fase de la consolidacidn del proyecto mejorara la eficiencia.
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PROBLEMAS

Demasiados requisitos
en el pliego de
condiciones

Cuadro 6: Ejemplos de problemas y soluciones

RIESGOS
- Requisitos que no se aplican -
Requisitos que no se pueden
controlar - Debilitan la identidad de
la IG en un conjunto de
caracteristicas sin importancia

POSIBLES SOLUCIONES

- Centrarse en un nimero limitado de requisitos que
se son fundamentales para la calidad especifica y que
se pueden aplicar

Requisitos definidos
s6lo por un nimero
limitado de actores

- Requisitos que no se adaptan bien-
que no se aceptan ni aplican — Nivel
alto de exclusion

- Establecer requisitos por medio de una consulta
general y un proceso de deliberacion entre
productores y procesadores - Conferir la
responsabilidad a interesados locales (por ejemplo,
grupo IG) - Definir las requisitos formales de
deliberacion y de adopcion de decisiones en el grupo
1G

Requisitos demasiado
estrictos

- Falta de flexibilidad y de adaptacion
- Falta de capacidad para hacer
frente a los desafios (el
calentamiento, la evolucién de la
demanda, etc.) -

- Establecer un mecanismo de examen y decision
sobre la adaptacion de los requisitos y la
delimitacion geografica

Confusion entre
normas generales y
requisitos de calidad
especifica

- Reglas demasiado generales que
no garanticen la especificidad

- definir requisitos relativos a los aspectos esenciales
para la identidad y especificidad de producto IG
centradas en aspectos que son voluntarios y que se
suman a los requisitos obligatorios — Normas
centradas en operaciones que son fundamentales
para identificar el producto con IG

Dificultad de algunos
productos
tradicionales para
cumplir con
determinadas normas
genéricas (relativas a
inocuidad alimentaria
en particular)

- Normas genéricas pueden poner en
peligro la especificidad del producto
si se establecen sin tener en cuenta
los procesos tradicionales

- Prever procedimientos bien definidos que permiten
lograr los objetivos de las normas genéricas
(inocuidad) conla conservacion de procedimientos
tradicionales esenciales

Dificultad para
explicar el vinculo
entre las
caracteristicas del
producto y el entorno
geografico y humano

- Sobrevalorar las mediciones
analiticas — Controlar sélo lo que se
puede medir - Dificultad para definir
y cuantificar los criterios

- Lograr un equilibrio adecuado entre los criterios
técnicos, culturales, histdricos y organolépticos —
Combinar varios tipos de métodos de evaluacion:
algunas mediciones y pruebas documentadas,
evaluaciones visuales

Heterogeneidad
interna

- Riesgo de eliminar algunas
variantes del producto al codificar las
practicas

- Elegir una o diversas variantes del producto (¢la
mas frecuente? ¢la mas facil de controlar? éla mas
auténtica de conformidad con los actores? - Dejar
que decidan los productores - Pueden afnadirse
informes de expertos

Distribucién
desequilibrada del
poder a lo largo de la
cadena de valor

- Riesgo de que las decisiones
estratégicas sean adoptadas
unicamente por un actor preeminente

- Tener en cuenta las relaciones de poder en la zona
de produccién - Mas de un comerciante debe formar
parte del grupo de IG - Adoptar normas
democréticas para la adopcion de decisiones al
interno del grupo de IG (votaciones secretas,
decisiones adoptadas por la mayoria, etc.)

Exclusién de algunos
actores locales

- Un requisito puede ser interpretado
en favor de algunos actores
excluyendo a otros

- Evitar requisitos muy estrictos — Garantizar la
adopcion democratica de decisiones acerca de la
definicién y el cumplimiento de los requisitos -
Reducir los costos de las medidas de control

Conflictos al
establecer las reglas
de IG o delimitar la
zona de produccion

- Primer riesgo: reglas estrictas +
volumen reducido + aumento del
valor pero con mayores costos,

- Segundo riesgo: reglas mas
flexibles + minima diferenciacion +
aumento del volumen pero con el
riesgo de perder el precio favorable y
la identidad del producto

- Crear un organismo IG representante y
proporcionar el suficiente apoyo para adoptar
decisiones equilibradas - Analizar cuidadosamente el
mercado para encontrar un equilibrio adecuado y
evitar extremos

Conflictos al organizar
actividades de control
y verificacion

- Los controles internos pueden no
ser aceptados - En algunos paises, el
Estado no tiene capacidad (humana,
técnica o financiera) para llevarlos a
cabo

- Verificacion por una tercera parte con la supervision
del gobierno - Organizar actividades de control por
medio de grupos de agricultores, no individualmente
- Los compradores pueden llevar a cabo controles
externos
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:
e ;Los requisitos vigentes satisfacen y benefician a todos los actores?
e ;Quién no esta satisfecho con los requisitos en vigor? ; Por qué?
e ;Como podemos modificar el pliego de condiciones?
e ;Cudles son las ventajas y desventajas de cada requisito?
e ;Quién puede ayudarnos a resolver los conflictos?

Completa la tabla
1) Los principales riesgos de conflictos planteados durante el proceso de calificacién de su
producto
2) Posibles formas de gestionar dichos riesgos

1) Principales riesgos de conflictos 2] Posibles soluciones
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Recursos
locales
especificos

Actores
locales

Producto

Politicas
publicas




La remuneracion:
comercializar un producto IG

El éxito del sistema IG, su organizacion y suls) producto(s) dependen mucho
de la fase de remuneracion del circulo virtuoso de la calidad: de hecho,
solo la remuneracidon puede garantizar la sostenibilidad desde un punto
de vista econdmico a largo plazo. Por lo tanto, es necesario que se tenga
en cuenta la comercializacion desde el comienzo del circulo virtuoso. En la
fase de identificacion del circulo, por ejemplo, se debe verificar con cuidado
si un producto IG tiene potencial de mercado, y si dicho potencial puede
ser traducido en ventas que generen ingresos y beneficios suficientes para
mantener toda la iniciativa IG. Una vez que tal potencial esté confirmado, se
puede proceder con las otras fases del circulo virtuoso de la calidad.
Conocer los mercados, los canales comerciales, las demandas de los
consumidores, la venta y la competencia -en otras palabras, el mercadeo-
es un buen método para reducir el riesgo de fracaso empresarial y, lo que
es importante, generar ingresos y beneficios para la organizacion IG y sus
miembros. Los beneficios permitiran que el sistema IG se pueda mantener
a largo plazo, ya que implica que se podran cubrir los costos, los miembros
obtendran una remuneracion y se podran realizar inversiones.

No obstante, la comercializacién de los productos IG representa un desafio.
La comercializacion debe considerarse desde el punto de vista a la vez
colectivo, a nivel de la organizacion, e indivual, a nivel de cada empresa. Es
fundamental llevarla a cabo integrando las necesidades correspondientes a
estos dos niveles. Ademas de los aspectos relacionados con la calidad, en
la comercializacion deben tenerse en cuenta factores territoriales, sociales
y culturales, asi como otros sectores econdmicos conexos, como el turismo.
En el capitulo 3.1 se estudia la necesidad de crear una base organizada para
el sistema IG, y la importancia de establecer acuerdos, normas, funciones
y competencias adecuados, asi como una estructura que rija dicha
organizacion. El capitulo 3.2 se centra en la estrategia y la planificacion de
la comercializacion y el capitulo 3.3 trata de los aspectos operacionales de
la actividad comercial.
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3.1 Crear una organizacion para
gestionar el sistema IG

Introduccion

La fase de remuneracion, tan como la de la calificacion del circulo virtuoso
de la calidad requieren la coordinacion de los actores del sistema IG. Para
poder generar medidas de gestion que comprendan a todos los interesados, se
recomienda crear una organizacion IG que preste apoyo a todas las fases del
sistema [establecimiento de normas, medidas de control, comercializacion del
producto y resolucién de conflictos).

Importancia de una organizacion IG

Establecer reglas colectivas relativas a las |G fortalece los vinculos entre los actores locales,
en particular cuando comercializan sus productos. Ello crea una dependencia reciproca,
como resultado del interés comun, que se convierte asi en la base de las medidas colectivas.

A fin de crear el valor desde el punto de vista de los consumidores e ingresos para los
productores, el sistema de produccion IG, como la mayor parte de las cadenas de valor,
conlleva una serie de actividades llevadas a cabo por actores que poseen activos diferentes.
Sin embargo, a diferencia de otras cadenas de valor, todos los actores del sistema de
produccion IG comparten un activo comun: la reputaciéon de la IG. Dicho activo comin
justifica la creacion de una estructura de coordinacion especifica, organizacion IG o consejo
regulador de la |G, que representay coordena a todos los miembros del sistema IG. De hecho,
el comportamiento comercial de cada actor de la cadena IG repercute en la reputacion de la
IG, asi como dicha reputacion colectiva repercute a su vez en cada productor.

Las iniciativas mixtas colectivas pueden aumentar los beneficios y reducir los costos de
utilizacion de la IG para comercializar el producto. Todas las categorias profesionales de
la cadena de produccién deberian llegar a un acuerdo para atribuir competencias a una
estructura comun con objeto de contribuir al mantenimiento de la calidad y la reputacion y,
de este modo, aumentar el valor de sus productos IG.

Funciones y actividades de una organizacion IG
Es importante tener en cuenta que los productores |G suelen participar en la produccion
y la comercializacion de diferentes productos (el producto IG y otros), mientras que la
organizacion IG se centra en la comercializaciéon del producto IG.

Las actividades que la organizacion IG (o consejo regulador) puede llevar a cabo para
prestar apoyo al sistema |G son multiples. Por ejemplo, puede facilitar que los productores
locales lleguen a acuerdos sobre cuestiones relacionadas con los sistemas de produccion
y las estrategias de comercializacion. Normalmente, la organizacién |G gestiona el
sistema de control (directa o indirectamente) con objeto de garantizar a los productores
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y a los consumidores el nivel de calidad de los productos IG de conformidad con el pliego
de condiciones. Otra actividad importante de la estructura de coordinacidon consiste en
la promocién colectiva del producto en el mercado. En algunos casos, la organizacion
gestiona directamente algunas actividades de produccion, como el procesamiento final y la
clasificacion o envasado del producto.

RECUADRO 1: EJEMPLOS DE ACTIVIDADES Y SERVICIOS QUE PUEDE OFRECER
LA ORGANIZACION IG

REGLAS Y CONTROLES

e Establecer reglas locales (pliego de condiciones) y adaptarlas en el tiempo.

e Dirigir un sistema de control interno, reducir los costos de la certificacion externa con
economias de escala y gestionar las relaciones con el certificador externo.

e Facilitar la resolucion de conflictos y ejercer una funcion de arbitraje en caso de
disputas durante el establecimiento del pliego de condiciones. Para ello, una comision
representativa legitima y objetiva puede decidir si las practicas son compatibles o no
con el pliego de condiciones.

PRODUCCION

e Mejorar la calidad del producto IG gracias a la prestacion de asistencia técnica, el
suministro de informacion y la introduccion de innovaciones.

e Dirigir directamente algunas actividades productivas, como el procesamiento finaly la
clasificacion o el envasado del producto.

e Reducir los costos individuales de servicios que normalmente son inasequibles para
la mayor parte de las pequenas empresas, por ejemplo, investigacion y desarrollo
del producto, asesoramiento técnico, informacion sobre la calidad y el volumen del
producto IG y competencia.

COMERCIALIZACION

e Aumentar el poder de negociacion de los productores locales en la cadena de valor. La
estructura de coordinacién colectiva podria convertirse en la base de negociaciones
estructuradas sobre la calidad y los precios favorables entre las diferentes categorias
de profesionales.

e Elaborar estrategias colectivas de comercializacidn, si bien muchas atribuciones tales
como circuito de ventas, relaciones con los clientes, precio y distribucion seguiran
siendo competencia de cada productor.

e Adoptar medidas colectivas para reducir los costos (por ejemplo, investigacion e
informacion sobre mercados e iniciativas de promocion para ganar visibilidad en el
mercado).

COORDINACION, REPRESENTATIVIDAD Y SOSTENIBILIDAD

e Representar al sistema IG en el didlogo con actores externos, en concreto con las
autoridades publicas encargadas de las politicas en materia de IG.

e Facilitar el acceso a empresas que deseen utilizar el sistema de proteccion de la IG.

e Fomentar la confianza interna entre los productores y los procesadores que comparten
el uso de la IG.

¢ Proporcionar un foro para debatir los problemas y las oportunidades relacionados con
la utilizacion de la IG.

e Mejorar la coordinacion entre los productores y entre las diferentes fases de la
cadena de produccion, aumentando de este modo la eficacia de la cadena de valory
su posicion frente a la competencia .

e Formular propuestas para orientar la evoluciéon del sistema IG hacia una sostenibilidad
econémica, social y ambiental.

La estructura de la organizacion
La organizacion debe representar a todos los actores del sistema IG. Es necesaria una
definicion formal de la estructura que puede adoptar las siguientes formas juridicas:
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asociacion, consejo, consorcio, grupo de representantes de las categorias profesionales que
participan en el proceso de produccion IG, cooperativa u comite interprofesional, etc.

La organizacidon encargada de gestionar el sistema IG es la misma que la que solicita la
proteccion juridica de la IG, llegado el caso, e incorpora las ensefanzas extraidas durante la
fase de solicitud de la IG.

Estudio de caso 1: Organizacion que presta apoyo a un sistema
IG - QUESO COMTE (Francia)

Creado en 1963, el Comité Interprofesional del
Gruyere y Comté funciona como representante
de los actores en la cadena de produccion,
pero también como intermediario con los
asociados econdmicos, administrativos,
politicos y académicos. Desde un punto
de vista comercial, promueve el queso
Comté, defiende los intereses de la red de
profesionales, organiza actos culturales y lleva a cabo investigaciones. Entre
sus actividades figuran la gestion de la comercializacién, la proteccion y la
reglamentacion de la DOP, la comunicacion, la publicidad y la gestion de la cohesion
interna de la red. Dicho Comité cubre el 95% de sus costos de funcionamiento
gracias a sus actividades. Recibe donaciones publicas que se destinan a actividades
de investigacion, pero sélo representan el 5% del presupuesto total.

Fuente: Van de Kop, P. et al. 2006

Estudio de caso

Pueden formar parte de dicha organizacién los actores que participan en los diferentes
niveles de la cadena de valor de la IG, esto es, productores de materias primas, procesadores
primarios y secundarios, y cuando sea pertinente para el sistema IG, intermediarios y
distribuidores (véase la figura 1). En principio, la organizacion debe representar a todas
las categorias incluidas en el pliego de condiciones, de manera que represente a todos los
tipos de actores dentro de una categoria. Normalmente, dichas categorias nombran a sus
representantes en la organizacion.

Figura 1: Ejemplo de organizacion interprofesional de una IG
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Estudio de caso 2: Crear una organizacion de productores
AZUCAR DE PALMA DE KAMPOMG SPEU (Camboya)
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El azlcar de palma se ha producido durante mucho tiempo en la provincia
de Kampong Speu. En esta zona montanosa, los suelos arenosos y las bajas
precitaciones junto con el saber hacer de los productores hacen que el azlcar de
palma de Kampong Speu esté especialmente bueno, gracias a una concentracion
de aromas. Por ello dicho azucar obtuvo un gran reconocimiento en el mercado,
lo cual alentd a los productores locales a organizarse con el fin de establecer y
gestionar una |G. Se establecio un grupo de trabajo formado por 14 miembros,
elegidos mediante un proceso de seleccion, entre los que figuraban representantes
de los productores y de las organizaciones de apoyo
publicas y cientificas. Entre sus cometidos, el grupo
de trabajo se encargé de examinar y redactar los
estatutos de la futura asociacion IG (organizacion
de gestion de la IG). Después de cinco meses de
labor de preparacion del grupo de trabajo se creé
la asociacion IG. En la actualidad, dicha asociacion
estd compuesta por 142 productores y ha solicitado
el registro oficial del azlcar de palma de Kampong
Speu como producto |G. La asociacion ha dirigido la fase de identificacion junto
con actores de apoyo en el ambito de un proyecto nacional y, actualmente, esta
estableciendo las reglas para emplear la IG elaborando el pliego de condiciones y
el plan de control. Ademas, se encargara de coordinar el sistema IG cuando sera
reconocida oficialmente.

Fuente: Sereyvath P, 2009 y proyecto experimental relativo a las indicaciones geograficas
en Camboya - Ministerio de Comercio de Camboya/OFD/GRET/CEDAC/Ecocert

La composicion de la organizacion IG y las reglas para su funcionamiento son cuestiones

muy importantes. Deben tenerse en cuenta los siguientes principios basicos:

e La representatividad de la junta de administracion de todas las categorias de actores
que participen en la cadena de valor IG y de todos los tipos de actores al interno de
cada categoria (por ejemplo, procesadores artesanales e industriales, agricultores
y ganaderos de pequefa y gran escala). En caso de que una categoria no esté
suficientemente representada podria incumplir las reglas o actuar en beneficio propio.

e L a transparencia y la democracia en los procesos de adopcion de decisiones, teniendo
en cuenta la participacion efectiva y el peso econdmico de los actores del sistema IG.

e La contribucion econdmica equitativa a la organizacion IG de cada uno de los miembros,
calculada en funcidn de los costos y los beneficios. Es conveniente diferenciar la cuota
de asociacién (Gnica y no elevada) y el pago por los servicios (proporcional al volumen).
En algunas situaciones se podrian aplicar principios solidarios, pidiendo una cuota
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superior a las empresas mas grandes para que las mas pequenas puedan participar en
la organizacion IG.

e | a participacion de los actores publicos locales en la organizacion IG puede facilitar la

coordinacion con los diferentes aspectos de las politicas publicas.

e La comunicacidon y el establecimiento de redes son aspectos importantes de la

organizacion del sistema que deben promover el sistema IG.

Al igual que para otras organizaciones, debe considerarse la posibilidad de definir reglas
internas (y su mejora constante), que comprendan también mecanismos de resolucién de
conflictos. En el estatuto se deberian tener en cuenta buenas practicas, modelos y requisitos
juridicos a nivel nacional. Se deberia buscar el asesoramiento de otras organizaciones que
se hayan creado con resultados positivos en el pais y el apoyo de expertos en organizaciones
rurales de organismos especializados.

¢Formar parte o no de la organizacion 1G?

Los productores que se encuentran en la zona delimitada de IG deben decidir si quieren
formar parte o no de la organizacion de IG, lo cual significa utilizar los métodos de produccién
y procesamiento establecidos en el pliego de condiciones y emplear la IG para comercializar

Q Estudio de caso 3: Ejemplo de estructura

S QUESO GRUYERE CON DOP (Suiza)
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El Gruyere es uno de los quesos con DOP mas importantes de Suiza. En 1977,
tres anos antes de obtener la proteccion de DOP, el queso de Gruyere cred la
organizacion interprofesional, que agrupa a todas las empresas activas en la
produccion del queso de Gruyere y que pagan contribuciones a la estructura con
arreglo al volumen de leche o queso que procesan. Las diferentes categorias
(o secciones) tienen sus propias asambleas formadas por delegados elegidos.
Cada asamblea debe aprobar todas las modificaciones del pliego de condiciones,
asi como todas las decisiones importantes. A su vez, cada asamblea delega a
cuatro representantes para que formen parte de un comité. La organizacion
interprofesional tiene amplias competencias, que abarcan la garantia de la calidad
(pliego de condiciones, controles internos, analisis organolépticos, certificacion,
etc.), la imagen, la promocién (también en mercados extranjeros), la negociacién de
precios y volumen de produccion, etc.

Fuente: SINER-GI. 2006
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el producto. Tal decision puede tener muchas consecuencias para el productor, y dependera
de la valoracidon de las ventajas y los inconvenientes asociados con la IG.

En términos generales, entrar a formar parte de la organizacién significa que, aunque
mantengan su autonomia, los productores participan y deben poner en practica una
estrategia colectiva IG y deben coordinarse con otros productores IG. Por lo que respecta a
la comercializacion, esto conlleva que el productor decide combinar la estrategia colectiva y
su estrategia individual.

Cuadro 1: Posibles ventajas e inconvenientes de formar parte de la organizacion IG

INCONVENIENTES

VENTAJAS

Tener en cuenta el plan de
comercializacion colectiva (estrategia
y operatividad) en el plan de
comercializacion de la empresa
Cierto grado de interdependencia con
otras empresas que utilizan la IG
Cuota de asociacion de la
organizacién 1G

Eventuales costos para adaptarse

a los requisitos del pliego de
condiciones de la IG

Costos de certificacién, pagados o no,
en funciéon del sistema de garantia
adoptado

Luchar contra el fraude y la
usurpacion gracias a la observancia
del pliego de condiciones de la IG
Posibilidad de llegar a nuevos
segmentos de mercado y a nuevos
mercados

Mas visibilidad del producto IG en el
mercado y mejora del volumen de
ventas

Servicios ofrecidos por la
organizacién colectiva a un costo
menor gracias a las economias de
escala (véase el recuadro 1)
Aumento de la reputacion del
producto y de su valor

Aumento de la reputacion de la
empresa en su conjunto (repercusion
en las ventas de otros productos de
la empresa)
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:
Composicion de la organizacion IG

;Quiénes son los interesados de la cadena de produccion de su producto 1G?

i Cudles son sus objetivos? ; Concuerdan con tales objetivos? ; Cuales son las cuestiones
controvertidas?

¢Quién gestiona la cadena? ;Quién detenta el poder en la cadena? ;Existen obstaculos
o posiciones dominantes entre los actores?

iForman parte de la organizacion productores, procesadores y comerciantes? En caso
negativo, ;por qué?

Estatuto de la organizacion IG

i Cuales son las formas juridicas y las normas que se aplican a las asociaciones en su
pais? ;Existen normas especificas para los organismos interprofesionales?

i Existen jefes en la organizacién que puedan desempenar las funciones de presidente,
tesorero, secretario e interventor?

;La organizacion estad formada por varias secciones que correspondan a cada tipo de
actor?

(En el estatuto de la organizacion IG se mencionan las cuotas de asociacion, las
retribuciones por los servicios, las normas de adopcion de decisiones, las sanciones o
los procedimientos de resolucién de conflictos?

(Estan bien definidos el procedimiento y la responsabilidad (definicién de las normas,
realizacion de los controles, ejecucion del sistema de control interno, promocién
de la comercializacion y resolucién de conflictos) respecto a cada una de las tareas
principales?

¢Hay miembros seleccionados? ;El sistema de votacidn utilizado es secreto?

i Existe alguna norma relativa a una renovacion parcial de los miembros elegidos de
manera que al menos algunos de los jefes con experiencia sigan ocupando su cargo
después de una eleccion?

¢Dispone la organizacion IG de recursos financieros y humanos para llevar a cabo tales
atribuciones?

Completa la tabla
1) ¢ Cudles son las tareas principales de la organizacion 1G?
2) ;Cuales son las competencias? ;Hay alguna obligacién asociada?

3) Recursos humanos y
financieros adecuados s

1) Tareas principales de la

N, ) 2) Competencias y obligaciones
organizacion colectiva
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3.2 Aplicacion del mercadeo estrategico

Introduccion

La comercializacion del producto debe tenerse en cuenta desde el comienzo
del circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen, ya que en la fase de
identificacion del circulo es necesario verificar si el producto tiene un potencial
de mercado que permite generar los ingresos suficientes para mantener la
gestion de IG en su conjunto. La comercializacion es una operacion de riesgo,
en la medida que puede dar lugar a un aumento o a una pérdida de los ingresos.
Por lo tanto, en la fase de remuneracion debe planificarse minuciosamente
tanto a nivel colectivo como individual. El mercadeo estratégico ofrece las lineas
generales para comercializar el producto IG.

Mercadeo estratégico y operacional

El mercadeo abarca todas las tareas necesarias para la venta. Se organiza a través la
redaccion de un plan de mercadeo. Ese plan consiste en llegar a los consumidores de
conformidad con las oportunidades de mercado y las potencialidades y limites de la
produccion, de la organizacion |G, asi como de los productores que participen.

Normalmente, el plan de mercadeo se divide en dos partes principales, a saber, la
estratégica y la operativa. La parte estratégica orienta las medidas de comercializacion y
aborda cuestiones como ja quién va dirigido el producto? ;dénde se vende? Tales preguntas
se suelen responder atendiendo a anélisis de encuestas de consumo, oportunidades y
amenazas encontradas en los mercados, el entorno econdmico, las ventajas y deficiencias
de la organizacion de IG y de sus miembros, etc.

