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Introduccion

La tendencia predominante en los mercados agroindustriales revela un creciente interés por
parte de los consumidores por productos tradicionales estrechamente vinculados a un deter-
minado lugar de origen. Tanto en los paises desarrollados como en los paises en vias de
desarrollo los clientes finales muestran paulatinamente una mayor propension a adquirir pro-
ductos alimentarios o agroindustriales enraizados en las diversas culturas populares, aunque
ello implique tener que pagar precios mas elevados. La inédita preferencia por lo que se
percibe como auténtico y genuino es, en gran medida, una reaccidén ante los rapidos cambios
que conlleva la globalizacion. El incremento del comercio internacional, la proliferacién de
las empresas multinacionales con sus productos estandarizados y la progresiva homogeneiza-
cidén de la oferta han provocado una reaccién de “vuelta atras” en un gran numero de con-
sumidores. Estos se niegan a ver el mero valor utilitario de un bien y estan dispuestos a pagar
un sobreprecio por consumir productos fieles a sus raices que conservan la calidad de siempre
y que no han sido “mancillados” por una modernizaciéon que parece descontrolada a los ojos
de muchos. (Van de Kop y Sautier en: Van de Kop et al. 2006; FAO 2008)

Para los productores y las pequenas y medianas empresas que operan en el sector agroindus-
trial esta nueva tendencia supone una gran oportunidad, ya que les libra de tener que competir
por precios con productos genéricos y estandarizados y, por el contrario, les recompensa por
hacer bien lo que en cierta medida siempre han venido haciendo: producir con métodos
artesanales productos tradicionales muy arraigados en una regién que cuentan con propieda-
des especiales. En los paises surenos de la Union Europea (UE) se ha reconocido muy pronto
el potencial comercial inherente a lo que de aqui en adelante se llamara “producto tradicional
de origen”.

Desde hace siglos, algunos vinos franceses identificados con el nombre geografico de su area
de procedencia como, por ejemplo, el Bordeaux han contado con ciertos privilegios asociados
justamente a su lugar de origen. Ademas fue en fechas tan tempranas como el 1666 cuando
apareci6 el primer precursor de los productos tradicionales de origen oficialmente protegidos,
tal y como se conocen hoy en dia. En aquel ano el Parlamento de Toulouse decretd: “Soélo
los habitantes de Roquefort tienen la exclusividad del curado del producto. Solo existe un
Roquefort, y es el que se cura en Roquefort desde tiempos inmemoriales en las cuevas de
este pueblo.” (Cambra Fierro y Villafuerte Martin 2009: 330) Pero si bien los productos
tradicionales de origen llevan existiendo mucho tiempo como realidades historicas, culturales,
economicas y sociales, no fue hasta principios del siglo XX cuando estos productos hicieron
aparicion legal propiamente dicha en Europa. (Cambra Fierro y Villafuerte Martin 2009; Van
Caenegem 2003) Por aquellas fechas, en los paises mediterraneos comenzaron a surgir mas
y mas agrupaciones regionales de operadores econémicos rurales que tenian como principal
propésito coordinar la produccién de alimentos y vinos tipicos de elevada calidad y certificar
su origen para potenciar la comercializacion de los mismos. Las iniciativas privadas colectivas
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pronto obtuvieron apoyo y reconocimiento oficial publico. Francia fue el primer pais del
mundo que establecid un sistema nacional para proteger y garantizar la calidad de los pro-
ductos tradicionales de origen y, en particular, de los vinos. Una primera ley aprobada en
1919 sento las bases para ello.

Desde entonces, en los paises europeos mediterraneos la accion privada y la publica han ido
en gran medida de la mano. Los actores economicos de zonas agrarias especificas se han ido
organizando en agrupaciones para potenciar colectivamente la ventaja competitiva de un bien
agroalimentario local dado, a la vez que han venido luchando por obtener apoyo legal del
Estado para defender la autenticidad del producto frente a la adulteracion y la falsificacion.
Paulatinamente mas y mas paises han venido modificando sus marcos legales para otorgar
especial proteccion a los productos tradicionales de origen mediante la introduccion de las
llamadas “indicaciones geograficas”. Estos distintivos oficiales de origen y calidad, que figuran
en el envase de productos certificados como el Parmesano Reggiano italiano, el Café de
Colombia y el Feta griego, representan tanto un medio de salvaguardia legal frente a copias
fraudulentas, como un instrumento de promocidén y marketing para atraer a consumidores
sofisticados. Exceptuando los vinos y las bebidas espirituosas, en la UE existen ya mas de
750 productos agroalimentarios con indicacion geografica, pero sigue pudiendo observarse
una gran concentracion en el area mediterranea. El1 90% de las bebidas y alimentos provienen
de seis paises: Francia, Italia, Espafia, Portugal, Grecia y Alemania. (Cambra Fierro y Villa-
fuerte Martin 2009; FAO 2008)

Desde que en 1994 el Acuerdo de la Organizacién Mundial del Comercio (OMC) sobre los
“Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio” (ADPIC)
recogiera y definiera las indicaciones geograficas, éstas han experimentado un gran auge en
los paises en vias de desarrollo y en transicién. (Paus 2008) Aunque en la practica hasta el
momento las indicaciones geograficas, en cuanto figura legal, siguen estando relativamente
poco extendidas fuera del ambito europeo, cada vez mas gobiernos, instituciones privadas y
organizaciones de operadores economicos estan mostrando interés en fomentar los productos
tradicionales de origen, ya que son conscientes del potencial que éstos encierran.

En este contexto, a menudo la principal preocupacion de los actores concernidos es la de
obtener rapidamente una indicacién geografica. Sin embargo, con demasiada frecuencia se
obvia el hecho de que una indicacién geografica sdlo sirve para identificar y proteger un
producto con caracteristicas especiales y asi potenciar su comercializaciéon; pero en ningun
caso es un medio portentoso que por si solo pueda dotar de calidad al producto tradicional
de origen ni crear de la nada la demanda en los mercados para el mismo. De hecho, lo que
ha permitido que determinados productos tipicos hayan conquistado los mercados ha sido
ante todo la infatigable estrategia de valorizacion colectiva desarrollada en el seno de asocia-
ciones de operadores econdémicos. Las indicaciones geograficas han contribuido ciertamente
al éxito, pero dificilmente pueden ser identificadas como responsables ultimas del mismo.
Demasiado a menudo a las indicaciones geograficas se les adscriben ventajas que nada tienen
que ver con este instrumento legal en si, sino con los proyectos colectivos de apuesta por la
diferenciaciéon que desembocan en la obtencién de la misma y que contintian seguidamente.
En un contexto en el que los ingresos de diferentes operadores econémicos autonomos depen-
den de la reputacion en el mercado de un mismo producto tradicional de origen, la colabo-
racion asociativa entre los productores concernidos, la estandarizacién conjunta de la calidad
del producto, el control de la observancia de los procedimientos de produccion acordados y
el marketing colectivo son todo ello componentes claves del éxito. Por este motivo, empezar
un proyecto por la solicitud de una indicacién geografica, cuando atn no existe la “infraes-
tructura” productiva y organizativa necesaria, puede equivaler en ocasiones a comenzar a
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construir la casa por el tejado. Aunque, siguiendo con la metafora, al final del proceso de
construccion, el tejado puede cobrar mas o menos importancia.

En el centro de los esfuerzos por promover los productos tradicionales de origen, ha de
encontrarse pues el establecimiento de una organizacion colectiva. En concreto, uno de los
tipos de asociacién mas ampliamente difundidos en este ambito viene a ser el consorcio de
calidad: una agrupacion de productores y empresas independientes que tiene como objeto la
valorizacion de un producto tradicional de origen y que acttia como plataforma para la coor-
dinacién equitativa y equilibrada de intereses y esfuerzos a lo largo de una misma cadena de
valor. De las dinamicas de cooperacion y del funcionamiento de la organizacién colectiva
depende en gran medida el alcance de los beneficios que los diversos miembros pueden
obtener de su participacion en el proyecto conjunto. Asimismo, el impacto socioecondémico a
nivel local y los procesos de desarrollo rural se pueden ver potenciados u obstaculizados en
funciéon de cdmo se organice y estructure la iniciativa colectiva; aspectos todos ellos que, por
lo demas, también se han podido observar en proyectos de asociatividad empresarial de otra
indole.

La ONUDI cuenta con una amplia experiencia en este contexto, ya que desde hace anos
impulsa y fomenta la creacion de sistemas productivos locales y redes de empresas en todo
el mundo. En particular, cabe destacar el programa de promocion de consorcios de expor-
tacion que fue disenado en su dia para facilitar el acceso de pequefias y medianas empresas
(PYMES) tanto a los mercados nacionales como internacionales. Aqui el papel de la ONUDI
ha estado siempre centrado en guiar a las PYMES en sus procesos de agrupacion, apoyarlas
para elaborar estrategias de marketing conjunto y contribuir a la implementacion de proyectos
colectivos de modernizacién empresarial y de incremento de la calidad para potenciar la
competitividad. En el marco de los diversos proyectos que se han venido desarrollando en
América Latina, en Asia y en el Norte de Africa se han establecido sobre todo consorcios de
exportacion en el sector manufacturero y de servicios. No obstante, en los ultimos afios se
ha prestado mas y mas atencion a las necesidades de los operadores del sector agroindustrial.
El sistema de cooperacion y apoyo mutuo, que constituye la esencia del éxito detras de los
consorcios de exportacién, ha posibilitado que también pequenos productores del sector
agroindustrial hayan podido acceder juntos a nuevos mercados. Ultimamente se ha podido
observar un acrecentado interés entre contrapartes y beneficiarios por desarrollar estrategias
asociativas mas diferenciadas y mas focalizadas hacia la valorizacidon de productos tradicionales
de origen. Para dar respuesta a dicha demanda, la ONUDI promovera en el futuro la creaciéon
de consorcios de calidad en el sector agroalimentario. El presente documento ha de entenderse
como un primer paso en esta direccidn.

En las siguientes paginas se abordaran desde una perspectiva practica los factores a tener en
cuenta para poder apoyar eficazmente la promocién y valorizaciéon de un producto tradicional
de origen. Si bien el documento esta dedicado fundamentalmente a los procesos de asocia-
tividad, se ha considerado esencial clarificar conceptos y elucidar las implicaciones juridicas
de las indicaciones geograficas, poniéndolas sobre todo en perspectiva con la legislacién mar-
caria. La primera parte del documento esta pues dedicada a la tematica legal. En la segunda
seccion, se definen y abordan de forma general las agrupaciones de valorizaciéon y promocioén
de productos tradicionales de origen y se destaca el papel de éstas en las dindmicas de desa-
rrollo rural. También se ofrece una primera introducciéon a los consorcios de calidad. La
tercera parte, que constituye el componente metodoldgico del documento, trata de los diversos
aspectos que deberan ser tenidos en cuenta durante el proceso de creacion y desarrollo de
un consorcio de calidad. En esta seccion se analizan los factores que determinan, por una
parte, el alcance de los beneficios socioeconémicos que los diversos miembros de un consorcio
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pueden obtener por su implicacién en la iniciativa conjunta y, por otra parte, el grado de
éxito del producto tradicional de origen en el mercado. En concreto, se abordan: las carac-
teristicas deseables del producto para promocionar; las modalidades para lanzar una iniciativa
de valorizacion colectiva; los procedimientos para elaborar e implementar conjuntamente nor-
mas de produccién compartidas; los servicios que puede ofrecer un consorcio de calidad; las
maneras de promocionar colectivamente el producto; la problematica de la ampliacion del
consorcio de calidad; los criterios bajo los cuales optar por una indicacién geografica; y la
importancia de los apoyos externos. Aunque el documento incluye reflexiones tedricas, el
mismo esta orientado hacia la accidon y se centra en consideraciones que encuentran aplicacion
en el campo. Los numerosos ejemplos reales a los que se hace referencia en el texto responden
a este objetivo.

Los parrafos que siguen se centran exclusivamente en los productos tradicionales de origen,
pero aun asi muchos de los aspectos que se tratan pueden extrapolarse a los productos orga-
nicos, ecologicos o de comercio justo. Estos ultimos apuestan por otro tipo de valor afiadido
y tratan de satisfacer otro tipo de necesidades, pero la estrategia de venta y el proceso de
estructuracion del consorcio son en cierta medida muy similares. Igualmente cabe precisar
que si bien en la realidad la gran mayoria de los productos tradicionales de origen provienen
del sector alimentario o, por extension, agroindustrial, también existen muchos otros que
pertenecen al sector manufacturero como pueden ser ciertos tejidos tipicos artesanales. En
el presente documento se abordaran sobre todo los productos de la primera categoria, pero
ello no es obice para que las informaciones ofrecidas también encuentren aplicacién en estra-
tegias de valorizacion colectiva de otros bienes.



1. Proteccion legal

Como todos los demas tipos de articulos de venta, también los productos tradicionales de origen
pueden registrarse bajo la legislacion marcaria en cualquier pais del mundo. Sin embargo, cuando
se habla de la proteccion legal de productos tipicos ligados a un territorio dado, a menudo la
primera idea que surge es la figura de las “indicaciones geograficas”. Ahora bien, lo que se
entiende bajo el concepto de “marca” es ampliamente sabido en razén de la extensisima difusion
que ha adquirido este tipo de distintivo en el comercio, pero ¢qué es exactamente una indicacion
geografica? Dar respuesta a esta pregunta y clarificar las implicaciones legales de dicha figura
juridica frente a las marcas comerciales es el objetivo principal de las paginas que siguen.

1.1. Lasindicaciones geograficas:
un laberinto juridico

El concepto de “indicacidon geografica” hace referencia
a un derecho de propiedad intelectual que se halla reco-
nocido en los cuerpos legales de diversos paises y orga-
nismos internacionales y que protege e identifica
productos originarios de un determinado lugar geogra-
fico, cuyas caracteristicas y reputacion se hallan esen-
cialmente vinculadas a su origen territorial. Los nombres
de los productos registrados como indicaciones geogra-
ficas suelen ser toponimos o designaciones para produc-
tos genéricos combinadas con el nombre de un pais, una
region o un lugar determinado como, por ejemplo, Roquefort, Habanos o Café de Colombia.
En ocasiones también las denominaciones tradicionales, pero no especificamente geograficas
pueden ser protegidas como indicaciones geograficas, siempre y cuando el vinculo con un terri-
torio sea patente; el queso Feta griego representa probablemente el ejemplo mas conocido. Si
bien existen bienes manufacturados industriales de tecnologia avanzada con indicacion geografica
como pueden ser los relojes “de Suiza”, la mayoria de los productos certificados pertenecen al
sector alimentario o agroindustrial. (Anders y Caswell 2009; O’Connor and Co. 2007; Eidgenos-
sisches Institut fiir Geistiges Eigentum 2003) En la practica, los productos que han obtenido
el reconocimiento de su singularidad exhiben en general un sello de autenticidad que los hace
reconocibles para los consumidores como productos con indicacion geografica. Esto les ayuda
a posicionarse en un segmento de mercado mas alto que el que ocupan los articulos sustitutivos
mas baratos y menos sofisticados que no cuentan con el distintivo. Ademas el registro de una
indicacion geografica protege el producto frente a imitaciones y copias fraudulentas.

No obstante, definir con precision el término “indicacion geografica” es dificil, ya que no existe
una definicién universalmente aceptada, y tal vez sélo en el area de las leyes sobre disefio
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industrial la heterogeneidad legal sea tan acentuada a nivel internacional. (Escudero 2001) Segtin
el acuerdo ADPIC que es de aplicacion en los 149 paises signatarios de la OMC y que es sin
duda el documento multilateral mas relevante a dia de hoy en este ambito, las “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, reputaciéon u otra
caracteristica del producto sea imputable fundamentalmente a su origen geografico.” (Art. 22)
En la practica, lo que es o deja de ser una indicacion geografica es necesariamente una cuestion
de interpretacion. Son las autoridades competentes en un Estado dado las que han de decidir
si los atributos o la reputaciéon de un producto se deben en lo esencial a su origen territorial y
si el producto en cuestion debe ser registrado en el pais y merece una proteccion especial en
virtud de su procedencia. (Thevenod-Mottet en: Gerz et al. 2008)

En el acuerdo ADPIC se fija la obligacion de los paises miembros de establecer los medios
legales necesarios para impedir la competencia desleal y la atribucién engafiosa de las indi-
caciones geograficas, pero no se especifican los sistemas de proteccién que han de implantarse.
De hecho, existe una gran variedad de esquemas juridicos e incluso se hallan grandes diver-
gencias entre los sistemas legales de los grandes destinos de exportacion. Mientras que paises
como EE. UU. o Australia regulan las indicaciones geograficas por medio de las normas
aplicables a las marcas comerciales, la UE ha establecido un sistema especifico sui generis
(legislacion especial) para este tipo de derechos de propiedad intelectual que ofrece una
proteccion mucho mas amplia que aquella concedida a las marcas. Ademas también existen
paises que recurren mayormente a las leyes de defensa del consumidor o sobre competencia
desleal y atribucion engafiosa para proteger los productos tradicionales de origen. Estos ulti-
mos regimenes juridicos, sin embargo, mas que amparar una indicacion geografica como tal,
sirven ante todo para poner remedio caso por caso al uso indebido de la misma.

El hecho de que un determinado signo o una cierta marca cumplan o no la funcidon de
indicacion geografica depende de lo que establezcan las diversas leyes nacionales. A modo de
ejemplo, un producto estadounidense tradicional de origen protegido por medio de una marca
de certificacion puede ser considerado como indicacién geografica en EE. UU., mientras que
en la UE un producto registrado s6lo bajo la legislacion marcaria nunca sera reconocido
como indicacion geografica. En la UE un producto tipico solo podra ser calificado de derecho
como indicacion geografica, si esta protegido bajo el sistema sui generis. Por otra parte, existen
paises como por ejemplo México en los que tanto determinados tipos de marcas como la
proteccion sui generis son considerados medios legales para el reconocimiento oficial de las
indicaciones geograficas. (Cambra Fierro y Villafuerte Martin 2009; OMPI 2002; Olivas Cace-
res 2007; Poméon 2007; Riveros et al. 2008)

Actualmente se estan observando dos tendencias en el mundo con respecto a la proteccion legal
de las indicaciones geograficas. Por una parte, los diversos Estados, y en particular la UE, estan
facilitando mas y mas el reconocimiento mutuo de los respectivos sistemas de regulacion nacio-
nales, antes que exigir la plena equivalencia juridica. (Marette et al. 2007) Y por otra parte, mas
y mas paises como pueden ser Colombia, Mongolia, Venezuela y Corea del Norte se estan
apartando del sistema de marcas y estan adoptando o creando sistemas sui generis para proteger
las indicaciones geograficas. (Olivas Caceres 2007; O’Connor and Co. 2007)

Ante la imposibilidad de definir con exactitud y de forma global el concepto de indicacion
geografica, de aqui en adelante las indicaciones geograficas protegidas como tales en sus paises
de origen a través de cualesquiera sistemas juridicos seran denominadas “indicaciones geogra-
ficas reconocidas”, mientras que aquella subcategoria de indicaciones geograficas existentes a
nivel mundial, que estan registradas bajo un sistema sui generis en sus respectivos paises seran
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llamadas “indicaciones geograficas institucionalizadas”. Segtn la presente definicion, todas las
“indicaciones geograficas institucionalizadas” son “indicaciones geograficas reconocidas”, pero
no todas las “indicaciones geograficas reconocidas” son “indicaciones geograficas instituciona-
lizadas”, ya que no todos los paises han establecido un sistema suz generis de proteccion.

RECUADRO |. Sistemas de proteccion de indicaciones geograficas

adicion, A
®

& Todas las IGR' protegen productos tradicionales de
§' IGR' %o origen, pero no todos los productos tradicionales
;.o e de origen tienen el estatus juridico de IGR?.
o IGP? K

Todas las |Gl son IGR. Pero no todas las IGR son IGI,
porque no todos los paises tienen un sistema sui
generis (legislacién especial).

Fuente: modelo adaptado; Thevenod-Mottet en: Gerz et al. 2008
[) IGR= Indicaciones Geogrdficas Reconocidas 2) IGI= Indicaciones Geogrdficas Institucionalizadas

A) Indicaciones geograficas reconocidas bajo la legislacion marcaria

Bajo este sistema legal no existen IGI. Las IGR estdn

Productos > : 1o S :
Otros tradicionales protegidas bajo la legislacion marcaria.
Marcas de origen
e IGR © orige Todas las IGR son marcas, pero no todas las marcas

servicios

Fuente: elaboracidn propia

registradas tienen estatus de IGR. Los productos
tradicionales de origen sélo se pueden proteger
como marcas con o sin estatus de IGR.

B) Indicaciones geograficas reconocidas bajo un sistema sui generis

Productos Bajo este sistema legal todas las IGR son IGl, ya que

Otros tradicionales sélo existe la proteccidn bajo el sistema sui generis
productos/ Marcas de origen (legislacion especial).

servicios Gl Las |Gl estdn protegidas bajo un sistema diferente al

Fuente: elaboracién propia

de las marcas. Los productos tradicionales de origen
se pueden proteger como marcas y/o como |IGl. Un
producto protegido sélo bajo una marca no puede
alcanzar estatus de IGR; el registro como |Gl es
indispensable.

C) Indicaciones geograficas reconocidas bajo un sistema mixto

Bajo este sistema legal coexisten los modelos A) y

Productos
rachiemales B). Existen IGR protegidas bajo el sistema marcario
Otros - IGR | de origen e IGR protegidas bajo el sistema sui generis. No
P::::;z:;’:/ arcas todas las IGR son IGI, ya que no todas estdn prote-
IGI gidas bajo el sistema sui generis.

Fuente: elaboracion propia

Los productos tradicionales de origen se pueden
proteger como marcas con o sin estatus de IGR y/o
como IGl.
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1.2. Elarte de jugar en varios frentes

Los requisitos y las condiciones que un producto y su nombre han de cumplir para obtener
proteccidon varian considerablemente segun el pais del que se trate y, en consecuencia, es
comun que un mismo producto en algunos mercados esté reconocido como indicacidon geo-
grafica, mientras que en otros su nombre sélo llegue a obtener, en el mejor de los casos,
proteccion como marca comercial. Mientras que en paises como Tailandia, Malasia o Indo-
nesia, por ejemplo, también los productos artesanales e industriales pueden aspirar a una
indicacion geografica, en los Estados de la UE solo los productos agricolas y agroalimentarios
pueden alcanzar el reconocimiento. (Wattanapruttipaisan 2009)

Incluso en el acuerdo ADPIC se diferencia entre diversas categorias de productos y se esta-
blecen regulaciones y niveles de proteccidn diferentes en funcidon de éstas. Los vinos y los
licores gozan de garantias mucho mas amplias que las concedidas a todos los demas produc-
tos. (Art. 23) ADPIC en general sélo exige que las designaciones de los productos no induzcan
a error a los consumidores con respecto al lugar de produccion. Las designaciones “T¢ Ceylon
producido en Malasia” o “Queso Mozzarella de Bufala hecho en Colombia” estan permitidas,
ya que indican claramente el verdadero origen del producto y por lo tanto no dan lugar a
confusion. En el caso de las bebidas alcohdlicas, sin embargo, la utilizaciéon del nombre pro-
tegido queda tajantemente prohibida para productos elaborados fuera de los limites territo-
riales originarios. No se permite pues vender “Champan Aleman” o “Vino Chianti producido
en Chile”. (Grazioli en: Gerz et al. 2008) Pero una vez mads, existen diferencias entre los
marcos legales de los diversos paises signatarios del acuerdo ADPIC. No todas las legislaciones
nacionales son tan permisivas. A menudo bajo los sistemas sui generis los nombres de todas
las indicaciones geograficas sin excepcidon estan enteramente protegidos.

El acuerdo ADPIC ademas establece otras excepciones con respecto a la proteccion de las
indicaciones geograficas que flexibilizan ulteriormente la aplicacién del tratado. Por una parte,
la salvaguardia de las indicaciones geograficas en un pais no debera ir en detrimento de los
derechos de marcas idénticas o similares ya existentes o de derechos de utilizacion establecidos
de buena fe. Y por otra parte, un producto con su designacion especifica sélo podra ser
reconocido como indicacidén geografica, si el término cuyo registro se solicita no constituye
un nombre genérico en un pais dado; una problematica que se ilustra a continuacion.