La parte operativa se ocupa de la ejecucion del plan de mercadeo y aborda cuestiones
del tipo ;como se vende? ;cudndo se vende? [y se denomina habitualmente mezcla de
mercadotecnia) (véase el capitulo 3.3). Por ejemplo, ¢la organizacién IG y cada uno de sus
miembros venderan directamente el producto a los consumidores, a través de visitas a las
granjas, o también lo venderan a mayoristas, exportadores y minoristas y/o lo promoveran
en ferias de alimentos?. Esta parte del plan trata principalmente de establecer quién debera
llevar a cabo una medida determinada y en qué consiste dicha medida, desde el punto
de vista de la puesta en practica de la estrategia de comercializacion y la definicion del
responsable.

Por lo que se refiere a la organizacion IG, es necesario planificar la comercializacién
tanto a nivel colectivo como a nivel de cada empresa, asegurando un equilibrio y una
coherencia adecuados entre ambos, en funcion de la situacion concreta del sistema IG. En
algunas situaciones, las empresas estan bien estructuradas y organizadas y han delineado
claramente su estrategia de comercializacion. En este caso, la organizacion colectiva puede
intervenir en tareas determinadas, en las que es mas eficaz trabajar colectivamente, por
ejemplo, la realizacion de un andlisis de mercado. En otras situaciones, sobre todo si se trata
de pequenas empresas con escasa capacidad y pocos recursos, la organizacion colectiva
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puede definir el plan de mercadeo por completo, alentando a todas las categorias de actores
a participar en su preparacion. En este caso, cada uno de las empresas establece su plan de
comercializacion basandose en uno colectivo.

RECUADRO 2: MERCADEO ESTRATEGICO Y, OPERACIONAL PARA PRODUCTOS CON
IG EN TUNEZ

En Tunez se estan estableciendo algunos productos IG, y para establecer el plan de
mercadeo, se organizd la evaluacion de potencialidad de mercado y de posibles socios
comerciales:

e La granada de Gabés se produce en el oasis del mismo nombre situado en la costa
y goza de una buena reputacion, especialmente en los paises del Golfo donde viene
exportada. Con miras a evaluar la posibilidad de su exportacion a mercados europeos,
se cred una asociacion comercial con un exportador local para vender un volumen
limitado del producto a un mercado al por mayor en Rungis (Francia), haciendo
referencia a su origen y calidad. Tal experiencia permitié ademas comprobar el interés
de los compradores por esta especialidad, establecer asociaciones con minoristas y
verificar el sistema de garantia en relacion con la conformidad del producto con el
pliego de condiciones.

e La oveja negra de Thibar es una raza autéctona local, que se produce histéricamente
en la region de Beja. A fin de evaluar la factibilidad de promover y vender el producto
vinculado al origen en el mercado nacional por medio de distribuidores a gran
escala y evaluar la receptividad de los consumidores, la asociacion de productores,
representada por su presidente, y una cadena de supermercados negociaron un
contrato comercial. Ello conllevé un aumento del precio de venta y la valorizacion de
la raza y del origen de la carne con base en su origen particular.

Fuente: Programa de Cooperacion Técnica de la FAO y el Ministerio de Agricultura y Recursos
Hidraulicos de Tunez

Normalmente, las relaciones entre cada uno de los actores y entre ellos y su organizacién
IG son una mezcla de competicion y colaboracion (es decir, competir y, al mismo tiempo,
cooperar). Ello caracterizara el modo en que cada productor integrara su propia estrategia
de comercializacion en la colectiva y en qué medida se diferenciara de la de otros miembros
de l'organizacion IG.

Elaborar un plan de mercadeo estratégico
El plan de mercadeo estratégico ayuda a definir las estrategias a corto y largo plazo.
Determina los objetivos de mercado tomando como base la potencialidad, las limitaciones,
las caracteristicas del mercado, la competencia, etc. En la organizacion IG es importante
tener objetivos bien definidos y que sean comunes a todos sus miembros.
La parte estratégica de un plan de mercadeo requiere dos etapas fundamentales, que son:
e El dnélisis de mercado: el estudio de los motivos, actitudes, impresiones y disposiciény
capacidad de pago de los consumidores, la competencia, las oportunidades de mercado,
las posibles asociaciones comerciales, etc.
e La segmentacion, la focalizacion y el posicionamiento, que son “instrumentos” que
se utilizan como resultado del andlisis de mercado para elaborar la estrategia de
comercializacion.

Analisis de mercado
La finalidad del anélisis de mercado es determinar el entorno comercial y sus caracteristicas,
ya sea por lo que se refiere a los competidores (ndimero, estrategias, fijacion de precios y
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calidad, distribucién, etc.) como a los consumidores [caracteristicas, cantidad comprada,
nivel de ingresos, habitos alimentarios, género, edad, etc.).

Se pueden utilizar diferentes instrumentos para recopilar los datos y la informacion
necesarios sobre los mercados como, por ejemplo, entrevistas formales con los compradores,
encuestas formales a los consumidores (cuestionario para entrevistar a los consumidores
en un mercado, véase, por ejemplo, el estudio de caso 4) e informacion de los medios de
comunicacion o sitios web. Las organizaciones IG suelen tener mas posibilidades de llevar
a cabo analisis de mercado, ya que disponen de mas recursos para ello. Los miembros
de la organizacién IG pueden contribuir con sus conocimientos sobre el mercado y su red
de contactos sociales, ademas, los registros y el sistema de contabilidad de IG internos
pueden ser otra fuente importante de informacién al respecto. Asimismo, la organizacion
IG puede encargar a un experto o a una agencia especializada en investigaciones de
mercado que lleven a cabo estudios de mercado. Los miembros de la organizacion IG
pueden efectuar también encuestas. Por medio de conversaciones formales e informales
con comerciantes del medio rural, mayoristas, minoristas y transportistas se puede obtener
una amplia informacién sobre el mercado. Las pequenas empresas pueden realizar también

Estudio de caso 4: Estudio de mercado y encuestas a los
consumidores - QUESO TURRIALBA (Costa Rica)

En 2006, se llevaron a cabo diferentes estudios para
definir la calidad especifica vinculada al origen del “queso
Turrialba” (entrevistas a agricultores y procesadores
de leche y anélisis quimicos, fisicos, microbioldgicos y
sensoriales del queso) y determinar las oportunidades de
mercado y la demanda de los consumidores. La encuesta
sobre las impresiones de los consumidores se llevd a
cabo con 201 personas de algunas zonas comerciales, a |
fin de definir las caracteristicas preferidas del queso, su
reputacion, las caracteristicas de los consumidores y lo que
estarian dispuestos a pagar. La metodologia utilizada fue un cuestionario abierto
para permitir que los consumidores expresaran con todo detalle sus impresiones
sobre el queso, identificacion visual, etc.
Las encuestas arrojaron los siguientes resultados:
¢ confirmaron la imagen tradicional del queso de sabor y textura especificos.
¢ determinaron los lugares preferidos de los consumidores para comprarlo
¢ confirmaron el gran conocimiento de los consumidores y arrojaron pruebas de
su arraigada reputacion. Por ejemplo, el 81,6% de los encuestados coincidio en
que el “queso Turrialba”, comparando entre diferentes tipos de quesos, era muy
peculiar y reconocible.
Tomando como base dichas encuestas, los productores definieron el plan de
comercializacién, en concreto, los diferentes canales de mercado que se utilizarian
de acuerdo con el tipo de consumidor y su localizacion:
e centros urbanos distantes por medio de intermediarios
e tiendas en las aldeas locales y cerca de las ciudades mediante vendedores
locales
e venta directa a los consumidores en las ferias (en particular, el evento anual
organizado por los productores en Turrialba) y venta en las granjas, en relacién
con el fomento del turismo y de la “ruta del queso de Turrialba”.
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Fuente: Blanco, M. 2007.
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encuestas a los consumidores usando simples cuestionarios, o pueden emplear paneles de
degustacion, en los que se pide a los consumidores que degusten un producto IG y den su
opinion al respecto.

Otro “instrumento” de analisis estratégico utilizado comdnmente en los estudios de
mercados es el analisis FODA (anélisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas). Dicho analisis permite identificar y describir la situacion actual de un producto
IG y de su organizacién centrandose en sus fortalezas y debilidades, y de las oportunidades
y amenazas que se pueden encontrar en el mercado. El anédlisis considera simplemente las
oportunidades de mercado, por ejemplo, consumidores que estan dispuestos a pagar precios
mas altos por productos IG, las amenazas que se pueden observar en el mercado, como la
competencia, y las fortalezas y debilidades del producto IG, asi como de su organizacion y
de los productores, al hacer frente a dichas oportunidades y amenazas. (vedse recuadro 3).

RECUADRO 3: EJEMPLO DE ANALISIS FODA GESTIONADA POR LA
ORGANIZACION IG - PARMIGIANO REGGIANO (ITALIA).

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Norma de calidad superior del queso . Fragmentacién de la fase de produccién (500
2. Reputacion de la marca del Consorcio en los ambitos explotaciones lecheras y 5 000 explotaciones agricolas)

nacional e internacional 2. Pocos procesadores llevan a cabo la fase de maduracion

3. Proteccién frente a imitaciones gracias al 3. Rigidez de las explotaciones lecheras que producen sélo
reconocimiento de la DOP y las medidas del Consorcio un producto

4. Diferenciacion del producto por lo que respecta a la 4. Fracaso de las estrategias de integracion horizontales y
presentacion y el envasado (envasado al vacio, barritas y verticales para controlar el exceso de suministro
queslo'rallidu] ) 5. Incapacidad de comunicar a los consumidores las

5. Participacion de cooperativas en las fases de diferencias de calidad establecidas por el Consorcio
procesamiento 6. Falta de estrategias propias de los productores y

6. Contribucion al desarrollo rural mayoristas

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Los consumidores estan muy dispuestos a pagar por el

. Aumento de la concentracion y del poder de negociacion
producto . . _ de minoristas modernos
Aumento de la popularidad de la dieta mediterraneay de | 5 ¢ roacion de marcas blancas a expensas de las marcas

la cocina italiana de los productores

[
N

3. Posible proteccion de los derechos de propiedad a nivel N X . . )
internacional de especialidades en la actual ronda de 3 Lalper5|stenC|a de la crisis economica n§C|onal yla
negociaciones de la OMC caida del consumo de productos de precios altos

4. Consolidacion de la legislacién de la UE en evitar 4. Aum_entv_a’del consumo de alimentos f’uera delca_sa yla
imitaciones fraudulentas en Italia y en los mercados sustitucion por quesos ya rallados mas econémicos que
internacionales ello conlleva

5. Mayor conocimiento de los consumidores del 5. Mejor organizacion de los competidores del sector
reconocimiento de la DOP 'y de las caracteristicas del quesero
producto certificado con la DOP

6. Aumento del interés de los consumidores por nuevos

productos (piezas envasadas al vacio, barritas y queso
rallado)

Segmentacion del mercado: dividir un mercado en categorias

La segmentaciéon del mercado se determina a partir del andlisis de mercado. Consiste
en dividir un mercado concreto en categorias diferentes de clientes. Cada categoria (o
segmento) corresponde a un grupo de consumidores con caracteristicas homogéneas,
desde el punto de vista de sus necesidades o comportamientos, segun los criterios
pertinentes del producto considerado. Por ejemplo, un mercado puede estar segmentado
en funcion de la edad, de la localizacion, del sector de actividad de los consumidores, del
poder adquisitivo, etc. EL fundamento de la segmentacién del mercado es que los actores
de la cadena puedan identificar el(los) segmento(s) méas apropiados para comercializar sus
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Estudio de caso 5: Segmentacion y focalizacion

CAFE DE COLOMBIA (Colombia)

La Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia esta elaborando una estrategia de
comercializacion que tiene por objeto distinguir el Café de Colombia en diferentes
mercados seleccionados.

¢ En el mercado nacional, la Federacion esta creando una red de establecimientos
especializados en la venta de café al publico, las tiendas Juan Valdez. Desde su
apertura en diciembre de 2006 las tiendas han recibido un total de 12 millones
de visitas y clientes. Se han abierto también tiendas Juan Valdez en Espafia y los
Estados Unidos de América, dando mayor visibilidad y reconocimiento al café
colombiano en el mundo. El segmento del turismo local, a quien también esta
dirigido directamente, se beneficia en gran medida de la creacién del “Parque
Nacional del Café”. Ideado en un principio para promocionar las tradiciones y
la cultura del café colombiano, el parque es hoy en dia un activo real para el
desarrollo econémico de la zona, en el que se ofrecen a los consumidores locales
diferentes actividades (museo del café, itinerarios botanicos y atracciones).

e Por lo que respecta a la exportacion, la Federacion ejecuta un programa llamado
“Cafés especiales” para aprovechar los diversos tipos de café que se producen en
Colombia con el objetivo de distinguirlos en el mercado internacional. La gama de
productos de dichos “cafés especiales” se basa en la sostenibilidad (produccién
organica, desarrollo social o conservacién de la biodiversidad], su origen
particular (subregiones al interno de Colombia) y un especial cuidado del proceso
de produccién (calidad superior). La demanda de estos tipos de productos estd
aumentando en los mercados de todo el mundo, y las exportaciones colombianas
de especialidades de cafés han pasado de los 200 000 sacos en 2002 a los 750 000
en 2007.

Fuente: Gallego Gémez, J:C: (2007)

QUESO COTIJA (México)

Los productores del “Queso Cotija” han dividido el

mercado en diferentes segmentos, que son:

e Mercado local: incluye a los consumidores
locales y los consumidores de otras zonas
cercanas a la zona de produccién IG. En general,
el “Queso Cotija” es muy conocido entre todos
los consumidores de las zonas rurales de
alrededor de la zona de produccion y pueden
reconocer el sabor auténtico.

e Consumidores urbanos: comprende a los consumidores que viven en zonas
urbanas sin acceso directo al producto. Para poder llegar a dichos consumidores,
es necesario informarse de sus preferencias, habitos adquisitivos (supermercados
u otros minoristas urbanos), etc. Ademas, se debe competir con imitaciones
elaboradas de manera industrial, dado que los consumidores conocen menos el
auténtico “Queso Cotija”.

e Mercado nostalgico: corresponde a los migrantes de la regidon que regresan al
pais. Una cantidad considerable de queso se vende en esta ocasion, sobre todo
durante los periodos de fiesta. Comprende a las comunidades de migrantes que
viven en el extranjero, sobre todo en los Estados Unidos de América.

e Mercado internacional: el “Queso Cotija” gané un concurso internacional de
quesos que se celebrd en lItalia en 2006, lo cual desperté el interés de los
consumidores a nivel internacional. Ello ha contribuido a que se convierta en una
fuente de orgullo nacional y al aumento de la autoestima de los productores y del
valor de su producto.

Fuente: Poméon, T. (2007)
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productos en funcién de sus caracteristicas. En hecho, es imposible ofrecer un producto que
satisfaga las demandas de todos los consumidores, independientemente de su ubicacién, de
sus comportamientos o de su poder adquisitivo, y hacer frente a la consiguiente competencia
de los demas productores de la misma categoria de producto.

Las caracteristicas constitucionales diferencian de por si al producto IG, el cual ofrece
unos atributos de calidad excepcionales vinculados a su origen. Es importante identificar
y caracterizar segmentos de consumidores que sean capaces de apreciar y valorar dicha
calidad especifica y pagar por ella. Las subcategorias de los productos IG (que dependen del
tipo de calidad o presentacidn, etc.] pueden abordar algunas expectativas determinadas de
cada segmento de consumidores, con una relacién determinada de precio-calidad.

La definicion de los perfiles de los segmentos debe basarse en criterios cuantificables.
Cada grupo ha de tener caracteristicas que se puedan comparar (por ejemplo, ingresos y
edad, véase la Figura 2) y debe ser lo bastante numeroso como para garantizar los beneficios
a los productores.

Figura 2: Ejemplo de segmentacion de consumidores en funcion de
los ingresos y de la edad

o B

Consumidores
jévenes

Mercado objetivo @

©

5%

o

o =2

5 ©

= n

£ ©

S E

S 3 e
e

© ()

>

Ingresos altos Ingresos bajos

Focalizacion: establecer un orden de prioridades
Esta fase consiste en evaluar los diferentes segmentos identificados y seleccionar
aquéllos sobre los que se centraran las medidas comerciales para que sean mas eficaces.
Normalmente, los segmentos se evallan con base en su accesibilidad (;puede acceder
el producto IG al segmento sin limitaciones ni amenazas importantes?), adecuacién (el
producto |G satisface las necesidades del segmento de manera ventajosa respecto a otros
productos?), viabilidad (;el segmento tiene capacidad de pago? ;es lo suficientemente
numeroso para que la venta del producto sea rentable?), factibilidad (;se pueden disefar
programas de comercializacion eficaces para atraer y servir al segmento? ;jel segmento
estd interesado?).

Se pueden definir estrategias relativas a cada segmento que parezca factible, teniendo en
cuenta la especificidad del producto IG. Se pueden considerar las dos vias siguientes:
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e la estrategia selectiva de comercializaciéon que consiste en adoptar una estrategia
determinada para cada segmento seleccionado en funcidn de sus caracteristicas;
¢ a estrategia de comercializacion focalizada o concentrada que se centra en un Unico
segmento seleccionado y concentra en él todas sus actividades.
Habra que desarrollar la parte operativa del mercadeo en relacion con cada segmento
que haya sido identificado como objetivo de mercado. Para ello se emplearan instrumentos
conocidos como mezcla de mercadeo: comunicacion, publicidad, circuitos de distribucion,

red de ventas, etc. (Véase el capitulo 3.3).

Posicionamiento: ser el primero en la mente del consumidor

El posicionamiento se refiere a la opinion que tiene el r
consumidor del valor del producto en relacién con los
productos de la competencia. Los consumidores, seguln sus
determinadas caracteristicas, clasificardan los productos
en su mente con arreglo a una variedad de factores, por
ejemplo, el sabor, el aroma, el perfume, el tacto, la textura,
el envasado, las marcas, los emblemas, etc. Por lo general
los consumidores clasificaran los productos de mejor a peor,
del mas barato al mas caro, etc. S

La finalidad del posicionamiento es ofrecer una imagen o una “comprensién” del
producto gracias a la que cual el producto IG tendra un lugar privilegiado en la mente de
los consumidores del segmento en relaciéon con otros productos. Por eso la estrategia
de posicionamiento depende de las caracteristicas y las expectativas de cada segmento

seleccionado.

Para lograr una determinada posicién
en la mente de los consumidores, el
empleo de un logotipo puede llegar a ser
muy importante como sello de calidad.
Los sellos de calidad contribuyen a
clasificar el nivel de calidad de los
consumidores y les ayuda a reconocer
y a comprar productos reduciendo la
asimetria de la informacion.

RECUADRO 4: EJEMPLOS DE LOGOTIPOS DE VARIOS PRODUCTOS IG
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Un aspecto esencial del posicionamiento es asociar en la mente de los consumidores el
producto IG con valores especificos importantes para cada segmento de consumidores, por
ejemplo, tradicion, sabor, consideraciones relativas al medio ambiente, igualdad social y
distribucion justa de los ingresos, etc.

Desde este punto de vista, el logotipo que aparece en la etiqueta asociado a la calidad
vinculada al origen del producto IG, y por tanto comtn a todos los productos de empresas que
utilizan la IG, permite a los consumidores reconocer el valor asociado (terrufio, tradiciones,
origen, etc.), por ello es importante para una organizacion IG elaborar una estrategia de este
tipo. (Véase el recuadro 4).

Otra medida a nivel nacional para lograr que los consumidores reconozcan un producto |G
consiste en emplear un logotipo para la categoria IG, es decir un mismo logotipo para todos
los productos |G reconocidos por las autoridades publicas (véase el recuadro 5). Este es el
caso, por ejemplo, de los sellos de calidad oficiales disefiadas por las autoridades publicas
para certificar el producto de conformidad con la IG registrada.

Otra posibilidad relacionada con el posicionamiento se refiere al realce que los productores
dan a su propia marca o nombre empresarial [véase el capitulo 3.3). En algunas situaciones,
los productores utilizan y resaltan mas la marca de su empresa (por ejemplo, cuando hay
una fuerte competencia internay es necesario diferenciar los productos o cuando los niveles
de calidad en el sistema IG son muy diferentes), en otras, los productores prefieren resaltar
mas el logotipo colectivo.

Otra estrategia de posicionamiento del producto |G consiste en asociar el sello IG con
otro sello de diferenciacién como comercio justo o producto organico, o participar en ferias
nacionales o internacionales para obtener un reconocimiento formal inter pares (véase el
estudio de caso 5 “Queso Cotija”).
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:

e ;Cuales son las caracteristicas de su cadena de produccion?

e ;Cuadles son las caracteristicas del mercado?

e ;Cudl es el objetivo que podria conseguir? ;Cual es la vision estratégica de su cadena
de valor y de su empresa?

e ;Quiénes son los competidores (productos, empresas)?

e ;Como se pueden agrupar los consumidores? ;Qué segmentos de mercado se
pueden determinar? ;Cuales son las diferentes caracteristicas y necesidades de cada
segmento? ;Se ajusta su producto a ellas?

e ;Qué mensaje (imagen) se deberia comunicar a los consumidores?

Completa la tabla

A. Enumere las siguientes cuestiones (a continuacion se ofrecen sdlo ejemplos):

Ejemplo: caracteristicas intrinsecas de calidad

1) Caracteristicas y potencialidad del producto (aroma, sabor, gusto)

Caracteristicas extrinsecas de calidad (maduracién,

2) Criterios de segmentacion del mercado nivel de servicios)

Ejemplo: Servicios -relacién calidad/precio - nivel
de calidad - etc.
Ejemplo: Respeto de las tradiciones y normas de

4) Posicionamiento produccion - Calidad y precios altos - Calidad media
y servicios de calidad - Etc.

3) Focalizacion

. ) ) . Ejemplo: Pais de origen - Método de produccién -

5) Qué tipo de mensaje se quiere transmitiry | Caracteristicas intrinsecas especificas - Aspectos
de qué manera relativos a la sostenibilidad - Composicion y

caracteristicas sociales de la cadena de produccion

B. Tomando como base su producto, prepare un analisis FODA dirigido al mercado objetivo y
en relacion con las caracteristicas de su empresa (a continuacion se ofrecen sélo ejemplos]:

- Buena imagen y reputacion del producto I1G

- Fuerte cohesidn entre los actores a lo largo de la cadena

- Gran participacion de la poblacién local

Fortalezas - Obtener ingresos del proceso de manera sostenible

- Gran capacidad de la asociacion de productores |G para solucionar problemas
internos

- Etc.

- Escasa capacidad de financiacion

- Escasa capacidad de inversion e innovacion

Debilidades - Bajo nivel de educacion de los actores

- Concentracién del poder de comercializacion en algun interesado de la cadena
- Etc.

- Gran interés de los consumidores por productos |G del circuito del comercio justo
- Buena disposicion a pagar por productos IG de gran calidad

- Aumento del interés de los consumidores por productos |G que comprendan un
buen nivel de servicios

Oportunidades

- Regulacion sanitaria

- Competencia desleal en paises extranjeros

- Presencia de fuertes competidores en el mismo mercado objetivo

- Problemas logisticos como resultado de pequefias cantidades de produccion
- Calidad no homogénea

- Etc.

Amenazas
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3.3 Mezcla de mercadeo (mercadeo
operacional)

Introduccion

Una vez definida el plan de mercadeo estratégico, los productores lo deben
poner en prdctica a nivel individual y colectivo teniendo en cuenta el pliego de
condiciones de la IG. La mezcla de mercadeo ofrece instrumentos para adoptar
decisiones relativas a la ejecucion del plan estratégico, teniendo en consideracion
cuestiones como el precio éptimo, los canales de comercializacion, las medidas
de comunicacion y sus costos.

¢Qué es la mezcla de mercadeo?
La “mezcla de mercadeo” (o mercedo operacional) consiste en establecer los medios para
lograr los objetivos operacionales de mercado seleccionados por la organizacion IG y sus
miembros, combinando cuatro factores: el producto, el precio, la plaza (o distribucién] y la
comunicacién. (marco de las “4 ps” del marketing mix in inglés product, price, place and
promotion).

Las actividades del mercadeo operativo se llevan a cabo normalmente por cada empresa
a nivel individual. De hecho, las organizaciones IG se suelen dedicar sobretodo a definir las
caracteristicas del producto y a la comunicacion. Pero hay excepciones. La organizacion
IG podria también adoptar decisiones o prestar asesoramiento sobre la presentacion del
producto, el precio y el lugar de venta, asi como participar en otros aspectos relacionados
con la comercializacion del producto IG.

Figura 2: Componentes de la mezcla de mercadeo
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Producto
Desde el punto de vista del mercadeo, se pueden tomar en cuenta tres categorias de
caracteristicas, las cuales pueden ser parte o no del pliego de condiciones, o sea:

1 Los atributos del producto

Los atributos se refieren a las caracteristicas intrinsecas tangibles e intangibles del
producto (color, sabor, aroma, gusto, etc.] o se asocian al grado de procesamiento y
presentacion (por ejemplo, el café se puede vender en granos o molido, la fruta puede ser
fresca o seca). Es posible emplear algunas innovaciones para adaptar los atributos a las
formas modernas de consumo (véase el estudio de caso 9) sin que sean contradictorias
con las practicas tradicionales de produccion y procesamiento definidas en el pliego de
condiciones, siempre que sean acordes con la imagen del producto IG.

2. La marca de fabrica y de la organizacion

En la etiqueta, ademas de utilizar el nombre IG y la designacién del producto, se suele
encontrar lo siguiente:

¢ el logotipo colectivo asociada a la |G, gestionado por la organizacion IG: ideado para

identificar facilmente el producto IG y garantizar a los consumidores el respeto de las
normas y del nivel de calidad, gracias al sistema de verificacion/certificacion asociado;

e la marca de fabrica que permite a los consumidores identificar la empresa que produce

el producto IG en cuestion. Permite también vincular los productos a una relacion
especifica de precio y calidad.

La marca es un activo importante para crear la reputacion y la imagen de una empresa,
pero los pequenos productores no pueden sufragar el costo de una marca individual. En este
caso, una marca colectiva vinculada a la IG, propiedad de la organizacion |G, puede ser el
identificador.

Estudio de caso 9: Nuevos atributos para una conservacion a

El jamon de Parma DOP presenta dos logotipos en cada | la empresa Logotipo|
pata: la marca colectiva de la organizacion del jamon de o

Parma IG y la marca de la empresa que lo produce.
Actualmente, el jamén de Parma se puede vender en
lonchas en canales modernos de distribucion. Se presenta
en un paquete especial envasado al vacio en el que la
marca colectiva del jamon de Parma figura en un gran
tridngulo negro, siendo facilmente reconocible por los
consumidores que lo consideran una garantia de la calidad
especifica vinculada a la region de Parma.

(=]

a mas largo plazo y tipos de logotipos de marcas:

: JAMON DE PARMA CON DOP (Italia)
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Fuente: Giacomini C. et al (2008)
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3. Envasadoy etiquetado

El envasado y el etiquetado contribuyen a crear el valor del producto. El envasado
puede aumentar el nivel de servicios ofrecido por el producto |G, puede preservar su
calidad intrinseca, lo puede proteger durante el transporte o atraer a los consumidores
(véase el estudio de caso 9). En la etiqueta se ofrece informacién importante acerca de las
caracteristicas del producto (composicion, informacidn nutricional, descripcion del modo
de emplear el producto, etc) y sobre las caracteristicas especificas vinculadas a la IG, por
lo que se refiere a la garantia de la calidad y el origen en presencia de un logotipo asociado
a un sistema de verificacion o certificacion del producto (véanse los recuadros 4 y 5 del
capitulo 3.2). La informacion se puede ofrecer también de manera que refuerce la imagen
de los atributos de la IG. Por ejemplo, informaciéon sobre la especificidad del proceso de
produccion y sobre los recursos naturales utilizados, el saber hacer, el vinculo con la cultura
de la zona de produccidn, etc. Ademas, en una etiqueta se puede indicar la posibilidad de que
consumidores inexpertos utilicen el producto en preparaciones culinarias, dando recetas
tradicionales, sugerencias para la conservacion, etc. Ello puede facilitar su uso por parte de
los consumidores y aumenta las oportunidades de emplearlo y comprarlo.

Gracias a un diseno adecuado de la marca, el envasado y el etiquetado, es posible crear
varias lineas de productos a partir del mismo producto |G, para responder a las necesidades
de los consumidores en funcidon de las diversas posibilidades de eleccion unidas a las
caracteristicas intrinsecas del producto y a los “servicios” asociados.

Precio
El precio determina directamente los beneficios (o pérdidas] de la venta del producto.
Ademas, define, en cierta medida, el tipo de consumidor y la competencia que captara la

Estudio de caso 10: Diferenciacion de la calidad, precioy
etiquetado - QUESO PARMIGIANO REGGIANO (ltalia)

La maduracion del queso parmigiano reggiano varia de 18 a 30 meses, de conformidad
con el pliego de condiciones. A fin de que los consumidores puedan diferenciar las
diferentes subcategorias y pagar el valor adecuado con respecto a la calidad y el
periodo de maduracién, el consorcio ha establecido tres sellos de calidad diferentes
que indican el periodo de maduracion del queso y justifican los precios méas altos.

Estudio de caso

Sello rojo: queso de mas de 18 meses de maduracion. Presenta una
base lactea mas bien acentuada, acompanada de notas de vegetales
frescos o cocinados y, a veces, flores y fruta. Su precio es el basico.
Sello plateado: de mas de 22 meses de maduracion, los aromas se
acentlan, se pueden apreciar notas de mantequilla derretida, fruta
fresca y acidos, asi como cierto sabor de fruta seca. queso envuelto en
un equilibrio de dulce y sabor decidido, que se desmenuza con facilidad
y de textura granulosa. Su precio es intermedio.

Sello dorado: queso de mas de 30 meses de duracién (extra fuerte). Es
el mas rico de elementos nutritivos, resulta mas seco, se desmenuza
con mas facilidad y es mas granuloso. Tiene un sabor fuerte y
prevalecen notas de especias y fruta seca. El precio de este tipo de
queso es el mas caro.

Fuente: www.parmigiano-reggiano.it
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organizacion. Un error en la fijacion del precio del producto IG reducir los beneficios
vinculados a los esfuerzos realizados con el resto de las actividades del sistema IG.

Los costos de produccién y comercializacion del producto IG fijaran el precio “minimo” que
se puede percibir. Fijar un precio inferior a dicho precio minimo dara lugar a pérdidas, ya que
el dinero recibido sera inferior a su costo de produccion y de comercializacion. La demanda
de los consumidores pondra un limite maximo al precio. Si el precio es superior y esta por
encima de lo que los consumidores estan dispuestos a pagar para este tipo de calidad,
éstos consideraran que el producto es demasiado caro y se orientaran hacia productos de
la competencia. Establecer el precio correcto de un producto IG no es una tarea facil, hay
que tener bien en cuenta los objetivos de precio de los productores, los precios fijados por
la competencia y las preferencias de los consumidores para poder establecer un precio que
se sitle entre el precio minimo y el maximo.

Para atraer la atencién de los consumidores, es necesario proponer la mejor relacién
precio/calidad, en comparacion con otros productos de la misma categoria, donde se han de
resaltar los atributos de calidad especificos del producto |G que justifiquen un precio mas
elevado. La falta de diferenciacion en relacion con otros productos desde el punto de vista de
la calidad especifica (calidad e unicidad poco importantes) beneficiara a los competidores.

Plaza (distribucion)

La eleccion de los puntos de venta del producto es una cuestion compleja, y esta relacionada
con la seleccidn de los canales de distribucion y la localizacion geografica de los lugares de
venta, teniendo en cuenta los diferentes actores que participan de manera concreta en la
venta del producto: mayoristas, minoristas, exportadores, etc.

Normalmente, los mercados lejanos ofrecen un buen potencial (sobre todo si los
consumidores se desplazan a estas zonas por turismo), ya que los consumidores estan
dispuestos a pagar por productos considerados “especializados” y “exquisitos” porque los
valoran y tienen capacidad para pagar precios mas altos. Pero, aumentar la distancia fisica
entre las zonas de produccion y de consumo incrementa también los costos y las diferencias
culturales. Por lo que se refiere a la distribucion de productos |G, se pueden considerar tres
circuitos principales en funcién de las caracteristicas de la IG y el mercado al que se desea
llegar, que son:

e distribucion tradicional y venta directa local

e grandes y medianas superficies

e nuevos circuitos de distribucion

[ h-mL i '.. &

Las ferias son muy importantes para promover los productos
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Distribucion tradicional y venta directa local

Los consumidores locales suelen estar muy unidos a los mercados tradicionales y la venta
directa. Por lo general, un aspecto positivo es que los vendedores locales ya conocen
las caracteristicas del producto |G, asi como las costumbres de los consumidores, y
suelen tener una relacion directa con ellos. Sin embargo, la capacidad de volumen y la
visibilidad de estos circuitos son limitadas, al igual que la posibilidad de aumentar el
precio. Ademas, los comerciantes locales pueden ser reacios al uso de nuevas técnicas
de venta o comercializacién. Estos mercados locales son, por lo tanto, adecuados para
los pequenos productores, quienes pueden vender perquenas cantidades aprovechandose
de las relaciones interpersonales, reduciendo asi las diferencias resultantes de la falta
de medios desde el punto de vista comercial. AL mismo tiempo, las tiendas tradicionales
estan interesadas en productos |G ya que les da la posibilidad de diferenciar su surtido de
productos de los de los mayoristas.

Estudio de caso 11: Acceder a un nuevo mercado especializado
LIMON DE PICA (Chile)

En el oasis de Pica en el Atacama,
el desierto mas seco del mundo,
se produce un tipo de limén, que
es muy conocido por su particular
aroma y su alto contenido de jugo
que es apreciado para componer
conocidas bebidas como el “Pisco
Sour”. Un grupo de productores
locales se propusieron obtener
una Denominaciéon de Origen para
el limén de Pica, con el objetivo
de proteger su valiosa reputacion y -

alentar su produccién, asi como abrir Seleccion del limén de Pica para restaurantes y
nuevos mercados para el producto. QRSis

En 2007, durante el proceso de

solicitud de la Denominacion de Origen, los productores exploraron un nuevo canal
de comercializacion por medio de ventas directas en Santiago de Chile, a fin de
alcanzar mercados especializados de gran valor con mejores precios: restaurantes,
hoteles, bares, etc. Cada semana, la cooperativa de productores organizo a través de
su unidad de comercializacion,
la seleccion, el envasado y el
~«| transporte de limones a bares
4\ y restaurantes de la capital.
Este canal les permitié obtener
i precios mucho mejores, un
{ 50% mas que en los mercados
gestionados por intermediarios
y en los cuales compiten con
otros productos similares
procedentes de Bolivia y el
Perd.

Mercado local que se beneficia del turismo

Fuente: Vandecandelaere, E. 2007.
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Estudio de caso 12: Seleccionar los canales de distribucion
CHIVITO CRIOLLO DEL NORTE NEUQUINO (Argentina)

El circuito de distribucion y comercializacion de la carne de chivo en Neuquén esta
conformado por diferentes canales, muchos de los cuales siguen siendo informales.
En el caso del “Chivito Criollo del Norte Neuguino” con IG, sélo algunos de ellos se
aceptaran de acuerdo a la estrategia colectiva de comercializacion, que incluye un
sistema de verificacion para garantizar la conformidad con el pliego de condiciones.
Por lo que respecta a la IG, el sacrificio de los chivitos debe llevarse a cabo en
mataderos locales de la regién. Por lo tanto, un canal especifico de distribucién
estd asociado a la DOP (canales 3, 4, 5y 6). Ello significa que los productos que se
vendan a través de los canales informales 1y 2 quedarian fuera del sistema de IG y
no deben emplear la etiqueta “Chivito Criollo del Norte Neuquino”, la cual asegura
la calidad del producto.
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Circuito de los canales de distribucion del Chivito Criollo del Norte Neuquino
“mercachifle”: Intermediario local que —
vende chivos vivos
Crianceros — faena clandestina I C
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Matarife Friforifico
distante distante
[ Canal de distribucion del _| Consumidores
producto con IG > externos
Canal de distribucion fuera
:l del sistema de IG

Fuente: Pérez Centeno, M. 2007.

Grandes y medianas superficies

La distribucion en grandes y medianas superficies es uno de los circuitos mas importantes
para el sector agroalimentario en muchos paises. Entre las ventajas cabe destacar
la posibilidad de comerciar un gran volumen de productos y adoptar estrategias de
comercializacidon que se centren en marcas empresariales. Un riesgo es que los minoristas
pueden retener la mayor parte del poder de negociacion y el acceso a la informacion dirigida
a los consumidores. Ademas, para un producto |G puede resultar dificil o costoso encontrar
un espacio y visibilidad en un surtido de productos. Los productores deben garantizar la
coherencia y la conformidad del suministro y un abastecimiento adecuado. Ademas, es
necesario obtener un buen precio para el producto IG que venderdn a los minoristas a
gran escala. La distribucién en gran escala se recomienda para las grandes IG que ya han
adoptado estrategias e instrumentos de mercadeo para atraer a nuevos consumidores.




Mezcla de mercadeo (mercadeo operacional)

Nuevos circuitos de distribucion

Los nuevos circuitos de distribucion se desarrollan rdpidamente: el comercio electronico, las
ferias especializadas, los mercados agroalimentarios, los grupos de consumo responsable,
la adquisicion de base comunitaria de productos locales, etc. En la actualidad, dichas
modalidades estan adquiriendo cada vez mas y mas importancia para abordar las
expectativas sociales en cuanto al uso de unas practicas de produccidon y comercializacion
que tengan como resultado unas relaciones mas cercanas entre los productores y los
consumidores y un menor impacto ambiental. En este sentido, los nuevos circuitos de
distribucion ofrecen a los productores |G numerosas posibilidades. Un factor fundamental
estad asociado a la capacidad de crear y mantener relaciones estables con redes comerciales
basadas en estos principios de comercio justo y solidario, entregando posible asistencia
técnica y un precio estable.

Comunicacion

La comunicacion es un aspecto importante de la mezcla de mercadeo. Es fundamental
mantener una comunicacidon constante con los consumidores, existentes y potenciales, y
ofrecer informacion acerca de la calidad especifica y las caracteristicas del producto IG para
estimular a los consumidores a comprarlo.

Ademas, la comunicacién es uno de los elementos de la mezcla de mercadeo que
resulta mas costoso. El papel que puede desempenar la organizacion IG a este respecto es
importante, ya sea por lo que se refiere al costo de las actividades de comunicacion como a
la importancia del aspecto colectivo de la reputacion de la IG. Por lo tanto, en lo que atane
a la reputacion de la IG, la estrategia y las actividades de comunicacion deberan definirse
a nivel colectivo con el fin de reducir los costos, los cuales se distribuiran entre todos los
productores locales implicados. La comunicacién individual también es Gtil para comunicar
los valores y la informacidn relativos a una empresa privada.

La implementacion de un plan de comunicacion debe ajustarse a las cuatro preguntas
siguientes relativas al plan de comercializacion:

- ¢Quién realiza la comunicacién? Por lo general, las campafas de comunicacién reflejan

los objetivos de la organizacién IG y sus miembros.

- ¢A quién estd dirigida la comunicaciéon? ;Quién es el receptor? La finalidad de la
comunicacion es crear un vinculo directo entre el productor y el consumidor. Por
consiguiente, el objetivo principal es el usuario final. Otros objetivos importantes
son los actores del circuito de comercializacion como los mayoristas, los minoristas,
restaurantes o casas rurales.

- ¢Qué se comunica? ;Qué mensaje se quiere transmitir? La calidad especifica vinculada
al origen es un activo importante que hay que resaltar y explicar en el mensaje, ya
que gracias al reconocimiento de esa calidad diferenciada por el consumidor, él
estara dispuesto a pagar el precio justo. La comunicacion se puede utilizar para dar
informacion sobre lo que comporta la IG en general, cudles son las caracteristicas
Unicas del producto, su tradicion, su vinculo con el territorio y con su historia y como se
presenta el producto tipico utilizando aspectos tradicionales y creativos, etc.

- ¢Como se debe llevar a cabo la comunicacién? Hay varios instrumentos de comunicacion
que se pueden utilizar, por ejemplo, medios impresos, revistas, internet, carteleras, radio
y television. Las ferias y las actividades turisticas a nivel local, nacional o internacional
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son eventos muy importantes para comunicar las caracteristicas y la singularidad del
producto IG.

Cuantomas colectivos sean los recursos mas efectivas seran las campanas de comunicacion
por lo que respecta a la reputacion colectiva de la IG. Los gobiernos, en caso de que forme
parte de sus politicas de desarrollo, podrian dar algun tipo de financiacion para promover la
categoria de los productos IG (véase el capitulo 5.2).

Estudio de caso 8: Ejemplos de instrumentos colectivos de
publicidad - QUESO PARMIGIANO-REGGIANO (Italia)

CONSEJOS DE COCINA Y UTILIZACION PARA
LOS CONSUMIDORES:

18 meses de maduracion:

Ideal cortado a cubos para el aperitivo, de
acompanar preferiblemente con vino blanco
seco o junto a frutas frescas como peras o
| manzanas verdes.

| 22 meses de maduracion:

Es perfecto en la combinacion con vinos rojos
corposos y es soberbio cuando se sirve en
hojuelas en una ensalada de frutas con vinagre
balsamico.

g 30 meses de duracion:

s Por tener un caracter extremamente
determinado, la combinacion es perfecta sea
con vinos rojos de elevado cuerpo y estructura
que con vinos blancos de uva pasa y meditacion
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COLABORADOR DEL EQUIPO
ITALIANO DE FUTBOL

Fuente: Arfini et al (2006)
www.parmigiano-reggiano.it -y V‘ 3 A7 i
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Mezcla de mercadeo [mercadeo operacional)

PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:

Producto

e ;Cuadles son los principales atributos y caracteristicas de su producto?

e ;Cuales son las principales innovaciones con respecto al pasado por lo que se refiere al
proceso y a las técnicas de produccion?

e ;Presenta su producto caracteristicas suplementarias en relacion con el nivel minimo
establecido en el pliego de condiciones?

e ;Es (til la asociacion entre la IG y su marca de empresa?

e ; Cuadles son las principales innovaciones del producto que pueden aumentar el nivel de
servicios ofrecido a los consumidores?

e ;El envasado es adecuado para comercializar su producto en el circuito pertinente?

e ;El etiquetado es apropiado para ofrecer a los consumidores toda la informacion
necesaria?

¢ ;Qué logotipo puede ayudar a que los consumidores estén mejor informados con
respecto a la calidad relacionada a la IG?

Precio

e ;Cudl es el precio de los competidores?

e ;A qué precio deberia vender sus productos?

e ;Puede hacer descuentos? ;En qué condiciones?

Plaza

e ;Cuadles son las ventajas y los inconvenientes de los posibles circuitos comerciales?

e ;Cual es el circuito comercial mas funcional y eficaz para su producto?

e ;Qué red deberia poner en funcionamiento para desarrollar dicho circuito comercial?

Comunicacion

e ;Cuales son los valores que quiere comunicar a los consumidores?

e ;Se adapta su estrategia de comunicacién a la imagen del producto?

e ;Cudl es la relacion entre la publicidad privada y la promocidon colectiva?

¢ ;Qué medios debe utilizar para comunicar con los consumidores?

Completa la tabla
Las siguientes cuestiones en relacion con su producto (a continuacién se ofrecen sdlo
ejemplos

1) Caracteristicas del 2) Precio 3) Plaza 4) Comunicacion

producto

Café IG tostado y Precio alto Tiendas de Comunicacion a

envasado al vacio respecto a café comercio justo través de sitio web
de marcas y folletos
comunes
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Recursos
locales
especificos

Mercado Producto

locales

Politicas
publicas




4. La reproduccion, factor
clave de |G sostenibles

La cuarta fase del circulo de calidad, la reproduccién, consiste en
asegurar que los recursos humanos y naturales empleados en el sistema
IG se reproduzcan, es decir mejoren y se conserven, con el objetivo de
permitir la sostenibilidad econdmica, social y ambiental a largo plazo del
sistema. Ello comprende la viabilidad social y econédmica (redistribucion
del valor y la remuneracion], asi como la conservacion de los recursos
naturales y culturales en el tiempo.

A tal fin, es importante evaluar cuidadosamente las consecuencias que
podran tener el sistema IG y la implementacion del pliego de condiciones
en los recursos locales a lo largo del tiempo para tener en cuenta la
evolucion del sistema, lo que constituye la fase de reproduccion. Ello debe
permitir reforzar los efectos positivos y evitar los negativos en los niveles
economico, social y ambiental. Por lo tanto, puede ser importante reforzar
o ampliar la estrategia colectiva y/o considerar la posibilidad de cambiar
las mismas reglas de manera que puedan beneficiar a todo el territorio.
Por consiguiente, la fase de reproduccion contribuye a determinar
el impacto del sistema de |G y a desarrollarlo desde una perspectiva
sostenible (capitulo 4.1). Asimismo, diferentes elementos del contexto
pueden justificar la necesidad de mejorar las reglas en un momento
determinado (capitulo 4.2). Una estrategia que aumente la sostenibilidad
beneficiara también a todo el territorio fuera del sistema de produccion
IG. Los interesados locales pueden utilizar la reputacion del producto IG
para atraer a la poblacion al territorio de |G y vender otros productos y
servicios (capitulo 4.3).







Factores principales para lograr la sostenibilidad

4.1 Factores principales para lograr la
sostenibilidad

Introduccion

A fin de asegurar la reproduccion de los recursos locales en pro de un sistema
/G sostenible y de todo el territorio, incluso fuera de la zona de produccion,
es importante evaluar los efectos de las reglas [pliego de condiciones] y de
las medidas colectivas adoptadas a lo largo del tiempo. Los efectos positivos
previstos en la economia, la sociedad y el medio ambiente no son automaticos, y
pueden aparecer efectos negativos, segun se establezca y gestione el sistema IG.

Reproduccion de los recursos locales y sostenibilidad

La reproduccién prevé la sostenibilidad social, econdmica y ambiental. Por lo que se refiere
al componente econdmico, la reproduccion estd estrechamente relacionada con aspectos
distributivos. El valor creado gracias a la remuneracion por las actividades prestadas,
debe distribuirse de manera equitativa a lo largo de la cadena de valor, entre los diferentes
actores que participan en el proceso de produccion, procesamiento y comercializacion, con
objeto de remunerar a cada uno de los actores de acuerdo con su contribucion al proceso
de creacion de valor.

Por lo que se refiere al componente ambiental, la reproduccion significa garantizar la
conservacién o incluso la mejora de los recursos naturales, asegurando a lo largo del tiempo
el equilibrio entre la explotacidn y el desarrollo por una parte y la conservacién o la mejora
del medio ambiente y de la biodiversidad por otra.

En lo relativo a los componentes sociales y culturales, la reproduccion quiere decir
promover las tradiciones y el patrimonio cultural, reforzando también el sentimiento de
identidad local y la autoestima de los habitantes, y favorecer el mantenimiento de las
poblaciones locales, luchando contra las amenazas al éxodo rural: la pobreza, la falta de
informacion y de acceso a los mercados.

Los efectos de los sistemas |G en la economia, la sociedad, la culturay el ambiente locales,
por lo que respecta a la sostenibilidad, varian mucho en funcién de las caracteristicas del
sistema de produccién y de su gestion. Seguramente, no todos los sistemas IG tienen el
mismo impacto positivo en el desarrollo sostenible. La intensidad (;cudnto?) y la direccién
(positivo frente a negativo) de los efectos depende en gran medida de las normas y medidas
que los actores locales y externos establezcan en relacion con el producto IG (véase el
estudio de caso 1).

Tener conciencia de la posibilidad de que se produzcan efectos
negativos

Los productos IG, como parte del circulo virtuoso de la calidad, pueden contribuir al
desarrollo sostenible, pero ello no niega el hecho de que se puede generar efectos negativos
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en determinadas condiciones. Tener conciencia de ello es importante para evitar o reducir al
minimo los factores externos negativos.

Respecto a los aspectos econdémicos y sociales, el impacto negativo puede estar
relacionado con la exclusion de determinados actores que quisieran participar, debido a
que no pueden cumplir con los requisitos establecidos en el pliego de condiciones. Dicha
exclusion podria afectar a pequenos productores situados en zonas de produccién menos
favorecidas. Otro riesgo es que actores externos mas poderosos pueden extraer los recursos
locales y el valor agregado de la zona de produccién, menoscabando asi su desarrollo.
Una organizacién colectiva desequilibrada y la imposibilidad de algunos productores de
participar de manera activa en el proceso de adopcion de decisiones puede empeorar las
relaciones sociales entre los productores locales y a lo largo de la cadena de valor o impedir
potencialmente que algunos productores se beneficien de la reputacion del producto IG.