La palabra “Emmental” designa una zona geografica situada en Suiza que ha dado nombre
a un queso procedente de aquella region conocido por sus caracteristicos agujeros. El queso
“Emmentaler” fue registrado en 2002 en el pais helvético como indicacidon geografica; pero
nunca podra obtener la misma protecciéon en los demas mercados europeos, ya que la UE
considera que el nombre “Emmentaler” y sus traducciones a dia de hoy ya han adquirido
caracter genérico. En consecuencia, la designacién como tal no puede ser registrada, a no ser
que se combine con otro lugar de procedencia adicional, como en el caso del queso aleman
protegido “Allgduer Emmentaler”.

Casi lo contrario cabe decir con respecto al té rojo sudafricano “Rooibos”. En el mercado
nacional ese nombre es considerado como término genérico y de momento no puede aspirar
a ningun tipo de proteccidn marcaria. Sin embargo, hasta hace relativamente pocos anos, una
empresa sudafricana exportaba el producto a EE. UU. al amparo de la marca comercial
legalmente registrada “Rooibos”. En un principio, este té tendria buenas posibilidades para
ser reconocido por un amplio numero de paises importadores como indicacién geografica,
pero la normativa y el contexto nacional sudafricanos hasta ahora han representado un impe-
dimento. De hecho, segun el acuerdo ADPIC, un producto solo puede solicitar el registro
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como indicacion geografica en otros Estados signatarios, si ya se encuentra protegido a nivel
nacional. (Gerz y Bienabe en: Van de Kop et al. 2006)

Ante un panorama juridico global tan variado y dispar, a la hora de decidir si apostar o no
por la promocion de un producto tradicional de origen dado, es importante diferenciar cla-
ramente entre el potencial comercial inherente al mismo y las perspectivas que éste tiene de
obtener una indicacion geografica en el mercado nacional y en los de exportacién. Por otra
parte, embarcarse en el proceso de obtenciéon de una indicacion geografica o de otra marca
que avale tanto el nombre como las caracteristicas del producto (véanse recuadros 2 y 3) es
a menudo una decisidén mas tactica que estratégica, ya que las marcas comerciales comunes
también pueden ser en ocasiones una Optima via para proteger un producto y para controlar
el mercado.

El caso del café de Etiopia sirve como ejemplo. En el marco de una iniciativa publico-privada
nacional liderada por la Oficina Etiope de Propiedad Intelectual se analizé qué tipo de pro-
teccion legal era el mas apropiado para la exitosa comercializacion de los célebres cafés que
se producen en ciertas areas especificas de aquel pais; y se llegd a la conclusion de que las
marcas comerciales comunes ofrecian buenas garantias. El Gobierno etiope ha solicitado en
34 paises el registro de las tres marcas “Harrar/Harar”, “Sidamo” y “Yirgacheffe” para los
cafés procedentes de zonas geograficas homoénimas. En la UE las tres marcas comerciales ya
cuentan con proteccion, mientras que en Japon y EE. UU. hasta el momento sélo se han
podido inscribir dos de las tres denominaciones. (Schiifiler 2009)

No obstante, hay que precisar que el registro de nombres geograficos como marcas comer-
ciales comunes esta legalmente limitado a casos muy especificos y, en consecuencia, no es
siempre factible. El registro es posible cuando una designacion geografica no esta considerada
como tal en el pais donde se solicita la proteccion o cuando el nombre geografico ha adqui-
rido un significado secundario o es entendido como palabra imaginaria. (OMPI 2001)

Las entidades detras de los productos tradicionales de origen, que han conquistado los mer-
cados internacionales, no se han centrado exclusivamente en una unica via legal para proteger
sus productos y las designaciones de los mismos, sino que se han mostrado flexibles y crea-
tivas para adaptarse a los diversos marcos legales vigentes en los paises de exportacion. Asi,
por ejemplo, la sociedad estatal mixta hispano-cubana Habanos S.A. que se encarga de la
comercializacidon de los legendarios puros provenientes de la isla del Caribe certifica la calidad
y el origen de sus productos con el sello “Habanos”, una indicacién geografica instituciona-
lizada en Cuba. Los diversos puros de la empresa se comercializan bajo diversas marcas
comerciales globales, multilocales, locales y de nicho, pero todas las cajas llevan el distintivo
“Habanos”. Este nombre, a su vez, se ha podido registrar en numerosos paises como indi-
cacidén geografica, pero ciertamente no en todos. En muchos Estados también el distintivo
de origen del producto ha tenido que ser protegido por medio de una mera marca comercial.
(El Benni & Reviron 2009)

El secreto del éxito de los productos tradicionales de origen consiste pues en jugar la carta
juridica apropiada segun las circunstancias y las necesidades del momento. El objetivo estra-
tégico no debe ser obtener una indicacién geografica, sino aumentar la cuota de mercado; y
para ello también las marcas comerciales como tales pueden ser, en ocasiones, Optimas
aliadas.

En los recuadros 2 y 3 se exponen las caracteristicas de los diversos medios legales que se
utilizan comunmente para proteger los productos tradicionales de origen: las indicaciones
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geograficas (institucionalizadas), las marcas de certificaciéon y las marcas colectivas. Todos
estos modos de proteccion juridica tienen ventajas y desventajas que deberan ser cuidadosa-
mente evaluadas. De hecho, el registro de una indicacidon geografica (institucionalizada) no
es una mera cuestion de viabilidad juridica, sino también de voluntad y de prioridades. Mas
adelante, en el apartado 3.8, se analizaran en detalle las posibles implicaciones socioecono-
micas del registro de dicho tipo de distintivo.

RECUADRO 2. Medios legales de proteccion de productos tradicionales de origen

En los parrafos que siguen se explican las implicaciones legales de los diversos modos de
proteccidn legal de productos tradicionales de origen existentes; se hace fundamental-
mente distincién entre las indicaciones geogrdficas institucionalizadas y las marcas. Aunque
se pretende dar una vision lo mds general posible sobre el panorama juridico global actual,
las diferencias entre los sistemas de proteccidn nacionales existentes impiden realizar des-
cripciones bajo las cuales encuadrar todos los sistemas legales. La informacion que se
ofrece en el presente recuadro y en el que le sigue puede ser pues cierta para algunos
paises y algo menos para otros.

Indicaciones Geograficas Institucionalizadas (I1Gl)

Mientras que las marcas son signos muchas veces arbitrarios que ponen el énfasis en el
titular y/o en el fabricante de un producto, y sirven para diferenciar los productos/servicios
de éste de los de las demds empresas, las indicaciones geograficas cumplen la funcion de
resaltar el origen geogréfico de un producto y las caracteristicas que de ello se derivan. A
diferencia de las marcas, las indicaciones geogréficas no se fundan solamente en la creativi-
dad humana, sino que estdn directamente relacionadas también con la topograffa, el clima
y otros factores naturales. Por este motivo se prohibe su deslocalizacidn; las indicaciones
geograficas institucionalizadas no pueden ser ni vendidas, ni cedidas. Ademas éstas no con-
fieren derechos de propiedad privados exclusivos a sus titulares como las marcas, sino que
tienen cardcter publico y colectivo. Todos los productores y/o procesadores que operen
en el lugar designado por la indicacidén geogréfica y cuyos productos cumplan determina-
dos estandares de produccion estdn facultados para utilizar aquélla. En conjuncion con la
indicacidn geogriéfica, los operadores econdmicos concernidos también pueden utilizar sus
propias marcas comerciales individuales.

En general, suelen ser los productores de una zona los que, de forma plenamente volunta-
ria, presentan la solicitud para la institucionalizacion de la indicacion geogréfica a las auto-
ridades competentes. En ocasiones, sin embargo, la iniciativa parte de una entidad publica.
La solicitud de registro debe ir acompafiada de las especificaciones del producto (pliego
de condiciones) que serd objeto de proteccién: nombre del producto; descripcion del
producto, de las materias primas, del envase, del embalaje y del etiquetado; descripcidn del
método de produccion; historia del producto y evidencias del cardcter tradicional del
mismo; definicidn de los limites del drea geogrdfica pertinente; justificacion del estrecho
vinculo entre el territorio y el producto; normas de calidad y sistemas de inspeccién. A lo
largo del subsiguiente procedimiento administrativo, los diversos niveles de la administra-
cion estatal concernidos analizan y aprueban las especificaciones para posteriormente
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conferirles cardcter jurfdico. Después del cierre de un procedimiento de oposicidn, la indi-
cacion geogrdfica se registra y se publica en el diario o gaceta oficial. La proteccién juridica
de las indicaciones geogriéficas institucionalizadas no se lleva a cabo de conformidad con el
derecho general de marcas, sino que se fundamenta en un acto de derecho publico (ley,
decreto, ordenanza). Cuando se institucionaliza una indicacién geografica, las marcas
comerciales homdnimas ya existentes pierden su exclusividad, aunque pueden seguir utili-
zandose. En contraposicién a lo que establece la legislacién marcaria, la existencia de dere-
chos de propiedad intelectual anteriores no impide el registro de una indicacion geografica
institucionalizada.

La proteccién que confiere una indicacién geogrdfica institucionalizada suele ser efectiva
mientras subsistan las condiciones que la motivaron y, en consecuencia, como norma gene-
ral, no hace falta renovar el registro periédicamente como en el caso de las marcas. Ade-
mas el alcance de la proteccidn que las indicaciones geograficas institucionalizadas otorgan
es mucho mas amplio que el que ofrecen las marcas. Aquéllas protegen contra cualquier
uso comercial directo o indirecto del nombre registrado; prohiben el uso indebido, la imi-
tacion o la evocacion del nombre registrado, incluyendo su uso en combinacién con pala-
bras aclaratorias como “estilo” o “tipo” o la traduccidn del mismo a cualquier idioma; v
prohiben toda prdctica que pueda inducir al publico a error respecto al verdadero origen
del producto, incluyendo las indicaciones falsas en el envase, el embalaje interno o externo,
el material publicitario o los documentos relativos al producto. Dados los amplios dere-
chos y garantfas que acompanan una indicacién geogrdfica institucionalizada, los gastos en
los que se incurre para alcanzar una vasta proteccién son mucho menores que en el caso
de las marcas; bajo la legislacion marcaria se requieren mdltiples registros diferentes para
aproximarse al mismo grado de proteccion. Ademds de por si en muchos paises el
registro de una indicacion geogrdfica institucionalizada no acarrea ningdn tipo de gastos
administrativos.

Utilizar una indicacién geogrdfica institucionalizada sin autorizaciéon o de manera opuesta a
la prescrita representa un delito y compromete la responsabilidad penal y civil de la per-
sona concernida. Mientras que en el caso de una marca, compete exclusivamente al titular
de la misma iniciar la demanda por infraccion y asumir los costes que ello conlleva, en el
caso de las indicaciones geogrdficas institucionalizadas muchas veces son los propios orga-
nismos de derecho publico los que actdan ex oficio. Estos pueden entablar acciones judi-
ciales por uso fraudulento incluso en ausencia de un recurso por la parte ofendida.

Como norma general, las instituciones publicas también suelen establecer las estructuras vy
los mecanismos oportunos para supervisar que los productos protegidos mediante una
indicacion geogrdéfica institucionalizada se elaboren, procesen y comercialicen conforme a
las especificaciones registradas. Suelen ser organismos de certificacion publicos o privados
acreditados por el Ministerio competente los que se encargan de inspeccionar y supervisar
todas las etapas del proceso de produccién y de comercializacion. Normalmente los gastos
de inspeccidn corren a cargo de los productores concernidos. (OMPI 2002; OMPI 2001;
Olivas Céceres 2007)

La terminologia que se utiliza en los diversos tratados internacionales y en las legislaciones
nacionales en materia de indicaciones geogrdficas institucionalizadas hace a menudo distin-
cion entre el concepto de “indicacién geogrdfica” como tal y la subcategoria “denomina-
cion de origen"”. Estas dos figuras juridicas son muy semejantes, aunque la segunda es en
teorfa algo mads restrictiva que la primera. En la prdctica, no obstante, las diferencias son a
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menudo minimas en funcion de cdmo hayan sido definidos ambos conceptos en las legis-
laciones nacionales. La UE, que cuenta con el marco regulador mejor desarrollado en este
ambito, ha establecido la siguiente diferenciacion:

Indicacion Geogrdfica Protegida (IGP)

El nombre de una regién, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais,
que sirve para designar un producto agricola o un producto alimenticio: @) originario de
dicha regién, de dicho lugar determinado o de dicho pais; b) que posea una cualidad deter-
minada, una reputacion u otra caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geogra-
fico; ¢) cuya produccidn, transformacién o elaboracién se realicen en la zona geogréfica
delimitada.

Denominacién de Origen Protegida (DOP)

El nombre de una regién, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais,
que sirve para designar un producto agricola o un producto alimenticio: @) originario de
dicha regién, de dicho lugar determinado o de dicho pals; b) cuya calidad o caracteristicas
se deban fundamental o exclusivamente al medio geografico con sus factores naturales vy
humanos; ¢) cuya produccidn, transformacién vy elaboracién se realicen en la zona geogra-
fica delimitada.

Estas definiciones sélo son de aplicacién en la UE, ya que lo que se considera una “indica-
cion geogréfica” en un determinado pais, puede llamarse “‘denominacion de origen” en
otro. El Café de Colombia estd protegido bajo una “denominacién de origen” en su pais de
procedencia, pero ha tenido que ser registrado como “indicacion geogrdfica protegida” en
el antiguo continente por una sencilla razén: seglin las normas de produccidn, el tostado
del Café de Colombia no ha de llevarse forzosamente a cabo en la “zona geogrdfica deli-
mitada”. (El Benni et al. 2009)

Legislacion marcaria

Mas alld del hecho de que cualquier empresa individual puede recurrir a la protecciéon de
un producto tradicional de origen mediante una marca comercial convencional, existen
también otras categorfas de distintivos que son de particular relevancia para productores
que deseen implementar una estrategia de valorizacidon conjunta. En concreto, las agrupa-
ciones de operadores a menudo deciden trabajar con marcas de certificacion o marcas
colectivas. Estos dos tipos de marcas tienen dos ventajas fundamentales: en primer lugar, su
uso estd potencialmente abierto a un amplio nimero de productores y empresas inde-
pendientes; y en segundo lugar, estos sellos sirven no sélo para proteger el nombre de un
producto tradicional de origen dado, sino que también permiten dar fe de las caracteris-
ticas y de los atributos del mismo. Obviamente el registro de un producto tradicional de
origen bajo la legislacion marcaria no equivale necesariamente a su reconocimiento como
indicacion geogréfica y ademds no siempre es posible inscribir el mismo bajo un nombre
ligado al territorio.

Sdlo algunos pafses salvaguardan las indicaciones geograficas mediante el sistema de mar-
cas. Las marcas comerciales convencionales representan en algunos contextos nacionales
medios legales para la proteccidn en base al origen, pero las marcas de certificacion y las
marcas colectivas estdn mucho mds difundidas por los motivos susodichos. El nombre de
contenido geogréfico de un producto tradicional de origen puede ser registrado como
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marca y obtendrd asi en algunos paises el estatus de una indicacion geografica; pero sélo
siempre y cuando esto no suponga violar derechos anteriores de propiedad intelectual. Las
garantias y los derechos que confiere este tipo de proteccion equivalen exactamente a
aquéllos de los que goza cualquier otro producto registrado bajo la legislacion marcaria.
Por ello, las limitaciones de este sistema frente a la amplia proteccion que otorga una
legislacion sui generis son a menudo objeto de criticas.

Marca de certificacion (o de garantia)

Una marca de certificacion es un signo distintivo que garantiza que un producto/servicio
dado cumple los estdndares vy las caracteristicas preestablecidas por el titular de la marca.
Este puede ser una empresa independiente, una asociacién privada debidamente autori-
zada por las autoridades publicas o una institucion estatal o paraestatal competente en
materia de certificacidn. El titular que en ningdn caso podrd certificar sus propios produc-
tos/servicios, estd obligado a controlar y verificar de forma regular que los productos/ser-
vicios con el distintivo elaborados por terceros cumplan los requisitos fijados como pue-
den ser el origen, la materia prima, el modo de produccion, la calidad, etc. El vinculo
contractual que une al titular con los usuarios de la marca es el de licencia de uso. Los
productores que cumplan las exigencias preestablecidas recibirdn la autorizacion del titular
para utilizar la marca y, en general, no podrdn ser excluidos. Generalmente los usuarios de
las marcas de certificacién también identifican sus productos con sus propias marcas
comerciales.

Para que el titular pueda registrar su marca de certificacion ante las autoridades compe-
tentes, la solicitud deberd ir acompafiada de un reglamento de uso de la marca, que en
algunos paises deberd haber sido previamente aprobado por la entidad publica administra-
tiva encargada. El reglamento de uso establecerd las caracteristicas certificadas por la
marca, los productos/servicios objeto de certificacidn, las medidas de control y verificacidn
previas y posteriores a la emisidon de la licencia de uso y el régimen de sanciones por
incumplimiento. Tanto la marca de comercio justo “Fair Trade”, la de salud dental “El Diente
Feliz" y la de respeto de preceptos religiosos “Halal” representan algunos ejemplos de
marcas de certificacién que estdn ampliamente en uso en el sector agroindustrial. Pero
también existen marcas de certificacion que protegen productos tradicionales de origen al
certificar la procedencia y las normas de produccidn aplicables para un producto dado.

Especialmente en EE. UU. las marcas de certificacion estdn difundidas como medio legal
para reconocer y proteger indicaciones geograficas. El titular suele ser un estado federal o
una asociacion de productores. Por ley todos los operadores econdmicos con legitimo
interés que produzcan dentro de la zona geogréfica de produccion definida en el regla-
mento de uso tienen derecho a utilizar la marca. Son muchos los productos europeos con
indicacion geogréfica institucionalizada en la UE que en EE. UU. estdn registrados bajo una
marca de certificacién que garantiza tanto el origen como las calidades. Los quesos Man-
chego de Espafia y Roquefort de Francia, por ejemplo, entran en esta categoria. (Babcock
y Clemens 2004; Garcia Mufioz-Ndjar 2006; OMPI 2002; OMPI 2001)

Marca colectiva

Una marca colectiva es un signo distintivo que certifica que los productos/servicios de los
miembros de una determinada entidad publica o privada con personalidad juridica propia
cumplen los estdndares vy las caracteristicas preestablecidos por el titular de la marca, que
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es justamente la entidad colectiva. Normalmente el titular no utiliza la marca para fines
comerciales, pero si para hacer publicidad y para promover los productos/servicios de sus
miembros que venden bajo el sello colectivo. La entidad ejerce un control interno y certi-
fica que los articulos con el distintivo cumplen ciertas caracteristicas como pueden ser el
origen geogréfico, el drea de produccidn, la materia prima, el modo de produccion, la cali-
dad o simplemente la pertenencia del productor a la entidad. Los asociados que quieran
utilizar la marca se someten voluntariamente al control interno y se comprometen a cum-
plir los requisitos fijados. En general, la marca colectiva no podrd transmitirse a terceros.
Para que el titular pueda registrar su marca colectiva ante las autoridades competentes, la
solicitud deberd ir acompafiada de un reglamento de uso de la marca. El reglamento de
uso establecerd las caracteristicas del producto/servicio, las condiciones de uso de la marca,
las personas autorizadas a usar la marca, las condiciones de afiliacidn a la entidad, las medi-
das de control del correcto uso de la marca y el régimen de sanciones por incumplimiento.
Es comun que los asociados utilicen sus propias marcas comerciales conjuntamente con la
marca colectiva.

En el dmbito de los productos tradicionales de origen, las marcas colectivas son relativa-
mente comunes; ¥ no sdlo en los paises en los que éstas sirven como instrumento legal
para el reconocimiento oficial de una indicacion geogrdfica. A menudo, las respectivas
organizaciones colectivas optan primero por proteger sus productos tradicionales de ori-
gen a través de una marca colectiva, dejando la puerta abierta para luego, mds tarde, tratar
de obtener proteccion bajo el sistema sui generis. Motivos para ello pueden ser la falta de
un marco regulador sui generis lo suficientemente bien definido para indicaciones geogra-
ficas en el pals o la mera conveniencia de empezar a operar rapidamente bajo un distintivo
comun, sin esperar a pasar por los largos trdmites que acompafan el registro de una indi-
cacién geogrdfica institucionalizada. Por otra parte, muchas agrupaciones de productores
ven en las marcas colectivas el mejor medio para proteger su producto en el mercado. Asi,
por ejemplo, las marcas colectivas, en contraposicion con las indicaciones geogréficas (ins-
titucionalizadas), permiten limitar el nimero de usuarios del distintivo comun, ya que sélo
pueden ser utilizadas por los miembros de la entidad titular. Aunque en teorfa no siempre
es fdcil evitar que nuevos operadores econémicos con legitimo interés se afilien a la orga-
nizacidn titular en la préctica suele ser facil decidir y ejercer control sobre el cupo de
productores autorizados a utilizar el distintivo.

Las marcas colectivas también representan un buen instrumento para proteger productos
agroindustriales que no pueden optar a convertirse en indicaciones geogréficas institucio-
nalizadas en un pafs dado por motivos tan diversos como la falta de fama del producto, el
sombrio potencial econémico o el limitado nivel de compromiso de los operadores del
sector. Las asociaciones de productores italianos y las Camaras ltalianas de Comercio estdn
inscribiendo mds y mds marcas colectivas geogrdficas para proteger diferentes productos
alimentarios tradicionales contra imitaciones y falsificaciones. (Olivieri 2004; Garcfa Mufioz-
Ndjar 2006; OMPI 2002; OMPI 2001)
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RECUADRO 3.

Marcas de Certificacion y Marcas Colectivas

Indicaciones Geograficas Institucionalizadas (IGl),

]

Marca de Certificacién

Marca Colectiva

Objeto

Funcion

Titular

Usuarios

Registro

Base legal

Definicion

Identificacién y proteccion
del verdadero origen de un
producto, asi como de las
calidades y reputacién
vinculadas al mismo.

Proteger tanto a los
productores como a los
consumidores del uso
fraudulento del nombre
del producto.

A menudo el Estado en
nombre de los producto-
res de la zona. El IGl es un
bien publico.

Todos los productores de
una zona que respeten el
pliego de condiciones. No
es posible excluir a
productores. Los producto-
res locales que no respeten
el pliego de condiciones
pierden el derecho a
utilizar el nombre
protegido.

Ministerio nacional
competente.

Proteccién basada en un
acto de derecho publico
(ley, decreto, ordenanza).

Definicién general esta-
blecida a nivel estatal o
internacional que especifica
las caracteristicas comunes
de los productos con
indicacion geogrdfica (Ej.
UE: IGP + DORF véase
pagina 12)

Certificacidn de calidades,
atributos, origen, métodos
de producciodn, etc., de
productos/servicios de
terceros. No tienen por
qué certificar el origen.

Proteger al titular del uso
fraudulento de su marca.

Una entidad tercera, que
no puede utilizar la marca
para sus propios produc-
tos/servicios. El titular es en
ocasiones un ente publico.

Todos los productores que
cumplan el reglamento de
uso estdn autorizados a
utilizar la marca. La entidad
titular generalmente no
puede excluir a
productores.

Oficina de Marcas.

Proteccidén basada en el
registro administrativo ante
la Oficina de Marcas.

Definicién elaborada por el
titular que establece los
requisitos que los produc-
tos/servicios de terceros
han de cumplir para que
puedan utilizar la marca de
certificacion.

15

Indica que 1) los usuarios
de la marca son miembros
de la entidad titular;y, en
su caso, que 2) todos los
productos/servicios de
dichos miembros
comparten ciertas
caracteristicas (origen,
calidades, métodos de
produccidn, materias
primas, etc.). No tienen por
qué identificar el origen.

Proteger al titular del uso
fraudulento de su marca.

Una entidad colectiva
cuyos miembros utilizan la
marca.

Todos los productores
miembros de la entidad
titular: La afiliacion a la
entidad puede ser restrin-
gida y con ella el uso de la
marca.

Oficina de Marcas.

Proteccidn basada en el
registro administrativo ante
la Oficina de Marcas.

Definicién elaborada por el
titular que establece si la
mera afiliacion a la entidad
colectiva es suficiente para
utilizar la marca o si los
miembros han de cumplir
requisitos adicionales para
Ser usuarios.
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(]

Marca de Certificacion

Marca Colectiva

Administra-
ciony
control

Alcance
dela
proteccion

Relacion
con otras
marcas

Necesidad
de uso

Lugar de
produccion

Base de la
proteccion

A menudo compartido
entre entidades publicas y
privadas. Costes de
certificacion a menudo
elevados para usuarios.