Por lo que se refiere al medio ambiente, los efectos negativos pueden ser el resultado de
las reglas establecidas en el pliego de condiciones. Por ejemplo, las normas flexibles (pocos
requisitos o limites confusos) pueden dar lugar a la sustitucion de los recursos especificos
locales por otros no especificos y/o externos al territorio |G, con el objetivo de simplificar el
proceso de produccion. Ello puede aumentar la producciény la productividad de los recursos
o disminuir los costos de produccién, pero da lugar a una pérdida de la biodiversidad y de la

Estudiolde caso 1: Cuestiones relativas al desarrollo rural
INFUSION DE HIERBAS ROOIBOS (Sudafrica)

La infusion de hierbas rooibos (véase también el estudio
de caso 4 en el capitulo 2.3) es una variedad endémica
de una parte del pais y forma parte del patrimonio
sudafricano. El proceso de identificacion y calificacion
de la IG puso de relieve varias cuestiones conflictivas
relacionadas con la sostenibilidad. El motivo fundamental
de los principales productores para establecer una IG
era luchar contra la usurpacion del producto, el riesgo
de deslocalizacion de las actividades y abordar el rapido
aumento de la demanda. Sin embargo, definir una
estrategia comun no fue facil. Algunos consideraban
que la iniciativa de IG debia fomentar la integracion
de los pequenos productores en perspectiva de la
sostenibilidad social. Todos los actores no compartian dicha vision y la iniciativa de
7 ] m |G suscité incluso divergencias y modificd las posiciones
de poder relativas de los diferentes actores. Finalmente,
éstos se dieron cuenta de la importancia de mantener
viva una rica tradicion y de reforzar la identidad local, que
forman parte de los atributos especificos del producto.
Surgieron ademas problemas ambientales vinculados al
sistema de produccion, los cuales deberan afrontarse para
garantizar la sostenibilidad a largo plazo del sistema de
produccion. En este proceso, la intervencion de los actores
publicos podria contribuir a promover la inclusion de otras
cuestiones importantes para el territorio y la sociedad.

o
)
S
o
@

©

=
©
3

L o4
0

w

Fuente: Bienabe, E. et al, 2007.




Factores principales para lograr la sostenibilidad

calidad especifica del producto IG. Por Ultimo, la intensificacion de los métodos de produccién
y la especializacion de los productos (monocultivos) pueden dar lugar a la sobreexplotacion
de algunos recursos especificos (principalmente, agua, tierra) y afectar a los atributos de
calidad especifica del producto IG.

Factores clave para la sostenibilidad

Los actores locales son claves para la sostenibilidad del sistema, como consecuencia de
su funcién y nivel de empoderamiento, sus motivos, el capital social y la concienciacion
sobre cuestiones relativas a la igualdad social y a la conservacién del medio ambiente. Sin
duda alguna, estos factores influyen en la consecucién de los objetivos de los tres pilares
(econdmico, social y ambiental) y cual de los tres en particular. La creacidn del proceso y la
gestion colectiva son esenciales para lograr efectos positivos. Sin embargo, las actividades
de establecimiento de redes entre los actores publicos y privados, asi como la firmeza y el
caracter de la “vision comun”, influirdn seguramente en las estrategias relativas al producto
IG. Dichas estrategias pueden orientarse hacia la eficacia de la cadena de produccion o estar
mas dirigidas hacia un enfoque territorial (véase el capitulo 4.3).

Una gestion colectiva participativa puede mantener una distribucion equitativa de los
beneficios, estableciendo reglas inclusivas de representatividad y de adopcién de decisiones
y prestando asistencia a los productores en la resolucién de conflictos. Entre las acciones que
pueden dar lugar a una distribucién del poder mas equilibraday a una participacion activa de
todos los actores, caben citar los cursos de formacion y educacion, la informacidn y difusion
y la asistencia técnica y financiera. La participacion en la difusion de informacion y en las
actividades colectivas de comercializacion pueden estimular el orgullo y el conocimiento de
los productores. La organizaciéon IG debe interactuar con una red mas amplia, compuesta
por otros interesados (privados y publicos), con el objetivo de gestionar y garantizar la
reproduccion de los recursos locales.

Para conservar los recursos naturales, como el agua y la biodiversidad, por ejemplo, es
necesario gestionarlos colectivamente basandose en una reglamentacion especifica comun.
Ello explica el interés de desarrollar una gestion de la IG que establezca determinados
requisitos en el pliego de condiciones para que sean aplicados por todos los productores
con el objetivo de generar efectos positivos en el medio ambiente. Estos requisitos pueden
también evolucionar a fin de adaptarse y mejorar la conservacion del medio ambiente local,
el patrimonio cultural y las tradiciones (véase el capitulo 4.2).

Las redes sociales de los sistemas IG representan otro factor importante, ya que retinen a
diferentes grupos de actores que pueden participar en diversos niveles del proceso |G, como,
por ejemplo, instituciones de investigacion y educacion, organismos publicos, asociaciones
de consumidores, organizaciones no gubernamentales, etc. Dicha red no es importante
solo desde el punto de vista social, sino también desde el econdmico. El mantenimiento de
estas redes permitira una mayor sostenibilidad del sistema IG y una mejor definicion de las
necesidades a nivel local.

Evaluar la sostenibilidad
Resulta sumamente importante que los actores locales establezcan un sistema de
seguimiento y control para evaluar el impacto de sus estrategias y de las medidas que han
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adoptado en los recursos locales y la sostenibilidad, comparando los objetivos individuales
y colectivos con los resultados de sus medidas en el tiempo. Los actores locales pueden
considerar la evaluaciéon como un proceso de aprendizaje llevado a cabo a lo largo del circulo
virtuoso de la calidad. De hecho, los resultados del proceso de evaluaciéon y su analisis
permiten ajustar las reglas, encontrar soluciones y poner en marcha nuevas iniciativas
adecuadas para garantizar la sostenibilidad a largo plazo. El proceso de aplicacion y examen
de la evaluacion debe ser colectivo. Los resultados de los analisis pueden ser (tiles para
hallar soluciones y recursos a fin de garantizar la sostenibilidad a largo plazo.

La evaluacion es una tarea muy compleja, considerando el nimero de actores e interesados
en el producto IG y que cada uno tiene diferentes objetivos y expectativas. Al evaluar los
efectos, debemos tener en cuenta al menos dos niveles diferentes, que son los siguientes:

1.Desde el punto de vista del sistema de produccion local, que debe considerarse no sélo

como una simple suma de posiciones individuales, sino también de aspectos colectivos.
De hecho, el éxito general del sistema IG puede derivar del resultado de distintas
situaciones divergentes. Por ejemplo, algunos productores pueden haber mejorado su
situacion social y econdmica mientras que la de otros puede haber empeorado. Por lo
tanto, es importante analizar los efectos diversificados producidos en las diferentes
tipologias de productores.

2.Un punto de vista “publico” mas amplio. Los efectos positivos en la posicién social

y econdmica de los productores locales pueden encubrir algunos efectos negativos
fuera del sistema de produccion local. Productores que no pueden beneficiarse de la
reputacion de la IG (por estar situados fuera de la zona de producciéon o porgue no
disponen de suficientes recursos tecnolégicos, financieros o de informacidn para poder
emplearla) pueden poner en peligro la cohesidn social en el ambito local. Por lo tanto, es
importante analizar también los efectos producidos fuera del circulo de los productores
IG.

La responsabilizacion de los efectos positivos del sistema de |G es una cuestion muy

importante. Los actores locales deben medir y determinar los resultados del sistema IG
con respecto a valores colectivos (aspectos sociales, medio ambiente, conservacién de la
biodiversidad, etc.) y ser capaces de comunicar dichos efectos a los consumidores y a otros
actores pertinentes (autoridades publicas, asociaciones ambientales, etc.).
A fin de evaluar el impacto, puede ser util aplicar un esquema conceptual para evaluarlo
en su totalidad (véase el Recuadro 1), es decir, las medidas adoptadas individual y
colectivamente para fomentar y gestionar el producto IG, asi como el resto de las cuestiones
econdmicas, sociales y ambientales relacionadas con la sostenibilidad.
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4.1

Estudio de caso 2: Sostenibilidad social y ambiental
CEREZA DE LARI (ltalia)

De conformidad con el renovado interés
de los consumidores por el medio
ambiente y las tradiciones culturales |
vinculadas a los alimentos, los
productores empezaron a establecer
y gestionar una red de actores
interesados en apoyar el sistema IG L=
para la cereza de Lari.

Muchas agencias locales que no forman
parte de la cadena de produccion o
que estan situadas fuera del territorio
han participado en la estrategia de
valorizacion: el Municipio de Lari,
asociaciones culturales y de turismo
locales, la Provincia de Pisa, la
Administracion Regional Toscana,
la Camara de Comercio local y la
Asociacion Slow Food. Estos actores [
estan interesados en unir la imagen
de la cereza a otros servicios de las
zonas rurales, como el paisaje, la
calidad ambiental, el arte, la cultura
y las tradiciones con el objetivo de
promover la zona. La participacion de
dichos actores fuera de la cadena de _ S ER : £
producciéon ha contribuido a la toma de conciencia de los productores de cerezas
y ha aumentado el valor econdémico y cultural de la cereza, fortaleciendo de este
modo su voluntad de mejorar la imagen de calidad del producto. Entre otros
actores figuran algunas instituciones externas al sistema de produccion local, las
cuales habian llevado a cabo actividades de investigacion dirigidas a conservar las
diversas variedades de cerezos autdctonas (Consejo Nacional de Investigacion,
ARSIA - Regién Toscana y las Universidades de Florencia y Pisa). Una preocupacion
creciente acerca de la manera de conservar mejor la biodiversidad estimulé a
participar a dichos actores. Se promovieron iniciativas relacionadas con la mejora
de practicas agronémicas y de comercializacion. Se ha establecido una marca
colectiva y una planta de procesamiento para producir mermelada, asi como
iniciativas con escuelas primarias sobre la historia de la cereza. Movidos por el
renovado entusiasmo y la cohesion entre los productores, el municipio local logrd
constituir una Asociacion Nacional de Municipios Productores de Cerezas, que se
dedica a impulsar actividades de investigacion y promocion de la cereza en toda
Italia. En conjunto, el proceso de calificacion ha brindado numerosos beneficios.
Ha reforzado la solidaridad y la cohesion entre los agricultores haciendo que los
agricultores se retinan, mientras que anteriormente no habia ninguna asociacion
activa. La asociacion de productores representa los intereses actuales de éstos
en sus negociaciones con las agencias e instituciones. Por ultimo, el proceso de
calificacion, fomentando la defensa y la promocién de la cereza, actué como agente
catalizador para la participacion de otros actores locales y externos. En este caso,
el proceso IG estimulé la accion colectiva en la cadena de produccion, en el exterior
y en una red de actores mas amplia.
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4.1

RECUADRO 1: ALGUNAS PREGUNTAS PARA EVALUAR LA SOSTENIBILIDAD

Sostenibilidad econdmica:

e ;El sistema IG hizo que aumentara con el tiempo la reputacion del producto en el
mercado?

e ;Se produjo como consecuencia un aumento del volumen de produccion y de los
ingresos?

e ;Cred nuevas posibilidades de comercializaciéon? ;Mejoraron las relaciones de
comercializacion?

e ;En qué medida reciben actualmente los productores locales beneficios econdmicos de
la reputacion del producto? ;Se produjo un aumento de la tasa de empleo a nivel local?

e ;Cuales son los principales obstaculos a los que se han enfrentado los productores al
comercializar sus productos?

¢ ;En qué medida la proteccion juridica de la IG, en caso que exista, contribuye a que los
productores mejoren su nivel de ingresos?

e ;Cuales son los principales obstaculos por lo que respecta al pliego de condiciones?

;Cuales son las consecuencias?

;Se produjo un aumento del conocimiento y la confianza de los consumidores en

relacion con el producto 1G?

¢ Qué efectos han tenido las iniciativas del producto IG en la economia local? ; Beneficié

la reputacion adquirida del producto a otros actores locales fuera de la cadena de

valor?

Sostenibilidad sociocultural

e ;Cuales son los productores mas beneficiados? ; Cuales son los menos beneficiados?

e ;Como se distribuyen los beneficios a lo largo de la cadena de valor? ;Existen
obstaculos para llevar a cabo una distribucién equitativa?

e ;En qué medida participan las empresas en las iniciativas establecidas por la
organizacion colectiva?

e ;Los productores locales mejoraron su capacidad técnica, de gestion y de relacion?

¢ Los productores locales toman parte efectivamente en las decisiones y las medidas

relativas al producto IG?

¢ Existe una distribucion equitativa de los beneficios entre los productores IG?

i Existe algun problema relacionado con la igualdad de género?

¢Ha mejorado la comunicacién al interno del sistema 1G?

i Existen divergencias que hayan surgido a raiz de las iniciativas relativas al producto

IG?

;Se respetan los derechos de los trabajadores de manera adecuada?

i Los actores son conscientes de sus conocimientos, tradiciones y trabajo, asi como de

su identidad cultural y forma de vida? ; Estan orgullosos de ello?

e ;El funcionamiento del sistema |G representa una amenaza para la cultura y el saber
hacer locales vinculadas a la produccion o los favorece?

Sostenibilidad ambiental

e ;Las reglas del pliego de condiciones y las medidas individuales y colectivas han
contribuido a proteger o mejorar los recursos naturales locales?

e ;Las iniciativas relacionadas con el producto |G representan una amenaza para los
recursos naturales locales?

e ;Hay algun problema relacionado con la contaminacion o la escasez de agua vinculado
al proceso de produccion de |G (calidad, cantidad)?

e ;Como influye en la conservacion de la biodiversidad? ;Representan las iniciativas
del producto IG una amenaza para variedades de plantas especificas locales, razas
autoctonas, la biodiversidad agricola o el paisaje?




Factores principales para lograr la sostenibilidad

PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:
1)Tomando como referencia el recuadro 1 del presente capitulo, conteste a las preguntas
sobre la sostenibilidad social, econdmica y ambiental
2);En qué aspecto (social, econémico, ambiental] podria mejorar su sistema de IG el
enfoque sostenible del ciclo de reproduccion?




4 Uniendo personas, territorios y productos




La evolucion de las reglas en el tiempo

4.2 La evolucion de las reglas en el tiempo

Introduccion

Varios factores influyen en el sistema IG. Las caracteristicas de los actores de
la cadena de valor, el entorno local, las técnicas de produccion, las necesidades
de los consumidores, los requisitos de los minoristas y las obligaciones juridicas
evolucionan con el tiempo. Desde este punto de vista, las reglas que definen los
productos IG pueden cambiar también para enfrentarse a los desafios y adoptar
nuevas estrategias adecuadas. Siempre que los productores hayan retenido
oportunas tales modificaciones podran ponerse de acuerdo para modificar el
pliego de condiciones, a condicion de que se mantenga y no se vea amenazado
la calidad especifica vinculada al origen.

Productos vivos

De hecho, los sistemas IG no son estaticos. Deben evolucionar para tomar en consideracion
la evolucion del mercado y asegurar la reproduccion de los recursos locales de manera
sostenible. Por ello la evolucién del pliego de condiciones debe ser siempre posible.

Es importante tener en cuenta que los productos locales evolucionan continuamente,
sin embargo las caracteristicas que determinan su calidad especifica una vez que los
productores locales las han definido no se pueden modificar, si se trata de caracteristicas
fundamentales en el pliego de condiciones dirigidas a mantener la originalidad del producto
y su imagen con respecto a los consumidores. En cambio, otros puntos secundarios del
pliego de condiciones pueden cambiar, si la comunidad de productores organiza una
evaluacion técnica meticulosa y un consenso para la evolucion de esos puntos.

¢ Por qué modificar las reglas?
i Cuales son los motivos por los que pueden cambiar las reglas? Hay varios factores que dan
lugar a una modificacion de las reglas y que pueden afectar a diferentes componentes del
pliego de condiciones (definicion del producto, materia prima y proceso, delimitacion de la
zona). A continuacion, se describen varios ejemplos de factores que justifican la necesidad
de cambiar los requisitos, si bien cabe senalar que no es una lista exhaustiva.
1) Las reglas establecidas en el pliego de condiciones ya no se ajustan a la demanda de
mercado
¢ Si las reglas iniciales son muy estrictas, puede que no permitan que se produzca una
cantidad suficiente para que se venda en los mercados:

Este es el caso de la IG relativa a la carne de vaca de “Pampa Gaucho

da Campanha meridional” en el Brasil, que restringe la capacidad de

produccion sélo a unos pocos animales por semana. Las reglas crean

grandes obstaculos para entrar en la produccion de IG, sobre todo para los

pequenos productores. Por lo tanto, el volumen en el mercado es escaso,

lo que reduce al minimo el impacto de la gestion de IG. Algunas variaciones
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en la capacidad de produccion son posibles sin modificar el producto en
general. (véase el estudio de caso 11 en el capitulo 1.4).

e Si las reglas iniciales son demasiado flexibles, los productores IG pueden decidir
fortalecerlas a fin de lograr una mayor calidad en todos los productos o incorporar mas
aspectos sociales y ambientales:

Por ejemplo, el queso de Roquefort obtenido de la leche cruda de oveja tiene
una tradicion e imagen de producto natural de gran calidad. Para mantener
dicha reputacién y la calidad correspondiente que los consumidores
esperan, los criaderos que forman parte del consejo de gestién de la IG de
Roquefort decidieron eliminar el uso del ensilado para la alimentacion de
las ovejas. Decidieron incluir dichas reglas en su pliego de condiciones.

e Las preferencias de los consumidores pueden cambiar. Ello puede plantear la necesidad
de adaptar el proceso de produccion o la presentacion:

Por ejemplo, en el caso del jamén de Prisuttu en Cércega (Francial, como
resultado de la tendencia de los consumidores de demandar productos
menos salados, los productores locales llevaron a cabo un examen acerca
del contenido minimo de sal con respecto a la maduraciéon del jamon.
Originariamente, la sal era el Unico modo de conservar el producto, pero
dadas las instalaciones de refrigeracion disponibles hoy en dia, el uso
de menos cantidad de sal en la maduracion del producto puede incluso
permitirse para mejorar la calidad (aroma) del producto final.

Estudio de caso 3: El aumento de la demanda de mercado y la
escasez de recursos pueden dar lugar a una modificacion de las
reglas - TEQUILA (México)

En el caso del Tequila de México, desde el
establecimiento de la primera norma oficial (1949], las
limitaciones de produccién se han resuelto modificando
varias veces el pliego de condiciones, a fin de tener en
cuenta las evoluciones de la produccion y del mercado.
La producciéon de agave esta sujeta a periodos ciclicos
de excedencia y escasez. Durante los periodos de
escasez, la proporcion de agave destinada a destilacion
se redujo en 1964 al 70 por ciento y, posteriormente, en
1970, al 51 por ciento. En concomitancia, se creé un segmento de gran calidad con
un Tequila elaborado al cien por cien a base de agave. En el periodo comprendido
entre 1997 y 2000, el agave azul disminuyd drasticamente al 50 por ciento, a raiz de
una infeccion por un hongo y a las heladas de principios del invierno. La escasez de
agave se agravo al mismo tiempo a causa de una fortisima demanda de Tequila en
los mercados nacionales e internacionales (especialmente en los Estados Unidos de
Américay Europa). Por lo tanto, las empresas propusieron en el afio 2000 reducir el
contenido de azlcar del agave al 30 por ciento, pero no fue aceptado por el Gobierno
a fin de proteger la reputacion del producto y evitar conflictos con los agricultores.
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Source: Bowen, S. 2008.
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2) Nueva informacion cientifica o la disponibilidad de innovaciones técnicas que pueden
facilitar el proceso de produccion sin alterar las caracteristicas basicas del producto 1G.
e Nueva informacion cientifica que permite describir mejor los recursos locales y su
influencia sobre la calidad.

Por ejemplo, basandose en estudios cualitativos precisos, en 2007 se
realizaron algunos reajustes de la zona delimitada en un principio para la
DOP del Champagne francés, después de un largo proceso de deliberacion
a nivel local.

e Innovaciones técnicas. Puede ser necesario incorporar innovaciones técnicas que, si
bien no estaban previstas originariamente, los productores han empezado a emplear
posteriormente de manera generalizada y que no influyen en las especificidades del
producto con IG final.

Por ejemplo, en la mayor parte de las zonas de produccion vinicola de
Francia con DOP se ha adoptado de forma generalizada la recoleccién del
vino de forma mecanica. Se ha demostrado que no pone en peligro la calidad
y las caracteristicas del producto final y, por consiguiente, se ha aceptado.

3) Los interesados quieren reforzar la sostenibilidad del sistema.
e La evaluacion de la sostenibilidad en la fase de reproduccion puede inducir a los
productores a modificar o a ajustar algunas normas con el fin de tener mas en cuenta
aspectos ambientales y sociales.

Beaumes-de-Venise es una célebre DOP francesa donde se produce un
renombrado vino blanco de moscatel. El organismo de gestion de la IG
modifico las reglas de produccion con la finalidad de prohibir la plantacion
de vinedos en las laderas arboladas alrededor de los pueblos. Dichas zonas
se protegeran y formaran parte de una zona de proteccion comunal. De
esta manera, garantizan la proteccion del suelo y mantienen la belleza
del paisaje, el cual es candidato a formar parte del “paisaje cultural” de la
Unesco.

4) Cambios generales en el medio ambiente mundial
e El cambio climatico, por ejemplo, puede requerir el reajuste de los sistemas o incluso
de algunas actividades técnicas o programas.

¢ Como modificar las reglas?
La descripcion del vinculo entre el producto y su territorio se puede estar revisando
continuamente en vista de los cambios econdmicos, ambientales y sociales a nivel local
y mundial. Ademas, los productores deben adoptar medidas para garantizar que la
autenticidad del producto se conservara en el tiempo, en particular, para asegurar que los
recursos especificos locales utilizados en el proceso de produccion se reproduciran a fin de
mantener la unicidad de las caracteristicas del producto.

Por consiguiente, el mecanismo del establecimiento de reglas debe permitir la evolucién
a lo largo del tiempo. Sin embargo, dicha posibilidad no significa que no se deba prestar la
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atencion necesaria al establecer las reglas la primera vez. Las modificaciones no deben
llevarse a cabo a la ligera y deben someterse a un examen minucioso.

El proceso para modificar las reglas debe seguir el mismo procedimiento descrito en la
segunda parte de esta guia. Permitira la participacion de los productores locales, debates
y decisiones democraticas, y evaluara posteriormente las ventajas y los inconvenientes de
cada modificacion con la ayuda de una red de apoyo externa.

En el caso de una IG protegida, las modificaciones se pueden llevar a cabo de
conformidad con la legislacion que regula su registro y proteccion (véase el capitulo 5.1).
Los procedimientos pueden ser mas o menos complicados en funcion de los paises y con el
transcurso del tiempo.

Estudio de caso 4: Modificar las reglas de una IG en un nuevo
marco juridico nacional
JAMON DE UZICE/ZLATIBOR (Republica de Serbia)

El jamoén de Ucize/Zlatibor (“Uzicka Prsuta”)
es un producto carnico obtenido de la carne
de vaca ahumada, producido en el distrito de
Zlatibor, exclusivamente en el municipio de
Eajetina y, méas en concreto, en el pueblo de
Maekat. Es un producto Unico con una gran
tradicion en Zlatibor. Tradicionalmente, la carne
ahumada de Zlatibor provenia del ganado vacuno,
y los animales (fundamentalmente animales de
trabajo) se utilizaban durante 4 6 6 afos antes
de ser sacrificados, de manera que la carne
ahumada mantenia un sabor fuerte. Para elaborar este tipo de carne sdlo se
emplean las patas, el solomillo, el lomo y la parte final del lomo de los animales.
Un productor semi industrial de este tipo de carne registré el “Uzicka Prsuta” como
una DOP, en 1995, como empresa estatal con la funcion de coordinar la utilizacion
entre los productores y como medio de reducir las limitaciones al minimo: ausencia
de condiciones relativas al origen de la carne y de la definicion de las practicas
especificas que diferencian el proceso de DOP de otros procesos. Consecuentemente,
los productores mas tradicionales venden en el mercado productos de mayor
calidad, en comparacion con el uUnico productor autorizado oficial, que es una
empresa semi industrial desde que se privatizé. En 2006, una nueva ley permitio la
revision del anterior registro de la DOP, para garantizar una calidad minima, ampliar
la utilizacién de la DOP a todos los productores locales que cumplieran con lo
establecido en el pliego de condiciones y hacer mas sostenible la DOP. Por lo tanto,
se esta tramitando una nueva solicitud de reconocimiento en el marco de la nueva
reglamentacion que cuenta con el apoyo del municipio y la IDA, una ONG local, que
es el contacto con el Ministerio de Agricultura y la Oficina de Propiedad Intelectual
para registrar de nuevo la DOP en el marco de la nueva ley. Desde principios de 2007,
se han organizado reuniones y grupos de trabajo para establecer un nuevo pliego de
condiciones, que sea comun a la mayor parte de productores de Prsuta de la zona.
La inclusién en el pliego de condiciones revisado de la zona definida de produccion
primaria y de las practicas de crianza podrian mejorar la sostenibilidad econémicay
social en la cadena alimentaria, ya que el producto estaria mas vinculado a su origen
local. Ademas, los criaderos locales tendran un poder de negociacion mas firme y
podran beneficiarse de los circuitos de la IG. EL jamdn de Uzice/Zlatibor podria llegar
a ser uno de los primeros productos registrados de conformidad con la nueva ley
serbia en materia de DOP/IGP.

Source: Bernardoni P. et al, 2007.
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:

i Es necesario modificar su pliego de condiciones? ; Por qué?

;Qué problemas se podrian resolver con dicha modificacidon?