Exclusividad sobre el uso
del nombre para
productos idénticos o
similares y para los
atributos del producto.

El nombre queda
protegido contra cualquier
imitacion o evocacion,
aunque el verdadero
origen aparezca indicado.

Terceros no pueden seguir
utilizando el nombre en
traducciones y con
expresiones como “estilo”
y “tipo”.

Registro es posible aunque
existan derechos de
marcas preexistentes o de
utilizacién establecidos de
buena fe. Las marcas
previas al IG| pierden su
exclusividad.

Registro en base a prin-
cipios relacionados con la
legitimidad del interés en el
uso.

El registro impide que la
designacidn se convierta
en un término genérico.

Derecho sobre el nombre
aun si no es utilizado (p. €.
cuando un alimento
protegido no puede ser
vendido en el mercado por
razones sanitarias o
fitosanitarias).

Produccién ha de reali-
zarse en el territorio
establecido. Deslocalizacion
de todas las fases de
produccién imposible.

A menudo proteccidn ex
oficio y en base a acciones
privadas de los diferentes
productores concernidos.

Sdlo el titular. Costes de
certificacion pueden ser
elevados para usuarios.

Proteccién del nombre en
combinacién con un
elemento gréfico.
Generalmente no se
puede obtener la
exclusividad sobre una
designacion geogréfica.

Terceros pueden seguir
utilizando el nombre en
traducciones y con
expresiones como “estilo”

y “tipo”.

Registro sélo es posible si
no se vulneran derechos
de marcas preexistentes o
de utilizacidn establecidos
de buena fe.

Registro en base al
principio “Primero en el
tiempo, mejor en derecho.”

El registro no impide que la
designacion se convierta
en un término genérico.

Derecho sobre el nombre
si es utilizado.

Produccion sélo ha de
realizarse en un territorio
establecido, si asi se
establece en el reglamento
de uso.

Sélo en base a acciones
privadas por parte del
titular (costes muy
elevados).
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Sdlo el titular. Costes de
certificacion limitados para
usuarios si se opta por
practicas de control
interno y autocontrol.

Proteccién del nombre en
combinacién con un
elemento gréfico.
Generalmente no se
puede obtener la
exclusividad sobre una
designacion geogréfica.

Terceros pueden seguir
utilizando el nombre en
traducciones y con
expresiones como “estilo”

y “tipo”.

Registro sélo es posible si
no se vulneran derechos
de marcas preexistentes o
de utilizacidn establecidos
de buena fe.

El registro no impide que la
designacidn se convierta
en un término genérico.

Derecho sobre el nombre
si es utilizado.

Produccidn sdlo ha de
realizarse en un territorio
establecido, si asi se
establece en el reglamento
de uso.

Sélo en base a acciones
privadas por parte del
titular (costes muy
elevados).
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IGi

Marca de Certificacién

Marca Colectiva

Duracion
proteccién

Costes

Marketing

Ejemplos

A menudo ilimitada,
mientras sigan subsistiendo
las condiciones que
motivaron el registro.

A menudo costes de
registro bajos o
inexistentes.

La IGI en cuanto signo de
calidad como tal reduce los
costes de marketing, si los
clientes conocen amplia-
mente el concepto de IGl.

Queso Feta, Jamdn de
Parma.

A menudo 10 afos
(necesidad de renovacion).

Elevados costes de registro.
Ademds:

Pago por renovacién de
registro

Pago por mdltiples
registros (traducciones del
nombre, etc.)

Gastos por acciones legales
privadas por uso
fraudulento

Elevados costes en
publicidad.

En algunos pafses, la marca
de certificacion no puede
ser utilizada en material
promocional, sino sdlo para
el producto cuyas carac-
terfsticas certifica.

Cebollas Vidalia, patatas
Idaho.

A menudo 10 afos
(necesidad de renovacion).

Elevados costes de registro.
Ademds:

Pago por renovacién de
registro

Pago por mdltiples
registros (traducciones del
nombre, etc.)

Gastos por acciones legales
privadas por uso
fraudulento

Elevados costes en
publicidad.

Ron Dominicano, manzana
Melinda.

Fuentes: Thevenod-Mottet en: Reviron et al. 2009 24-25; OMPI 2002; OMPI 2001; Addor y Grazioli 2002 ; O'Connor and
Co.2007; Olivas Cdceres 2007
Para informacién detallada sobre los sistemas legales de 160 paises, consufte O'Connor and Co.: 2007 (Part Il)
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2. Las agrupaciones de valorizacion

2.1. Lareinvencion colectiva de la tradicion

Si bien el acuerdo ADPIC no fija nada al respecto, y si bien, en algunos paises, empresas
y/o productores individuales pueden solicitar una indicacidén geografica, en muchos otros so6lo
las agrupaciones de operadores econdémicos pueden obtener la certificacion. (Reviron et al.
2009) En la UE, por ejemplo, el establecimiento de una organizacion colectiva que represente
a los operadores economicos que producen el producto objeto de certificacion es, en la prac-
tica, un requisito sine qua non para obtener una indicacion geografica institucionalizada. (Paus
2008) En realidad, existen muchas agrupaciones cuyo producto tradicional de origen no ha
obtenido el sello distintivo, pero dificilmente se encuentran articulos con indicacidén geografica
sin algun tipo de organizacion colectiva detras de ellos que los avale. Sobre todo con respecto
al sector agroindustrial, el papel esencial que juegan las agrupaciones en la valorizacion y
promociéon de productos tradicionales de origen ha sido ampliamente destacado en la
literatura.

En el seno de una organizacion colectiva —aqui llamada agrupacion de valorizacion— los
integrantes de una misma cadena de valor no crean una propuesta alimenticia o agroindustrial
nueva; solo adaptan su producto artesanal preexistente y a primera vista econdmicamente no
demasiado competitivo a las exigencias de calidad de un segmento de mercado alto. Asi, por
ejemplo, a través de una estrategia de marketing de nicho, un producto tradicional suculento,
pero aparentemente sin mayor valor afnadido, deja de ser un mero alimento de la cultura
popular de una regidn especifica para transformarse a los ojos del cliente final en un manjar
altamente diferenciado por el que pagar un sobreprecio. El pilar esencial sobre el que se
sustenta la estrategia y la razon ultima de la diferenciacion del producto es su origen y su
inquebrantable vinculo con el area geografica de procedencia. En definitiva, “la estrategia de
producto o cadena de valor tiene como objetivo la mercantilizacion de la cultura local, la
‘encapsulacion’ del territorio en un producto que puede ser comercializado directamente [...].”
(Ray 1998 citado en Acampora y Fonte 2007: 195)

Las agrupaciones de valorizacion desarrollan una “estrategia contra corriente” que les permite
desvincularse en cierta medida de su entorno competitivo natural y reducir su exposicion a
las fluctuaciones de los precios en los mercados internacionales de los productos agroindus-
triales basicos. Los operadores agricolas de una zona dejan atras la acentuada competencia
por precios entre si y juntan sus esfuerzos para aumentar los estandares de calidad del “viejo”
producto, reinventarlo y potenciar su nueva imagen en base a una marca compartida ligada
al territorio, que puede o no ser una indicacion geografica. El establecimiento de una agru-
pacion de valorizacion permite aunar recursos y lograr un nivel optimo de produccién que,
por una parte, justifique los gastos que se deben desembolsar para crear y mantener esa
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imagen diferenciada necesaria para aumentar los beneficios econdmicos y, por otra parte,
posibilite alcanzar el volumen critico precisado para acceder a canales de distribucion exigen-
tes. (Reviron y Paus en: Gerz et al. 2008; Barjolle et al. 2005; Bramley y Kirsten 2007)

El patrén de desarrollo que se acaba de presentar describe el planteamiento y la ldgica que
inspiran muchas de las reflexiones en torno a los productos tradicionales de origen, y en con-
creto aquellos con indicacién geografica. Estas a menudo parten de un producto tradicional de
origen “arquetipico” indisolublemente ligado a su entorno fisico, social y cultural, que no siempre
esta en sintonia con los productos tradicionales de origen existentes en el mundo real. De hecho,
muchas agrupaciones de valorizacidn surgen en torno a productos muy industrializados y com-
petitivos. Aquellas suelen estar integradas por grandes empresas econémicamente pujantes, Cuyo
fin primario es el de obtener rapidamente una indicacidon geografica para crear barreras insti-
tucionales, que se sumen a aquellas preexistentes de tipo técnico o geofisico. El objetivo es el
de apuntalar legalmente la posicion monopolistica en el mercado del producto tradicional, impe-
dir que los competidores externos sigan utilizando la misma designacion para un producto dado
y, en consecuencia, mover la competencia “hacia dentro” de la zona de producciéon oficial,
limitdndola a los operadores del area y a sus respectivas marcas individuales. El Tequila mexicano
—el primer producto extra-europeo protegido por una indicacidén geografica institucionalizada—
constituye un buen ejemplo de un articulo industrial muy desvinculado de su territorio originario
y del sistema productivo que lo vio nacer. Cabe decir, no obstante, que en general, las compa-
filas que cuentan con marcas bien consolidadas y con amplios recursos, en principio no tienen
necesidad de adaptarse a una estrategia comun en el seno de una agrupacidon, de someterse a
reglas colectivas y, en definitiva, de renunciar a la libertad de la que gozan actuando en solitario.
(Bowen et al. 2009; Belletti et al. 2002; Marescotti 2003; Cambra Fierro y Villafuerte Martin
2009; Acampora y Fonte 2007)

En otro orden de cosas, también es preciso sefialar que el establecimiento de una organiza-
cidn, el correspondiente surgimiento de economias de escala y la existencia de una estrategia
de nicho colectiva sélo aclaran como es posible que en una zona dada un gran numero de
operadores agricolas que producen un mismo producto puedan obtener buenos ingresos. Sin
embargo, la pregunta de cémo consiguen éstos enfrentarse a la competencia en los mercados
objetivo no encuentra respuesta. La clave explicativa reside en el modo en el que se estructura
y se gestiona una determinada agrupacion. Este serd uno de los aspectos que se tratardn en
apartados posteriores. (Barjolle y Chappuis 2000)

Las funciones que desarrolla una organizacion colectiva pueden ser muchas y muy variadas
y dependen, entre otros, de su forma juridica, el nimero de miembros, los mercados y canales
de distribucion del producto tradicional de origen y la existencia de una indicacidén geografica,
etc. Mientras que algunas asociaciones mantienen un perfil muy bajo y tienen encomendadas
responsabilidades muy limitadas, otras cumplen un rol absolutamente fundamental para sus
miembros. LLa agrupacion de valorizacion a menudo desempefia un papel muy activo en la
definicion y el establecimiento de los estandares de calidad y los procesos de elaboracion del
producto “reinventado”. Estas normas se fijan en el llamado “pliego de condiciones”' que
todos los miembros se comprometen a adoptar. LLa organizacion se encarga de velar por el
respeto y la aplicacion de dicho documento y apoya a los productores para que consigan
cumplir con los nuevos estandares de calidad. Ademads entre las principales funciones de la
agrupacion también se enmarca la investigacion en el desarrollo de mercados y la promocioén

'El término “pliego de condiciones” suele utilizarse para hacer referencia a las normas que rigen el uso de una indicacién geogrifica
institucionalizada. En conjuncién con una marca se suele hablar de reglamento de uso. Aqui el término pliego de condiciones se emplea
ante todo para designar las reglas de produccién acordadas entre todos los miembros del consorcio de calidad, con independencia de que
un producto tradicional de origen dado se desee proteger bajo una indicacién geografica o una marca.
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y defensa del distintivo comun bajo el cual haya sido registrado el producto tradicional de
origen. En este contexto, son muchas las organizaciones colectivas que deciden apostar por
obtener una indicacion geografica. Normalmente ello implica realizar trabajo de relaciones
publicas y ejercer la debida presién politica para obtener el reconocimiento estatal. Una vez
alcanzada la proteccion, la agrupacidn se encarga de la representacion y tutela de la indicacion
geografica. Mas adelante se profundizara en cada uno de estos puntos.

2.2. Elfomento del desarrollo rural

Las agrupaciones de valorizacibon muchas veces se
encuentran en areas rurales socioecondmicamente mar-
ginadas cuyas caracteristicas geograficas naturales difi-
cultan o impiden la produccién en masa y a bajo coste
de productos agroindustriales. Para los agricultores y
las pequenas y medianas empresas (PYMES) procesa-
doras que operan en estas zonas es practicamente
imposible hacer frente a la competencia de productos
industriales estandarizados y baratos de forma indivi-
dual. La cooperacion en torno a una estrategia de dife-
renciacion se convierte aqui en una necesidad de primer
orden para poder subsistir. (Barjolle y Chappuis 2000; Barjolle et al. 2005) La colaboracion
de los operadores rurales en el marco de una asociacion sienta las bases para poder convertir
una debilidad en una fortaleza, ya que son a menudo las complicadas condiciones geofisicas,
las que confieren ese caracter unico y especial a los productos tradicionales de origen. Las
agrupaciones son consideradas herramientas para fomentar el desarrollo rural, ya que posibi-
litan explotar el potencial latente de zonas econdmicamente poco competitivas, donde la
mecanizacion es dificil o costosa. La regiéon del Champagne en Francia, por ejemplo, fue
siempre una zona pobre y economicamente deprimida. Para poder hacer frente a las dificiles
condiciones climaticas prevalecientes, los viticultores se vieron obligados a desarrollar técnicas
y modos de produccién especificos. Hoy en dia, la zona es ampliamente conocida y cuenta
con una economia pujante gracias a las ventas de ese célebre y tan especial vino espumoso
que proviene de la region. (Van de Kop y Sautier en: Van de Kop et al. 2006; FAO 2008)

A través del fomento y de la promocion de los productos tradicionales de origen es posible
alcanzar impactos simultdneos en varios ambitos de desarrollo rural. En primer lugar, los
meétodos de elaboracion artesanal, que generalmente se utilizan para producir productos tipi-
cos, suelen conllevar mayores tasas de empleo y mayor seguridad del mismo, ya que implican
sistemas de produccioén extensivos que valorizan los conocimientos y las capacidades locales
y autdctonas. El mantenimiento de los puestos de trabajo tiene, a su vez, repercusiones sobre
el desarrollo demografico en zonas agrarias; la existencia de empleo frena el éxodo rural. Por
otra parte, los productos tradicionales también tienen potencial para actuar como estandartes
de su regidon de origen y para incrementar asi la visibilidad de zonas previamente marginadas.
De hecho, aquellos pueden contribuir a estimular el turismo rural, por ejemplo, de la mano
de rutas gastronomicas. (Addor et al. 2003; FAO 2008; Wiskerke 2007)

La trayectoria del queso francés con indicacion geografica Comté es muy indicativa. LLa cadena
de valor de este producto da trabajo a cinco veces mas personas que la del queso genérico
Emmental de produccion plenamente industrial que se elabora en la misma zona. Ademas la
calidad del empleo creado por la produccion del queso Comté es mucho mas elevada que en
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el caso de su producto rival. En consecuencia, el éxodo rural en la zona de produccion del
alimento con indicacién geografica representa sélo la mitad del porcentaje prevaleciente en
regiones limitrofes. La perfecta integracion del queso Comté en su entorno territorial también
ha permitido potenciar el turismo a través de una alianza publico-privada que se ha plasmado
en los itinerarios gastrondémicos del Comté. (Gerz y Dupont en: Van de Kop et al. 2006)

En otro orden de cosas, las agrupaciones de valorizacion suelen ser asimismo consideradas
como valiosos instrumentos para potenciar un sector agricola mas diversificado y orientado
al beneficio y a la innovacién. De hecho, normalmente los actores econémicos cuyos productos
han alcanzado renombre en los mercados por su elevada calidad suelen estar mas dispuestos
a invertir en mejorar 0, en su caso, ampliar su gama de articulos para conservar su posiciéon
competitiva. Los procedimientos de control de calidad que muy a menudo se implantan en
el marco de una agrupacion para poder asegurar que los miembros aplican el pliego de con-
diciones comun de forma satisfactoria también constituyen una ventaja. Las verificaciones e
inspecciones que afectan a diversos, si no a todos los eslabones de la cadena de valor con-
tribuyen a aumentar la seguridad del producto y facilitan la implementacién de sistemas de
trazabilidad. (Addor et al. 2003; FAO 2008; Wiskerke 2007)

Otro punto que merece ser resaltado es el relevante papel que las agrupaciones de valorizacion
pueden desempefiar en la preservacion del legado culinario, cultural y ecoldgico de una deter-
minada region. Estas asociaciones no sélo son medios utiles para salvaguardar las destrezas y
los conocimientos tradicionales implicados en el proceso de elaboracion o fabricacion de un
determinado producto, sino que también pueden contribuir a mantener la biodiversidad, el
ecosistema y los paisajes. De hecho, los procesos de produccion ancestrales suelen ser respetuosos
con el medio ambiente; aunque, claro esta, en la practica no todos los productos tradicionales
de origen se producen segun procedimientos antiguos o de forma extensiva. En cualquier caso,
el balance final de los impactos obtenidos gracias a las agrupaciones es normalmente un tanto
visible. Los casos de estudio existentes indican “que las alianzas de alimentos con certificacion
en base al origen tienen reducidas ‘externalidades negativas’ y elevadas ‘externalidades positivas’
sobre el territorio de produccion rural.” (Barjolle et al. 2005: 117; traduccion propia)

Las autoridades estatales de los paises que promueven los productos tradicionales de origen y
que cuentan con sistemas de proteccién de indicaciones geograficas suelen ser conscientes de
los multiples beneficios que de aquéllos se derivan. Asi, por ejemplo, uno de los objetivos expli-
citos de la politica de la UE en relacion con las indicaciones geograficas es precisamente el de
potenciar el desarrollo del medio rural. No obstante, no hay que perder de vista que el reco-
nocimiento oficial de una indicaciéon geografica para un producto tipico so6lo puede potenciar
los impactos socioecondémicos que se obtienen de la estrategia de valorizacion del mismo, pero
no los crea. Los beneficios 0, en su caso, los perjuicios son siempre preexistentes al registro y
se derivan del proyecto de apuesta por la diferenciacion en si, asi como de la articulacion y del
funcionamiento de una agrupacion dada. (Reviron y Paus en: Gerz et al.: 2008; Bramley y
Kirsten 2007; El Benni y Reviron 2009; Marescotti 2003; Barjolle et al. 2007)

RECUADRO 4. México: El queso Cotija de Jalmich

Cuando a finales de los afios noventa se comenzdé con el proyecto de valorizacién y pro-
teccidn del queso Cotija genuino, la desaparicion del mismo parecfa ser un peligro real. Por
aquel entonces los rancheros de la sierra mexicana de Jalmich llevaban produciendo ya
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mads de 400 afios aquel producto que debia su nombre a un pueblo de la zona. Este ali-
mento tan tipico siempre habfa estado anclado en el sistema socioecondmico ranchero
basado en la explotacion ganadera, el cultivo itinerante de maiz y la produccion estacional
de queso madurado a partir de leche vacuna. Durante mucho tiempo el alimento repre-
sentd incluso un pilar fundamental de la economia local; pero los procesos de urbaniza-
cién y de modernizacién conllevaron el progresivo abandono de los ranchos v la degrada-
cion de las condiciones de venta del queso artesano tipico que, de repente, tenfa que
competir en precio con imitaciones industriales baratas de quesos llamados “tipo Cotija”.
A finales del siglo XX ya sdlo 200 familias rancheras marginalizadas seguian desarrollando
la actividad de explotacion agropecuaria tradicional.

En las zonas aisladas de la sierra de Jalmich, donde apenas existian oportunidades econd-
micas y donde las dificiles condiciones geofisicas imposibilitaban los procesos de produc-
cion intensivos e industriales, los habitantes se encontraban ante la disyuntiva de seguir con
el sistema socioecondmico tradicional o de emigrar. Los tres promotores de la iniciativa de
valorizaciéon —dos académicos y un politico municipal mexicanos— juzgaron que la tnica
via para preservar la cultura ranchera y el patrimonio histérico que a ella se asociaba era
la de invertir el proceso de desvalorizacién del queso Cotija auténtico y de devolverle su
importancia econdmica para asi asegurar ingresos dignos a los productores. Si bien al prin-
cipio el objetivo primario era el de obtener una indicacién geogréfica para el alimento
tipico, para asf protegerlo y diferenciarlo de las copias industriales, enseguida quedd claro
que la problemdtica por abordar era mucho mds compleja.

Proteger legalmente la tipicidad del queso hecho a base de leche fresca no iba a ser sufi-
ciente. También hacfa falta mejorar la regularidad de la calidad del producto y asegurar su
inocuidad sanitaria para que éste pudiese ser competitivo en el mercado. Unicamente
innovando se iba a poder mantener la tradicion. Ademas resultaba indispensable sacar a
los rancheros de su aislamiento y del olvido institucional agrupdndolos en estructuras
organizativas representativas para la defensa colectiva del queso Cotija.

Los tres promotores comenzaron su proyecto trabajando con ocho productores agrope-
cuarios que veian en la iniciativa una via para poder preservar su estilo de vida, sin necesi-
dad de emigrar. Elaborar el pliego de condiciones para el queso Cotija fue uno de los pri-
meros objetivos. En colaboracion con los rancheros, los promotores procedieron a
reinventar el producto, conjugando las prdcticas de produccidn ancestrales y el saber hacer
local con el conocimiento cientifico.

En 2001 los primeros productores decidieron dar cardcter formal al proceso asociativo
que se estaba poniendo paulatinamente en marcha en la sierra de Jalmich de la mano de
los tres promotores y crearon la Asociacién Regional de Productores de Queso Cotija
(ARPQQ). La entidad serfa de aqui en adelante tanto un érgano de cooperacién ranchera
colectiva como de representacién oficial frente a instituciones publicas. A lo largo de los
afios subsiguientes la ARPQC experimentarfa un gran crecimiento hasta llegar a integrar;
hoy en dfa, a miembros de casi la mitad de los 200 ranchos existentes.

En paralelo, en 2002, por iniciativa de los tres coordinadores, se constituyeron 25 grupos
vecinales que servirfan como plataformas organizativas informales para que todas las fami-
lias rancheras de la zona pudiesen hacer escuchar su voz y contribuir a identificar los fac-
tores condicionantes de la comercializacion del queso Cotija y, por ende, del desarrollo
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local. De hecho, pronto quedd patente que no iba a ser suficiente con la introducciéon de
nuevas practicas de elaboracion quesera y de explotacion ganadera; también era esencial
mejorar las tecnologias productivas de los ranchos, asi como expandir la infraestructura
publica y la cobertura de los servicios basicos.

A medida que la iniciativa iba avanzando, iba atrayendo el interés de mds y mds individuos
y entes publicos que deseaban involucrarse en la potenciacion de la produccién quesera.
Se hacfa pues necesario coordinar las diversas actividades de apoyo técnico, financiero,
administrativo y comercial de los diversos actores. Con este fin se creé en 2003 la aso-
ciacion civil “Pro Sierra de Jalmich” que agrupaba a representantes de todos los entes
involucrados en el proceso de valorizacion del queso Cotija, es decir, a los promotores, la
ARPQC, los grupos vecinales, las instituciones politicas municipales y estatales y las
entidades publicas de fomento rural, productivo y comercial.

Por aquellas fechas los coordinadores, en cooperacion con la ARPQC, comenzaron con los
trdmites para la proteccién legal de la designacién Cotija. La solicitud de una indicacion
geogréfica institucionalizada fue rechazada por considerarse que el nombre del queso
tradicional se habfa convertido en un término genérico. No obstante, la peticién de la
marca colectiva “Cotija regidn de origen” fue merecedora de mejor suerte y se obtuvo en
el afio 2005. Dado que al principio fue imposible establecer los procedimientos de certifi-
cacién necesarios para garantizar el respeto del reglamento de uso de la marca, ésta no
podia ser utilizada para las actividades comerciales que, de todas formas, no sobrepasaban
la escala local. No obstante, la obtencidn de la misma sirvié para dar publicidad al producto
y mejorar su reputacion.

Con la perseverancia como aliada, se fue avanzando a lo largo de varios afios en la mejora
continua de la calidad. El compromiso de los productores y de los actores publicos con el
proyecto permitié que, paso a paso, se fueran introduciendo buenas précticas de ordefio
y elaboracion del queso, institucionalizando los controles sanitarios del ganado, mejorando
el equipamiento productivo de los ranchos y ampliando las infraestructuras viales. Al mismo
tiempo, no se quiso desatender el aspecto de promocién del queso Cotija. Bajo el impulso
de los promotores, el alimento tradicional que se habia quedado cada vez més relegado al
olvido, empezd a hacer aparicién en numerosas ferias locales y nacionales. El 2006 marcd
una fecha clave, cuando una pieza afiejada de queso Cotija se alzd con el premio al “mejor
queso extranjero” en un certamen internacional celebrado en [talia.

Fue la mezcla entre el paulatino aumento de la calidad y la gradual toma de conciencia por
parte de los rancheros del valor real de su producto la que permitid incrementar el poder
de negociacion de éstos frente a los mayoristas, a los que de siempre habfan venido ven-
diendo. El precio del queso Cotija en ventas al por mayor experimentd un aumento del
50% durante los primeros afios de la iniciativa pasando de 30 a 40 pesos/kg a 60 a 70
pesos/kg; un incremento del que se beneficiaron todos los productores de Jalmich, inclu-
yendo aquellos menos comprometidos con el proyecto, que no quisieron incorporarse a
la ARPQC.

Recientemente la iniciativa ha logrado dos nuevos éxitos. A finales de 2008 se inaugurd el

Centro de Articulacién Productiva del Queso Cotija, la cava de maduracién de quesos mas
grande de México. Los rancheros cuentan finalmente con las instalaciones vy el
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equipamiento tecnoldgico adecuados para que la conservacion, el corte y el empaquetado
del alimento puedan realizarse bajo condiciones salubres éptimas. Por otra parte, a media-
dos del afio 2009, después de varios afios de gestiones, se ha publicado la Norma Oficial
Mexicana (NOM)" para el Queso Cotija Artesanal Madurado. Se trata de un verdadero
hito, ya que las NOM existentes para quesos hasta aquel momento prevefan el uso de
leche pasteurizada para la elaboracién de los mismos. El queso originario de Cotija no
podia pues ser encuadrado bajo dicha normativa. Ahora, sin embargo, el Cotija auténtico
se podrd lanzar sin impedimentos a los mercados nacional e internacional. Hace poco se
ha firmado un acuerdo con una importante cadena comercial mexicana que comprard el
Cotija a 200 pesos/kg. Ademds se espera que las actividades de promocidn exterior que
se estdn realizando con apoyo publico sirvan para exportar queso por hasta 400 pesos/kg.

La NOM del Cotija sienta la base para poder combatir la competencia desleal de produc-
tos industriales en base a la especificidad y unicidad del queso. El Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial ha informado recientemente de que el otorgamiento de una indica-
cién geogrdfica institucionalizada para el alimento tipico dentro de unos afios estd en el
marco de lo posible. Sélo hace falta incrementar adin mds los estdndares de higiene en los
ranchos. Otro reto que sigue pendiente es la plena apropiacién de la iniciativa por parte
de los productores y la ARPQC que los representa, dado que hasta el momento el papel
de los promotores sigue siendo muy relevante.

Fuente principal: Pomedn 2007
Otras fuentes: Agencia Reforma 2009; Medios Libres 2009; Quadratin 2008; Semanario Gufa 2009; Semanario Gufa 2008

*.as Normas Oficiales Mexicanas fijan las reglas, los atributos y los procedimientos de produccidn y elaboracién de
diferentes productos a nivel nacional.

2.3. Los consorcios de calidad: libertad de accion y dependencia

Existe una gran variedad de tipos de organizaciones colectivas que velan sobre productos
tradicionales de origen; los consorcios de calidad, sin embargo, representan una de las formas
mas comunes entre todos ellos. De hecho, en la UE, los consorcios de calidad?, seguidos por
las cooperativas, constituyen la estructura organizativa mas ampliamente difundida. (Barjolle
et al. 2005) Estas dos formas de organizacion también se dan en paises en vias de desarrollo
y en transicion, aunque ahi las estructuras asociativas privadas tienen a menudo menos peso.
Por su parte, los acuerdos bilaterales directos entre operadores econdmicos y la intervencion
publica juegan un papel muy importante en los procesos de gestion y de promocion de los
productos tradicionales de origen. (Paus 2008)

Los consorcios de calidad son alianzas voluntarias de productores individuales, empresas o
cooperativas de una misma cadena de valor con el objetivo de “crear” y promover un producto
de calidad de alto valor afiadido. LLa unién en torno a un mismo producto, en cuyo proceso
de produccion y/o comercializacion se encuentran involucrados todos los miembros, engendra
relaciones de dependencia multilaterales entre éstos. LLos consorcios representan un medio

2 El tipo de organizacién que en este documento se denomina consorcio de calidad se conoce bajo nombres diversos en diferentes
paises. En Italia se utiliza mds el término “Consorzio di Tutela” que “Consorzio di Qualitd”; en Francia, se suele hablar de “Syndicat de
Défense” o de “Organisme de Défense et de Gestion®; por su parte, en los paises iberoamericanos, la palabra cominmente utilizada es
“Consejo Regulador”. Estos términos se suelen utilizar para designar estructuras asociativas que velan sobre indicaciones geogréficas
institucionalizadas. En este documento, sin embargo, el concepto consorcio de calidad se emplea para hacer referencia a un determinado
tipo de organizacién que se adecua a la definicién susodicha, con independencia de la existencia o no de una indicacién geogréfica
institucionalizada.
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formal para la coordinacién de dichas relaciones de dependencia y para la cooperacion estra-
tégica a largo plazo, sin que se dé la necesidad de desarrollar una estructura de integracion
jerarquizada. El consorcio por lo general no desarrolla actividades comerciales; por lo tanto,
los miembros mantienen su autonomia financiera y juridica, y conservan su libertad de accion
mercantil, técnica y de gestion en los margenes fijados por el pliego de condiciones comun
y, en su caso, del reglamento interno que se establezca.? (Barjolle et al. 2005; Barjolle et al.
2007; Reviron et al. 2004) El margen de independencia que mantienen los operadores eco-
nomicos es considerablemente mayor que el propio de otro tipo de alianzas, como pueden
ser las cooperativas. Dada la relativa flexibilidad que ofrecen estas agrupaciones, el coste de
oportunidad que la membresia supone para los diversos integrantes es comparativamente bajo.

Los consorcios de calidad pueden subdividirse basicamente en los dos tipos de organizaciones
que se exponen a continuacion:

» El consorcio interprofesional esta integrado por miembros de diversos eslabones de una
misma cadena de valor como pueden ser los productores de materias primas, los proce-
sadores primarios, los procesadores secundarios y, en ocasiones, hasta los mayoristas o
minoristas. En Europa, los consorcios interprofesionales son los que mas extendidos estan.
(Reviron et al. 2009; Barjolle et al. 2005)

* El consorcio profesional esta integrado solo por los operadores de un mismo eslabon de
la cadena de valor. En la practica este tipo de organizacion suele estar formado por pro-
cesadores y suele surgir cuando el vinculo entre los productores primarios y los transfor-
madores de un producto dado es débil. Muchas veces el consorcio profesional aparece
en sectores, en los cuales una o dos empresas dominan claramente el mercado. Estas,
aun teniendo una cuota superior al 70%, tienen interés en colaborar con otras unidades
empresariales mas pequenas para llegar a acuerdos sobre la calidad del producto y para
fortalecer su posicidon en negociaciones con instituciones publicas. No obstante, las expe-
riencias recogidas en algunos casos de estudio parecen indicar que los consorcios profe-
sionales se enfrentan a menudo a problemas relacionados con una débil gobernanza y
una endeble organizaciéon. Cuando el pliego de condiciones del consorcio incluye clausulas
que afectan a mas de un eslabon de la cadena de produccion, se puede dar el caso de
que un consorcio profesional se convierta en una alianza interprofesional. En el caso del
queso italiano Parmesano Reggiano, lo que antes era un consorcio de procesadores se
convirtid en su dia en una organizacion interprofesional mas amplia para integrar también
a los maduradores. (Reviron et al. 2009: 17; Paus 2008)

El tamano de los consorcios varia considerablemente. Se encuentran tanto consorcios peque-
fos con pocas decenas de integrantes como aquéllos mucho mas grandes que agrupan a
centenares de miembros. LLos consorcios interprofesionales en un principio tienden a ser mas
extensos. LLos consorcios suelen ser asociaciones o fundaciones sin animo de lucro con per-
sonalidad juridica propia que velan por la representatividad paritaria de los intereses econo-
micos y sectoriales implicados. Cuando el producto tradicional de origen alcanza el estatus
de indicacion geografica institucionalizada, los consorcios bajo algunas legislaciones nacionales
pueden llegar a convertirse en cierta medida en depositarios ultimos de dicha indicaciéon y
pueden conformarse en entidades de derecho publico. Los consorcios se gestionan a través
de una asamblea de delegados en la que estan representados todos los eslabones de la cadena
de producciéon y una junta directiva formada normalmente por un presidente, un secretario
y varios vocales. En el seno de la agrupacion todas las decisiones se toman de forma colectiva

3 En este contexto el consorcio Melinda representa —claro esti— una excepcién (véase p. 50).
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v plenamente democratica; aunque esto no es Obice para que, en la practica, la capacidad
de influencia de los diversos grupos de operadores no siempre se halle en perfecto equilibrio.
En cuanto a la financiacion, los consorcios suelen obtener sus ingresos de las contribuciones
de sus miembros, pagos por servicios y ayudas publicas. (Belletti et al. 2007; Reviron
et al. 2009)
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3. Lacreacion de un consorcio de calidad

Existe una extensa casuistica con respecto a los consorcios de calidad, por lo que resulta
dificil fijar directrices estandar para el establecimiento de los mismos, que sean ampliamente
aplicables en los diversos paises. Ademas la mayoria de los casos estudiados provienen de
Europa, la regiéon donde nacieron las primeras agrupaciones y donde mas difundidas siguen
estando a dia de hoy. Tratar de extrapolar las experiencias europeas a otros continentes no
es siempre fructifero. En los siguientes apartados no se pretende dar indicaciones preceptivas
a seguir, sino mas bien resaltar las consideraciones practicas clave a tener en cuenta a la hora
de promover y guiar la creacién de un consorcio de calidad.

Algo semejante se puede decir con respecto a la estructuraciéon cronoldgica de un proyecto
de valorizacién colectiva de un producto tipico. Establecer con caracter general las etapas
secuenciales que han de completarse una tras otra es una tarea dificil, ya que obviamente no
todas las cadenas de valor de los diversos productos concernidos se estructuran de la misma
forma, ni presentan los mismos niveles de integraciéon entre actores ni despliegan las mismas
caracteristicas técnicas. Ademas también los objetivos primarios de los operadores involucrados
en la estrategia de valorizacion conjunta pueden variar considerablemente de un proyecto a
otro. Lo previo constituye uno de los motivos por los que se ha preferido organizar los
siguientes capitulos mas bien en orden tematico que cronoldgico.

De todas formas, si se procede a establecer con la debida cautela modelos secuenciales que
traten de reflejar las trayectorias seguidas por diversas agrupaciones, se puede distinguir, a
grosso modo, entre dos recorridos posibles; uno se podria denominar “corto” y otro “largo”.

Cuando los integrantes de una cadena de valor dada disponen ya desde el principio de amplios
recursos técnicos, financieros, comerciales y relacionales puede ser apropiado trabajar bajo un
enfoque metodoldgico inicial “corto” que dé plena prioridad al rapido registro de un distintivo
colectivo (indicaciéon geografica u otra marca de uso compartido). El consorcio de calidad
sirve originariamente como plataforma para coordinar y llevar a buen puerto el proceso de
obtencion del distintivo. Ello implica, como minimo, elaborar el pliego de condiciones, hacer
los tramites administrativos oportunos y, en su caso, desarrollar las actividades de promocioén
y lobbying necesarias para obtener una indicacion geografica. No obstante, como muy tarde
una vez logrado el preciado sello, el papel desarrollado por el consorcio cobra mayor impor-
tancia y éste ha de asumir responsabilidades adicionales, ya que sin un correcto funciona-
miento de la agrupacion la indicacion geografica o, en su caso, la marca dificilmente tendra
los impactos anhelados. Los casos de estudio sobre el pan de centeno suizo (véase p. 35) o
la manzana Melinda (véase p. 50) podrian encajar mas bien en este tipo de trayectoria “corta”.

Por otra parte, cuando los operadores involucrados en la elaboracion de un cierto producto
tradicional de origen no cuentan con los conocimientos, las capacidades o los medios de
produccion necesarios para responder a los requisitos exigidos comtunmente en los mercados,
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la obtencidén de una indicacidn geografica u otro sello colectivo dificilmente puede erigirse
en prioridad, aunque si en un objetivo a largo plazo. Desde el punto de vista metodoldgico,
a la agrupacion colectiva le compete inicialmente ante todo la funcién de coordinar, apoyar
e implementar las actividades necesarias para valorizar colectivamente el producto y convertirlo
en un articulo apto para la venta a mayor escala. El consorcio obviamente puede decidir
registrar un distintivo colectivo durante una etapa inicial, pero ello apenas tendra efectos
practicos por dos razones: si los operadores de la cadena de produccidén no respetan el pliego
de condiciones, de antemano no tendran derecho a trabajar con el distintivo en cuestion. Por
otra parte, si el titular del sello no dispone de los mecanismos de control necesarios para
garantizar que el distintivo se emplea de acuerdo con el pliego, no podrd permitir a ningin
usuario potencial la utilizacién del mismo en comercio. El caso del queso Cotija ilustra bien
el punto que precede y sirve como ejemplo para el tipo de trayectoria “larga” (véase p. 22).

El eje diferenciador de los dos tipos de recorridos secuenciales lo constituye el momento de
registro efectivo del distintivo colectivo y el rol metodoldgico inicial asignado al consorcio de
calidad. En un segundo momento, no obstante, las dos trayectorias coinciden. Una vez que
en el seno del consorcio se ha logrado reinventar el producto tradicional de origen y regis-
trarlo bajo un distintivo comun, los desafios a los que la agrupacién ha de hacer frente son
en un principio los mismos. En el recuadro 6 se reconstruyen de forma aproximativa los
pasos que han de seguirse con caracter general para poner en marcha un consorcio de calidad.
Obviamente muchos de estos puntos son también de aplicacion para otras formas asociativas
y no se circunscriben al consorcio de calidad como tipo de agrupacidon especifica.
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RECUADRO 5.

Establecimiento secuencial de un consorcio de calidad

Analisis del potencial del producto tradicional de origen (especificidad, demanda, reputacién, volumen de
produccién, estructura productiva)

Reuniones iniciales informativas para promocionar consorcio de calidad (integracion democrética de
representantes de todos los eslabones concernidos de la cadena de produccién, busqueda de lideres del
proceso asociativo, trabajo con asociaciones de productores ya existentes)

Definicion colectiva de objetivos (objetivos economicos: defensa del nombre tradicional del producto,
diferenciacién, mantenimiento de un sistema productivo extensivo, penetracion de nuevos mercados,
mejora de ingresos de productores primarios; objetivos no econémicos: mantenimiento de tradiciones,
biodiversidad, lucha contra la biopirateria, valorizacion del territorio; objetivo juridico: indicacion geogréfica,
marca colectiva, marca de certificacion)

Estructuracion informal de la asociacion de operadores econémicos (eleccion de representantes, designa-
cién de mesa directiva, elaboracion de reglamento interno, primeras aportaciones al capital)

Elaboracion colectiva del pliego de condiciones (en funcién de los objetivos econémicos, no econdmicos y
juridicos; aspectos técnicoscientificos + saber-hacer practico para asegurar diferenciacion, calidad y
salubridad del producto)

Elaboracion colectiva plan de mejora (planificacion de cambios técnicos, organizativos y estructurales
necesarios para lograr estandares del pliego de condiciones)

Comienzo de implementaciéon plan de mejora a nivel individual/colectivo que culmina mas tarde con la
implementacion del pliego (estandarizacion, trazabilidad, tecnologias de produccién, gestién empresarial,
inocuidad producto <- busqueda de apoyos financieros y técnicos externos)

Constitucion juridica del consorcio

Tramitacion del registro del distintivo colectivo (andlisis ventajas y desventajas de indicacién geogréfica VS
marca; para tramitacién de una indicacion geografica: lobbying institucional, fijacion érea de produccién y,
en su caso, renegociacion pliego de condiciones con terceros)

Elaboracion de un plan de negocios (actividades de promocién, marketing colectivo)

Contratacion gerente para el consorcio

Comienzo implementacion plan de negocios (<- busqueda de socios comerciales compatibles con objeti-
vos econdmicos y no econdmicos, blusqueda de alianzas territoriales)

Obtencion distintivo colectivo (marca o indicacién geogréfica)

Puesta en marcha de mecanismos de certificacion internos y/o externos para controlar el respeto del
pliego de condiciones (en funcidn de los recursos econémicos disponibles; ayuda a miembros del consor-
cio para obtener certificacion <- busqueda de apoyos financieros y técnicos externos)

Pleno funcionamiento del consorcio (coordinacidn de transacciones entre operadores, mejora continua de
la calidad, control oportunismo, gestion volimenes de produccién, promocion, etc.)

Nota: El orden cronoldgico de las etapas para el establecimiento de un consorcio de calidad puede variar
Fuente: elaboracién propia (dibujos: http://design-download.blogspot.com/)

31



LA VALORIZACION DE LOS PRODUCTOS TRADICIONALES DE ORIGEN

3.1. ¢De qué producto partir?

Para que un producto tradicional de origen pueda llegar
a tener éxito en el mercado, es importante que se carac-
terice por su elevada especificidad ligada al medio geo-
grafico en el que se produce (factores naturales,
climaticos y/o humanos). Un estudio empirico elabo-
rado en base a una muestra de productos con indica-
cidon geografica asi lo ha revelado. Es importante que
— el articulo de venta sea muy diferenciado y que se dis-
‘ \ \ tinga clara y objetivamente de productos sustitutivos
: estandar, tanto en lo que se refiere a sus caracteristicas
0, en su caso, a sus atributos organolépticos, como en
lo que concierne a su designacion. Es esencial que el consumidor perciba y reconozca la
diferencia y que asocie el territorio en cuestion al producto. (Barjolle y Sylvander 1999; Bouton-
net y Damary en Gerz et al. 2008)

Si la estrategia de valorizacién disefiada prevé desde el principio la obtencién de una indica-
cidén geografica, el articulo debera cumplir requisitos adicionales. De hecho, para que un
producto pueda ser registrado, llegado el caso, bajo esta modalidad legal, debera haber alcan-
zado ya cierta popularidad y renombre entre un amplio nimero de consumidores como
producto de calidad procedente de una cierta regidén. Asimismo en la UE y en otros muchos
paises que han seguido el modelo juridico europeo, los productos que deseen optar por una
indicacién geografica tienen que tener cierta tradicion demostrable. (Reviron et al. 2009)

Ahora bien, en la practica, la notoriedad y el enraizamiento de un producto no son necesaria-
mente datos completamente objetivos. Detras de un producto ancestral siempre hay una historia
en la que se confunden la leyenda y los datos empiricos. Es mas, “gracias a una campana de
publicidad calculada que crea el espejismo de profundas raices culturales, los productos pueden
volverse famosos de la noche a la manana. Un buen ejemplo es el jamoén de Aosta, siendo Aosta
poco mas que una marca comercial.” (Berard y Marchenay 2008: 23; traduccion propia) Por
otra parte, incluso en los casos en los que el legado historico asociado a un alimento esté fuera
de toda duda, la “reinvencién” exitosa del producto con fines promocionales en el marco de
un consorcio de calidad, aumentara el alcance de su popularidad. Sera en gran medida la estra-
tegia de diferenciacion en si, seguida por el consorcio de calidad, la que paulatinamente vaya
incrementando la notoriedad del producto. En consecuencia, a la hora de establecer un consorcio
de calidad, el requisito del renombre debera ser considerado de forma equilibrada.

Ademas puede ser de ayuda trabajar con un producto que pueda llegar a obtener o que ya haya
obtenido otros sellos de garantia complementarios (producto organico, comercio justo, etc.). A
través de diversas certificaciones se puede dar simultaneamente respuesta a las necesidades y
deseos de grupos de clientes heterogéneos y cubrir, en consecuencia, segmentos de mercado mas
amplios. Si bien no hay que perder de vista que rara vez es posible acumular los sobreprecios
resultantes de cada distintivo, tampoco hay que olvidar que a menudo pueden existir sinergias
entre varios procesos de certificacién, que contribuyen a disminuir los costes de implementacion
y de control. Los productos tradicionales de una zona geografica dada se producen frecuente-
mente de forma organica y sostenible. Por otra parte, muchos consorcios de calidad funcionan
de forma democratica, cumplen a grandes rasgos los requisitos necesarios para solicitar la certi-
ficacién de comercio justo y comercializan productos relevantes para el nicho de mercado ético.
(Marette 2009; FAO 2008; Reviron et al. 2009) Por ejemplo en Indonesia, en el marco de una
amplia iniciativa cuyo objetivo final era el de registrar el café Kintamani Bali Arabika como
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indicacion geografica, se procedié primero a obtener la certificacion organica para el mismo.
(Gerz en: Gerz et al. 2008)

En otro orden de cosas, también es relevante tener en cuenta la estructura productiva del
producto tradicional de origen. Cualquier estrategia de valorizacidon conjunta exige sacrificios
por parte de los operadores econdomicos concernidos, y no sélo en términos econdmicos.
Aquéllos tienen que invertir tiempo, hacer esfuerzos por coordinar sus actividades con los
demas actores implicados y estar dispuestos a aprender y aplicar nuevas practicas de produc-
cidén o innovaciones técnicas que permitan incrementar la calidad. Incluso cuando es posible
recurrir a importantes ayudas externas de tipo financiero y técnico, siempre existe un coste
de oportunidad para los productores. En algunos contextos locales, las presiones socioecono-
micas pueden ser tan imperiosas que la reinvencion colectiva del producto se convierta en
una necesidad. Pero en otros casos, la motivacion y el interés de los actores concernidos por
embarcarse conjuntamente en una estrategia de valorizacion pueden ser muy limitados; y no
s6lo cuando se trata de operadores econdmicos bien establecidos en el mercado.

Tal y como se ha podido observar en contextos rurales europeos, también los productores
primarios poco competitivos pueden tener motivos para no querer participar en la iniciativa.
Asi, por ejemplo, los agricultores de cierta edad que trabajan sus campos solos, sin apoyo
familiar y que no cuentan con sucesores para sus granjas se suelen mostrar reticentes a invo-
lucrarse en proyectos ambiciosos. (Vuylsteke et al. 2003) Ademas no hay que olvidar que
muchos productos tradicionales tienen poca importancia econdémica para sus respectivas zonas
de origen y para sus productores. Muchas veces los ingresos principales de los operadores
implicados no dependen del producto y éste s6lo se produce para consumo propio o para
obtener ganancias adicionales. En estos casos puede resultar dificil conseguir involucrar a los
productores en un proyecto de diferenciaciéon y mejora de la calidad. Aunque esto no sea
Obice para que el orgullo por la tradicidén, la preocupacion por la biodiversidad o el interés
por mantener vivas practicas ancestrales puedan impulsar a estos productores semiprofesio-
nales a buscar vias asociativas para proteger el legado histérico. Pero, claro esta, el consorcio
de calidad no representa necesariamente la forma organizativa mas adecuada en estos con-
textos. (Marescotti 2003; Tregear 2004; Carbone 2003)

Prever con exactitud el posible grado de interés de los diversos grupos de operadores o esta-
blecer una tipologia en relacion con los mismos es obviamente imposible y no es este el
objetivo de la reflexion que precede. Ademas por muy importante que pueda ser la motivacion
a priori de los actores involucrados, también es cierto que ésta no es en si un dato inalterable.
Mediante los incentivos apropiados y una buena coordinacion, es posible superar las reticen-
cias que puedan presentarse en el seno de un cierto eslabon de la cadena productiva, como
ilustra el caso del Jamon de Teruel (véase p. 42).

3.2. ;Como lanzar una iniciativa?