¢Dicha modificacion da lugar a una posicion dominante o a un mayor poder de
negociacion de algunos interesados del sistema IG?

¢ Estan de acuerdo todos los productores con la modificacion?

i Cambiara la modificacion del pliego de condiciones propuesta las caracteristicas del
producto 1G?

i Aceptaran los consumidores la modificacion?




4 Uniendo personas, territorios y productos




Estrategias de alcance territorial para un mayor desarrollo rural

4.3 Estrategias de alcance territorial
para un mayor desarrollo rural

Introduccion

El desarrollo rural se basa en la integracion de todas las actividades localizadas
en la zona, donde la agricultura es sdlo uno de los sectores que forman parte del
proceso de desarrollo y en el que también desempenan una funcion importante el
ambiente y la poblacion local. Desde este punto de vista, las |G pueden representar
una valida oportunidad para potenciar el desarrollo local y generar un circulo
virtuoso sostenible que beneficie de manera positiva a toda la comunidad.

La indicacion geografica facilita la adopcion de estrategias de
alcance territorial

Los productos IG, en su calidad de riqueza vinculada al territorio, permiten la adopcion de
estrategias de alcance territorial. Ello significa que los actores locales pueden utilizar el
producto |G, los recursos especificos locales a él vinculados (gastronomia local, tradiciones,
paisajes, etc.) y su reputacién como instrumento para aumentar la competitividad de todo el
sistema economico y social local. De hecho, la estrategia IG puede reforzar la capacidad del
territorio para atraer a los consumidores y turistas a la zona de produccion y promoviendo un
conjunto diferenciado de productos y servicios locales basados en la utilizacién de recursos
de la zona. Como resultado de ello, los productores del sistema |G y otras empresas locales
podran desarrollar o reforzar otras actividades econémicas.

En el marco de una estrategia de alcance territorial, el producto |G puede beneficiarse
de la capacidad de atraccion de las zonas locales y reforzar dicho atractivo. Por ejemplo,
lugares turisticos y atracciones importantes (museos, emplazamientos arqueldgicos,
paisajes particulares, estaciones de esqui, etc.] pueden favorecer la comercializacion del
producto IG.

Una estrategia de este tipo requiere la coordinacion colectiva y la creacion de sinergias
entre las diferentes actividades a fin de evitar la competencia por los mismos recursos y
conflictos entre las empresas locales. Por lo tanto, es necesario examinar de qué manera
se puede coordinar la estrategia territorial en los diferentes sectores.

Invertir en el turismo rural

Las sinergias entre el turismo rural y los productos |G son evidentes, el desarrollo de uno
contribuye al desarrollo de los otros. La interaccion se manifiesta especialmente en los
eventos culturales organizados en relacién con los productos que representan una region,
ya que unen tradiciones, cultura o itinerarios gastrondémicos (museo del queso, festival del
azafran, itinerarios del vino y del aceite de oliva, etc.): la reputacion de la IG puede beneficiar
el desarrollo econémico y social local. Por consiguiente, los actores de la industria del
turismo pueden desempenar un papel importante al apoyar la promocion colectiva del

4

4.3




Uniendo personas, territorios y productos

producto |G como embajador de la localidad, difundiendo informacién y organizando
itinerarios turisticos como, por ejemplo, una combinacién de rutas pintorescas y escalas
gastrondmicas en restaurantes o zonas de produccion. (véase el recuadro 7).

De hecho, los recursos locales que se utilizan para la creacion de la calidad especifica de
un producto constituyen ademas recursos importantes para el turismo. Paisajes singulares
configurados por sistemas agricolas con el correr del tiempo, razas de animales o variedades
de plantas autdctonas especificas, saber hacer y tradiciones relacionados con la produccién
pueden servir de vehiculo para desarrollar el turismo cultural y el turismo verde o rural.

El desarrollo y la promocién de un producto IG puede ser un punto de partida para
el desarrollo y la promocion de todo el patrimonio geografico y cultural de productos
relacionados dentro de un conjunto de bienes. Ademas de potenciar el desarrollo econémico
de otras actividades locales, agregar valor al turismo puede facilitar la promocion colectiva
de un producto y la exploracién de nuevos canales de comercializacion. Desde esta
perspectiva, el turismo rural se ha convertido en un instrumento de diversificacion de las
actividades agricolas, promoviendo productos y recursos por medio de la degustacién y la
venta directa a turistas y consumidores.

Estudio de caso 5: Estrategia de alcance territorial: beneficiarse
de la reputacion de la IG LARDO DI COLONNATA (ltalia)

El Lardo di Colonnata (tocino de cerdo) se produce en un
pueblo muy pequefo (Colonnata) situado en las montanas
toscanas (provincia de Massa-Carrara), siguiendo un
proceso de produccion muy especifico (en concreto, el
tocino se madura en cubas de marmol que se colocan en
bodegas o cuevas con escasa ventilacion) (véase el estudio
de caso 5 en el capitulo 2.3). El Lardo di Colonnata adquiri6
reputacion en ltalia en el decenio de 1990.

La zona de produccion estad limitada al pequeno pueblo
de Colonnata, el cual prefirid la identificacion del Lardo
con el pueblo y su poblacién, convirtiéndose asi en su G
simboloy en el factor catalizador de una estrategia integral  cypa tipica de marmol

de desarrollo local. Como consecuencia de la creciente utilizada en la maduracién
notoriedad y reputacién adquiridas, muchas otras familias del Lardo di Colonnata
que viven en Colonnata se convirtieron en pequenos
productores artesanales del Lardo, estableciendo muchas
otras actividades econémicas como restaurantes, pequenas
tiendas, hoteles, etc. La economia del Lardo revitalizé
también la actividad turistica unida a la visita de las
canteras de marmol situadas cerca del pueblo, en los Alpes
Apuanes. Por lo tanto, muchos de los jovenes que habian
emigrado a otras partes por motivos de trabajo regresaron
al pueblo para emprender actividades econdmicas, como la
apertura de nuevos restaurantes o tiendas de comestibles y
la organizacion de visitas a las cuevas de marmol.
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Condiciones para formular estrategias de alcance territorial
Existen algunas condiciones previas necesarias para poder formular una estrategia de
alcance territorial basada en la IG, que son:

1. El producto IG debe representar un elemento con el que se identifiquen todos los actores
locales (no sélo los que participan en el proceso de produccién) y asumir una funcién
catalizadora en la planificacidon de una estrategia general de desarrollo integrado rural.

2. Ademas de la reputacion del producto |G vinculado al territorio, el territorio debe atraer
a consumidores externos (turistas) o tener potencial para ello. De este modo, dichos
consumidores pueden disfrutar de la compra de productos tipicos (el producto IG y otros
productos locales] y de los servicios que ofrece el mismo territorio. Este modo de acortar
los canales de distribucion puede potenciar al maximo los efectos econdmicos en el
territorio.

3.La cohesién social también es importante para sustentar la consolidacién de la identidad
basada en el producto y reforzar los vinculos entre los diferentes sectores econdémicos y
los proyectos comunes (por ejemplo, la organizacion de ferias locales o rutas que unan
las unidades de produccion, lugares turisticos, restaurantes y habitaciones, etc. véase el
estudio de caso 6).

4.Losrecursos naturales, culturales, histéricos, etc. a nivel local deben ser muy especificos
y bien reconocibles por los consumidores.

Estudio de caso 6: IG como instrumento para promover el
territorio. La ruta del vino de Goethe (el Brasil)

El vino de Goethe se produce en la region
de Urussanga desde hace mas de un siglo.
Su identidad especifica tiene su origen en
la tradicion vinicola local y la variedad de la
parra. Los productores, en colaboracion con
el municipio, servicios publicos agronémicos,
el gobierno y la Universidad Federal de Santa
Catarina estan trabajando en el reconocimiento
de su vino a través de una IG. “Vales da Uva
Goethe” sera una de las primeras |G registradas
por la Oficina Nacional de Propiedad Intelectual
de conformidad con la legislacion brasilena. La Asociacion PROGOETHE esta
realizando ademas algunas actividades relacionadas con el turismo rural dirigidas
al desarrollo rural. Proponen rutas enoturisticas en la zona, creando redes
con diferentes actividades econdmicas locales,
como:

e visita al museo en el que se presenta la
historia del vino y del cultivo de la parra en
la region

e visita a una iglesia con un arte sacra
particular

e visita a las bodegas y cata del vino de Goethe

e y comidas en un restaurante célebre en el
cual se ofrece vino de Goethe.

Gracias a este tipo de actividades turisticas, la economia de la zona se esta
beneficiando de la reputacion y del reconocimiento del vino.
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Participacion de los actores locales en las estrategias de alcance
territorial

Para formular una estrategia de alcance territorial, es necesaria la participacion de otros
actores de sectores econdmicos locales en el proceso de agregacion de valor. Es importante
organizar reuniones con la comunidad local a fin de explicar el proceso de desarrollo y
promociéon del producto de calidad especifica y demostrar que constituye ademas una
oportunidad de desarrollo para todo el territorio como resultado de las interacciones con
otras redes econdmicas y sociales.

Por lo tanto, la participacion de actores publicos locales es necesaria para sostener
dicha estrategia integrada de desarrollo, facilitando un entorno favorable que permita la
participacion de diferentes sectores y grupos sociales. De hecho, el interés publico debe
velar por que se tengan en cuenta no sélo aspectos econémicos y comerciales, sino mas
en concreto, aspectos sociales, culturales y ambientales. En los casos satisfactorios, la
comunidad rural, el sector privado y los diferentes niveles de gobierno pueden contribuir
a la reproduccion o la mejora de los recursos locales especificos y a la generacion de
oportunidades para otras actividades econdmicas y sociales, y esta estrecha colaboracidén
entre asociados con objetivos comunes refuerza la cohesion social.

Dicha interaccion entre sectores, en particular entre la agricultura y el turismo, es
importante no sélo a nivel local, sino que también debe considerarse a nivel nacional (véase
el estudio de caso 7). De hecho, las politicas publicas y privadas relacionadas con el turismo
podrian poner de relieve el patrimonio gastronémico para dar una mayor visibilidad a los
productos locales, por ejemplo, valorizandolos en los restaurantes.

Estudio de caso 7: IG y desarrollo del turismo rural (Marruecos)

En Marruecos los productos terrunote clidad
vinculada al origen sirven de punto de partida para
movilizar a diferentes actores locales interesados en
desarrollar el turismo en las zonas rurales. Este es
el caso de productos como el azafran de Taliouine y el
aceite de argan del Anti-Atlas, que han servido para
crear rutas turisticas basadas en su produccion, con
visitas a las aldeas, presentacion de las técnicas de
produccion, sesiones de degustacion y la posibilidad
de comprar los productos. Algunos grupos de las aldeas, con el apoyo de ONG, han
creado infraestructuras para acoger a los turistas por periodos mas largos, lo que
les permite pasar algunas noches en las aldeas. Ello ha estimulado a los habitantes
de las aldeas a invertir en la limpieza y la higiene de éstas. Todo ello forma parte
de la red de trabajo del “turismo responsable”, que se promueve a través de su
sitio web (www.tourisme-atlas.com) con el fin de que turistas internacionales y
nacionales elijan su destino vinculado a un territorio de productos tipicos, entre
las rutas del azafran, el aceite de argan y la rosa, senalando las atracciones, el
alojamiento y restaurantes. Los diversos actores que prestan apoyo a este proyecto
de desarrollo son los siguientes: Agence de développement social du Maroc, la ONG
« Migrations et développement », el Organismo Francés de Desarrollo, la Comision
Europea.

Source: FAO, 2006. and www.tourisme-atlas.com
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:
Formar parte del territorio

i Conoce todos los recursos de su territorio?

iCuales son las actividades econdmicas que utilizan también los recursos locales
vinculados con el producto IG que estan localizadas en el territorio?

:Como se coordinan entre estas actividades?

iLa reputacion de su producto estd vinculada a la reputacion del territorio?

¢Qué plan de accidn se podra aplicar para asociar a los diferentes actores locales en una
estrategia global territorial de promocion (comunicacion, formacién, etc.)?

i Cuadles son los retos y las oportunidades para desarrollarlos?

Potencial turistico

(El sistema de produccion puede atraer a los turistas? ;Por qué?

;Cual es el potencial para el desarrollo del turismo rural o agricola (encanto de la
region, lugares de interés, restaurantes, hoteles, etc.)? ;Hay alguna posibilidad de que
los agricultores alojen a los turistas en los lugares de produccion?

;Son conscientes los actores publicos del potencial de desarrollo rural de los productos
IG? jEstan informados del desarrollo del sistema IG? ;Participan en él?

¢Vienen turistas a la zona? ;Quiénes son?

i Cudles son las principales ventajas e inconvenientes?

;Qué podriamos hacer para fomentar las ventas directas o la promocion del producto
en restaurantes y hoteles (mejorar el envasado, crear un punto de venta, preparar
contratos con hoteles y restaurantes, etc.)?
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Crear las condiciones
para el desarrollo de IG:
la funcion de las politicas
publicas

Promover la calidad vinculada al origen por medio de indicaciones
geograficas (IG) puede contribuir al desarrollo rural. A este respecto, es
importante la participacion de las autoridades gubernamentales en los
ambitos nacional, regional y local, asi como de otros funcionarios con
obligaciones publicas o que representen los intereses publicos para
garantizar la sostenibilidad del marco del sistema IG, especialmente
al seleccionar las iniciativas a nivel local.

El sector publico puede desempenar una funcion importante
en todos los niveles de gobierno, y también en la cooperacion
intergubernamental, al crear las condiciones que garanticen que las IG
estan protegidas, reguladas y reciben apoyo de manera adecuada. El
desarrollo sostenible de los productos IG requieren lo siguiente:

- Un marco juridico (legislativo y reglamentario) e institucional

solido, que permita el reconocimiento y la proteccion de los
derechos de propiedad colectiva sobre las IG en un territorio
determinado, para la comunidad de propietarios legitimos que
cumplen con las normas locales adecuadas (pliego de condiciones)
(capitulo 5.1).
Una politica integrada en materia de desarrollo rural que apoye a
los actores locales en las diversas fases del circulo de la calidad.
A fin de establecer y regular un marco sostenible para las |G,
las autoridades publicas pueden favorecer diversos factores,
entre ellos, la necesidad de promover relaciones comerciales
equitativas y fomentar la redistribucién del valor a lo largo de
la cadena alimentaria y en todo el territorio, asi como el deber
de proteger y apoyar los bienes publicos, por ejemplo, el medio
ambiente y los valores culturales. (capitulo 5.2).
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5.1 La proteccion juridica de las
indicaciones geograficas

Introduccion

Segun el Acuerdo de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC] sobre Aspectos
de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados con el Comercio [ADPIC),
los Estados Miembros de la OMC tienen la obligacion de reconocer y proteger las
/G como derechos de propiedad intelectual. Ello puede llevarse a cabo de muchas
maneras, y muchos paises han desarrollado sus propios marcos juridicos para
hacer respetar tales derechos. En esta seccion se ofrece un panorama general
de la variedad de instrumentos juridicos disponibles para proteger las IG que
pueden adaptarse a las necesidades y las prioridades de los paises y de sus
mercados de productos.

Instrumentos juridicos

Desde su entrada en vigor en 1995, el Acuerdo ADPIC obliga a los Miembros de la OMC que
establezcan un marco juridico nacional para la proteccion y la utilizacion de los nombres de
IG relativas a productos especificos (véase el recuadro 1).

La mayor parte de los gobiernos ha adoptado instrumentos juridicos para proteger las
IG, si bien hay diferencias significativas entre ellos. Los instrumentos para proteger las IG
abarcan desde las leyes nacionales sobre practicas comerciales relativas a la represion de la
competencia desleal o la proteccidn de los consumidores hasta los reglamentos especificos
para el registro de las IG.

En el dmbito nacional se pueden distinguir dos enfoques principales, que son:

e Un enfoque publico, en el caso de que las autoridades puUblicas promulguen leyes
especificas para la proteccién de las IG (sistema sui géneris). Dicho enfoque consiste,
en términos generales, en un reconocimiento oficial de la IG, otorgando un sello publico
de calidad, que suele ser un logotipo comun oficial.

e Un enfoque privado. Se trata de utilizar las leyes aplicables a la competencia desleal, a
la promulgacién y a las marcas comerciales, en los casos en que la proteccion se basa
principalmente en acciones entre individuos privados.

Otros tipos de derechos de propiedad intelectual pueden completar la proteccién de las IG.
Por ejemplo, las IG pueden ir acompanadas de logotipos o formas distintivas que se suelen
registrar como marcas comerciales graficas. Pueden implicar también el uso de patentes
por lo que respecta al procesamiento y al envasado, asi como de maquetas industriales, etc.

El registro es el instrumento juridico mas comun para definir el circulo de usuarios
legitimos y garantizar la proteccién de las IG, lo que estd previsto por los sistemas sui
génerisy las leyes sobre marcas comerciales.
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Sistemas sui génerisy leyes de marcas comerciales

Sui géneris (expresion latina que significa “de su género”) es un término utilizado para
identificar una clasificacion juridica que existe independientemente de otras clasificaciones
debido a susingularidad o como resultado de la creacion especifica de un derecho u obligacion.
En ese marco, la IG puede considerarse un derecho colectivo sui géneris, ya que su uso esta
reservado normalmente a los productores que respetan el pliego de condiciones, el cual ha
sido definido por una comunidad de productores y aprobado por la autoridad competente.

RECUADRO 1: ACUERDO ADPIC Y ARREGLO DE LISBOA

ADPICe IG
En 1995 se asigné a la OMC, en su calidad de organismo intergubernamental, el
mandato de regular el comercio internacional. La OMC constituye un foro mundial de
negociaciones sobre el comercio de bienes y servicios del que surgi6 el Acuerdo sobre
Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados con el Comercio
(ADPIC). El apartado 1 del articulo 22 estipula que “a los efectos de lo dispuesto en el
presente Acuerdo, indicaciones geograficas son las que identifiquen un producto como
originario del territorio de un Miembro o de una regién o localidad de ese territorio,
cuando determinada calidad, reputacidon, u otra caracteristica del producto sea
imputable fundamentalmente a su origen geografico.”
En el marco del Acuerdo ADPIC se ofrecen tres niveles diferentes de proteccién para las
IG, que son:
1. El articulo 22 dispone una norma minima de proteccion para todos los productos en relacion con
la competencia desleal o los casos que puedan inducir a error al consumidor.
2. En los apartados 1y 2 del articulo 23 se estipula un nivel mayor de proteccién Unicamente en
relacion con los vinos y bebidas espirituosas. Esta estrictamente prohibido el uso de IG con vinos
y bebidas espirituosas que no sean originarios del lugar designado por la indicacion geografica
en cuestion, incluso cuando se utilice la indicacién geogréfica traducida o acompafada de
expresiones tales como “clase”, “tipo” o “imitacion”.
.Los apartados 3 y 4 del articulo 23 ofrecen un nivel superior de proteccion en el caso de
indicaciones geograficas homdnimas (con el mismo nombre) para los vinos. Exige a cada
Miembro que establezca las condiciones practicas en que se diferenciaran entre si las
indicaciones homdnimas de que se trate a fin de que los consumidores no sean inducidos a error.
El establecimiento de un sistema multilateral de notificacion y de registro de las IG
de vinos en virtud del apartado 4 del articulo 23 plantea las siguientes cuestiones
fundamentales en el &mbito internacional:
a) efectos juridicos del registro de la IG, y el &mbito de aplicacién del registro;
b)el establecimiento de un procedimiento de solucién de controversias para abordar las
notificaciones que segln uno o varios Miembros no redinen las condiciones;
c)los costos y las cargas administrativas de cada registro, en concreto, para los paises en
desarrollo.
La extension del nivel de proteccién relativo a los vinos y las bebidas espirituosas a otros
productos en virtud del apartado 1 del articulo 24 del Acuerdo ADPIC es también un tema
de debate internacional actual.

w

Arreglo de Lisboa y DO

El Arreglo de Lisboa de 1958 define la denominacion de origen como la denominacion
geografica de un pais, de una region o de una localidad que sirva para designar un
producto originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se deben exclusiva o
esencialmente al medio geografico, comprendidos los factores naturales y los factores
humanos. Prevé un sistema de proteccion y de registro de las denominaciones de origen
que facilita su proteccion internacional gestionado por la Oficina Internacional de la
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). Actualmente utilizan el sistema
26 paises contratantes del Arreglo y ofrece la posibilidad de obtener la proteccion de la
denominacion de origen en estos paises mediante un Unico procedimiento de registro.
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En ese caso, la |G esta vinculada a un territorio y no puede ser transferible. Cabe notar que
los métodos sui géneris de proteccion de la propiedad intelectual pueden ofrecer proteccién
juridica respecto a signos y caracteristicas asociados al producto, tales como un logotipo o
forma especifica, incluyéndolos en las especificaciones relacionadas con el producto.

Las IG se pueden proteger también con arreglo a la ley de marcas, en forma de marca
comercial, marca de certificacion o marca colectiva, en funcion de las categorias en vigor en
el pais. Una marca comercial es el signo distintivo que utilizan las empresas para que los
consumidores puedan identificarlas, asi como a sus productos o servicios. Es una modalidad
de propiedad intelectual que se compone de un nombre, palabra, frase, logotipo, simbolo,
dibujo, imagen o una combinacién de dichos elementos. Las marcas comerciales no hacen
referencia a términos genéricos ni se refieren exclusivamente a términos geograficos. No
protegen con respecto al uso de términos como “mezcla” y “tipo” en conjuncidn con el origen
geografico. Para indicar la calidad especifica de bienes se pueden emplear Dos tipos de
marcas comerciales pueden referirse a un nombre geografico: la marca de certificacidon y la
marca colectiva (véase el glosario y el cuadro 1 del presente capitulo).

Estudio de caso 1: ; Nombre genérico o no? Un producto IG con
una marca colectiva
QUESO COTIJA (México)

La reputacion del auténtico Queso Cotija (véase el
estudio de caso 10 en el capitulo 1.4) se ha visto
amenazada por productores que emplean la designacion
“tipo Cotija” para quesos que han sido producidos fuera
de la zona de produccién original. Por consiguiente, el
nombre Cotija se emplea a menudo de manera genérica.
Los quesos “tipo Cotija” se suelen producir siguiendo
métodos industriales (métodos intensivos de produccion, -
sin maduracion ni relleno, etc.). Por ello suelen ser mas  La marca colectiva del
baratos, si bien el sabor sigue siendo diferente al del ggizzt:]"COtlJa region de
auténtico queso Cotija. Con objeto de proteger el estilo

de vida distintivo de los rancheros de la sierrra de Jalmich y garantizar ingresos
sostenibles por sus productos sin que se tengan que reubicar en la region, los
productores del queso Cotija participan desde 1999 en un proceso de calificacion.
Trataron de obtener la proteccion juridica para la reputacion del auténtico queso
Cotija a través del uso de la denominacion de origen. La Oficina de Propiedad
Intelectual de México considerd que el nombre era genérico y registré en 1994 el
nombre “Cotija regién de origen” en consonancia con la marca colectiva. La decisidn
ha abierto un debate sobre la necesidad de evaluar el caracter genérico a partir
de estudios de mercado y la necesidad de diferenciar un nombre genérico de una
denominacién de origen (teniendo en cuenta el vinculo especifico con el territorio
y su potencial para el desarrollo rural). Si bien calidades proceso local iniciado en
el territorio ha dado lugar a efectos positivos, entre ellos el aumento de las ventas
directas, mayor reconocimiento en los mercados de la calidad especifica y un
aumento del precio (entre 1997 y 2007 el precio se ha duplicado en comparacién con
el de los quesos “tipo Cotija”), los actores locales siguen preocupados por la falta
de una proteccion especial de la DO, por el riesgo de una posible deslocalizacion
de la produccion en relacion con el territorio de origen, la posible transferencia de
los derechos de propiedad intelectual fuera de la comunidad local, asi como el uso
indebido del nombre por productores situados fuera del territorio que no cumplen
con el pliego de condiciones.