En Europa la gran mayoria de los consorcios de calidad existentes vieron la luz gracias al
empeno y la iniciativa de algunos profesionales pertenecientes a la cadena de valor de un
producto dado. A menudo, los proyectos contaron con el apoyo de algunas autoridades publi-
cas, pero sin que éstas llegaran a ser la fuerza motriz del proceso. El caso del pan de centeno
de Valais representa, de hecho, una excepcion a la regla (véase p. 35). Lo previo se encuentra
en contraposicion con la tendencia predominante en los paises en vias de desarrollo, donde
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los consorcios de calidad son normalmente fruto de la iniciativa de instituciones publicas,
entidades multilaterales y de ONGs. Estas ultimas juegan a menudo un papel clave en los
paises del Sur como promotoras del proceso de articulacion de grupos de operadores agricolas
y artesanos. Y son muchas veces empleados de estas entidades los que median entre los pro-
ductores concernidos y facilitan la coordinacidn de posibles intereses divergentes. En Europa
también se encuentra la figura del promotor del proceso de agrupacion, pero generalmente
suelen ser los propios miembros del consorcio en gestacion los que contratan a un profesional
para que les guie y para que medie en el trabajo conjunto entre diversos eslabones de la
cadena de produccién. (Reviron et. al. 2009)

Los consorcios de calidad como norma general comienzan siendo grupos informales y tem-
porales de discusion en los que la vision de algiin productor o empresario lider suele marcar
el rumbo de la discusiéon. En un primer momento, se identifican los objetivos, intereses y
valores compartidos y se aclaran las motivaciones y las expectativas de los diversos operadores
con respecto al consorcio de calidad aun por crear. Normalmente ya en las primeras reuniones
informales se suelen tomar importantes decisiones estratégicas que repercutiran de forma
diversa sobre los diferentes actores y eslabones de la cadena de valor. En consecuencia, cuando
el objetivo final de una iniciativa sea el de establecer un consorcio interprofesional, se debera
involucrar desde el principio a representantes de todos los niveles de la cadena de produccion;
solo asi se podra asegurar que todos los actores se sientan mas tarde igual de comprometidos
con el proyecto. La tarea de unir a diversos actores en torno a un proyecto comun se vera
considerablemente facilitada cuando exista la posibilidad de trabajar no ya con operadores
individuales, sino con asociaciones o estructuras colectivas preexistentes, por muy débiles que
éstas puedan ser. (Sautier y Van de Kop en: Van de Kop et al. 2006; Barjolle et al. 2005;
Reviron et al. 2009; Boutonnet y Damary en: Gerz et al. 2008; Wiskerke 2007)

Independientemente de cudles sean los grupos de actores econdmicos en concreto, general-
mente suelen presentarse dos grandes conjuntos. Por una parte, unos pocos procesadores
artesanos o industriales y por otra, un amplio numero de productores primarios dispersos.
Los primeros, aun siendo competidores, se suelen sentir unidos entre ellos por formar parte
de un mismo colectivo profesional. Los productores, sin embargo, suelen estar poco organi-
zados y pueden tener dificultades para percibir que comparten ciertos intereses estratégicos.
Ademas a menudo estos operadores no comprenden todas las dimensiones del proyecto en
comun y muestran una actitud defensiva y hostil frente a la idea de tener que cumplir con
normas de produccion y estandares de calidad mas rigidos. (Casabianca et al. 2000)

El papel del promotor cobra pues especial relevancia en este contexto. Este debera asegurar
que en las reuniones iniciales todos los participantes dispongan del mismo nivel de informa-
cién. A la hora de discutir sobre temas tan centrales como el producto a reinventar, las
obligaciones de los miembros y los objetivos no estrictamente econdémicos del proyecto, es
esencial que los actores de los diversos eslabones de la cadena de produccion sean conscientes
del posible alcance y las potenciales consecuencias de las decisiones que se vayan a tomar.
Sélo asi podran hacer valer sus intereses desde el principio. (Barjolle et al. 2005; Reviron et
al. 2009; Boutonnet y Damary en: Gerz et al. 2008)

En el caso del Tequila mexicano, por ejemplo, una gran mayoria de los campesinos que pro-
ducen el agave —el ingrediente base de la bebida— siguen sin saber, incluso lustros después
de que se obtuviera el distintivo de origen, lo que significa realmente el concepto de “indi-
cacion geografica”. A causa de sus limitados conocimientos, los campesinos nunca han sido
conscientes del importante papel que podrian llegar a desempefar en la creacion de valor
afiadido si valorizaran sus practicas de cultivo tradicionales. La falta de informacién entre los

34



GUIA PARA LA CREACION DE UN CONSORCIO DE CALIDAD

productores y su limitada capacidad de influencia en el seno de la agrupacién interprofesional
del Tequila, siempre han ido de la mano. (Bowen 2007)

Cabe destacar que el firme liderazgo de uno o varios actores de la cadena de produccion
puede llegar a ser un factor de éxito determinante a la hora de establecer un consorcio de
calidad soélido y bien integrado. No obstante, es necesario evitar desde el principio que la
aparicion de algunos lideres suponga un impedimento para el involucramiento de los pro-
ductores primarios en la gestion de la agrupacion. (Roep et al. 2006)

RECUADRO 6. Suiza: El pan de centeno de Valais

La idea de valorizar el pan de centeno tipico surgid en el marco de una amplia estrategia
de desarrollo rural que el cantdn suizo delValais comenzd a elaborar en los afios noventa.
Con la promocidn del producto tradicional se pretendia apoyar a los operadores econd-
micos locales, mejorar la visibilidad del cantdn para atraer a turistas y hacer frente a la
amenaza de desaparicidn del alimento elaborado y de su ingrediente bdsico, el centeno. De
hecho, la supervivencia de aquel pan que durante siglos habia formado parte integral de la
dieta regional, por ser el centeno el Unico cereal adaptado al adverso clima alpino, ya no
parecia estar garantizada. Se decidié pues aprovechar los nuevos hdbitos alimenticios de
una parte creciente de la poblacién que se mostraba mds y mds preocupada por comprar
productos saludables y relanzar el pan de los “campesinos pobres” como un producto
dietético de nicho altamente diferenciado.

En 1997 se establecid un primer minusculo grupo de discusidn constituido por represen-
tantes de la Cdmara de Agricultura, del Ministerio de Agricultura cantonal, de dos molinos
de harina regionales y de la Asociacién regional de panaderos. Los actores coincidieron en
que para hacer frente al problema esencial —el declive de la produccién de centeno— y
para mejorar la competitividad de los operadores econdmicos, se hacfa necesario elaborar
y vender de forma coordinada un pan de centeno artesano estandarizado. Todos los acto-
res compartian unos mismos valores y estaban movidos por la voluntad de potenciar los
recursos de la regidn.Ya en aquel estadio tan temprano se decidid que se optarfa por una
indicacion geogrdfica en un momento posterior.

Durante los largos meses subsiguientes, el grupo de discusién comenzé a realizar las prue-
bas técnicas necesarias para elaborar el pliego de condiciones del producto y esbozd la
estructura de lo que mds tarde serfa el consorcio interprofesional existente hoy en da.
Para que la iniciativa pudiese echar a andar, se decidié ampliar la alianza. Hacfan fatta mds
panaderos artesanos locales v, sobre todo, agricultores de centeno. En el afio 2000, cuando
la produccién de centeno habia alcanzado su nivel histérico mds bajo, integrar a los agri-
cultores en el grupo se habfa convertido en una necesidad acuciante. El hecho de no haber
involucrado desde el principio a los productores resultd ser un error dificil de subsanar.
Estos siempre mostraron una actitud oportunista hacia el proyecto y el motivo principal
para su participacion en la asociacién siempre fue el sobreprecio que recibfan por el
centeno en comparacion con otros cereales.

A finales de los noventa la alianza empezd a operar de forma eficiente a nivel productivo y
promocional, pero no fue hasta 2001 cuando se establecié oficialmente el consorcio inter-
profesional “Asociacion del Pan de Centeno de Valais DOP" (www.walliserroggenbrot.ch)
y se contratd a un administrador profesional independiente. En 2002 el producto comenzé
a ser certificado por el Organismo Intercantonal de Certificacion de acuerdo con el pliego
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de condiciones previamente elaborado por los actores.Ya sélo faltaba obtener la indica-
cion geogréfica.

El proceso de registro se topd con la esperada oposicion por parte de agentes competi-
dores en el mercado. Sobre todo un importante detallista suizo que vendfa una copia
industrial del producto insistia en que la designacidn “pan de centeno delValais" no era méds
que un término genérico. El apoyo de la iniciativa por parte del Ministerio Federal de Agri-
cultura fue clave en este contexto para superar las trabas legales y obtener la indicacién
geogriéfica en el afio 2004.

Por aquellas fechas el proyecto mostraba sus primeros resultados. La produccién de cen-
teno se habfa mds que duplicado en tan sélo tres afios y el consorcio contaba ya con unos
90 miembros que se beneficiaban del sobreprecio que los consumidores pagaban por el
producto tipico con importante valor afadido. Sobre todo para los pequefios panaderos
y los dos molinos de harina miembros, la iniciativa contribuia claramente a mejorar su
posicionamiento competitivo en un contexto de creciente competencia industrial y de
concentracidn de la distribucidon a nivel nacional. La estrategia de marketing de alcance
regional centrada en la tipicidad y el enraizamiento local del alimento estaba siendo un
éxito y la obtencion de la indicacidon geogrdfica contribuyd ulteriormente a potenciar la
imagen del producto entre residentes y turistas. Los miembros del consorcio no fueron
nunca los Unicos en preocuparse por dar notoriedad al pan de centeno. Los esfuerzos
publicos y de la prensa regional por hacer publicidad de los alimentos tradicionales del
canton del Valais y las actividades de promocidn de la “Asociacion Suiza para las Indicacio-
nes Geograficas” (www.aoc-igp.ch) representaron otras valiosas fuentes de apoyo.

La iniciativa contd en todas sus etapas con el apoyo organizativo, técnico, legal, logistico y
financiero de diversos entes publicos, que demostrd ser vital para el éxito de la misma. No
obstante, el proyecto que nacié impulsado ““desde arriba”, fue desarrollandose de la mano
de los operadores privados concernidos que enseguida se comprometieron con el mismo
y consiguieron establecer una agrupacion colectiva fuerte y bien estructurada. El consorcio
opera de forma democrdtica e inclusiva y estd integrado por unos 80 productores de
centeno, dos molinos regionales y mds de 60 panaderos artesanos e industriales. Los
miembros de la Junta Directiva representan a los tres eslabones de la cadena productiva.
Entre las principales responsabilidades de la agrupacién se enmarcan: la definicién del
pliego de condiciones y el desarrollo de las normas de calidad; la interaccién con la entidad
certificadora para la gestion y el pago centralizado del proceso de control; la defensa de la
indicacion geogréfica; la elaboracion de contratos tipo para las transacciones comerciales
entre los miembros; la fijacion de precios orientativos para la venta del pan de centeno; la
oferta de servicios de asistencia técnica a los miembros; la promocion del producto; la
busqueda de nuevos miembros para ampliar la alianza; y la interaccion con instituciones
publicas y con otras iniciativas gastrondmicas.

Ahora que la demanda potencial para el pan de centeno del Valais parece estar ya casi
cubierta a nivel regional y que el producto cuenta ya con renombre en toda Suiza, el con-
sorcio se estd planteando si comenzar con la venta a escala nacional a través de canales de
distribucién mds largos. Si se ampliara el radio geogréfico de venta del producto, la iniciativa
podria finalmente llegar a autofinanciarse; pero establecer relaciones comerciales con nue-
vos socios espacialmente alejados y poco comprometidos con los valores socioculturales
del proyecto, entrafia riesgos que se deberdn calibrar en el futuro.

Fuentes: Reviron 2005; Reviron en: Gerz et al. 2008; www.walliserroggenbrot.ch
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3.3. ¢Como elaborar el pliego de
condiciones?

El pliego de condiciones sienta las bases para la accion
colectiva y es el fundamento del trabajo del consorcio
de calidad. Mas alla del hecho de que la codificacion
del producto es generalmente una condicidon basica
para poder registrar este ultimo como marca colectiva,
marca de certificacién o indicacién geografica, la redac-
cion del pliego es asimismo esencial para garantizar y
proteger los destacados atributos de un producto tra-
dicional de origen dado. LLa buena reputacion de un
producto con reconocidas propiedades solo podra seguir siendo explotada comercialmente
mientras se mantengan los estandares de calidad asociados al mismo. (Thevenod-Mottet en:
Gerz et al. 2008) El documento no es exactamente una norma técnica, pero si una descrip-
cidén de las practicas que deben ser respetadas y aquéllas que no estan permitidas a lo largo
de la cadena de produccién de un producto tipico. Obviamente el nivel de detalle del pliego
nunca es tal como para llegar a revelar los secretos de produccién que permitirian plagiar el
articulo. (Reviron 2009)

|

Si bien las clausulas precisas del documento a menudo se redactan en un momento mas
avanzado del proceso de establecimiento de la agrupacién, los principios que deberan guiar
futuros acuerdos se abordan normalmente ya en la etapa inicial. El pliego de condiciones es
la prueba de que los operadores agricolas, incluso pudiendo ser competidores entre ellos,
estan realmente interesados en el proyecto conjunto y quieren comprometerse con el mismo,
ya que serd en torno a este documento como se organizara la cooperacion entre los miembros
del consorcio. (Reviron et al. 2009; Barjolle et al. 2006)

El pliego de condiciones representa en teoria poco mas que la puesta por escrito de las tra-
diciones y costumbres preexistentes en una zona relacionadas con la elaboracion de un deter-
minado producto tipico. En la practica, sin embargo, su elaboracion es mucho mas compleja.
Un producto tradicional artesanal es casi por definicidon un producto no estandarizado, por
lo que es normal que en una misma zona coexistan practicas de produccidon un tanto diversas
en cuanto a materias primas y métodos de procesamiento y elaboracion. (Berard y Marchenay
2008) “La definicion del proceso de producciéon no es un hecho dado, sino el resultado de
aunar experiencia y de la negociacion entre los diferentes miembros implicados. Incluso
cuando los criterios son objetivos, las normas técnicas son una construccion social compleja
[...].” (Barjolle et al. 2005 : 108; traduccion propia) Los diversos actores deberan establecer
conjuntamente cuales son los atributos del producto que constituyen la esencia del mismo y
que hacen de él lo que es, y cuales son sus caracteristicas accidentales, secundarias y que,
por lo tanto, podran ser dejadas a libre discrecién de cada operador sin merecer ser codifi-
cadas. Tanto lo que se explicita como sobre lo que se guarda silencio en el pliego de condi-
ciones pueden afectar de forma positiva o negativa a determinados grupos de actores
economicos. Por ello, es frecuente que el proceso de codificacién conlleve importantes con-
flictos, sobre todo cuando los operadores involucrados son muy heterogéneos entre si en
cuanto a tamafo, grado de industrializacion y canales de distribucion utilizados. (Tregear et
al. 2004)

A veces, por ejemplo, “el producto tradicional” que las empresas procesadoras mas grandes
desean proteger con una indicacion geografica bajo un determinado nombre comunmente
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utilizado en una regién, se opone diametralmente a las caracteristicas del producto que los
pequenios operadores agricolas procesan bajo la misma designacion. En el caso de los quesos,
por ejemplo, no es inusual que surjan conflictos entre operadores industriales interesados en
codificar un producto hecho a base de leche pasteurizada, y productores artesanos preocupados
por seguir produciendo su queso “tradicional” con leche sin tratar. (Moity-Maizi en: Gerz et
al. 2008)

Las especificaciones del pliego de condiciones deberan ser, por una parte, lo suficientemente
claras y bien definidas como para apuntalar la diferenciaciéon del producto en base a su des-
tacada calidad y, por otra, deberan ser lo suficientemente flexibles e inclusivas como para
garantizar que todos los actores econdmicos puedan ser integrados en el proyecto comun sin
tener que renunciar a una estrategia comercial propia en base a sus marcas individuales. Una
clave del éxito de un consorcio de calidad es justamente el mantenimiento del equilibrio entre
el control firme y la flexibilidad. De esta forma se posibilita preservar la competencia entre
las empresas miembros y cubrir diversos segmentos de mercado. (Barjolle y Sylvander 1999)
Por otra parte, a la hora de elaborar el pliego de condiciones también es necesario dejar
suficiente margen de acciéon para que los operadores del consorcio puedan adaptarse en todo
momento a nuevos cambios tecnoldgicos y legales o a inesperadas tendencias del mercado.
“Las IG [indicaciones geograficas] tienen la ventaja de posibilitar la inclusién de nuevos
atributos (p. ej. nuevos sistemas de seguridad alimentaria, de bienestar animal o de proteccién
del medio ambiente) mientras se preservan los atributos basicos en los que se basa la dife-
renciacion de la IG, de forma que los sobreprecios no se diluyan [...].” (Babcock y Clemens
2004: 14; traduccidon propia)

No obstante, en el pliego de condiciones, lo que no se especifica puede resultar ser no menos
problematico que lo que se detalla en exceso. Si se omite mencionar en el pliego mediante
qué practicas tradicionales ha de ser producida la materia prima, el poder de influencia de
los productores primarios sobre las decisiones de un consorcio interprofesional se puede ver
reducido drasticamente en un futuro. De hecho, el poder de negociacion de los diversos
actores integrantes de una misma cadena de produccidn suele ser proporcional a su contri-
bucion a la creacidon del valor afiadido global. Por lo tanto, es necesario identificar y codificar
desde el principio los factores que afectan a la calidad del producto y que dependen del
trabajo de los productores de la materia prima. La contribucion de los actores de los diversos
eslabones de la cadena de produccion debera ser valorada y reconocida por el pliego de
condiciones para asegurar la cohesion entre todos los operadores econoémicos. El pliego debera
potenciar el reconocimiento de las relaciones de dependencia mutua existentes entre todos
los integrantes. Asi se evitara que ciertos grupos queden marginalizados en el futuro de la
toma de decisiones sobre aspectos tan claves como la distribucién de los beneficios a lo largo
de la cadena de valor. (Boutonnet y Damary en: Gerz et al. 2008; Bowen 2007)

En todo momento, habra que asegurar que el pliego de condiciones se elabore de forma
participativa para que se puedan crear fuertes lazos entre los diversos actores que desembo-
quen en un acuerdo. En este contexto, hay que tener en cuenta que “alcanzar un acuerdo
no significa llegar a un compromiso (0 a un buen trato), sino proceder a crear solidaridad
entre los diversos actores y reconciliar sus intereses.” (Casabianca et al. 2000: 324; traduccién
propia) Dado que a menudo puede ser dificil para los productores primarios hacer escuchar
su voz en negociaciones con empresas procesadoras mas grandes, en el caso de los consorcios
interprofesionales es aconsejable que las discusiones en torno a las caracteristicas del producto
que se pretenda reinventar tengan lugar primero a nivel horizontal; asi los representantes de
los diferentes eslabones de la cadena de produccion podran hacer valer mejor sus intereses,
cuando mas tarde tengan que definir juntos el contenido del pliego. (Boutonnet y Damary
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en: Gerz et al. 2008) Ademas es importante que todos los actores comprendan bien la dife-
rencia entre los dos tipos de estandares que se suelen abordar en un pliego de condiciones:
las estipulaciones especificas voluntarias que estan directamente relacionadas con la autenti-
cidad y la tradicion, y las estipulaciones de caracter mas reglamentario o convencional que
garantizan la salubridad y facilitan la comercializacidon del producto. (Casabianca et al. 2000)

Cabe precisar que, si bien es cierto que los productores primarios se sitian a menudo en
una posicion menos aventajada frente a los procesadores, obviamente también se dan casos
en los que la situacién se encuentra invertida. Cuando existe escasez de materia prima en el
mercado, los productores primarios juegan en un principio con mejores cartas. Esta situacion
se presenta, por ejemplo, en el caso del aceite de semilla de calabaza austriaco protegido
mediante una indicacién geografica. El pliego de condiciones no establece criterios claros de
calidad con respecto a las semillas de calabaza, lo cual supone un problema sustancial para
los procesadores de aceite. No obstante, ante la dificultad existente de encontrar a suficientes
agricultores que deseen suministrar la preciada materia prima, los procesadores se encuentran
en una situacion de relativa debilidad. (Schwarz 2008)

En otro orden de cosas, también cabe destacar que la redaccion del pliego de condiciones
puede influir sobre el logro de los objetivos no economicos del consorcio de calidad y puede
tener impactos tanto positivos como negativos sobre el entorno. El pliego de condiciones del
aceite de Argan marroqui, un producto que esta en proceso de registro como indicacién
geografica, establece la necesidad de plantar nuevos arboles de Argan. Dado que este tipo de
planta cumple una funcion importante en la lucha contra la desertificacion, la implementacion
del pliego puede conllevar externalidades ecoldgicas beneficiosas. (Reviron et al. 2009) En
contraposicion a ello se encuentra el caso del Tequila mexicano. Mientras que tradicionalmente
siempre se habian utilizado nueve tipos de agave diferentes para la produccién de la bebida
alcoholica, la inclusiéon de una tunica variedad de la planta en el pliego significo instituciona-
lizar el monocultivo y contribuir a reducir la biodiversidad. (Bowen 2007)

En todo caso, a la hora de elaborar el pliego de condiciones no habra que perder nunca de
vista el factor costes. El documento no sera mas que papel mojado, si las clausulas de éste
no se implementan y si la aplicacién practica no se realiza con la escrupulosidad necesaria.
Es pues absolutamente central tener en cuenta que el cumplimiento de las prescripciones del
pliego implicara costes que pueden ser mas o menos elevados. Los gastos en los que los
operadores deberan incurrir dependeran, en gran medida, del rigor que imponga el pliego de
condiciones.

3.4. ;Como implementar el pliego de
condiciones?

Independientemente del momento de formalizacion
legal del consorcio de calidad, sera en cierta medida
la fase de implementacion del pliego de condiciones la
que marque el inicio del funcionamiento de la agru-
pacion y represente la primera gran prueba de fuego
de la alianza.

Los integrantes del consorcio no s6lo deberan adaptar
sus procesos de produccion y su estructura corporativa
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a las exigencias del pliego, sino que también deberan adoptar un nuevo patrdén organizacional
basado en normas pautadas; algo que puede resultar dificil para agricultores y pequefias empresas
artesanas. Todo ello implica costes monetarios y de tiempo. Ademas si un miembro decide
dedicarse so6lo parcialmente a la elaboracidén del producto “reinventado”, puede verse forzado a
mantener lineas de produccién independientes. Mas alla de las ineficiencias que puedan surgir
a nivel de la gestion en este caso, también es posible que el operador agroindustrial se vea en
la necesidad de adquirir nuevos activos para producir, almacenar o transportar los dos tipos de
productos por separado. (Belletti et al. 2007)

Ahora bien, una meticulosa aplicacion del pliego de condiciones por si sola no es siempre
suficiente para alcanzar los objetivos del consorcio y, sobre todo no lo es para poder obtener
determinados distintivos de calidad. De hecho, generalmente se hace necesario controlar y
certificar interna y/o externamente que todos los socios estén cumpliendo los procedimientos
establecidos. Si bien en un principio el mero autocontrol por parte de los miembros podria
ser considerado un medio valido para garantizar los estdndares de calidad prefijados, bajo
una marca colectiva y bajo una marca de certificacidén, el control de las actividades de los
usuarios del distintivo por parte del titular —en su caso, el consorcio mismo— se convierte
en una practica legalmente indispensable. Lo mismo cabe decir en ocasiones con respecto a
las indicaciones geograficas; aunque hay que precisar que en este contexto muchas legisla-
ciones nacionales no se conforman con procedimientos de supervision en el seno de la agru-
pacioén, sino que exigen que sea una entidad de certificacion independiente la que evalae la
conformidad del producto. En la UE, por ejemplo, soélo los productos controlados por enti-
dades externas pueden optar a una indicacidon geografica institucionalizada. Los consorcios
de calidad europeos ya no tienen capacidad legal para actuar como garantes ultimos y exclu-
sivos de la calidad.