Source: Poméon T., 2007
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RECUADRO 2: EL SISTEMA SUI/ GENERIS PARA LA DESIGNACION DE ORIGEN
PROTEGIDA (DOP) Y LA INDICACION GEOGRAFICA PROTEGIDA (IGP) EN LA UE

En 1992, la Unién Europea aprobd dos instrumentos de reglamentacion para la proteccion
de las indicaciones geograficas, a saber, la denominacién de origen protegida (DOP) y la
indicacion geografica protegida (IGP). Dichos derechos de propiedad intelectual se aplican
a todos los productos agricolas y alimenticios, excepto vinos y bebidas espirituosas, y
han reemplazado a los derechos de propiedad intelectual nacionales relativos a dichas
indicaciones que ya existian en muchos paises europeos. La definicion de DOP supone
que todas las fases del proceso de produccion deben localizarse en la zona de produccion
y la calidad del producto debe estar estrechamente vinculada al entorno geografico
particular y a sus inherentes elementos naturales y humanos. La IGP abarca todos los
productos agricolas y alimenticios estrechamente vinculados con la zona geogréfica,
donde al menos una de las fases de produccion, procesamiento o elaboracion ha de tener
lugar en dicha zona determinada. El Reglamento europeo sobre DOP/IGP ofrece una
proteccion que impide la utilizacion de nombres registrados para productos que no tengan
su origen en un territorio especifico y que no hayan sido producidos de conformidad con
lo establecido en el pliego de condiciones. Gracias a las enmiendas introducidas en virtud
del Reglamento 510/2006 de la UE, esta proteccion en los paises de la Unidn Europea se
extiende también a nombres de productos producidos en paises que no formen parte de
la UE siempre que esos nombres estén también protegidos es sus paises de origen. La
Comision Europea puede, por tanto, recibir solicitudes no sélo de autoridades nacionales
no comunitarias, sino también directamente de productores no comunitarios. Para poder
beneficiarse de la proteccion de las DOP/IGP, los productores tienen que solicitar el
registro de un nombre. La solicitud de examen y publicacién de una IG por la Comision de
la UE es de caracter gratuito. Todas las solicitudes deben ir acompanadas de un pliego de
condiciones, en el cual debe figurar, al menos, la siguiente informacion:
1.El nombre del producto agricola o alimenticio, con la denominacién de origen o la
indicacion geografica;
2.Ladescripcion del producto, incluidas, en su caso, las materias primas y las principales
caracteristicas fisicas, quimicas, microbiolégicas u organolépticas (en relacién con el
gusto, el color, el olor y el tacto);
3.La region geografica de produccion [y otros elementos que demuestren el origen de las
materias primas utilizadas en la produccién);
4.La descripcion del método de produccion, también del saber hacer local y, cuando
proceda, del envasado del producto;
5.Los elementos que justifiquen la relacién entre la calidad o las caracteristicas del
producto y el medio geografico en el caso de las DOP o, si fuera el caso, el vinculo entre
la calidad especifica, la reputacion u otras caracteristicas del producto y del origen
geografico por lo que respecta a las IGP;
6.El nombre y la direccién de las autoridades u organismos encargados de verificar el
cumplimiento de lo indicado en el pliego de condiciones y sus tareas especificas;
7.Cualquier norma especifica de etiquetado para el producto agricola o alimenticio en
cuestion; y
8.Los elementos que prueben que la calidad, la reputacion u otras caracteristicas
asociadas al producto estan vinculadas a la regién de produccion.
En caso de que la solicitud haya sido aprobada y el nombre registrado, todo productor del
territorio que cumpla con los requisitos del pliego de condiciones y haya sido controlado
por las autoridades nacionales o el organismo de control competentes puede emplear
el nombre registrado.

IGP
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Cuadro 1: Diferencias principales entre IG sui géneris, marca de certificacion y marca
comercial colectiva

|G sui géneris

Marca de certificacion Marca comercial colectiva

Derecho privado a menudo con gran
participacion de las autoridades
publicas (definicidn, aplicacion,
cumplimiento). No suele haber una

Derecho privado. La
propiedad intelectual
y la administracion

Derecho privado. La
propiedad intelectual y la

Titular del definicidn del titular del derecho, S -
derecho ya que la definicion publica de los pertenecen a una empresa admlmstraglon pertenecen
usuarios legitimos Lo hace innecesario. | © 8s0¢iacion, la cual no a una asociacion de
EL Estado o?or 2 el reconocimiento " | puede utilizar directamente | fabricantes o productores.
0 otorga la certificacion.
y la administracion corresponde
generalmente a la organizacion IG.
La definicion general se aplica a todas NO”T‘aS c_iefln]das por el )
las IG a nivel nacional . propietario, bien por_medlo
(por eiemplo, definicion de DOP e IGP Normas y requisitos de requisitos especificos o
Definicion epn ol inarso ('1el Reglamento 510/2006 definidos por el propietario | por restricciones a la gama
de la UE) 9 de la certificacion. de usuarios autorizados (por
’ ejemplo, miembro de una
asociacion).
Indicar la condicion de
Proteger la designacion de origen Certificar la calidad, las miembro de una asociacion
Objetivo auténtica de un producto determinado | caracteristicas, el origen 0 un grupo que comparte

y el vinculo entre el origen de un
producto, su calidad y reputacién

la calidad, caracteristicas,
lugar de origen y/o materias,
etc. de un producto.

geografico y/o el método de
produccion, etc.

Duracién de la
proteccion

En principio, la proteccién abarca
desde la fecha de registro hasta que
las condiciones del registro dejen de
existir. En general no es necesario
renovar el registro. Generalmente los
solicitantes no suelen pagar cargas
administrativas por el registro.

Debe renovarse al cabo de un periodo de tiempo
determinado. Se debe pagar su solicitud y cada renovacion
del registro.

Base de la
proteccion

Se basa en las medidas de las
autoridades nacionales (en caso
de que estén estipuladas por ley) y
medidas de actores privados.

Se basa principalmente en las medidas de los privados.

Exclusividad del uso de denominacién

En general, la proteccidn se asocia con una marca
comercial en relacién con elementos textuales y graficos.

Ambito de (prohibicion de uso en relacién con - L Y.
S R o La exclusividad sobre una denominacién geografica
aplicacion de la | productos idénticos o similares) ; P 2,
o L puede garantizarse Unicamente como excepcion a las
proteccion y a menudo sobre caracteristicas PP T .
. normas generales (dominio publico, peculiaridad, caracter
asociadas (forma, envasado, etc.). .
descriptivo).
Vinculo estrecho entre la IG y un
prolducto ESPECIfICOE en algunos casos, Puede abarcar varias clases de productos o limitarse a
varias clases del mismo producto P, o .
: uno en especifico, en funcién del registro de la marcay la
pueden estar protegidos por la |G, . B
. S . estrategia de comercializacion.
segun las definiciones del pliego de
L condiciones.
Utilizacion o ;
La condicién de miembro de
la asociacién con derecho
Abierta a todo productor que satisfaga los requisitos para la a utilizar la marca colectiva
utilizacion de la IG o la certificacion. puede ser restringida
con base en una decisién
adoptada por los miembros.
La reputacion previa de la
denominacion de origen y/o del
Cuestiones registro de la IG como sello de

relativas a la
comercializacion

calidad de por si puede comportar
menos medidas relativas a la
comercializacion y, por consiguiente,
menos costos.

Es necesario realizar grandes inversiones en publicidad a
fin de establecer la reputacion de la marca en el mercado.
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Seleccion de los instrumentos juridicos adecuados por los

actores locales

En términos generales, el interés de los actores locales por los instrumentos juridicos de las
IG va mas alla de la proteccion del uso indebido de los nombres geograficos en los mercados
nacionales e internacionales, aunque es un aspecto importante que hay que tener en cuenta.

Un objetivo solo relacionado con la proteccion
tiene una grande reputacion y un precio .
alto, por lo que busca uUnicamente luchar
contra las imitaciones. Con frecuencia, los
actores locales estan también interesados en
otros efectos del proceso de calificacion y de
registro, sobre todo la definicién compartida
de las caracteristicas del producto vinculadas
al origen geografico y el reconocimiento oficial
del producto de IG. El reconocimiento sirve no
solo para ofrecer a los consumidores un cierto
tipo de garantia, sino también para reforzar

se aplica para casos donde un producto

Una IG protegida con arreglo a un sistema
sui géneris en el pais de produccién puede
estar registrada como certificacion o marca
colectiva en paises de exportacion en los que
el sistema sui géneris no existe. Por ejemplo,
los productores de IG del vino Champagne y
el queso Roquefort en Francia tuvieron que
registrar su IG como marca comercial colectiva
en los Estados Unidos de América a fin de
beneficiarse de la proteccion juridica de su IG en
el mercado norteamericano.

la identidad local y el orgullo de la comunidad de actores locales con respecto al producto.

Cada uno de los mecanismos juridicos de protecci
costos y ventajas, que pueden diferir de un context

on de las |G tiene sus propias limitaciones,
o nacional a otro. Los productores IG tienen

que estudiar y emplear todos los medios a su alcance para obtener protecciéon, tomando
en consideracion la ubicacion de los mercados donde distribuyen sus productos. Debe
establecerse en primer lugar un sistema de proteccion en relacioén con el mercado nacionaly

seguidamente con los mercados internacionales |

véase el estudio de caso 2).

Proteccion anticipada para evitar la generalizacion y la
expropiacion de la indicacion geografica
La pérdida de su derecho legitimo puede ocasionar a los productores dos problemas

principales, uno que el nombre se convierta T
en genérico o sinénimo (uso comun fuera de
la zona, generalizacion) y otro que la IG sea
registrada por un actor fuera del territorio
(expropiacién). La evaluacion del caracter
genérico de un nombre geografico puede variar
entre consumidores, productores y paises, y
a menudo ha causado disputas que han sido
dificiles de resolver. En algunos casos, los
productores de la zona original han adoptado
medidas para obtener una “reubicacién” de la |G,
es decir, la prohibicion de uso por productores *
situados fuera del territorio. Ello es mas probable

La generalizacion tiene lugar cuando una IG no
protegida se utiliza como término general, para
designar incluso productos que no proceden
de la zona original, como resultado de la
difusion de la reputacion y de las caracteristicas
especificas del “modelo” original. Se dice que
dichos nombres geograficos se han convertido
en genéricos o términos sinénimos.

La expropiacion se produce cuando la IG se
registra fuera del territorio antes de que hayan
sido reconocidos los actores locales legitimos
como tales y hayan protegido sus derechos en
relacion con la IG.

que se produzca en los casos en que el uso

del nombre geografico no estd muy difundido fuera del territorio, o si el origen geografico es
muy conocido por los consumidores y hay muchos intereses econémicos y politicos en juego

que favorecen la proteccion de la IG (véase el estu

dio de caso 5y el recuadro 3).
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RECUADRO 3: CUANDO UNA IG PASA A SER DE USO GENERICO, EL EJEMPLO DEL
CAMEMBERT

“Camembert” es el nombre que se ha utilizado durante mas de un siglo para definir un
tipo de queso que se produce en varios paises. Cuando se solicité el registro de la IG por
los productores situados en la regién del Camembert (en Normandia) en relacion con su
queso original, producido segun las reglas locales especificas, no fue posible reservar el
derecho de uso del término a los productores locales. Sélo se concedié la proteccion de
la propiedad intelectual como DOP al nombre “Camembert de Normandie”.

Los conflictos, normalmente complejos, pueden surgir entre el propietario de una marca
comercial registrada previamente y los productores locales que desean proteger su IG. Ello
suele generar elevados costos de procedimientos administrativos y judiciales. [véase el
cuadro 4).

RECUADRO 4: CUANDO UNA IG SE REGISTRA FUERA DEL TERRITORIO. EL
EJEMPLO DEL ROOIBOS

El caso del rooibos en Sudafrica es bien ilustrativo del problema del registro previo de
una marca comercial por productores no legitimos externos. Un exportador registro el
rooibos como marca comercial en los Estados Unidos de América en 2001, lo cual planted
dificultades a los sudafricanos que exportaban el rooibos a dicho pais. El litigio, en el
que participaron varios cafés norteamericanos, finalizd, segin se dice, con un acuerdo
extrajudicial con un costo para el sector del rooibos de un milléon de délares de los
Estados Unidos de América.

Para impedir la expropiacion o el uso genérico, puede ser importante constituir desde
el inicio la base en la cual podrian pedir una proteccién eventualmente en un momento
posterior y estudiar cuanto antes estrategias para reforzar sus derechos. En concreto,
deben tratar de buscar el modo de aumentar la concienciacién publica del producto con IG,
con el apoyo de las autoridades publicas, de ser posible (véase el Recuadro 5 relativo a un
inventario publico).

De hecho, hacer conocer a la gente el nombre de la IG en relacién con el patrimonio
de la comunidad local de productores, con un producto especifico y una zona geografica
definida, puede ayudar a defender los productores del territorio de frente a otros de mala
fe que se apropian de esa reputacion que no les pertenece. La reputacion de una IG se
puede promover, por ejemplo, a través de internet (por ejemplo, dedicar una pagina web
o una definicion en Wikipedia y referencias a sitios web), o mediante la participacién de
asociaciones internacionales como OriGIN, etc.

RECUADRO 5: EJEMPLOS DE INVENTARIO DE PRODUCTOS

El Atlas de los productos tradicionales libaneses es una recopilacion de productos
tradicionales del patrimonio alimentario libanés vinculados estrechamente con el
territorio, la historia y la produccion local. Se desarrollé al interno de un proyecto
de cooperacién, a saber, “Puesta en marcha de mecanismos para sostener los
territorios rurales y a las comunidades del Libano”, promovido por el Ministerio de
Asuntos Exteriores por conducto del Directorado-General Italiano para la Cooperacion
y el Desarrollo, en el marco de la “Asistencia para una pronta recuperacion” con la
contribucion de la region bulia y ejecutado por el Centro Internacional de Altos Estudios
Agronémicos Mediterraneos

ver pagina siguiente
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(CIHEAM]-el Instituto Agronémico Mediterraneo de Bari (IAMB]. Los
productos que figuran en el ATLAS se han definido por medio de visitas
sobre el terreno por el equipo del proyecto, con la colaboracion y el
apoyo de expertos del Ministerio de Asuntos Exteriores y los grupos
de accion local establecidos de conformidad con el proyecto. La
informacion se recopilé por medio de reuniones con las comunidades
locales, principalmente productoras individuales u organizadas en
cooperativas. Los objetivos del ATLAS son promover la riqueza y la
singularidad del territorio y las comunidades del Libano, y proteger,
estimular y fomentar la produccion y el consumo de productos
agricolas y alimenticios tradicionales en la era de la globalizacion.

www.tercom.org/?g=content/atlas-lebanese-traditional-products

[r==.

En el marco de la cooperacion entre la FAO y el CIHEAM se ha creado |- =
_Cybermontagne/Cyberterr_’mrs. Dicha p_lataforma es un sistema Eie —— i e
informacion basado en internet relativo a productos de montana
procedentes de cuatro paises mediterraneos (Argelia, Marruecos, P =

Libanoy Siria) y un instrumento para determinar y facilitar la ejecucion

de proyectos para promover dichos productos. O o
. R ;
www.cyberterroirs.org g}p" ”f,.;gt
4
. . . . . - . T o
El patrimonio culinario de Suiza: sitio web en el que figuran los 22 QWS s
- . L !
productos tradicionales de cada una de sus regiones. “’o,f,?,m..:e\;a‘
CULINAS

www.patrimoineculinaire.ch

El Registro de los Conocimientos Tradicionales sobre productos
agricolas y alimentos de Austria describe los diferentes
productos agricolas y alimenticios austriacos vinculados a un
saber tradicional local.

www.traditionelle-lebensmittel.at

RECUADRO 6: ORGANIZACION PARA UNA RED INTERNACIONAL DE
INDICACIONES GEOGRAFICAS

En 2003, como respuesta al aumento de los riesgos de
uso y apropriacion indebidos al que se enfrentan las .
IG, productores de todo el mundo aunaron sus fuerzas

para abogar por el establecimiento de un sistema de Orl n
proteccion internacional efectivo para las IG y con objeto
de promoverlas como instrumento dirigido al desarrollo
sostenible de los productores y las comunidades locales. A tal fin, la Organizacion para
una Red Internacional de Indicaciones Geogréficas (OriGIn) se puso en marcha en Ginebra
como ONG. Actualmente, OriGIn representa a unas 80 organizaciones de productores de
mas de 30 paises de paises en desarrollo y desarrollados. OriGIn es un actor fundamental
de la escena internacional, asi como un medio de comunicacion excelente para los
productores de |G de todo el mundo. Sus objetivos son promover las IG como instrumento
para propiciar el desarrollo sostenible y para proteger las IG en los ambitos nacional,
regional e internacional, por medio de campanas dirigidas a los encargados de adoptar
decisiones, a los medios de comunicacion y a la poblacion.

www.origin-gi.com
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Estudio de caso 2: Diferentes instrumentos juridicos utilizados
para la proteccion

TE DARJEELING (la India)

El té Darjeeling es reconocido a nivel mundial. Se cultiva,
procesa y elabora en las colinas del distrito de Darjeeling
en el estado de Bengala Occidental en la India. Cada ano
se producen unas 100 000 toneladas, de las cuales un 70
por ciento se destina a la exportacion. Cabe considerar que
una cantidad mayor del té etiquetado como “Darjeeling” se
enviaba a los mercados extranjeros, como resultado de su
mezcla con otros tés y el uso indebido de la IG. La situacion llevd a la Junta del Té
de la India a proteger el nombre y el logotipo del té de Darjeeling por diferentes
medios legales. Por lo que respecta al mercado nacional, el té Darjeeling esta
protegido con arreglo a la Ley de Indicacidon Geogréfica, registrado en 2004 como el
primer producto certificado con una IG en la India, y con la marca de certificacion
de conformidad con la Ley de Marcas Comerciales. La labor artisitica del dibujo
estd protegida al amparo de la Ley de Propiedad. En los mercados extranjeros, el
logotipo y la palabra “Darjeeling” estan registrados como marca de certificacion en
el Reino Unido, los Estados Unidos de América y Australia. La palabra “Darjeeling”
ha sido registrada como marca colectiva comunitaria en la Unién Europea.

Estudio de caso

Fuente: Datta T.K., 2009

TEQUILA (México)

Instrumentos juridicos utilizados por la Organizacion del Tequila (disposiciones no
exhaustivas).

Disposiciones Objetivo

1949: Definido por la Ley como calidad industrial
para bebidas espirituosas que se extrae del agave
azul, y que puede ser afiejo (2 afios) o sin afiejar.

Impedir la competencia desleal y evitar que
se induzca a error a los consumidores.

Ampliar la zona de suministro a fin de
satisfacer la demanda en aumento de los
consumidores y cumplir con los requisitos de
informacion para los consumidores.

1968: Extension de la zona geografica, es
obligatorio mencionar “tequila” en las botellas e
indicar la adicion de aromatizantes y colorantes.

1974: Reconocimiento de “tequila” como
la primera “Denominacion de Origen” (DO)
mexicana, de conformidad con la Ley promulgada

Proteger la IG Tequila del uso indebido
en otros paises basdndose en el registro

en 1972.

nacional.

1977: Tequila se registra con arreglo al
Arreglo de Lisboa relativo a la Proteccion de
las Denominaciones de Origen y su Registro
Internacional.

Garantizar la proteccion respecto al uso de la
IG Tequila en otros paises.

1993: Reconocimiento de la DO Tequila por
los Estados Unidos de América y el Canada
en el marco del Tratado de Libre Comercio
Norteamericano

Gestionar la cadena de produccién y
garantizar que se satisfacen los requisitos
relativos a la calidad.

1994: Reconocimiento de la DO Tequila por
los Estados Unidos de América y el Canada
en el marco del Tratado de Libre Comercio
Norteamericano

Proteger la DO Tequila en los principales
mercados de exportacion.

1997: Reconocimiento de la DO Tequila por la
Unién Europea mediante un Acuerdo bilateral.

Proteger la DO Tequila en los paises de la UE,

en particular los que no son parte del Arreglo
de Lisboa.

el territorio de DO

2004: Obligacion de embotellar el Tequila DO en

Mantener el valor agregado en el territorio e
impedir las usurpaciones del nombre cuando
esta embotellada fuera del pais.

Fuente: Bowen S., 2008
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Instrumentos para un marco juridico eficaz

El nivel de proteccion ofrecido a los productos IG es un aspecto muy importante, pero
no exclusivo, del marco juridico que los gobiernos nacionales pueden promover. El
reconocimiento de la IG como derecho de propiedad intelectual requiere ademas el
establecimiento de “reglas del juego”. Dichas reglas deben garantizar la participacién de
todos los actores que tienen que ver con el desarrollo y la gestién de un sistema IG, a fin
de evitar la exclusién de productores tradicionales locales interesados, y asegurar que se
tienen en cuenta cuestiones sociales y econdmicas.

La existencia de un marco juridico adecuado para la proteccion de los derechos de
propiedad intelectual relacionados con las |G, ya sea en el pais como a nivel internacional, es
una condicion importante para la sostenibilidad econdmica de un sistema IG. Ello requiere
la integracion de muchos aspectos de politicas de desarrollo en los ambitos local, nacional,
regional e internacional, a fin de garantizar que el sistema sea transparente, vinculante y
eficiente.

Es necesario prever un procedimiento de registro transparente que defina claramente las
condiciones que los solicitantes han de respetar a fin de simplificar el proceso de solicitud.
Es probable que los productores en pequena escala encuentren dificultades para solicitar
la proteccion IG si ello conlleva procedimientos muy técnicos o burocraticos o un registro
muy complejo. En estas circunstancias, los grandes productores, que disponen de mas
recursos para poder dedicarlos al proceso, probablemente obtendran una ventaja desleal
en el mercado de las IG.

Ademas del registro, el marco juridico e institucional debe prever también reglas eficaces
para la gestion y el control de las IG, que complementen las medidas adoptadas por los
actores locales por lo que respecta a es la autoregulacion y los controles internos. (Véase
el capitulo 3.5).

Para ser eficaz, el marco juridico debe ir acompanado de la difusién de informacion sobre
sus objetivos, ambito de aplicacion y caracteristicas, asi como de las medidas de fomento
de las capacidades, ya sea de las instituciones publicas como de los actores del sistema de
produccion.
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:

e ;Cuales son los instrumentos juridicos disponibles para proteger la IG en su pais?
e ;Existen otros derechos de propiedad intelectual que se deban tener en cuenta en

relacion con su producto?
e ;Cuadles serian los resultados previstos de una proteccion juridica de la IG?

e ;Hay algun grupo de productores representativo del sistema de IG que esté dispuesto a

plantear una solicitud de reconocimiento y de proteccién juridica de la I1G?

Completa la tabla

Analice y haga una lista en el recuadro de las oportunidades que ofrecen los diferentes
instrumentos juridicos de proteccidén con respecto a los objetivos de la accidn colectiva (a

continuacién se ofrecen algunos ejemplos).

Requisitos, oportunidades y limitaciones de los instrumentos juridicos

en la forma distintiva

por medio de una marca
comercial

condiciones

Objetivos Marca comercial colectiva/ X o
L Registro sui géneris Otros
certificacion
Muy dificil obtener L
Luchar contra las Y ., Descripcién de la forma
L , proteccion de la forma o X
imitaciones basandose distintiva en el pliego de ¢ Patente?

Acceder a mercados
remotos en otros paises
(desarrollados)

Costos elevados de
control del uso indebido
en terceros paises

Beneficio de la proteccion
publica si la IG reconocida
(por ejemplo, a través del
Arreglo de Lisboa o de
acuerdos bilaterales entre
los paises).

Poner en practica una
gestion colectiva de la
cadena de produccion

El poder de una
organizacion colectiva
estd vinculada al grado de
proteccion acordado

Necesidad de establecer
una organizacion eficaz para
gestionar el sistema de IG
después de su registro
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5.2 Prestar apoyo al sistema IG por
medio de politicas publicas

Introduccion

Debido al potencial de los productos IG para contribuir a los aspectos economicos,
sociales y ambientales, los actores publicos participan cada vez mds para
optimizar su utilizacion en el ambito del desarrollo sostenible. La intervencion
de los actores publicos es necesaria para garantizar la regulacion eficaz de
dichos instrumentos, pero también para prestar apoyo a la gestion de la IG en
distintos niveles con el fin de garantizar su éxito. Ademas, los actores locales
que participan en el sistema IG tienen que familiarizarse con los instrumentos
de politica de que disponen. Por consiguiente, la cooperacion entre los actores
publicos y privados es de fundamental importancia a fin de desarrollar con
eficacia el sistema de IG y garantizar su sostenibilidad.

Enfoques y funciones diferentes de las politicas publicas

Como ya hemos indicado, los actores publicos desempenan un papel importante al
proporcionar el marco juridico adecuado para el reconocimiento y la proteccion de las IG, pero
la funcion de los actores publicos va mas alla del mero establecimiento de dicho marco. El
valor del circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen esta sujeto a un exameny evaluacién
constantes. Los efectos del circulo de la calidad no son automaticos, sino que dependen de
la eficacia de las estrategias de los actores privados (individuales o colectivos) y publicos
para definir las relaciones entre un producto IG, los recursos locales, las comunidades y
los mercados. Las politicas publicas pueden contribuir de manera significativa a la creacion
de las condiciones favorables para aprovechar el potencial de los productos IG. Los actores
publicos disponen, en los diversos niveles, de un conjunto diversificado de instrumentos de

RECUADRO 7: POSIBLES FUNCIONES DE LOS ACTORES PUBLICOS A LO LARGO
DEL CIRCULO DE CALIDAD

Identificacion: dar informacion y sensibilizar a los interesados acerca de la naturaleza de
los productos IG y de las posibilidades que brindan para el desarrollo rural; prestar apoyo
para la determinacion de dicho potencial; proporcionar instrumentos juridicos y un marco
institucional para proteger la reputacion de tales productos.