Para los miembros del consorcio, tener que someterse al sistema de inspeccidon y verificaciéon
interno o externo que se decida implantar no siempre es facil y puede representar una ver-
dadera traba. Los integrantes de la agrupacién se veran de repente obligados a asumir los
costes psicoldgicos que implica consentir ser controlados, y a adherirse a la logica de acata-
miento propia de los sistemas de certificacion y de trazabilidad. Pero en la otra cara de la
moneda hay que sefalar que es justamente el estricto control del proceso de produccién el
que crea las condiciones necesarias para que se desarrolle y mantenga la confianza entre los
miembros del consorcio. Estos aun pudiendo ser competidores entre si, se saben unidos por
el respeto de normas de calidad comunes. Para no poner en peligro esta lealtad entre los
diversos operadores es importante que los integrantes que no cumplan con las practicas
acordadas sean amonestados o, en casos extremos, expulsados de la agrupacién. (Belletti et
al. 2007; Barjolle y Chappuis 2000)

Un sistema de control y certificacion bien implantado puede posibilitar que los pequenos
operadores agricolas que integren un consorcio dado lleguen a vender sus productos a grandes
y exigentes distribuidores; pero sélo y exclusivamente cuando estos ultimos consideren que
el sistema de calidad es lo suficientemente estricto en su conjunto. (Barjolle y Chappuis 2000)
Por este motivo puede ser aconsejable que sea una institucidén de certificacion independiente
la que se encargue de las inspecciones, ya que solo asi se podra garantizar que el sistema de
control es plenamente creible. No obstante, la pertinencia de recurrir a los servicios de una
entidad externa debera ser analizada por el consorcio en funcién de su mercado objetivo, el
marco legal y los recursos financieros disponibles. Un sistema de control de calidad indepen-
diente no tiene por qué redundar automaticamente en una posicion comercial mas ventajosa
para los miembros.
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La entidad certificadora externa, si la hubiere, se debera encargar de preparar el llamado plan
de control en el que se especifiquen detalladamente los tipos de procedimientos, controles e
inspecciones necesarios para garantizar el respeto del pliego de condiciones. El plan de control
puede incluir dos tipos de inspecciones. Por una parte, verificaciones iz situ y revisiones
documentarias para comprobar y monitorear que las actividades, las técnicas y los procesos
seguidos cumplen con las normas autoimpuestas; y, por otra parte, los controles analiticos
de tipo quimico, fisico o sensorial para verificar que el producto se adecua a los parametros
fijados. Obviamente las estipulaciones del plan de control y, en consecuencia, los costes
administrativos y de inspeccién asociados al mismo, dependen directamente del contenido
del pliego de condiciones. De este tultimo también depende, en gran medida, qué eslabones
de la cadena de produccion seran objeto de control y, por ende, quiénes seran los operadores
economicos que deberan asumir de forma directa los gastos que suelen acompanar la certi-
ficacion. De hecho, no siempre se hace necesario escrudifiar cada paso o actividad del proceso
de produccién por separado y a veces todas las inspecciones se concentran en un unico nivel
de la cadena de valor, mientras que otros eslabones s6lo estan obligados a llevar un registro
documentario para asegurar la trazabilidad. (Belletti et al. 2007)

Contratar los servicios de una entidad certificadora independiente sélo tiene sentido cuando
los operadores afectados por las inspecciones cuentan con un colchén financiero lo suficien-
temente amplio. Es importante analizar este aspecto en una fase muy temprana de la iniciativa
para la creacion de un consorcio; sobre todo si se desea optar por algun distintivo de calidad
para cuya obtencidén se requiera contar con un sistema de certificacion independiente. En tal
caso, serd necesario incluir desde el principio en todos los calculos y en todos los planes los
gastos en los que los miembros deberan incurrir mas adelante para recibir el certificado de
conformidad de la calidad. Ademas habra que asegurarse que el pliego de condiciones que
vaya a ser objeto de certificacion no establezca requisitos para cuyo control haya que desem-
bolsar importes excesivos.

Para evitar que los gastos de inspeccidon lleguen a ser demasiado elevados y hasta impagables
para pequefios productores y artesanos, se debera considerar si permitir ciertas practicas de
control interno en adicidon a aquellas externas; algo ya habitual para los productos organicos.
Cuando un sistema de control interno se encuentra bien implantado en el seno de un consorcio,
la institucion certificadora independiente no tendra que inspeccionar a cada operador implicado
por separado, sino solamente a una muestra de entre ellos o so6lo a aquellos pertenecientes al
ultimo eslabon de la cadena de produccion. (Boutonnet y Damary en: Gerz et al. 2008) El café
hondurefio con indicacion geografica Marcala se controla segun este sistema, que garantiza una
perfecta trazabilidad del producto desde la finca hasta los almacenes para la exportacion. La
organizacion colectiva se responsabiliza de realizar todas las inspecciones y supervisiones nece-
sarias a lo largo de toda la cadena agroalimentaria. La entidad certificadora externa solo inter-
viene en la ultima etapa, al emitir la calificacion final del lote de café listo para exportar y al
controlar el envasado y el etiquetado. (Consejo Regulador del Café Marcala 2007)

3.5. ¢Qué servicios ofrece el consorcio de calidad?

La gama de servicios que un consorcio de calidad ofrece a sus miembros depende entre otras
cosas de los objetivos fijados por los socios, su grado de compromiso con el proyecto comun,
el nimero de integrantes de la alianza, los recursos disponibles y, obviamente, la estructura
organizativa. De hecho, las tareas asumidas por un consorcio interprofesional van mas alla
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de aquellas desarrolladas por una alianza profesional, ya que aquél desempena un papel clave
en la coordinacion de las relaciones entre los diversos eslabones de la cadena de produccion.
Por otra parte, el grado de profesionalizaciéon de la alianza, en cuanto organizacion, también
determina los servicios que la misma puede ofrecer. Para que el consorcio pueda funcionar
satisfactoriamente es necesario contratar, mas tarde o mas temprano, a personal profesional
estable que no solo gestione y medie en las operaciones del dia a dia, sino que también haga
avanzar a la agrupacién en sus planteamientos estratégicos. Para ello es preciso que estos
empleados cuenten no solo con capacidad de liderazgo a nivel individual, sino también con
cierto grado de autonomia institucional. (Roep et al. 2006; Barjolle et al. 2005; Clara 1999)
A continuacidn, se presentan pues los grandes ambitos de actuacion de los consorcios de
calidad, sin afan de establecer artificialmente una lista cerrada.

A. Coordinacién de las transacciones entre operadores

Un consorcio profesional se dedica ante todo a la coordinacion horizontal entre sus miembros,
aunque también trata de agilizar las relaciones comerciales que sus socios mantienen con
otros eslabones de la cadena de produccidén externos a la agrupacion. Por ejemplo, es habitual
que la organizacién intervenga directa o indirectamente en la compra de suministros.

Por otra parte, en el centro de la actividad de un consorcio interprofesional se encuentra la
coordinacion vertical. En el marco de una agrupacion interprofesional, los miembros negocian
y fijan las condiciones marco que deben regir las transacciones comerciales que se desarrollan
entre operadores econdmicos pertenecientes a diferentes niveles de la cadena de produccion.
Es comun elaborar contratos-tipo que los socios pueden utilizar posteriormente para las
actividades de compra-venta entre ellos, sin necesidad de introducir grandes modificaciones.
El sistema ofrece ventajas para todos los interesados al reducir significativamente los costes
de transaccion. Ademas los contratos-tipo adquieren especial relevancia para los productores
primarios. Estos por lo general suelen operar en base a acuerdos verbales, que no les ofrecen
mayores garantias y que les hacen vulnerables frente a la arbitrariedad de los procesadores.
Sobre todo cuando un producto es perecedero, las relaciones comerciales estables y seguras
con clientes de confianza son esenciales. LLos consorcios interprofesionales ademas suelen
mediar en la resolucidén de conflictos de caracter comercial entre sus miembros, a través de
un sistema de arbitraje. Las partes en disputa evitan asi incurrir en los costes economicos
que implicaria acudir a los tribunales civiles. (Barjolle et al. 2005; Barjolle y Chappuis 2000)

El importante papel que un consorcio interprofesional puede llegar a desempefiar como coordi-
nador de transacciones entre diversos eslabones de produccién queda patente en el caso del
jamoén con indicacion geografica procedente de la ciudad espafiola de Teruel. Hubo un tiempo
en el que la demanda de jamén en el mercado era muy elevada, pero los criadores de porcino
se mostraban reticentes a aumentar la produccidn, ya que temian, por una parte, los elevados
costes de crianza y, por otra, la posible inestabilidad en los ingresos y la mayor dependencia de
los mataderos y/o productores de jamon. De hecho, los cerdos necesarios para elaborar el alimento
tipico tienen unas caracteristicas tan especificas que las posibilidades de vender los animales en
otros mercados o a través de otros canales se encuentran drasticamente limitadas. El consorcio,
junto con el gobierno regional, intervino para mediar entre los actores y mejorar los flujos de
informacion entre los diferentes niveles de la cadena de produccion. Ademas como medio para
estabilizar la oferta de carne porcina, se elaboré un contrato-tipo, que pudieran utilizar los cria-
dores y los mataderos en sus relaciones de compra-venta. En ¢l se incluian el precio de compra
minimo, las cantidades del producto y las fechas de entrega. (Chappuis y Sans 2000)
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B. Calidad, mejora y control del producto

El consorcio no so6lo vela sobre el pliego de condiciones, sino que también trata de gestionar
y mejorar continuamente las caracteristicas del producto. Si bien el pliego refleja las especi-
ficaciones de produccidn, éstas no son estaticas y, en caso de necesidad, deberan ser adecuadas
y perfeccionadas. Los consorcios, en consecuencia, se ocupan a menudo de identificar las
tecnologias y los procedimientos de produccién mas adecuados para afinar las especificidades
del articulo final de venta; muchas veces en base a los resultados de investigaciones de mer-
cado previas. Algunas alianzas van mas alla, y desarrollan por si mismas actividades de I+D
dirigidas a optimizar la calidad y a reducir los costes de produccion. También existen con-
sorcios que ofrecen servicios de consultoria o cursos de formacion a sus socios con el fin
ultimo de mejorar los atributos del producto final. Ademas algunas agrupaciones deciden
establecer centros técnicos piloto para poder proporcionar servicios de tipo industrial. (Barjolle
et al. 2005; Barjolle y Chappuis 2000; Chappuis y Sans 2000)

Para asegurar una Optima calidad, los consorcios profesionales se implican a menudo en la
gestion de las propiedades de las materias primas que los miembros compran de proveedores
externos a la alianza. Por su parte, los consorcios interprofesionales suelen coordinar y mediar
en las negociaciones entre los diversos eslabones de la cadena de produccién, de forma que
los productores y/o procesadores produzcan de acuerdo con los estandares de calidad que
sus respectivos clientes directos, pertenecientes a la alianza, precisen.

En este contexto, identificar, medir y retribuir correctamente las aportaciones de los diversos
operadores a la creacion del valor afiadido global es una tarea esencial. Los consorcios inter-
profesionales implementan muchas veces sistemas de clasificacién y retribucion por calidad
para facilitar las transacciones entre los diferentes niveles de la cadena de produccion. Los
precios de las materias primas y/o de los productos procesados que se comercializan en el
marco de la agrupacién se negocian y se fijan de antemano colectivamente en funcion de
ciertas caracteristicas objetivas que determinan la calidad de los mismos. El precio que un
operador recibe por un lote dado de su producto varia y depende cada vez de que el mismo
cumpla en mayor o menor medida ciertos estandares preestablecidos. Mas alld de facilitar la
transparencia en las actividades comerciales, el sistema de clasificacion también garantiza a
todos los miembros del consorcio —ya sean clientes o proveedores— un procedimiento de
pago justo, lo cual evita conflictos. Por otra parte, a través del sistema de clasificacion se
crean incentivos economicos para seguir mejorando las propiedades del producto. (Barjolle
et al. 2005)

También hay que destacar el importante papel que los consorcios pueden desempefiar en
relacidon con el proceso de control y certificacion de la calidad. Por una parte, las agrupaciones
a menudo se encargan por medio de un equipo de supervisores propio de realizar todas o
algunas de las inspecciones y verificaciones necesarias para la obtencién del sello de confor-
midad final; y por otra parte, los consorcios muchas veces interactuan con la entidad certi-
ficadora externa, si la hubiere. Dado que la certificacion colectiva suele ser la opcidn financiera
mas ventajosa, las agrupaciones a menudo gestionan y centralizan el pago de los gastos de
control externo para todos sus miembros e intervienen en los procedimientos administrativos
relacionados con dicha certificacion. Asi, por ejemplo, a cambio de las correspondientes tasas,
los consorcios suelen apoyar y asistir a sus miembros en la preparaciéon y compilacion de los
documentos exigidos para asegurar la trazabilidad, para luego ponerlos directamente a dis-
posicidon de la institucién externa. Esta manera de proceder no solo agiliza los tramites, sino
que también reduce los gastos de certificaciéon al disminuir la implicaciéon de la entidad
externa. (Belletti et al. 2007; Couillerot et al. 2009)

43



LA VALORIZACION DE LOS PRODUCTOS TRADICIONALES DE ORIGEN

Por otra parte, los consorcios también pueden utilizar su poder corporativo para negociar
mejores tarifas de certificacion con la institucidn de inspeccidén y para acordar interna o
externamente una estructuraciéon de los costes mas adecuada a las necesidades de los miem-
bros economicamente mas débiles. Ha sido el caso del aceite de oliva extravirgen italiano con
indicacion geografica “Toscano”. Las empresas embotelladoras mas pequenas no tenian posi-
bilidad de participar en el proyecto, dado que los gastos de la certificacion independiente
resultaban demasiado elevados. El consorcio interprofesional intervino: por una parte, consi-
guid negociar una reduccion de los costes fijos exigidos por la actividad de control externa;
y, por otra, establecid un sistema interno de redistribucidén de los gastos de certificacion. El
consorcio, aprovechando las tasas recaudadas de todos los embotelladores socios, empezo a
subsidiar los costes variables de la inspeccion a los que estas pequefias empresas tenian que
hacer frente. Los consorcios pueden pues coordinar e influir en la reparticion de los gastos
de certificacion tanto horizontal como verticalmente gestionando de una forma apropiada las
contribuciones pagadas por los socios. (Belletti et al. 2007)

C. Estrategia comercial y de marketing

Los consorcios de calidad se encargan de implementar las decisiones estratégicas que sus
miembros hayan tomado en torno a la comercializacion del alimento o bien tipico y de ges-
tionar el marketing mix adecuado a tal fin. Las variables producto, distribucidén, precio y
comunicacién representan las herramientas operativas que permiten alcanzar los objetivos
fijados por los socios. El consorcio optimiza los atributos tangibles e intangibles del producto,
fija con periodicidad anual el precio final orientativo del mismo, en funciéon de los costes y
del posicionamiento deseado, elige los mercados objetivo y los canales de distribucion mas
adecuados para llegar al cliente final y desarrolla y promueve la marca o, en su caso, la indi-
cacion geografica a través de diversas actividades. Las importantes economias de escala que
surgen en el seno de un consorcio en términos financieros y de saber hacer, permiten reducir
los costes de la promocién e implementar estrategias de marketing ambiciosas a las que los
miembros jamas podrian hacer frente en solitario.

La elaboracion de herramientas de comunicacion, la participacién en ferias, el lanzamiento
de campanas publicitarias en diferentes medios de comunicacion, la organizacion de eventos
y de exposiciones en torno al producto son, todo ello, ejemplos de las muchas actividades
que un consorcio puede desarrollar. En todo caso, son los propios miembros los que deciden
hasta qué punto desean uniformar la estrategia de marketing para el producto tradicional de
origen comun a todos y, en consecuencia, son ellos los que marcan los limites dentro de los
cuales se debera desarrollar el trabajo de promocion del consorcio. La funcién del consorcio
solo consiste en facilitar y apoyar la comercializacion de los productos de los diferentes ope-
radores, sin por ello quitar protagonismo a las marcas individuales de cada uno de ellos.

D. Gestion de volimenes de produccion

En el marco de muchos consorcios se llega a acuerdos entre los operadores econémicos para
controlar los volimenes de produccion. El objetivo es el de evitar las fluctuaciones de la
oferta y, con ello, las del valor del producto que imposibilitarian mantener un posicionamiento
en un segmento de mercado alto. De hecho, una repentina reduccidén en el precio del pro-
ducto final impulsara a los actores de la cadena de valor a producir por debajo de los
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estandares de calidad exigidos, poniendo asi en peligro la reputacién de la marca o indicacién
geografica a largo plazo. Si bien la pertinencia de gestionar los volumenes introduciendo
cuotas de produccion para los diversos miembros es clara, su aplicacion en la practica no es
siempre facil, ya que tales procedimientos pueden atentar contra las leyes antimonopolio de
los diversos paises. (Chappuis y Sans 2000; Roep et al. 2006) No obstante, cuando se con-
sigue gestionar la cantidad con aprobacion estatal, como en el caso del queso francés Comté
con indicacion geografica, el control de los volumenes conlleva ventajas incuestionables. La
organizacion interprofesional del Comté restringe la produccién del queso vendiendo a los
diferentes operadores concernidos un numero limitado de placas de caseina, sin las cuales
no es posible comercializar legalmente el producto. Cada afno el numero de placas se aumenta
en funcion de la demanda de queso esperada. Para el consorcio, la venta de estos sellos
obligatorios no supone s6lo un medio para gestionar los volumenes de produccion, sino
también una manera de costear las demas actividades: el 95% de sus ingresos provienen de
esta fuente. (Bowen 2007)

No so6lo las autoridades estatales se oponen en ocasiones a practicas de control de la cantidad.
También en el seno del consorcio pueden surgir voces discrepantes, ya que otorgar cuotas
de produccion implica no sélo ya controlar qué y como producen los miembros, sino también
condiciona y compromete sus decisiones futuras, menoscabando su libertad de accién. El
consorcio debera pues encontrar vias para conciliar y acoplar intereses enfrentados y para
agrupar a todos los actores en torno a la estrategia vertebradora de la organizacion colectiva.
En el caso del consorcio profesional italiano del Jamén de San Daniele el posible problema
se soluciono recurriendo en su dia, por una parte, a la relajacion de cuotas para las empresas
exportadoras de la agrupacion y, por otra, asignando cupos mas amplios a los procesadores
miembros con gastos de aprovisionamiento mas elevados que los de la media. (Clara 1999;
Barjolle y Chappuis 2000)

E. Distribucion justa de los beneficios entre operadores

Algunos consorcios interprofesionales contribuyen a una distribucion mas justa de los bene-
ficios obtenidos por el producto final entre los diferentes eslabones de la cadena de produccion.
Los medios para ello son varios. En primer lugar, las organizaciones colectivas pueden ejercer
un rol en la recopilaciéon y difusion de informacion fiable sobre los precios reinantes en los
mercados locales o internacionales. Sobre todo los productores primarios no suelen disponer
de informacioén sobre los importes que pueden cobrar por sus materias primas o sobre el
precio final que desembolsara el cliente final. Al suplir esta falta de datos fiables, los consor-
cios pueden apoyar a los operadores en sus decisiones de venta y facilitar transacciones
provechosas para ellos. (Barjolle et al. 2007; Barjolle et al. 2005; Reviron et al. 2004)

Valga el ejemplo de la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC), que detenta
los derechos sobre la primera indicacion geografica extracomunitaria protegida en la UE: el
“Café de Colombia”. Si bien la FNC opera mas como una cooperativa que como un con-
sorcio, es pertinente resaltar aqui su rol como canal de informacion para sus miembros. Esta
organizacion fija los precios de compra del café en funcidn de las cotizaciones actuales en la
bolsa de Nueva York. Los productores primarios tienen la posibilidad de informarse sobre las
retribuciones corrientes internacionalmente y de elegir libremente, en funciéon de los precios
vigentes, si les resulta mas conveniente vender la materia prima a la organizacidén colectiva o
si prefieren comercializar sus productos de forma directa a comerciantes independientes.
(Schifller 2009; El Benni y Reviron 2009)
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Existe también otra forma mediante la cual el consorcio puede intervenir en la distribucién
de los beneficios. En el marco de la organizacién interprofesional se pueden organizar
negociaciones entre los diversos niveles de la cadena de produccion para alcanzar acuerdos
vinculantes sobre los precios que seran de aplicacién para las actividades comerciales entre
operadores miembros. Las retribuciones parciales deberan guardar una relacion directa
con el valor final del producto terminado en el mercado. Los aumentos en el importe
final del producto deberan verse reflejados automaticamente en incrementos en los precios
percibidos por los diversos operadores. El consorcio del Comté destaca, una vez mas,
positivamente en este sentido. LLos precios parciales y el precio final del queso se hallan
directamente vinculados gracias a un sistema de calculo utilizado en el seno de la organi-
zacion colectiva que valoriza de forma justa las aportaciones de los diversos eslabones de
la cadena de produccién; cuando el precio medio del queso Comté aumenta, los productores
primarios de leche y los procesadores se benefician casi por igual. (Bowen 2007) Una
redistribucién justa de los beneficios permite que todos los operadores se sientan compro-
metidos con el proyecto comun y que trabajen por optimizar el producto y expandir su
comercializacion.

F.  Control del oportunismo

El consorcio debera supervisar que todos los miembros se sometan a las normas autoimpuestas
y al pliego de condiciones a través de mecanismos de control social, reglamentos escritos y
medidas disciplinarias, incluyendo la exclusién de la agrupacion. Se debera evitar que algunos
socios adopten estrategias individualistas en cuanto a la calidad, la oferta cuantitativa y el
marketing del producto que podrian llegar a poner en peligro la reputacion y el posiciona-
miento del mismo en el mercado. Pero esta tarea no es siempre facil, ya que el consorcio en
un principio no dispone de la autoridad legal necesaria para imponer y ejecutar todas y cada
una de sus decisiones. Asi, por ejemplo, el consorcio en un principio no cuenta con los medios
de presidon necesarios para asegurar que todos los miembros respeten el precio final orientativo
que se haya establecido colectivamente para las ventas del producto. No obstante, como queda
evidenciado en el caso del consorcio Melinda (véase p. 50), es posible compensar la falta de
potestad a través de mecanismos creativos.

En todo caso, cabe destacar que la capacidad de gestiéon y de control de la organizaciéon no
debe derivar de su dominio jerarquico sobre los socios, sino de su capacidad de colaborar
con ellos. Los consorcios no surgen como organos fiscalizadores y gobernativos, sino como
alianzas de coordinacion de intereses comunes. En su calidad de asociaciones legalmente
auténomas, los consorcios deberan tratar de alcanzar legitimidad y un amplio consenso en
torno a la estrategia conjunta para poder ser operativos. (Clara 1999)

Es cierto que en los paises de la UE y en otros con sistemas juridicos similares los consorcios
cuentan con importantes facultades juridicas frente a los operadores econdmicos, una vez obtenida
la indicacion geografica institucionalizada. Pero justamente por ello algunos consorcios “se han
convertido mas en instrumentos de control y fiscalizacion de las empresas y procesos productivos,
que en organismos de apoyo a las empresas para diferenciarse, comercializar y orientarse a los
consumidores de forma efectiva.” (Cambra 2009: 345) Luchar contra el oportunismo, contra la
competencia ilegitima y contra el uso fraudulento de la indicacion geografica son tareas esenciales
que el consorcio debera desarrollar, pero no deben convertirse en su funcién primaria.
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3.6. ;Como promocionar el producto
tradicional de origen?

La promocion del producto comun representa una de las
funciones esenciales de un consorcio de calidad, tal y
como se ha mencionado anteriormente. Si la agrupacion
falla en su politica de marketing, si se centra demasiado
en el producto y descuida el mercado, el proyecto con-
junto dificilmente alcanzara sus objetivos. De hecho, una
buena calidad, claramente perceptible, del articulo comer-
cializado es esencial, pero no basta. “El orgullo por el
producto y la lealtad hacia las técnicas tradicionales de
produccion pueden generar calidades de producto alta-
mente valorables, pero esto definitivamente no es una garantia para una consistente y exitosa
estrategia de ventas.” (Albisu, L. M. citado en Rangnekar 2004: 33; traduccién propia) Una
estrategia de marketing y comercializacién bien disefiada e implementada puede llegar a ser tan
determinante que hasta puede compensar en ocasiones la falta de especificidad de un bien o
alimento. Asi, por ejemplo, la patata britanica con indicacién geografica Jersey Royal, aun sin
contar con atributos demasiado diferenciados, se vende bien en los mercados gracias a la buena
gestion comercial y la Optima coordinacidon con los mayoristas y minoristas. (Wilson et al. 2000;
Barjolle y Sylvander 1999)

Los detalles de la politica de promocién y las actividades concretas que debe desarrollar un
consorcio de calidad dado, deberan ser ideados y planificados en virtud de las caracteristicas
del producto, los recursos financieros, humanos y de tiempo disponibles, las prioridades de
los miembros, etc. No obstante, dado que todos los productos tradicionales de origen com-
parten ciertas cualidades, es importante resaltar algunos puntos que deberan tenerse en cuenta
a la hora de disenar el marketing mix.

El éxito de un consorcio de calidad se basa en gran medida en la coherencia y el equilibrio entre
dos vectores: 1) la diferenciacién del producto y la eficacia de la comunicacién comercial; y 2) la
cohesion de los miembros y la coherencia de la estructura organizativa. Apuntalar estos dos ejes
debe ser el objetivo primario por cumplir y para ello es necesario seguir un enfoque gradual y
meditado. (Roep et al. 2006; Wiskerke 2007) La estrategia de registrar velozmente un distintivo
cualquiera y/o de alcanzar una acelerada certificacion de calidad para el producto con tal de lanzarlo
rapidamente al mercado, puede implicar tener que hacer sacrificios en cuanto al grado de diferen-
ciacion, al control de la distribucion y al marketing. Antes de comenzar con la comercializacion
del producto “reinventado” a mayor escala resulta pues esencial que el proyecto conjunto haya
alcanzado elevados niveles de coherencia interna y que todos los miembros estén alineados en torno
a objetivos a largo plazo comunes. (Vuylsteke et al. 2008; Roep et al. 2006; Arfini et al. 2008)

La seleccion de los canales de distribucion no debera realizarse de forma precipitada y circuns-
tancial, sino que debera ser fruto de un analisis cuidadoso y de relaciones solidas. La experiencia
muestra que las iniciativas que ya en las primeras fases logran establecer alianzas o incluso
integrar en el consorcio a posibles mayoristas o minoristas que compartan no sélo la preocu-
pacion por la calidad, sino también la visiéon en torno al producto arraigado en el territorio,
suelen obtener mejores resultados econdémicos. (Vuylsteke et al. 2008; Roep et al. 2006)

En relacidén con la distribucidn, el consorcio también debera decidir antes o después si las

ventas directas, al margen de los canales de distribucion especificamente seleccionados por
la agrupacidn, estan o no autorizadas para los miembros. Teniendo en cuenta los atributos
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de los productos tradicionales de origen, resulta muchas veces aconsejable que la comercia-
lizacién de los mismos no se realice solamente a través de mayoristas y minoristas conven-
cionales, como pueden ser las cadenas de supermercados o las tiendas gourmet. Sobre todo
en zonas turisticas, los canales de distribucién mas cortos posibilitan establecer un vinculo
entre el consumidor y la region de procedencia del producto y pueden potenciar la imagen
del mismo en cuanto alimento o, en su caso, bien tipico y genuino. Obviamente en el caso
de las ventas directas de granja y de la comercializacion individual en mercados artesanales
o de productos frescos, el consorcio debera controlar que los miembros respeten las normas
colectivas sobre calidad y precio. En este sentido, las ventas individuales deberan ser antes
un componente del marketing mix que una concesién frente a la estrategia promocional y
comercial conjunta. (Van de Kop y Sautier en: Van de Kop et al. 2006; Barjolle et al. 2005)

Para conseguir un buen posicionamiento del producto y dar notoriedad a la marca compartida
o al sello identificativo comun, el esfuerzo de comunicacién conjunto y coordinado entre el
consorcio y las diferentes empresas miembros es clave. Todos los actores se deben compro-
meter con la estrategia de promocion, ya que todos ellos contribuyen mediante sus acciones
a la reputacion del producto. Pero ello no debe implicar en ningin momento que los diversos
operadores tengan que renunciar a las actividades de marketing centradas en potenciar sus
propias marcas individuales. De hecho, cuando el distintivo colectivo cobra demasiado
protagonismo y suplanta la importancia de los distintivos individuales, se corre el peligro
de que las empresas con marcas reconocidas pierdan interés en el proyecto conjunto. Este
tipo de desarrollo podria llegar a erosionar la credibilidad de la marca compartida que pre-
tende ser, en cierto modo, representativa del producto tipico de una zona geografica en
concreto.

Por otra parte, la estrategia de comunicaciéon del consorcio no debera limitarse a dar publi-
cidad al distintivo colectivo sin mas, sino que debera tratar, en la medida de lo posible, de
informar sobre las diversas calidades de los productos englobados bajo un mismo signo dis-
tintivo compartido. En el caso del vino, por ejemplo, no esta en el interés de los diversos
viticultores que el cliente solo reconozca la marca conjunta o, en su caso, la indicacién geo-
grafica, v deje de percibir las grandes diferencias existentes entre un vino joven y un gran
reserva. (Cambra Fierro y Villafuerte Martin 2009)

Muchos consorcios de calidad no se centran en dar visibilidad a una marca comercial com-
partida, sino que desarrollan una estrategia de comunicacion enfocada a obtener el recono-
cimiento del producto como indicacion geografica. En aquellos paises en los que no existe
un marco juridico que proteja este tipo de derechos de propiedad intelectual, los consorcios
deben abanderar su proyecto como causa de interés comun para ejercer la presion politica
necesaria que permita establecer las condiciones legales pertinentes. En cualquier caso, la
estrategia de marketing no debera centrarse en exceso en el registro de una indicacion geo-
grafica, ya que la certificacion oficial por si sola no conllevara automaticamente importantes
incrementos en la demanda. No es la indicacion geografica en si, por la que el consumidor
esta dispuesto a pagar un sobreprecio, sino por la promesa de calidad que aquél asocia en
su mente a la proteccidén legal; pero todo esto, dando por hecho que el cliente conoce el
concepto de indicacién geografica y sabe lo que significa, algo que no siempre es el caso. (El
Benni & Reviron 2009)

De hecho, incluso en la UE, donde las indicaciones geograficas cuentan con una tradiciéon

juridica comparativamente larga, muchos consumidores siguen sin conocer el sello distintivo
de productos protegidos o no saben lo que éste implica exactamente. (Gerz y Dupont en:
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Van de Kop et al. 2006; Cambra Fierro y Villafuerte Martin 2009) Por otra parte, sobre todo,
en mercados como el europeo, donde se observa una paulatina proliferacion de bebidas y
alimentos con indicacién geografica, la certificaciéon ayuda, pero no es suficiente para hacer
que un producto destaque. De hecho, incluso entre los articulos con el sello distintivo existe
una importante concentracién de las cuotas de mercado. En 2004, en Italia los diez alimentos
estrella fueron responsables del 82% de las ventas totales domésticas y exteriores de productos
con indicacién geografica, mientras que las demas 130 marcas italianas certificadas en base
al origen facturaron so6lo el 18% restante. En casos como el del Jamoéon de Parma o el del
Parmesano Reggiano los consumidores conocen y reconocen los alimentos mas como marcas
de renombre que como productos con indicacién geografica. (Marette 2009)

Cuanto mayor sea el grado de desconocimiento de la nocion de las indicaciones geograficas
entre los clientes finales, mas importancia reviste que la gestion del consorcio esté bien orien-
tada hacia el mercado. Para atraer a consumidores sofisticados es necesario implementar una
elaborada estrategia de marketing que no repose en una imaginada capacidad portentosa de
las certificaciones de origen.

Pero si bien el registro de una indicacion geografica no supone de por si una garantia de
éxito en términos de ventas, la batalla legal por el reconocimiento de una indicacidén geografica
(institucionalizada) puede incrementar significativamente la visibilidad de un producto y, con
ello, su demanda. Incluso antes de que se llegue a obtener el preciado distintivo, los conflictos
que suelen surgir entre diversos actores con motivo del reconocimiento legal (véase seccién
3.8) acaban en ocasiones reflejados en los titulares locales y aumentan el grado de conoci-
miento y las cifras de ventas del producto de la discordia. (Perret y Devautour en: Gerz et
al. 2008) El proceso de certificacion o institucionalizacion no debe pues ser necesariamente
visto y gestionado so6lo como mero tramite para proteger derechos intelectuales, sino como
un ingrediente de una campafa de comunicacion mas amplia dirigida a incrementar la popu-
laridad y el reconocimiento del producto.

También cabe recordar que las indicaciones geograficas suelen tener mayor impacto en la
decisién de compra en contextos de relativa cercania geografica, es decir, en el ambito nacio-
nal. En los mercados internacionales de exportacion el consumidor se suele guiar mas por la
fama de una determinada marca o por la imagen del pais del cual proviene un determinado
producto. (Cambra Fierro y Villafuerte Martin 2009) Por otra parte, a nivel estrictamente
local, la decision de compra tampoco se ve influenciada por la indicacion geografica. El cliente
entiende de las calidades de los productos de su zona y compra en funcion de ellas. En el
caso del aceite de oliva italiano con indicacidén geografica “Toscano” el nombre ligado al
origen no juega un papel decisivo entre los consumidores locales tradicionales, ya que éstos
conocen el producto tipico de primera mano y confian ante todo en la calidad del mismo.
Fuera de la region Toscana, sin embargo, la etiqueta “Toscano” contribuye a atraer y fidelizar
consumidores italianos geografica y culturalmente lejanos. (Rangnekar 2004)

Es importante que el consorcio adapte su estrategia de comunicacion y de distribucién a los
diversos ambitos territoriales de operacion. Segun el mercado objetivo al que estén destinados
los diferentes lotes, cobrarda mas o menos importancia uno u otro atributo tangible o intan-
gible del producto.
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RECUADRO 7. Italia: La manzana “Melinda’” del Val di Non

“Melinda” es una marca de manzanas ampliamente conocida, propiedad de un consorcio
italiano homdnimo. Detrds de ella se halla una historia que ilustra cémo una estructuracion
asociativa adecuada puede ser la llave del éxito de un producto tradicional de origen en
los mercados. Mucho antes de que se estableciera el consorcio, las manzanas provenientes
del drea geogrdfica italiana Val di Non contaban ya con cierta fama. Los mds de 5.000
pequefios horticultores de la zona aplicaban técnicas de produccidn semejantes y se
encontraban integrados desde los afios cincuenta y sesenta en diversas cooperativas agri-
colas locales que se encargaban de acondicionar, embalar y vender las manzanas. La idea
de unir ulteriormente fuerzas bajo el paraguas de una alianza de cooperativas surge a
finales de los ochenta. En aquel entonces en Italia se comercializaban tres veces mds man-
zanas supuestamente provenientes del Val di Non de las que efectivamente se producian
en dicha drea geogréfica. Ademds la competencia en un mercado de productos frescos
marcado cada dia mds por los procesos de globalizacién se hacfa progresivamente mds
acérrima. Fue asf como los gerentes de las |7 cooperativas de manzanas existentes en ese
momento decidieron establecer el consorcio Melinda que, con el paso de los afios, irfa
acaparando cada vez mas funciones. El proceso de desarrollo de la alianza estaria siempre
marcado por el liderazgo dialogante, democrdtico v flexible de entre dos y seis de estos
gerentes que mostrarfan excelentes habilidades para paliar tensiones vy disipar
desconfianzas.

Enseguida se acordd trabajar conjuntamente bajo la marca colectiva “Melinda —Val di Non"
que servira tanto como distintivo de origen como de calidad. Si antes las manzanas que
venfan vendiendo las cooperativas eran buenas, ahora tenfan que ser mejores. De hecho,
la etiqueta “Melinda’” estaba reservada sélo a las manzanas producidas segin los estrictos
requisitos del reglamento de uso de la marca, que incluia normas de “produccién inte-
grada” para garantizar el respeto de los ritmos bioldgicos naturales. Los horticultores que
no superaran los controles de las cooperativas eran sancionados y sus productos no
podian comercializarse durante aquella temporada. En este contexto, resulté ser esencial
el papel desarrollado por varios entes publicos especializados que prestaron apoyo técnico
y formativo a los horticultores miembros para facilitar la adaptacién de éstos a los nuevos
estdndares de calidad.

A principios de los aflos noventa las responsabilidades del consorcio eran adn relativa-
mente limitadas. Este sélo se encargaba de la promocién de la marca “Melinda”, de la
compra del material de acondicionamiento y de la venta del producto a través de tres
canales de distribucién secundarios que no representaban mas del 30% de la produccién:
exportacion, gran distribucion italiana e industria. De las ventas restantes se segufan encar-
gando de forma completamente independiente las diversas cooperativas que, por lo
demds, tenfan plena libertad para fijar sus precios. Los gerentes de las cooperativas por
aquel entonces desarrollaban una doble funcién profesional: por una parte, segufan traba-
jando para sus respectivas agrupaciones Y, por otra, ocupaban de forma colegial los dife-
rentes puestos de alta direccion y control operativo en el seno del consorcio. Un meca-
nismo de rotacidn y recomposicién de grupos servia para evitar que se conformasen
blogues de intereses entre los representantes de las diferentes cooperativas locales.

" Si bien en la etiqueta al principio figuraba “Melinda —Val di Non", las manzanas se conocen ante todo bajo el nombre
de “Melinda”.

50



GUIA PARA LA CREACION DE UN CONSORCIO DE CALIDAD

La estrategia de cooperacion tuvo éxito y las manzanas “Melinda” enseguida encontraron
una buena acogida en el mercado. No obstante, la divisién de responsabilidades entre los
dos niveles de integracién asociativa pronto demostrd su fafta de coherencia. Las diversas
cooperativas seguian manteniendo la competencia por precios entre sf, ain vendiendo
manzanas de la misma calidad Y, sobre todo, bajo la misma designacion. Estos comporta-
mientos podian, por supuesto, afectar al buen nombre de la marca colectiva “Melinda”. Por
este motivo, a mediados de los noventa, el consorcio decidié introducir; para todas aquellas
manzanas comercializadas directamente por las cooperativas, un precio unitario de refe-
rencia. Ademads se incorpord un sistema de clasificacion y retribucién por calidad que se
mantendria en el futuro para incentivar la excelencia. No obstante, a través del sistema se
premiaba sélo moderadamente a los mejores, ya que todos los horticultores contribuian
de igual forma a la financiacién del consorcio y a mantener alto el nombre “Melinda” en el
mercado. Para el precio de referencia en sf, el consorcio también establecié un mecanismo
de incentivos corregido, basado en la individualizacién de las pérdidas y la colectivizacién
de los beneficios. Las cooperativas seguian sin estar obligadas a aplicar la indicacién de
precios de la alianza, pero tenfan motivos para hacerlo. Si vendfan por debajo del precio
fijlado, no recibfan indemnizacion alguna; pero si vendian por encima, debfan entregar la
diferencia al consorcio, que mds tarde redistribufa entre las diferentes cooperativas miem-
bros el importe total acumulado en funcién de la calidad del producto que hubiesen
vendido.

El mecanismo del precio unitario sirvid para incrementar globalmente los beneficios, pero
aun asf, pocos afios mds tarde, la cipula directiva del consorcio considerd que habia llegado
el momento de avanzar mds en el proceso de centralizacidn. La estructuracion existente
impedia que se aprovecharan plenamente posibles economias de escala y de especializa-
cion.Ademds no permitia acabar con los comportamientos oportunistas y la competencia
por precios. El cambio de la organizacion del “sistema Melinda" estuvo también impulsado
por las generosas ayudas econdmicas que empezd a ofrecer la Unidn Europea para gran-
des alianzas de productores que concentraran tanto la gestién de la oferta como de la
logistica en una sola estructura estable. El primer paso en esta direccién fue la centra-
lizacion de toda la actividad comercializadora que, de aqui en adelante, serfa enteramente
asumida por el consorcio.

Las cooperativas seguian manteniendo su autonomfa patrimonial vy juridica, y seguian a
cargo del control de la calidad y del acondicionamiento de las manzanas, pero ya no podian
intervenir en el marketing mix. Con esta innovacion la condicién de desdoblamiento pro-
fesional, en la que ya con anterioridad se habfan encontrado los gerentes de las coopera-
tivas, se acentud aun mds; y estaba claro que se trataba de una situacidn organizativa poco
sostenible. Poco después se avanzd pues centralizando ulteriormente también aspectos
relacionados con la logistica. Los gerentes de las cooperativas pasaron a ser empleados
exclusivos del consorcio y a ocupar diversos puestos operativos de responsabilidad en el
seno del mismo. La supervision de la calidad estaba ahora en manos del consorcio; y fue
por fin posible homogeneizar plenamente las précticas de control e inspeccién de las man-
zanas. En todo caso, por aquel entonces apenas se registraban infracciones de las normas
del reglamento de uso. Los horticultores se habfan adaptado a las exigencias de la produc-
cion integrada. Ademds en un contexto rural como el del Val di Non, donde la imagen
profesional y la reputacién social de un agricultor se encontraban muy interrelacionadas, la
presidon comunitaria evitaba que se produjesen casos de fraude intencionado.
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A finales de los noventa, el funcionamiento del consorcio se parecia cada vez mds al de una
empresa, mientras que las funciones de las cooperativas se habian vuelto muy limitadas. No
obstante, en todos los procesos de decision del consorcio, el componente de la democra-
cia federativa segufa estando muy presente, ya que eran los representantes de las dife-
rentes cooperativas los que gobernaban los érganos de direccién de aquél. Ademds, para
dar mayor voz a las bases, se establecid una gran asamblea extraestatutaria de cardcter
consultivo que integraba aproximadamente al 5% de los horticultores. Fue en gran medida
la capacidad de los lideres del proyecto “Melinda” de mantener un didlogo continuado con
los mds de 5.000 pequefios agricultores y de integrarlos en las tomas de decision cruciales,
lo que posibilitd el progresivo y exitoso desarrollo del consorcio. En este contexto, fue
también crucial que se lograra apaciguar antiguas rivalidades microlocales e impulsar el
nacimiento de una nueva identidad territorial entre los horticultores que pertenecian a
comunidades y cooperativas geograficamente proximas, pero ciertamente diferentes. A la
vez que bajo el paraguas “Melinda — Val di Non" se iban desarrollando nuevas técnicas
productivas, comerciales y organizativas, también iba emergiendo una nueva identidad
territorial mds amplia y mas ligada al Val di Non entre las bases. Los pilares del proyecto
“Melinda” se encontraban bien asentados en su entorno territorial. Los procesos de
modernizacién e innovacion no interferfan en la realidad social delVal di Non tradicional-
mente marcada por estructuras productivas familiares reducidas.

El arraigo histdrico y territorial de las manzanas del “Val di Non" se vino a confirmar ofi-
cialmente cuando éstas recibieron en 2003 el estatus de indicacion geogrdfica, gracias a los
esfuerzos emprendidos por el consorcio. El reconocimiento de la unicidad del producto
fue un motivo de orgullo, aunque no modificé en lo esencial la estrategia publicitaria del
consorcio que siguid dando plena prioridad a la promocién de la marca colectiva.
De hecho, gracias al gran esfuerzo de comunicacién que se habfa venido realizando en
todos aquellos afos, “Melinda” se habfa vuelto famosa en los mercados y el recuerdo de
marca entre los consumidores era muy elevado.

Durante los Ultimos afios el proyecto “Melinda” no ha hecho mds que crecer. El consorcio
ha asumido mds responsabilidades y ha expandido ulteriormente su dmbito de actividades.
Hoy en dfa, las manzanas procedentes del Val di Non se exportan a 27 paises. Ademads
ahora bajo la marca “Melinda” ya no sdlo se comercializan las tradicionales frutas de pepi-
tas, sino también productos elaborados a base de manzana.

Fuente principal: Parri et al. 2002
Otras fuentes: Arfini et al. 2008; Martini 2000; OMPI 2004; www.melinda.it

3.7. ¢Como ampliar el consorcio de
calidad?

Una vez que los miembros del consorcio hayan
alcanzado cierto nivel de facturacion gracias al pro-
ducto compartido, éstos deben decidir si ampliar o
no sus operaciones e incrementar el volumen de ven-
tas; algo que implica forzosamente admitir a nuevos
socios. El niimero de integrantes de un consorcio no

determina en un principio su grado de coherencia;

52



GUIA PARA LA CREACION DE UN CONSORCIO DE CALIDAD

tanto las organizaciones grandes como aquellas pequefias pueden estar mejor o peor gestio-
nadas y estructuradas. Generalmente un consorcio pequeio requiere niveles de compromiso
y esfuerzos de coordinacion mas limitados de sus miembros para poder funcionar bien y
presenta una relacidén de coste y eficiencia mas ventajosa. Pero obviamente el alcance comercial
que se puede llegar a obtener también es mas modesto. (Roep et al. 2006; Barjolle y Sylvander
1999)

En todo caso, ampliar el consorcio no debe ser un fin en si mismo y sobre todo no debe
poner en peligro los pilares sobre los que ha de sustentarse la organizacién colectiva: la
transparencia, la confianza mutua y la igualdad entre los miembros; la alineacion de intereses
y objetivos compartidos; y la distribuciéon equitativa de los costes, los beneficios y del poder
de decision. (Roep et al. 2006) En este contexto, hay que tener en cuenta que la incorpora-
cién de mas miembros a un consorcio puede hacer surgir tensiones. LLos nuevos socios se
sienten a menudo atraidos ante todo por las ventajas econdmicas que esperan obtener y no
comparten necesariamente la vision y los principios rectores originarios que unieron a los
miembros fundadores. Estos, por su parte, desconfian de los recién llegados, por beneficiarse
del camino ya allanado por los demas, sin haber tenido que asumir riesgos. (Barjolle et al.
2005; Reviron et al. 2009) La decisién en torno a si admitir nuevos operadores economicos,
puede tomarse con mayor o menor libertad segun el sistema de tutela que se haya elegido
para el producto. Si el producto esta protegido bajo una marca colectiva, decidir sobre el
numero de miembros y con ello sobre el numero de usuarios del distintivo no suele suponer
mayores problemas en la practica. Pero no es necesariamente asi cuando se trata de una
marca de certificaciéon y mucho menos bajo una indicacion geografica reconocida. (Barjolle
et al. 2005)

De hecho, segin los marcos legales de un amplio numero de Estados, una indicacion geo-
grafica puede ser utilizada por todos los operadores econéomicos situados en el area geografica
en cuestion, que respeten el pliego de condiciones y/o las demas condiciones pertinentes. No
todas las legislaciones nacionales establecen que los actores concernidos tengan que pertenecer
forzosamente al consorcio o a la organizacién colectiva para estar facultados a hacer uso del
distintivo. Pero esto no es Obice para que numerosos operadores elijan libremente formar
parte de la agrupacion oficial que vela por la indicacion geografica, ya que en los ojos de
muchos productores ingresar en la organizacion colectiva conlleva importantes beneficios
como puede serlo la facilitacion de los tramites de certificacion. (Raynaud et al. 2002; Belletti
et al. 2007) Si bien es cierto que para regular las nuevas afiliaciones y para acomodar los
niveles de oferta y demanda del producto, los consorcios suelen establecer listas de espera,
no lo es menos que el registro de una indicaciéon geografica puede conllevar la relativa pérdida
de control sobre el numero de miembros.

3.8. ¢Bajo qué criterios optar por una indicacion geografica?

Dependiendo del marco legal vigente en el pais en el que opere un consorcio de calidad,
serd mas o menos sencillo, factible y asequible obtener el reconocimiento y la proteccién de
una indicacidon geografica para un producto dado. En algunos paises obtener este tipo de
distintivo puede ser una cuestién de relativamente pocos tramites, mientras que en otros el
proceso puede llegar a ser muy complejo y requerir grandes esfuerzos en términos de tiempo
y costes, sobre todo cuando las leyes nacionales aun no contemplan las indicaciones geogra-
ficas como figura juridica. Por otra parte, los requisitos y las obligaciones que los productores
deben cumplir para obtener el reconocimiento, por ejemplo, en cuanto a los gastos de registro
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o los procedimientos de certificacion de la calidad, también varian de pais a pais. En conse-
cuencia, es imposible establecer criterios siempre validos que puedan facilitar la toma de
decisidén sobre si optar o no por la proteccion de una indicacion geografica. No obstante, la
amplia experiencia acumulada por los paises de la UE en este ambito muestra que las indi-
caciones geograficas (institucionalizadas) no son necesariamente la panacea, como se
mostrard a continuacion.

De antemano, no todos los tipos de productos se prestan de igual manera para extraer el maximo
beneficio de una indicacién geografica. Los productos que, por su naturaleza, se venden mejor
a través de canales de distribucidén cortos a consumidores del lugar y turistas, que por diversos
motivos no se pueden producir en grandes cantidades y que ya son lo suficientemente conocidos
como para beneficiarse de sobreprecios importantes en su mercado objetivo, no necesariamente
mejoraran sus ventas y su posicionamiento a través de una indicacion geografica; o por lo menos,
no hasta tal punto como para cubrir los gastos adicionales que se derivan de forma directa e
indirecta del control de la calidad y de la certificaciéon obligatorios. Este dato no siempre se
tiene en cuenta. De hecho, el afan desinformado por registrar productos bajo la modalidad legal
en cuestion, ha dado lugar a que incluso en la UE existan numerosos casos de indicaciones
geograficas oficialmente reconocidas que posteriormente apenas se utilizan en comercio por la
falta de interés entre los potenciales usuarios. (Carbone 2003; Marescotti 2003)

Por otra parte, los productos tradicionales de origen que se comercializan mayormente a nivel
local no se enfrentan necesariamente a mayores problemas asociados al uso fraudulento del
nombre ligado al territorio y, en ocasiones, la preocupacion de que el reconocimiento de la
indicacion geografica tenga un efecto contrario al deseado esta justificada. De hecho, si bien
la proteccion oficial sirve para combatir mas eficazmente el uso indebido de la designacion,
a veces la mayor fama y los mejores precios que el producto alcanza gracias a la indicacién
geografica en los mercados estimulan el fraude. (Marescotti 2003; Tregear 2004; Gerz y
Fournier en: Van de Kop et al. 2006).