Calificacion: colaborar en la realizacion de los estudios necesarios, el establecimiento de
un proceso participativo y de un enfoque sostenible al elaborar las normas y el pliego de
condiciones; ofrecer informacion sobre el procedimiento nacional para el reconocimiento
o proteccion oficial de las IG.

Remuneracion: exigir el cumplimiento de la proteccién juridica, a nivel nacional e

internacional; dar informacion a los consumidores sobre la naturaleza de las |G, apoyo a
la comunicacion (véase el recuadro 5 en el capitulo 5.1).

Reproduccion: prestar apoyo para la evaluacion de los efectos con objeto de asegurar la
evolucion sostenible de las reglas y el pliego de condiciones de las IG.
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politica. Muchos de éstos no son especificos de los productos IG, pero pueden utilizarse y
coordinarse en un enfoque general y dinamico, la politica de “calidad vinculada al origen”.
Una politica IG dinamica es aquélla que abarca todo el proceso de valorizacidn y constitucion
de la IG, con objeto de potenciar al maximo los posibles efectos positivos y reducir al minimo
los negativos. En este proceso, es esencial evaluar los elementos positivos y negativos
basandose en criterios econdmicos, sociales y ambientales. En dicho contexto, los productos
IG son sélo una parte de opciones mas amplias que se pueden aplicar desde el punto de vista
politico, y los sistemas de proteccidn de la IG deben considerarse uno sélo de los muchos
instrumentos disponibles para promover el desarrollo rural.

Es esencial garantizar que exista una combinacion adecuada de iniciativas publicas y
privadas para que el sistema IG funcione correctamente, el equilibrio dependera del contexto.
En algunos casos, los actores publicos pueden intervenir directamente en la implementacion
de la IG participando junto con los productores y otros interesados privados en la elaboracién
de las reglas o el control de su cumplimiento. En todos casos, la intervencion directa de los
actores publicos no debe sustituir las funciones privadas propias de los actores econémicos.
En otras situaciones, la intervencion indirecta puede ser mas eficaz, por ejemplo, prestando
apoyo a las organizaciones de productores para que lleven a cabo algunas de las
actividades y funciones de importancia del proceso (identificacidon, calificacién, remuneracion
y reproduccidn). (Véase el capitulo 1.4 “Compartir un enfoque comidn” y el estudio de caso 3
del presente capitulo).

En cualquier caso, aprovechando el apoyo publico, es importante que las organizaciones
de productores representen realmente las diversas categorias e intereses del sistema IG y
actden de conformidad con reglas transparentes y equilibradas que permitan la participacion
de todas las partes interesadas en la adopcidn de decisiones (véase el capitulo 3.1 “Crear una
organizacion para que gestione el sistema de indicacion geografica”).

Diferentes niveles en la definicion de politicas publicas
relacionadas con las IG

Diferentes actores publicos pueden participar en el desarrollo de la politica de calidad
vinculada al origen, en funcidon de sus atribuciones o de su nivel de intervencion. Las
instituciones publicas que intervienen en el sector agricola y alimentario son actores
fundamentales desde un punto de vista funcional, pero también lo pueden ser instituciones
que estan involucradas en actividades relacionadas con la propiedad intelectual, el turismo,
la cultura, la educacidn, la industria, etc.

Desde un punto devista geogréfico, lasinstituciones plblicasinternacionales (organizaciones
intergubernamentales de las Naciones Unidas, por ejemplo), nacionales (gobiernos centrales
y ministerios), regionales y locales deben colaborar de manera significativa en la definicién y
la aplicacidn de politicas IG. La distribucidn de funciones publicas, asi como la integracion y
armonizacion de las politicas en dichos niveles son factores importantes que se deben tener
en cuenta.

La integracion de politicas publicas en el proyecto local
relacionado con la IG

No existe una Unica “politica apropiada” para todos los productos IG. Son necesarios
instrumentos de apoyo diferentes que se correspondan con los diversos tipos de |G, desde
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las IG arraigadas y bien conocidas (en las que el objetivo principal es la proteccion del
nombre) a las “nuevas” (cuyo objetivo principal es unir a los interesados en torno a una
identidad comun representada por un nombre del producto o un proyecto). Ademas, es
necesario tener en cuenta las especificidades del producto, su sistema de produccion y
los objetivos individuales de cada actor, especialmente a nivel local. Una politica IG dara
buenos resultados en funcidn de la coordinacidn entre los diversos actores y los diferentes
instrumentos politicos, prestando especial atencion a las condiciones locales.

RECUADRO 8: PRINCIPALES FUNCIONES DE LOS ACTORES PUBLICOS LOCALES

Los actores publicos a nivel nacional deben garantizar un marco reglamentario adecuado
tanto desde el punto de vista juridico como del econdémico. Sin embargo, los actores
publicos regionales y locales desempenan un papel muy importante en el disefo y la
puesta en practica de la politica de calidad vinculada al origen y el apoyo a la gestion de
la IG sobre el terreno. Como consecuencia de su proximidad con la cadena de produccion
del producto IG, los actores locales tienen las funciones principales siguientes:

- Asegurar una representacion equilibrada de los actores del sistema IG y garantizar
que los pequenos actores participan en pie de igualdad;

- Regular el proceso de definicion de la IG, haciendo de intermediarios en las posibles
controversias teniendo en cuenta los objetivos generales, y prestar orientacion a las
elecciones colectivas, en caso necesario;

- Alentar a los actores para que tengan en cuenta los recursos locales especificos y el
medio ambiente, y

- Prestar apoyo al funcionamiento del sistema de IG por medio de medidas de fomento
de la capacidad para potenciar el desarrollo del producto IG en los mercados.

Hay multiples instrumentos posibles para implementar y/o fortalecer el valor del circulo
de la calidad de un producto IG. En el Cuadro 2 se ofrecen algunos ejemplos de tales
instrumentos y se clasifican de acuerdo con las varias fases del circulo virtuoso de calidad
vinculada al origen.

Los instrumentos de politica local pueden ofrecer a los actores locales medios especificos
para favorecer cada una de las etapas de desarrollo del circulo virtuoso de la calidad, siempre
y cuando dichos instrumentos especificos estén disefados en funcion de las necesidades
identificadas en consulta con las partes interesadas locales.

Estudio de caso 3: Apoyo de las autoridades publicas locales
LIMON DE PICA (Chile)

En 1999, la cooperativa de Pica fue designada por la
Fundacion para la Innovacion Agraria del Ministerio
de Agricultura chileno para establecer con su apoyo
una estrategia de diferenciacion del limdn de Pica
(véase el estudio de caso 11 en el capitulo 3.3). Se
llevaron a cabo tres proyectos, desde 1999 hasta 2007,
que permitieron financiar la elaboracion de estudios

y de actividades de fomento de la capacidad en materia de organizacion. El proyecto
recibié ademas fondos del gobierno local para construir la instalacién destinada a
N

Estudio de caso

la recepcion de la mercancia y a su embalaje. Por ultimo, el Instituto Nacional para
el Desarrollo Agricola, apoyéd medidas adicionales de fomento de la capacidad de
los actores y de PROCHILE para la participacion de los productores en un viaje de
estudios a México para negociar circuitos especificos de exportacion de la fruta.

Fuente: Vandecandelaere E., 2007
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Cuadro 2: Ejemplos de instrumentos de politica y posibles medidas

se Objetivo politico

Aumentar la concienciacion
de los productores y otros
actores locales acerca de
las caracteristicas y el
potencial de los productos
IG

Medidas/Instrumentos posibles

e Formular proyectos de apoyo técnico y para la caracterizacion del
producto IG;

e Contribuir a que las administraciones publicas tomen conciencia de
los productos IG;

e Prestar apoyo a la participacién de los actores locales (también por
medio de asociaciones de productores y consumidores, etc.) en los
inventarios nacionales, y

e Fomentar el establecimiento de “grupos locales IG” para examinar
las especificidades de los productos y sus vinculos con el territorio.

Aumentar el conocimiento
de las funciones de
los recursos locales
especificos (biodiversidad,

e Favorecer la realizacion de estudios para analizar los recursos
locales especificos relacionados con la calidad del producto con IG;

e Fomentar el debate entre los actores locales sobre la importancia de
los recursos locales en relacion con la especificidad del producto IG;

Cal

la confusidn entre los
diferentes instrumentos
juridicos que utilizan
nombres geogréficos

c . e Promover la identificacion y la caracterizaciéon de las practicas de
N capacidades humanas, etc.) o,
N ., ) produccion local, y
O | Yy conservacion del medio h PR . L
@ | ambiente ¢ Prestar asistencia técnica, llevar a cabo programas de investigacion
L y realizar cursos de formacion.
= e Tener en cuenta el vinculo con el ecosistema como uno de los
5 Integrar los sistemas IG en criterios de especificidad de la IG;
-5 | lasiniciativas vinculadas ¢ Sostener la consideracién de criterios ambientales en el pliego
= | con la proteccion de de condiciones de la IG basdndose en una justificacion técnicay
la biodiversidad y econdmica, y
conservacion del ambiente e Estudiar la posibilidad de crear un sello de calidad para identificar
los productos |G que sean “buenos, inocuos y justos”.
* Promover campanas nacionales de informacién sobre las IG y su
Aumentar el conocimiento significacion y las diferencias entre los instrumentos juridicos, y
de la sociedad sobre el e Facilitar informacion sobre las IG existentes, sus pliegos de
concepto IG condiciones y organizaciones de IG principalmente a través de
internet u otros instrumentos de informacion a los que pueda
acceder el publico.
e Empoderar a los actores locales aumentando su acceso a la
. S informacion;
dpsrt?dlgg llzspi;ttlglg?ggn e Crear foros de debate locales relativos a las IG y fomentar la
de actores localeg en la participacion activa de los actores, sobre todo de los pequefios
definicion del pliego de productores; .
condiciones * Fomentar la creacién de grupos de actores locales;
e Estudiar detalladamente los efectos del pliego de condiciones en la
reparticion de los beneficios entre los actores.
\g Aumentar los ¢ Proporcionar informacion precisa sobre los sistemas de proteccién
'S conocimientos de los de las IG y sus beneficios y riesgos;
© sisternas de proteccién de ¢ Organizar cursos de capacitacién para los consumidores y los
= las 1G y redusir al minimo funcionarios locales a fin de aumentar su capacidad para prestar

asistencia a los consumidores;

e Dar instrucciones sobre el modo de solicitar la proteccion de la IG
(folletos, sitios web, cursos de capacitacion, etc.), y

e Poner de relieve ejemplos practicos de actividades de calificacién
relativas a sistemas de |G similares.

Prestar apoyo a iniciativas
locales para que soliciten el
reconocimiento oficial o la
proteccion juridica de la IG

¢ Propugnar politicas innovadoras para fomentar las medidas
colectivas y multidisciplinarias;

¢ Proporcionar mecanismos financieros para aumentar el acceso
publico al proceso de solicitud de la IG;

¢ Prestar asistencia técnica en relacion con el proceso de solicitud de
lalG,y

e Utilizar los foros de debate locales y regionales para evaluar las
fortalezas y las debilidades de los sistemas y las solicitudes de IG.
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Fase

-7

Remuneracion

Objetivo politico

Estudiar los obstaculos a la
comercializacion de la cadena de
produccién IG

Medidas/Instrumentos posibles

e Establecer programas de financiacion o crédito para realizar
inversiones estructurales o inmateriales, y

e Prestar apoyo a la organizacion de productores (cooperativas
locales y otros tipos de asociaciones).

Respaldar iniciativas conjuntas
(colectivas) de mercadeo

e Crear instituciones de aprendizaje especificas;
e Favorecer iniciativas de promocidn colectivas coherentes con
los valores especificos del producto

Favorecer el reconocimiento
de los productos IG por los
consumidores

» Promover un logotipo (o sello) nacional para la categoria de
productos IG.

Reproduccion de recursos

Facilitar la evaluacion del
impacto de la gestion de IG y la
evolucion del sistema hacia una
sostenibilidad econémica, social y
ambiental

e Prestar apoyo a actividades periddicas de la gestion, por
ejemplo, facilitar la realizacion de estudios del impacto,
organizar foros especializados, etc;

e Definir practicas mas sostenibles para el sistema y alentar a
los actores a que las adopten;

e Facilitar la revision de los requisitos del pliego de condiciones
de las IG registradas, sobre todo proponiendo un procedimiento
simplificado de revision.

Facilitar la utilizacion de la IG
registrada por cada vez mas
productores locales y ademas
de categorias o tipos de actores
interesados

e Elaborar programas de apoyo financiero temporales para los
productores que deseen utilizar la IG;

e Seleccionar iniciativas dirigidas a fortalecer las capacidades de
los productores mas débiles y marginados, que comprendan
el suministro de informacién, la asistencia técnica y el apoyo
financiero;

e Facilitar la participacion de los agricultores en el proceso
de establecimiento de las normas relativas a la IG o de su
evolucion;

e Establecer centros de formacion para la difusion de las
capacidades practicas relacionadas con el producto IG.

Reforzar el valor agregado
general del territorio, movilizando
la imagen del producto IG

e Fomentar el desarrollo del turismo basado en los recursos
locales vinculados al producto IG;

e Alentar a los actores del sistema de |G a establecer sinergias
con las industrias complementarias y otros productos IG;

e Crear itinerarios de productos IG y otras atracciones locales;

e Promover el desarrollo de los circuitos turisiticos en los que
los elementos culturales de valor se asocian con los métodos
tradicionales.

Aumentar las participacion de la
comunidad local en el producto IG

e Tener en cuenta los aspectos culturales en el proceso de
reconocimiento de la IG;

e Asignar un valor a las practicas significativas desde el punto de
vista cultural como festivales, actos educativos, erc., y

e Mantener las festividades populares asociadas al producto con IG.

Respaldar la distribucion
equitativa de beneficios de la
proteccion de la IG entre las
diferentes categorias de actores
de la cadena de producciény
dentro de cada sector

e Fomentar los acuerdos de cooperacion en la cadena de
produccién y entre otros productores y asociaciones;

e Promover el establecimiento de asociaciones de profesionales
para estimular negociaciones justas y eficaces entre los actores;

e Permitir el acceso de los productores a los canales de nuevos
mercados aparte de los compradores locales (por medio de
asociaciones de productores u otros medios), y

e Velar por que se otorge a los actores mas débiles el mismo
acceso a la informacidn, a la asistencia técnica y al apoyo
financiero.

Propugnar la integracion de
practicas de producciéon mas
sostenibles desde el punto de
vista ecoldgico

e Incorporar reglas de sostenibilidad en los pliegos de
condiciones en relacion con el envasado, la energia, el
transporte, etc.;

e Desarrollar vinculos entre los recursos naturales y los
atributos de calidad del producto y emplearlos como recurso de
mercadeo, cuando proceda.

Adaptado de Belletti G., Marescotti A. (eds.) (2008).
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PARA PRACTICAR

Considere los temas planteados en relacion con su situacion.

Responda a las siguientes preguntas:

e ;Cuales son las necesidades principales del sistema de producccion y comercializacién
de la IG por lo que se refiere a sus aspectos econdmico, ambiental y social?

¢ ;Qué instrumentos publicos de apoyo estan actualmente a disposicion?

¢ ;De qué manera pueden participar los diferentes actores en el sistema IG?

e ;Qué problemas encuentran los actores al acceder a la informacion sobre las politicas
relacionadas con el sistema IG?

e ;Qué deficiencias podrian abordar las politicas locales?

Completa la tabla
1) Las principales necesidades de apoyo del sistema IG
2] Instrumentos pubicos disponibles y sus caracteristicas en relacion con las necesidades
3) El modo de acceder a dichos instrumentos

2 ) Instrumentos y sus 3) Coémo acceder a

1) Necesidades de apoyo caracteristicas dichos instrumentos
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Conclusiones

Los sistemas IG de todo el mundo son el resultado de un proceso complejo de relaciones
(formales e informales) entre varios tipos de interesados y actores (sector privado y publico, ya
sean locales o de fuera del territorio), que han formalizado en un conjunto de reglas comunes
los elementos principales para definir la calidad vinculada al origen, esto es, sistemas de
produccion, reglas y sistemas de control, asi como la utilizacidon de los recursos locales y
la proteccion del sistema frente a la usurpacion. La finalidad de todas estas actividades es
agregar valor a los productos que proceden de zonas geograficas especificas, los cuales han
sido producidos utilizando conocimientos o costumbres culturales, saber hacer y recursos
naturales especificos, que permiten ademas conservar sistemas de produccion interesantes
para las futuras generaciones. En otras palabras, las relaciones entre los actores y los
recursos deben proteger los sistemas de produccion de las IG de la presion del mercado
y potenciar el desarrollo local de zonas rurales desde tres perspectivas diferentes, la
ambiental, la social y la cultural.

La sostenibilidad de los sistemas |G son consecuencia de un conjunto global de procesos
interrelacionados. Dichos procesos comprenden la identificacion del potencial del producto
del terrufio y la participacion de los actores (fase de identificacion), la definicion de reglas
comunes para gestionar los sistemas de producciéon y los recursos locales (fase de de
calificacion) y la adopcidon de estrategias comunes relativas a iniciativas de comercializacion
(fase de remuneracion). Los productores y las poblaciones locales podrian beneficiarse de las
caracteristicas del entorno local y el patrimonio cultural sin comprometer su futuro gracias
a practicas que conviene reforzar (fase de reproduccién). De hecho, tales medidas deben
permitir que se generen oportunidades econdémicas y se mejore la calidad de vida.

La creacion y la gestion de los sistemas IG requieren un equilibrio entre los tres pilares del
desarrollo sostenible, lo que depende de las motivaciones de los diferentes actores. Lograr
dicho equilibrio es una tarea muy dificil, porque el interés colectivo y el bienestar social se
veraninfluidos por las medidas derivadas de las “reglas de calidad”, la adopcion de estrategias
comunes con respecto a cuestiones determinadas (recursos locales y comercializacién) y las
actividades de establecimiento de redes (la red |G y otras redes sociales y econdmicas).

Con miras a lograr el objetivo final de crear sistemas IG sostenibles por medio del circulo
virtuoso de la calidad vinculada al origen, es necesario disponer de los conocimientos, la
vision, la determinacion, el tiempo y la ayuda de facilitadores, que pueden ser instituciones
publicas (a nivel local, regional y nacional), ONG u otro tipo de instituciones, que faciliten la
difusion, la comprensién de metodologias y enfoques ya aplicados con buenos resultados con
muchos productos IG.

Desde esta perspectiva, en esta guia se resumen todos los aspectos que tratan de la
creacion, la gestion y el desarrollo de sistemas |G sostenibles. Se ofrece una trayectoria
“ideal” que deberian seguir los actores de la IG y un conjunto de preguntas que les ayudaran
a conocer, gestionar y desarrollar sus propios productos |G teniendo en cuenta su contexto
socioambiental.
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Glosario

Acreditacion

Atestacion por las autoridades competentes independientes de que un organismo de
certificacion, un organismo de control o un laboratorio ha demostrado de manera formal su
capacidad para realizar las tareas especificas requeridas por la evaluacion de la conformidad,
para otorgar, en el marco de un dominio determinado, las marcas o certificados, o incluso
para establecer relaciones.

Actores

En el proceso de creacion de valor de los productos vinculados al origen, los interesados
son todas aquellas personas, grupos u organizaciones que tienen un interés directo o
indirecto en el resultado del proceso, ya que ellos pueden influir en los resultados o verse
influido por éstos. Los interesados principales o actores son los productores locales y
sus asociaciones, las empresas que participan en la cadena de valor (procesadores,
distribuidores, suministradores, etc.), consumidores, gobierno y todas las instituciones que
forman parte del sistema IG.

Asociacién/organismo interprofesional

Una asociacion u organismo interprofesional es una organizacidon privada que alna a los
asociados de las fases iniciales y finales de la misma cadena de produccion con el objetivo
de regular el mercado del producto, participando en la aplicacion de las disposiciones
relativas a la normativa agricola, analizando las consecuencias de los diferentes acuerdos
contractuales, fomentando un mejor desempeno de la cadena y defendiendo sus intereses
colectivos.

ADPIC

Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados con
el Comercio (ADPIC) supervisado por la Organizacién Mundial del Comercio (OMC). Dicho
acuerdo no determina la legislacion nacional, pero, a fin de observar su cumplimiento, los
Miembros de la OMC deben promulgar en sus leyes nacionales un nivel minimo de proteccion
en relacion con la propiedad intelectual basandose en los 73 articulos de dicho Acuerdo.

Alianza

Acuerdo de colaboracién entre unidades econdmicas independientes que comparten
determinados objetivos y que alnan sus recursos y conocimientos especializados para
lograr dichos objetivos en el interés de cada participante. En la esfera de las IG, una alianza
estratégica podria establecerse entre los productores y los procesadores para coordinar la
produccion y la comercializacion del producto. Respaldada por la negociacion colectiva y, en
general, alguna forma de organizacion colectiva.
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Aplicacion

Proceso mediante el que una norma o en general una legislacién empieza a tener fuerza
y efecto juridicos. Se puede exigir la aplicacion de las reglas establecidas colectivamente
en relacién con el producto IG (pliego de condiciones) frente a usurpadores de la IG. Los
productores |G pueden exigir la aplicacion de dichas reglas por medio de un Tribunal o puede
ser solicitado por las autoridades nacionales de oficio.

Bien Colectivo/publico

Un bien colectivo, independientemente de si ha sido producido por el sector publico
o privado, es un bien que puede ser utilizado simultdneamente por varios actores sin
menoscabar en forma alguna sus atributos. El consumo de un bien colectivo por un actor
adicional no reduce la satisfaccion de los otros actores (principio de no competencia) y no
es posible excluir a ningun actor de la posibilidad de su uso (principio de no exclusién). Las
indicaciones geograficas como derecho de propiedad intelectual pueden ser consideradas
un bien colectivo/publico. No obstante, el uso indebido por personas o grupo de la reputacion
colectiva vinculada con el nombre geografico representa una amenaza al valor de dicho
recurso colectivo.

Beneficiario parasito

Persona o grupo que se beneficia de un bien o servicio sin pagar por ello. En el caso de los
productos IG, el nombre geografico del producto IG podria ser utilizado por algunos actores
a fin de obtener beneficios (por ejemplo, un precio mas alto) sin contribuir a la reputacion
(véase “Reputacion”) del producto ni a ningun gasto colectivo.

Calidad

El conjunto de propiedades o caracteristicas de un producto o servicio que tienen que ver
con su capacidad de satisfacer las necesidades declaradas o implicitas (Fuente: Norma
Internacional de la 1SO).

Calidad especifica

La calidad especifica es un conjunto de caracteristicas asociadas a un bien o servicio
reconocidas como aspectos distintivos en comparaciéon con productos estandares, que
pueden provenir de unas condiciones de produccidn o comercializacién determinadas. Esas
caracteristicas dan la posibilidad de diferenciar el producto en el mercado en base a un
proceso voluntario por parte de los actores econémicos, una vez cumplidos los requisitos en
cuanto a las normas de calidad genérica (es decir relativa a la proteccion del consumidor y
normas del mercado).

Cadena de valor

Una cadena de valor es una cadena de actividades por medio de la cual se produce un
producto (o servicio) y se distribuye a los consumidores. Un producto pasa por una secuencia
de procesos y de actividades de dicha cadena y, en cada etapa, el producto gana algun valor
que se basa en las etapas anteriores.
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Certificacion

La certificacion es un procedimiento por el que una tercera parte, el organismo de certificacion,
otorga una garantia por escrito de que un sistema de organizacion, un proceso, una persona,
un producto o un servicio se ajusta a los requisitos especificados en una norma o referencia.
En el caso de las IG, el organismo certificador certifica que el producto IG se ajusta a lo
establecido en el pliego de condiciones asociado. La certificacion de productos alimenticios
puede basarse, llegado el caso, en un conjunto de actividades: la inspeccion en el sitio, la
auditoria de los sistemas de garantia de la calidad y el examen de los productos finales.

Comercializacion colectiva

La comercializacion colectiva tiene lugar cuando un grupo de poblacién como los pequenos
agricultores, que participan en las actividades comerciales, por ejemplo, produccién
agropecuaria, decide formar una organizacion que coordina (y en caso necesario lleva a cabo
directamente) algunas o numerosas actividades de comercializacion necesarias para atender
la demanda de los consumidores. Los actores locales pueden aumentar sus ingresos y la
eficiencia uniéndose a otros actores locales para comercializar sus productos alimenticios
y beneficiarse de la accion colectiva, tales como, mejores oportunidades de negociacion,
aumento del volumen de produccion destinado a la venta, etc. Una organizacion colectiva
suele llevar a cabo dicho tipo de comercializacion (véase la definicién de organizacion).

Control

El control consiste en un examen sistematico para verificar la conformidad con una norma
especifica, llevado a cabo por una autoridad publica o una parte dotada de dicha autoridad.
El control se remite también a las verificaciones realizadas por las partes participantes: i) el
autocontrol, llevado a cabo por los mismos productores sobre sus propias practicas (registro),
ii) el control interno llevado a cabo a nivel de la organizacion por cada uno de los miembros.

Creacion de valor

A efectos de la presente guia, el proceso de creacién de valor consiste en activar un “circulo
virtuoso de la calidad” basado en el reconocimiento de los valores de un producto del terruno,
por medio de la determinacion y valorizacién de sus atributos especificos. El circulo virtuoso
se compone de cuatro etapas principales: la identificacion de los recursos [concienciacion
local), la calificacion del producto, la remuneracion del producto y la reproduccion vy la
mejora de los recursos locales.

Denominacién de Origen (DO)

La denominacion geografica de un pais, de una region o de una localidad que sirve para
designar un producto originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se deben exclusiva
o esencialmente al medio geografico, comprendidos los factores humanos y los factores
naturales (Arreglo de Lisboa). La Denominacidn de Origen fue una de las primeras formas
de reconocimiento y proteccién de las IG (Convencion de Paris de 1883). Aunque ya habia
sido mencionada en otros tratados mas antiguos, las 26 Partes Contratantes del Sistema
de Lisboa fueron las primeras en establecer en 1958, en el marco del Arreglo del mismo
nombre, el primer reconocimiento oficial del término Denominacion de Origen como forma
de IG, utilizando un Unico procedimiento de registro efectivo entre todos los signatarios.
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Denominacion de origen protegida (DOP) (UE)

De conformidad con el Reglamento 510/2006 de la UE, “denominacidén de origen” puede ser
el nombre de una regioén, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais,
que sirve para designar un producto agricola o un producto alimenticio: a) originario de
dicha regidn, de dicho lugar determinado o de dicho pais, b) cuya calidad o caracteristicas se
deban fundamentalmente o exclusivamente al medio geografico con sus factores naturalesy
humanosy c) cuya produccion, transformacién y elaboracién se realizan en la zona geografica
determinada. Nétese que los acréonimos DO (denominacion o designacion de origen] y DOC
(denominacion de origen controlada) corresponden también a las denominaciones de origen
espanola, italiana y francesa que existian con anterioridad al Reglamento 2081/92 de la UE.

Derechos de propiedad intelectual

Desde el punto de vista juridico, la propiedad intelectual es un término general que abarca
varios derechos legales unidos a determinados nombres, medios de comunicacidn escritos
y registrados e invenciones. Los titulares de dichos derechos legales pueden ejercitar sus
derechos exclusivos en relacion con la materia en cuestion de la propiedad intelectual. El
adjetivo “intelectual” evidencia el hecho de que dicho término se refiere a un proceso de
la mente. El nombre “propiedad” implica que la creacién es anéloga a la construccion de
objetos tangibles. Las leyes sobre propiedad intelectual y sus medidas de aplicacion varian
mucho de una jurisdiccién a otra. Se han llevado a cabo esfuerzos intergubernamentales
para armonizarlas por medio de la adopcidn de tratados como el Acuerdo de la Organizacién
Mundial del Comercio sobre Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados
con el Comercio de 1994 (Acuerdo ADPIC), mientras que otros tratados pueden facilitar el
registro en mas de una jurisdiccion al mismo tiempo. Las IG se reconocen como derecho
de propiedad intelectual del mismo modo que las patentes, las marcas comerciales o los
programas informaticos.

Estrategia de diferenciacion

Fomento voluntario de un producto o un servicio que ofrece unos atributos Unicos que son
apreciados por los clientes y que éstos perciben como mejores o diferentes de los productos
de la competencia. Una estrategia de diferenciacion se basa en la segmentacion del mercado,
y puede apoyarse en actividades voluntarias a fin de obtener una certificacién o una etiqueta
especifica (por ejemplo, relativa a la agricultura bioldgica, productos tradicionales, etc.).

Etiqueta

Cualquier rétulo, marca, senal, dibujo u otro material descriptivo, escrito, impreso,
estarcido, marcado, estampado en relieve o impreso sobre el contenedor de un alimento, o
adjunto al mismo.

Etiquetado

Cualquier escrito, impreso o dibujo que se presente sobre la etiqueta, que acompana al
alimento o se expone cerca de éste, también el que esté dirigido a promover su venta o
distribucion.
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Evaluacion de conformidad

Demostracion de que se han respetado los requisitos especificos relativos a un producto,
proceso, sistema, persona u organismo. Dicha demostracidon se basa en un estudio critico
de los documentos y de otros tipos de inspeccion o analisis, lo que permite verificar la
conformidad con las exigencias establecidas.

Garantia de calidad

Conjunto de actividades llevadas a cabo en el marco de un “sistema de calidad” cuyo objetivo
es demostrar que una entidad satisface todos los requisitos de calidad en los puntos criticos
identificados a fin de asegurar que un bien o servicio responde a todas las exigencias de
calidad y suscita un cierto nivel de confianza en los clientes y los gestores.

Genérico

Un término o signo se considera genérico cuando se utiliza de manera tan amplia que los
consumidores suelen considerar que designa un nombre o categoria relativa a todos los
productos o servicios del mismo tipo, en lugar de una referencia concreta como el origen
geografico.

Gestion

La gestion consiste en organizar, coordinar y llevar a cabo actividades de control y
seguimiento en relacion con recursos y personas para lograr el cumplimiento de objetivos
definidos. Ello se suele realizar mediante el establecimiento de estrategias y planes en los
que se asignan recursos y responsabilidades a los procesos y a las personas. Generalmente,
en las organizaciones y los procesos de |G cada miembro tiene asignadas unas funciones
de gestion. En un sistema IG la gestién adecuada en un factor fundamental para el buen
funcionamiento del proceso de IG, su organizacién y su(s) producto(s).

Gobernanza

Concepto que se refiere a los mecanismos complejos, procesos, relaciones e instituciones
por medio de los cuales, los ciudadanos y los grupos articulan sus intereses, ejercitan sus
derechos y obligaciones y actian de mediadores en los casos de divergencia.

Grupo IG

Grupo de actores directamente interesados en el producto, que actlan como un grupo
representativo de todos los actores que han unido sus esfuerzos para elaborar la calidad
del producto final, esto es, los productores, los procesadores y los agentes vinculados a la
distribucion y la venta, llegado el caso.

Indicacion de la procedencia

Cualquier expresidn o signo utilizado para indicar que un producto o servicio procede de un
pais, region o lugar especifico, sin ningun elemento de calidad o reputacién (apartado 1 del
articulo 1 del Acuerdo de madrid 1981, Convenidn de Paris, 1883).
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Inspeccion

Examen sistemético de un producto y/o del proceso que se sigue para su produccidn, que
se lleva a cabo por una parte a peticion de otra, con el fin de garantizar que cumple con las
normas especificas, las normas genéricas (sanitarias, de etiquetado, etc.], y/o los requisitos
especificos (sobre todo las establecidas en el pliego de condiciones).

Indicacion Geografica (IG)

El Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionado con el
Comercio (ADPIC) (1994) las define como “las que identifiquen un producto como originario
del territorio de un Miembro o de una region o localidad de ese territorio, cuando determinada
calidad, reputacion u otra caracteristica del producto sea imputable fundamentalmente a su
origen geografico.” (apartado 1 del articulo 22). Todos los Estados Miembros de la OMC
deben establecer disposiciones basicas para proteger a las IG.

Una IG es un marco general para distinguir la identificacion del origen de un producto y su
vinculo con las caracteristicas particulares y la reputacion relacionada con dicho origen.
Si las IG estan registradas legalmente adoptan varias formas tales como denominacion de
origen, designacion de origen, indicacion geografica, indicacion de origen protegia, etc.,
segun las categorias definidas en los paises, y, como tales, pasan a ser vinculantes. El
Acuerdo de los ADPIC no ofrece ningun sistema juridico de proteccién especifico para las IG.
Ello se deja a los Estados Miembros. En caso de que un Estado Miembro haya establecido
un proceso de registro formal para reconocer las |G dentro de su territorio, puede referirse
a dicho producto registrado como con “IG protegida”. No obstante, una IG puede existir
sin proteccion o sin tratar de obtenerla, excepto si el nombre o el producto se considera
genérico. En algunas situaciones, una marca colectiva o una marca de certificacion es la
principal proteccion juridica eficaz para una IG.

Indicacion geografica protegida (IGP) (UE)

De conformidad con el Reglamento 510/2006 de la UE, una “indicacién geografica” puede ser
el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que
sirve para desginar un producto agricola o alimenticio: a) originario de dicha regién, de dicho
lugar determinado o de dicho pais, b) que posea una calidad determinada, una reputacién
u otra caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geogréafico y c) cuya produccién,
transformacion o elaboracion se realicen en la zona geografica delimitada.

Marca

El término “marca” se utiliza indistintamente con marcas comerciales ordinarias, marcas
colectivas y marcas de certificacion. Segun el contexto, marca se podra referir a marcas
comerciales ordinarias, marcas comerciales relacionadas con las |G, marcas colectivas o
marcas de certificacion.

Marca comercial

En algunos paises es posible proteger las indicaciones geograficas por medio de una
marca comercial. Los términos o los signos geograficos no se pueden registrar como
marcas comerciales si sélamente describen geograficamente el origen de los bienes o si la
descripcion geografica puede inducir a error acerca de éste. No obstante, en caso de que
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se utilice un signo geografico para identificar la fuente de los bienes o servicios y, con el
tiempo, los consumidores lo reconocen como identificador de una empresa, manufacturador
o un grupo de productores determinados, el signo geografico no describira sélo el origen de
los bienes o servicios, sino también la fuente “Unica” de dichos bienes y servicios. En este
sentido, el signo tiene un “significado secundario” o “peculiaridad adquirida” y puede ser
registrado como marca comercial.

Marca comercial colectiva (Union Europea)

Las marcas colectivas son marcas comerciales utilizadas por los miembros de un grupo
colectivo para distinguir sus productos de los de otros que no son miembros. Un grupo que
se beneficia de una “designacion de origen protegida” (DOP) o de una “indicacion geografica
protegida” (IGP) registradas puede solicitar también una marca comercial colectiva relativa
al nombre o a la representacion grafica del producto con IG. La designacion de DOP o
IGP ofrece una indicacion de la calidad y una relacion con el origen protegido que es
independiente de otros derechos de propiedad intelectual. Por consiguiente, aspectos de la
DOP/IGP pueden registrarse posteriormente como marca comercial colectiva, otorgandoles
una proteccion adicional con arreglo a los derechos de propiedad intelectual. En cambio,
un producto o representacion grafica que ha sido registrado colectivamente como marca
comercial no puede registrarse posteriormente como DOP o IGP, ya que una IG, en general,
no puede prevalecer sobre una marca comercial existente.

Marca comercial colectiva (Estados Unidos de América)

Las marcas colectivas son utilizadas por los miembros de una cooperativa, asociacion y
otro grupo colectivo para identificar bienes o servicios que tengan un vinculo con la marca
colectiva y sus normas. La marca colectiva puede tener una identidad geografica y puede
hacer publicidad de bienes producidos por sus miembros o promoverlos.

Marca de certificacion

Cualquier palabra, nombre, simbolo o lema que comunique la certificacion de las
caracteristicas de calidad de un producto, que puede incluir el origen geografico. Se ajusta
a las especificaciones establecidas por el propietario, que se pueden aplicar al lugar de
origen y/o métodos de produccién. La marca exige alguna verificacion a cargo de una tercera
parte que prescriba que los atributos han sido satisfechos o estan presentes. A diferencia
de las marcas comerciales, las marcas de certificacion son identificadoras de la fuente en el
sentido de que identifican la naturaleza y la calidad de los bienes y afirman que tales bienes
han cumplido algunas normas definidas. Las marcas de certificacion difieren de las marcas
comerciales en tres aspectos importantes. En primer lugar, el propietario no utiliza la
marca de certificacion, en segundo, una entidad que cumpla con las normas de certificacion
establecidas por el propietario tiene derecho a utilizar la marca de certificaciony, en tercero,
se aplica sélo al producto o servicio respecto al cual se ha registrado.

Mercadeo

La comercializacion consiste en llevar a cabo todas las operaciones y funciones necesarias
para atender la demanda de los consumidores. Implica la realizaciéon de operaciones
como estudios de mercado, manipulacién, calidad e inocuidad del producto, envasado,
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marcado, transporte, adopcion de decisiones acerca de cdmo, dénde y cuando se vende,
etc. Los sistemas de diferenciacion, como los relacionados a IG, pueden ser una parte muy
importante de la estrategia de mercadeo. En el caso de las organizaciones |G, el mercadeo
es una tarea a la vez de la organizacidon (nivel colectivo) y de sus miembros (nivel individual).
Por lo tanto, es muy importante prever el modo en que se artcularan las operaciones de
mercadeo entre la organizacién y cada uno de sus miembros.

Mercadeo estratégico

El mercadeo estratégico consiste en formular una estrategia que atienda las necesidades de
los consumidores haciendo frente a la competencia. Implica un analisis riguroso que aborde
las necesidades vy la tipologia de los consumidores (“segmentacion” del mercado), a fin de
hacer llegar el producto a los mas “apropiados” (“objetivo”).

Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo (operacional, o marketing mix en ingles) consiste en definir de
manera concreta y a un momento dado, las modalidades de implementacion del plan de
mercadeo, en base a los 4 ejes 0 4 “P”: producto, precio, promocion (comunicacién), plaza
(distribucién).

Mercado de nicho

Se trata de un segmento del mercado que satisface la necesidad de un producto o servicio
que queda fuera del alcance de los distribuidores convencionales. Un nicho de mercado
puede concebirse como un grupo sumamente definido de posibles clientes. Se suele
constituir cuando la distribucién convencional no consigue satisfacer una posible demanda
de un producto o servicio o cuando surge una nueva demanda como resultado de los cambios
producidos en la sociedad, la tecnologia o el medio ambiente en general. Las empresas
de los mercados especializados pueden ser rentables incluso si son mas limitadas, por
lo que respecta al volumen, en comparacion con el mercado convencional [y, por lo tanto,
sin tener las ventajas de las economias de escalal, gracias a las ventajas derivadas de su
especializacion y a que se centra en pequenos segmentos de mercado identificables.

Norma

Un documento, establecido por consenso y aprobado por un organismo reconocido, que
prevé, para un uso comun y repetido, reglas, directrices o caracteristicas relativas a
actividades o sus resultados, dirigidas a lograr un nivel 6ptimo de clase en un contexto
determinado. Las normas son establecidas por numerosos tipos de organizaciones para
facilitar la coordinacion de los actores y reducir la incertidumbre relativa a la calidad de un
bien o servicio.

Segun la definicion de la OMC: Documento aprobado por una institucion reconocida, que
prevé, para un uso comun y repetido, reglas, directrices o caracteristicas para los productos
o los procesos y métodos de produccion conexos o para servicios o métodos de operacion
conexos, y cuya observancia no es obligatoria. También puede incluir prescripciones en
materia de terminologia, simbolos, embalaje, marcado o etiquetado aplicables a un producto,
proceso o método de produccién. Las normas elaboradas por la comunidad internacional de
normalizacion se basan en el consenso.
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Organismo de certificacion
Organismo encargado de la certificacion, denominado también “certificador”, que puede ser
publico o privado y normalmente estda acreditado y/o acordado por una autoridad reconocida.

Organizacion

Es un término general que denota un grupo de actores (productores, pero también puede
abarcar a los no productores) que se han organizado a fin de distribuirse las funciones y/o
los recursos y ofrecer de este modo servicios a sus miembros, por ejemplo, capacitacion,
créditos, seguro, etc. Las organizaciones colectivas estan bastante generalizadas en el
sector agroalimentario. En los sistemas agroalimentarios, las organizaciones colectivas
estan formadas por un grupo de personas, como los agricultores, quienes se unen para
beneficiarse del grupo de adquisicion de insumos, coordinar las técnicas de produccion
agricola, compartir su saber hacer y, en algunos casos, comercializar su produccién de
manera colectiva. Existen varias formas de organizacidn colectiva, entre ellas los consejos
reguladores,las alianzas, los consorcios y las asociaciones interprofesionales (véanse las
definiciones correspondientes).

Plan de mercadeo

Se trata de un documento escrito en el que se recogen las medidas necesarias que hay
que adoptar para lograr los objetivos de comercializacién de conformidad con la estrategia
de comercializacion definida. Por lo tanto, es una forma de poner en practica la estrategia
de comercializacion con la definicion de su capacidad en base al precio, el producto, la
promocion y la plaza.

Plan de control

Consiste en un documento especifico y adaptable en el se especifica el modo en que se
controlara cada requisito establecido en el pliego de condiciones. Se trata de un instrumento
de gestion para identificar los puntos de control que constituyen los puntos criticos del
proceso de produccion y los medios para verificar su conformidad con los requisitos
establecidos en el pliego de condiciones.

Pliego de condiciones (protdcolo de produccion, especificacion)

Documento en el que se describen las caracteristicas especificas del producto IG
vinculadas con su origen, mediante la descripcion del producto y del modo en que se
produce, estableciendo no sdlo los requisitos para su produccidn, sino también para su
transformacion, acondicionamiento, etiquetado, etc, seguin sea el caso. Todas las personas
que utilicen la denominacion IG deberan respetar las disposiciones establecidas en el pliego
de condiciones. Dicho pliego ha de definirse con el consenso de todos los actores de la
cadena de produccién interesados en la IG.

Producto vinculado al origen (con identidad territorial)

Los productos vinculados al origen son productos cuya “determinada calidad, reputacion
u otra caracteristica es imputable fundamentalmente a su origen geografico”. Presentan
una calidad especifica que es el resultado de una combinacién Unica de condiciones
climaticas, caracteristicas del suelo, variedades de plantas, razas o conocimientos locales,
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practicas historicas y culturales, asi como conocimientos tradicionales en la produccion y el
procesamiento de determinados productos. La interaccion entre estos factores (que también
se puede denominar terrufio) confiere al producto unas caracteristicas especificas que
permiten diferenciarlo de otros de la misma categoria.

Reputacion

La reputacion se refiere a la notoriedad adquirida por el producto IG en el mercado y en la
sociedad, y es el resultado de los antecedentes de consumo y las tradiciones.

En términos generales, el término “reputacion” expresa lo que comlUnmente se dice o
se piensa sobre la capacidad y/o la calidad de algo o de alguien. Desde el punto de vista
del intercambio comercial, la reputacién denota el renombre o el reconocimiento de una
empresa y/o de un producto de ésta. La teoria econdmica sefala la funcién que la reputacion
puede desempenar en la solucién de ciertos problemas que surgen de la asimetria de la
informacion entre el productor y el consumidor en los mercados de bienes de alta calidad.
En el caso de los productos vinculados al origen, la reputacion es un factor que puede
provocar una diferenciacion del precio con base en la tradicion consagrada y la excelencia
del producto. Por consecuencia, suele ser necesario utilizar instrumentos juridicos para
proteger el nombre del producto.

Segmentacion del mercado
Proceso de division del mercado en diferentes grupos homogéneos de consumidores a fin de
aplicar estrategias y medidas de comercializacion concretas.

Signo geografico
Simbolo grafico que indica una IG.

Sistema de garantia

Un sistema de garantia es el mecanismo existente o implementado con la finalidad de
garantizar la existencia de determinados atributos y el cumplimiento de determinadas
especificaciones como las que se mencionan en el pliego de condiciones (criterios
evaluables y puntos criticos, plan de control -qué, cuando y por quién ha de controlarse, y el
tipo de sanciones), la documentacién (certificacién) e informacion.

Sistema IG

Unsistema G comprende atodos losactoresylas actividades que tienen por objetivo contribuir
a la produccion del producto IG. Por lo tanto, un sistema IG abarca a los productores de la IG
y los otros actores a lo largo de la cadena de valor, que consisten, aunque no exclusivamente,
en las autoridades publicas, las organizaciones no gubernamentales, las instituciones de
investigacion, los servicios de extension y otras instituciones vinculadas indirectamente con
el producto IG (por ejemplo, actividades turisticas de la zona de produccidn).

Sostenibilidad

Se refiere a una evolucidon que permite la conservacion, el mantenimiento y la mejora de la
calidad de los recursos naturales, asi como el mantenimiento de los equilibrios ambientales,
con miras a gestionarlos para el futuro. En el Informe de la Comisién Brundtland de 1987
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el desarrollo sostenible se definid como “aquél que satisface las necesidades del presente
sin comprometer las necesidades de las futuras generaciones.” Para la Organizacidon de
Cooperacién y Desarrollo Econdmicos (2001) la sostenibilidad es un concepto global a
largo plazo orientado hacia los recursos, ya que no sabemos el uso que haran las futuras
generaciones de dichos recursos ni en qué actividades econémicas los emplearan. Se
considera orientada fundamentalmente hacia el objetivo, lo que implica que los recursos
deben utilizarse de manera que el valor del volumen total del capital (también del valor de
opcidn) no disminuya y se pueda obtener una corriente indefinida de beneficios.

Sui géneris

Expresion latina que significa “de su género” se utiliza para describir algo que es Unico
o diferente. En derecho, se utiliza para identificar una clasificacion legal que existe
independientemente de otras categorizaciones debido a su singularidad o como resultado
de la creacion especifica de un derecho u obligacidn.

Terruno

El terrurio es un espacio geografico delimitado, donde una comunidad de personas ha
construido en el curso de la historia un conjunto de ideas o un saber hacer tacito relativo
a la produccién colectivo, basandose en un sistema de interacciones entre un lugar fisico y
bildégico y un conjunto de factores humanos, que han puesto en practica unas trayectorias
socio técnicas confiriendo al producto una originalidad y una tipicidad, asi como una
reputacion, originadas en dicho terruno.

Trazabilidad

La Organizacién Internacional de Normalizacién (ISO) define la trazabilidad como “la
capacidad para realizar un seguimiento de la historia o la localizacién de lo que se esta
examinando”. En el caso de los productos IG, la complejidad del sistema de trazabilidad
depende de las decisiones adoptadas por los actores y/o por el marco normativo. El sistema
permite identificar claramente las diferentes fases del producto hasta que llega a los
clientes y consumidores, las empresas que han participado en el proceso de producciény a
lo largo de la cadena de valor, asi como la proveniencia y las caracteristicas de las materias
primas utilizadas para asegurar que el pliego de condiciones ha sido aplicado correctamente
e intervenir en caso de incumplimiento.

Tipicidad

La tipicidad de un producto agricola o alimenticio es una caracteristica que pertenece
a una categoria de productos que puede ser reconocida por expertos, con base en los
atributos especificos de dichos productos. Asimismo, expresa la posibilidad de que se puede
distinguir de otros de una categoria similar o comparable. Por lo tanto, forma la base de la
identidad del producto. Ello comprende un cierto grado de variabilidad interna dentro del
tipo del producto, pero que no pone en juego su identidad. Las propiedades del producto se
describen por un conjunto de caracteristicas (técnicas, sociales y culturales) determinadas
y definidas por un grupo de personas en base al saber compartido entre los diferentes
actores que participan en la cadena alimentaria: los productores de materias primas, los
procesadores, los reguladores y los consumidores.
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Promover los vinculos entre las personas, los lugares y los productos agricolas y
alimenticios puede ser un instrumento que favorece el desarrollo rural sostenible
en muchas comunidades rurales del mundo. De hecho, los productos vinculados
al origen muestran unos atributos de calidad unidos a unos lugares geograficos y
a unas personas que son el resultado de un saber hacer y unos recursos naturales
locales especificos y que, con el tiempo, construyen una reputacion colectiva, que
se identifica por una indicacion geografica (IG). La definicion de dicha calidad
especifica gracias a un pliego de condiciones y a la gestion colectiva del sistema IG
son instrumentos fundamentales para determinar y conservar los recursos
humanos y naturales, potenciando asi los efectos econdmicos, sociales y
ambientales.

El objetivo de la presente guia, fruto de experiencias de campo de la FAO y de la red
de investigacion SINERGI en todo el mundo, es ofrecer a los actores locales un
marco conceptual, ejemplos y metodologias concretas para la promocion y la
preservacion de productos de calidad vinculada al origen y la implementacion de
IG. En la guia se propone un proceso que consta de cuatro fases a fin de fortalecer
el circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen.

La identificacion de los vinculos entre el producto de calidad especifica y los
recursos locales, la calificacion con el pliego de condiciones y el reconocimiento
de la IG como un activo colectivo de base territorial, la remuneracion gracias a los
enfoques de comercializacion y la reproduccion de los recursos locales en un
enfoque a largo plazo, son las fases principales que permiten una sostenibilidad
economica, sociocultural y ambiental del sistema de produccion vinculado al
origen.
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