Por otra parte, cuando un consorcio decide proteger el nombre ligado al territorio del pro-
ducto junto con las normas de produccion pertinentes como indicacion geografica, las esti-
pulaciones del pliego de condiciones previamente elaborado se pueden convertir en objeto de
enardecidas contiendas. Perder la batalla en torno a la codificacion técnica no es un asunto
secundario para los interesados, dado que los operadores cuyas practicas de produccion no
estén en sintonia con el pliego no podran utilizar la indicacidn geografica. Seguin cual sea la
designacidon concreta bajo la cual se decida proteger el producto, para algunos el registro de
la indicacién geografica institucionalizada puede significar que, de la noche a la manana, ya
no tendran derecho a comercializar su producto bajo el nombre tradicional del mismo que
vienen utilizando desde siempre. Ademas también pueden surgir productores y procesadores
oportunistas que teman quedarse fuera de lo que promete ser un lucrativo negocio. En con-
secuencia, lucharan por que el pliego de condiciones establezca condiciones que les sean
favorables.

Pero muchas veces el conflicto no se desarrolla meramente entre los operadores econémicos
directamente interesados. A menudo también las instituciones publicas y privadas intervienen,
ya que ven en la indicacién geografica un buen medio para impulsar el desarrollo econémico
local. No obstante, las administraciones regionales, los municipios o las camaras de comercio,
no siempre son buenos aliados para un consorcio de calidad. LLa experiencia muestra que
estas instituciones alientan una definicion amplia e imprecisa del pliego de condiciones con
el objetivo de incluir al mayor numero de operadores posibles; pero esto puede tener
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consecuencias un tanto desafortunadas, cuanto menos desde el punto de vista comercial. El
producto puede llegar a perder su especificidad, su caracter diferenciado, sus cualidades tipicas
y, en definitiva, la fuente esencial de su valor afladido. (Tregear 2004; Belletti et al. 2002)

Algo semejante cabe decir con respecto a la demarcacion del territorio. La delimitacion geo-
grafica de la zona en la que puede producirse legalmente un producto bajo el nombre pro-
tegido, se convierte en un asunto crucial, cuando se decide solicitar el reconocimiento oficial.
Estar “dentro” o “fuera” del area delimitada tiene importantes consecuencias para los ope-
radores econdémicos, y no es siempre facil fijar las lineas de separacidon: algunos productos
estan muy ligados a un determinado ecosistema y solo unos pocos productores conocen y
aplican las técnicas oportunas para su elaboracion, pero en el caso de muchos otros las con-
diciones ecologicas o el saber-hacer para su produccién se hallan ampliamente difundidos.
(Reviron et al. 2009) Es muy comun que las presiones por parte de actores publicos y pri-
vados obliguen a establecer una demarcacion territorial lo mas amplia posible, a menudo
mucho mas extensa que el area de produccion historica. Para los operadores de las areas de
produccion tradicionales, esto significa tener que enfrentarse a una mayor competencia interna.
Ademas también significa que otros actores econdémicos estan plenamente autorizados a uti-
lizar la denominacion reconocida que hace referencia a una zona en la que éstos no operan.
Asi, por ejemplo, uno de los muchos motivos por los que los agricultores italianos del pueblo
toscano Lari de momento no han querido proteger sus famosas cerezas a través de una indi-
cacién geografica ha sido justamente el temor a tener que ampliar la zona geografica de
produccion oficial, permitiendo asi que los productores de otros pueblos de repente también
puedan ofertar legitimamente “Cerezas de Lari”. La alternativa de cambiar el nombre ya tan
conocido, por el de “Cerezas de los Montes de Pisa” también ha resultado preocupante, ya
que esto implicaria renunciar a la reputacidén histérica del producto y perder el liderazgo de
la iniciativa. (Marescotti 2003; Tregear 2004)

Por otra parte, establecer un area legal de producciéon muy amplia puede conllevar la redis-
tribucion interna de la renta percibida por el origen del producto. Este fendémeno se ha podido
observar en el caso del aceite de oliva italiano procedente de la extensa region de la Toscana.
Mientras que las zonas de produccion famosas de antafio se han visto generalmente perjudi-
cadas por el reconocimiento de la indicacion geografica, ésta ha tenido efectos muy positivos
para aquellas empresas mas dinamicas, situadas en areas de produccion tradicionalmente
menos conocidas, que han sabido penetrar en mercados mas alejados. Este tipo de desarrollo
obviamente no tiene por qué ser negativo, pero si debe ser tenido en cuenta e integrado desde
el principio en los calculos de coste y beneficio. (Belletti et al. 2002)

Otro factor que no hay que perder de vista es que, una vez obtenida la indicacidon geografica,
es posible que el nimero de productores aumente en la zona. Muchos inversores industriales
de otras areas se pueden sentir atraidos por los mayores margenes de beneficio que esperan
obtener. En consecuencia, las marcas individuales que se comercializan bajo una misma indi-
cacion geografica aumentan y con ello la competencia interna entre los operadores. Una
profusion de iniciativas industriales puede suponer en ocasiones una seria amenaza para los
productores tradicionales de la zona. “Si se contemplan las trayectorias [de indicaciones geo-
graficas], la institucionalizacion puede ayudar a actores externos poderosos (empresas de la
gran distribucion, procesadoras, comerciantes) a extraer recursos y valor afiadido del area de
origen, suponiendo mas una amenaza que un estimulo para el desarrollo local.” (Marescotti
2003: 4, traduccién propia; Cambra Fierro y Villafuerte Martin 2009; Tregear 2004; Acampora
y Fonte 2007; Carbone 2003)
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Sin duda, no todos los operadores locales se benefician siempre de la indicaciéon geografica.
Muchas veces los que acaban siendo excluidos son los actores que cuentan con menos capital
social, econémico y tecnoldgico. Estos a menudo no tienen capacidad para aplicar el pliego
de condiciones o no pueden pagar los gastos de la certificacion obligatoria. Dichos actores
marginados, al no estar ya autorizados a vender su producto bajo el nombre protegido, no
s6lo no pueden cobrar el sobreprecio por la indicaciéon geografica, sino que en ocasiones
también ven reducido el valor de sus productos. (Vuylsteke et al. 2003; Sautier y Van de Kop
en: Van de Kop et al. 2006; Marescotti 2003; Acampora y Fonte 2007)

Un peligro en este contexto, puede ser la falta de informacién sobre el marco legal existente
entre operadores que no participan directamente en la iniciativa para la obtencién de la
indicacion geografica institucionalizada. En Bosnia y Herzegovina, por ejemplo, la futura
proteccidn legal del queso tradicional “Livanjski”, en los términos que desea una asociacion
de pequefios procesadores de queso de granja, podria conllevar serios problemas inesperados
para las empresas de reducido tamafno que producen y comercializan exitosamente un pro-
ducto industrial homoénimo. Muchas de éstas desconocen las consecuencias que el registro
de una indicacion geografica institucionalizada supondra para quienes no respeten el pliego
de condiciones. No saben que ya no podran vender el producto como “Livanjski” o como
queso “tipo Livanjski” y, por el contrario, piensan que solo se les denegara hacer gala de la
indicacion geografica. El hecho de que no hayan surgido aun conflictos entre los diversos
grupos de operadores sobre el contenido de las normas de producciéon que se adjuntaran a
la solicitud de registro, se debe en gran medida a esta falta de informacion. Cabe sefalar
también que una futura exclusiéon de estas empresas de la utilizaciéon de la indicacion geo-
grafica no so6lo tendria efectos perjudiciales para las tltimas, sino que, por extension, afectaria
a toda la economia local. (Bernardoni et al. 2008)

En resumen, si bien una indicacidén geografica puede ser un 6ptimo instrumento para incre-
mentar la competitividad de los operadores locales, ciertamente no lo es siempre, y nunca lo
es para todos; existen ganadores y perdedores. Los miembros de un consorcio de calidad
deberan pues tener en cuenta las ventajas y desventajas del registro y deberan valorar en
funcidn de sus prioridades, si los beneficios que se esperan obtener compensan los sacrificios.
Muchos de los problemas que surgen, cuando se decide optar por una indicacion geografica,
no suelen presentarse si un consorcio se limita a trabajar con una marca colectiva o de cer-
tificacidon; pero también es cierto que el potencial comercial y el alcance de la proteccion
legal bajo una indicacidon geografica (institucionalizada) es mucho mayor.

3.9. ;Qué apoyos externos buscar?

Tal y como ya ha sido mencionado en parrafos anteriores, en los paises en vias de desarrollo
0 en transicion, la gran mayoria de las iniciativas para la creacién de consorcios de calidad
parten no tanto de los operadores concernidos, como de instituciones publicas o de ONGs.
Muchos de estos proyectos dificilmente llegarian a buen puerto sin apoyo gubernamental y
sin el respectivo promotor externo del proceso de agrupacién. Pero también la experiencia
europea ha revelado la importancia que reviste para una amplia mayoria de organizaciones
colectivas el contar con ayudas externas, ya sean publicas o privadas. La reinvenciéon de un
producto tradicional de origen implica grandes inversiones de tiempo y de dinero que, a
menudo, no pueden ser cubiertas por los operadores econémicos de forma auténoma.
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Dado que sobre todo al comienzo de una iniciativa de este tipo, los bancos comerciales se
suelen mostrar reticentes a facilitar los préstamos necesarios, el apoyo financiero de otras
entidades externas se vuelve esencial para que los productores puedan costear las innovaciones
técnicas, organizativas y estructurales requeridas. No menos importante es la asistencia técnica
y el apoyo en materia legal para la definicién de los criterios y la elaboracion de las normas
del pliego de condiciones. Asimismo, la posterior aplicacién del pliego lleva aparejadas difi-
cultades; y también aqui entidades externas pueden ayudar a los operadores mediante servicios
de formacion técnica o de consultoria. Ademas todo esquema de apoyo que implique reducir
los gastos de certificacién para los actores concernidos puede tener especial relevancia, dado
que para muchos de ellos los costes de inspeccion suponen una barrera insalvable. Los sis-
temas de certificacién publicos subvencionados, por ejemplo, pueden ser una via valida en
este contexto. (Wiskerke 2007; Roep et al. 2006; Boutonnet y Damary en: Gerz et al. 2008)

En otro orden de cosas, hay que resaltar que muchas iniciativas en torno a productos tipicos
alimentarios, dependen en gran medida de la buena voluntad de las instituciones publicas
para otorgar exenciones legales. Algunos productos tradicionales de origen deben sus carac-
teristicas organolépticas a practicas de produccidon y procesamiento antiguas que pueden entrar
en conflicto con la legislacion de seguridad alimentaria. Si las autoridades publicas no mues-
tran la suficiente flexibilidad, el proyecto puede llegar a fracasar, cuando atn se encuentra
en sus inicios. (Wiskerke 2007; Roep et al. 2006; FAO 2008)

Incluso cuando el proyecto ya ha echado plenamente a andar, la ayuda externa, ya sea publica
o privada, puede marcar una diferencia. LLas subvenciones para la elaboracion de herramientas
de comunicacion o el lanzamiento de campanas de marketing pueden ser igual de importantes
que la financiacion del salario de un experto que se encargue de gestionar la agrupacion y de
impulsar la exitosa comercializacion del producto. En cuestiones de marketing, la legitimacion
publica de la iniciativa también puede ser de suma importancia; y obtenerla no es siempre dificil,
dado el importante papel que los productos tradicionales de origen pueden desempenar a la
hora de impulsar el desarrollo econdmico local. (Wiskerke 2007; Roep et al. 2006)

Pero ciertamente no todos los productos tipicos se prestan igual de bien para crear vinculos
con otros sectores econdmicos y para fomentar el bienestar local. Y en consecuencia, no todos
los productos consiguen suscitar el mismo interés entre terceros actores o ejercer como ele-
mento aglutinador para una amplia estrategia de desarrollo territorial integrado. Para que un
producto pueda desempenar un rol catalitico en el marco de una estrategia territorial inte-
grada, debe tener un destacado contenido simbolico e identitario para toda la comunidad
local y no sélo para los integrantes de la cadena de produccion. El producto debe representar
un marcador cultural que sirva para valorizar el territorio en su conjunto y para proyectar la
identidad regional hacia el exterior. Para ello deben existir estrechos lazos entre el producto,
la historia local y los diversos aspectos de la vida comunitaria. Ademas el producto debe estar
asociado a las tradiciones del lugar y a los recursos naturales, paisajisticos o artisticos. (Alcam-
pora y Fonte 2007; Tregear 2004; Belletti et al. 2002; Barjolle et al. 2007)

Cuando los recursos técnicos y financieros o el saber-hacer necesarios para la obtenciéon y/o
produccion del alimento o bien tipico son facilmente accesibles para un amplio nimero de
actores locales, es mas sencillo que el producto pueda erigirse en elemento identitario y pueda
potenciar la cohesidn social y el sentido de pertenencia de los habitantes. Lo ultimo también
se aplica a la extension geografica del area de origen del producto. Cuando ésta es reducida,
el enraizamiento de este ultimo en el territorio puede ser mas intenso y el efecto aglutinador
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mas pronunciado. Asimismo, cuando el producto o las materias primas para su transformacion
son claramente visibles y caracterizadores del paisaje de una localidad, el desarrollo de una
estrategia territorial integrada en torno al alimento o bien artesanal resulta mucho mas fac-
tible. En este sentido, las frutas tradicionales de origen que cuelgan de hermosos arboles
pueden tener un gran atractivo para visitantes y pueden ser Optimos marcadores culturales.
Ademas estos alimentos tienen otra ventaja, a saber, que los recursos necesarios para adquirir
y explotar campos de arboles frutales son comparativamente reducidos. Por su parte, el
embutido porcino tradicional de origen, en un principio, es un catalizador de desarrollo
territorial menos apropiado. Los criaderos internos de cerdos no suelen tener gran visibilidad
y la produccion requiere equipamiento y conocimientos técnicos muy especializados de los
que solo pocos profesionales disponen. (Tregear 2004; Belletti et al. 2002)

Las estrategias integradas de valorizacion territorial aunan a amplios colectivos econdmicos,
politicos, cientificos y sociales para la promocion conjunta de la zona a partir del producto
tipico, que representa el marcador cultural. Este actua como el eje sobre el que se funda el
desarrollo territorial y se erige en el nexo central de una amplia canasta de bienes y servicios
locales. La notoriedad del producto es aprovechada para valorizar también los demas productos
tipicos, asi como el patrimonio natural, histérico y artistico de la zona. A su vez, la reconstruc-
cion de la identidad territorial y el reforzamiento de la imagen local de calidad contribuyen a
mejorar la comercializacion del producto tradicional de origen. Obviamente para que este circulo
virtuoso pueda constituirse, el producto tipico debe tener especial atractivo para visitantes y
turistas y debe venderse dentro del territorio en cuestion, sobre todo de forma directa o a través
de canales de distribucién cortos. Las rutas gastrondémicas, por ejemplo, representan un modo
ampliamente difundido para fomentar la valorizacion global de un territorio a partir de un
alimento o una bebida tradicional. Los visitantes pueden seguir las huellas del producto tipico
y disfrutar al mismo tiempo de los placeres culinarios, de la naturaleza, del patrimonio cultural
y del folklore. El circulo de actores locales implicados en estos recorridos es muy amplio y
abarca desde los operadores de la cadena de produccion del producto hasta las agencias turis-
ticas, pasando por los museos, los establecimientos de restauracion y de hosteleria, los produc-
tores de artesanias, las asociaciones culturales, las asociaciones medioambientales, las instituciones
cientificas, etc. (Alcampora y Fonte 2007; Belletti et al. 2002)

El elenco de actores locales y extralocales, que pueden estar potencialmente interesados en
participar en una estrategia de desarrollo local centrada en un producto tradicional de origen
dado, es extremadamente largo y resultaria artificial tratar de establecer una lista cerrada. Pero
los heterogéneos intereses que se aglutinan en torno al marcador cultural, no tienen por qué
llegar a ser compatibles ni tienen por qué converger. Tal y como ya se ha mencionado en el
capitulo anterior, las prioridades de los miembros del consorcio de calidad pueden, en ocasiones,
hallarse en diametral oposicién con los planes de valorizacion territorial de otros operadores o
de entidades publicas o privadas. Mientras que la comercializaciéon del producto tradicional de
origen esta en el centro de las preocupaciones de los integrantes de la cadena de produccion,
para los demas actores, aquél en ocasiones no representa mas que un instrumento para desen-
cadenar dinamicas territoriales de desarrollo mucho mas amplias. De hecho, la comercializacion
efectiva del producto tradicional de origen puede llegar a importar menos que el potencial del
mismo para actuar como estandarte de la zona. (Belletti et al. 2002; Tregear 2004)

En definitiva, los miembros del consorcio de calidad deberan analizar, caso por caso, si les
conviene involucrar a determinados actores en su proyecto, en funcidon de si éstos comparten
los mismos objetivos y la misma vision de desarrollo territorial. Establecer amplias alianzas puede
ayudar a cimentar la iniciativa y a incrementar los ingresos econdémicos, pero por otra parte,
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también puede contribuir a que el proyecto pierda su rumbo inicial y acabe sirviendo mas a
los fines de terceros que a los propios.

RECUADRO 8. EIl movimiento Slow Food

Cuando se habla de la promocion de productos agroalimentarios tradicionales, Slow Food
se ha convertido en una referencia casi obligada. Este movimiento internacional con sede
en ltalia vio la luz en 1989 y se ha consagrado desde entonces a la tutela del patrimonio
enogastronémico mundial. Actualmente la red cuenta con unos 83.000 socios repartidos
en mas de 120 paises e integrados en una de las 800 delegaciones territoriales, general-
mente conocidas como “convivia”. Hace ya tiempo que Slow Food ha dejado de ser con-
siderado como un mero bastién contra el modelo cultural asociado a la comida rdpida vy
como una plataforma de hedonistas que reivindican los gustosos deleites vinculados al
convite. De hecho, el trabajo desarrollado por el movimiento va mucho mas alld del desa-
rrollo de degustaciones, catas o viajes enogastrondmicos. Slow Food organiza grandes
eventos y es el responsable de la celebracion del “Salone del Gusto”, la mayor feria del
mundo de productos tradicionales y de alta calidad que tiene lugar cada dos afios en Turin
(ftalia). EI movimiento también estd detrds del establecimiento de la primera Universidad
europea de Ciencias Gastrondmicas que ofrece programas de formacion conformes a la
normativa académica italiana. La rama editorial de Slow Food ha sacado al mercado nume-
rosas publicaciones sobre tradiciones culinarias y alguna que otra guia gastronémica se ha
convertido en un verdadero “best seller”.

La Fundacién Slow Food para la Biodiversidad fue creada como entidad estatutaria y eco-
némica diferenciada dentro del movimiento con el fin de apoyar tanto la conservacion de
especies animales y plantas silvestres vy cultivadas como la preservacion de productos tipi-
cos locales que corren peligro de caer en el olvido.Tres son los grandes dmbitos de actua-
cion de la Fundacion.

El premio Slow Food para la defensa de la biodiversidad es una condecoracién reservada
a personas Yy entidades que hayan contribuido a la conservacion de aquellas especies que
estdn a la base del legado culinario de un pais. El proyecto Arca del Gusto, por su parte,
consiste fundamentalmente en una base de datos de productos agroalimentarios de exce-
lencia contrastada amenazados de desaparecer por cualesquiera motivos. Un comité cien-
tifico se encarga de recuperar y catalogar los productos tradicionales que merecen espe-
cial proteccién y de recoger informaciones sobre la historia, las técnicas de produccién y
el potencial comercial de los mismos. Hasta el momento mds de 750 productos de todo
el mundo han sido agregados al Arca. El gran éxito que tuvo la base de datos de los pro-
ductos en “extincién” dio pie a la creacion de los “baluartes”, que han de entenderse como
respuesta operativa a los desafios planteados por el Arca del Gusto. Gracias a los 320
baluartes existentes en el mundo, Slow Food se ha convertido en algunas partes en la
punta de lanza a favor de la promocidn y valorizacion de productos tipicos locales.

Bajo el concepto baluarte se encuentran englobados toda una serie de proyectos a
pequefia escala muy dispares entre si que tienen como finalidad salvaguardar productos
agroalimentarios en peligro de desaparicion. Slow Food apoya a productores artesanos
con el fin de proteger técnicas de produccidn ancestrales, mejorar la calidad y, con ello, las
posibilidades de comercializacion de productos tradicionales, y conservar el patrimonio
econdmico, cultural y ecoldgico que a ellos se asocia. A veces un proyecto gravita en torno
al Ultimo depositario del saber hacer para la elaboracién de un producto tipico ya olvidado,
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pero normalmente un baluarte es sindnimo de un paraguas organizativo que integra a uno
o varios grupos de productores locales que producen pequefias cantidades de un mismo
alimento vinculado a un determinado territorio. Slow Food asiste a sus beneficiarios de
formas multiples: media en procesos de agrupacién, interviene en la elaboracion de un
pliego de condiciones, contribuye a la introduccién de mejoras técnicas y tecnoldgicas,
ayuda en la busqueda de nuevos canales de distribucidn y promueve el producto entre
potenciales consumidores. Aunque los baluartes surgieron como iniciativas de indole cul-
tural, con el tiempo han adoptado una Iégica empresarial ¥ de mercado, pero siempre
manteniéndose fieles a los principios de la tradicion y de la autenticidad. De hecho, muchos
alimentos amparados por la Fundacidn, que en un principio sélo estaban destinados al
autoconsumo, han empezado a comercializarse gracias a un baluarte. En la prdctica,
desarrollar nuevos nichos para los alimentos en peligro de desaparicion significa a menudo
contactar con restaurantes locales o iniciar la venta en mercados de productos frescos. No
obstante, Slow Food ha ido buscando caminos mds y mds innovadores en este sentido.

Hace unos afios el movimiento rompid por primera vez un tabd y medid para que algunos
de sus productos “baluarte” se pudiesen asomar al gran mercado del consumo de masas.
Fue en [talia donde un primer acuerdo con una destacada cadena de la gran distribucion
agroalimentaria permitié dar a conocer alimentos regionales previamente relegados al
olvido. La empresa se comprometid ya no sélo a exponer determinados productos tipicos
en sus estanterfas, sino también a informar al consumidor final sobre las especificidades del
articulo de venta y a ofrecer degustaciones del mismo. Ademds mediante una cldusula del
convenio se asegurd que la cadena respetarfa las limitaciones propias de estos productos
en cuanto a volimenes de produccion y estacionalidad.

Recientemente Slow Food Italia ha inventado una nueva férmula promocional para valori-
zar los productos de origen en peligro de desaparicidn y para protegerlos de la compe-
tencia desleal. La marca “Baluarte Slow Food” que ha sido registrada por el movimiento
estd destinada a facilitar la comercializacion de los productos tipicos y su uso estd reser-
vado a los baluartes italianos que asi lo soliciten y cumplan las condiciones fijadas por el
titular: Los productores artesanos deberdn estar integrados en una asociacion, consorcio o
cooperativa, deberdn respetar las normas del pliego de condiciones del baluarte en cues-
tidn y deberdn someterse a procedimientos de control por parte del movimiento.

En general, los elementos que caracterizan el trabajo desarrollado por Slow Food son el
enfoque multidisciplinar, la bisqueda de soluciones no predefinidas vy la capacidad de adap-
tacién a necesidades diversas, contextos regionales diferentes y culturas disimiles. El movi-
miento no opera de forma aislada y, de hecho, suele colaborar y apoyarse en instituciones
pUblicas, empresas privadas u otras fundaciones. Por otra parte, los productos amparados
por Slow Food a menudo también son promovidos de forma paralela e independiente
por otras entidades nacionales e internacionales como en el caso del aceite de Argan de
Marruecos que, por lo demds, también contd con el apoyo de la ONUDI. El movimiento
Slow Food, sin ser siempre el Unico actor interesado en rescatar los Ultimos reductos de la
cultura enogastrondmica ancestral de una region dada, ofrece respuestas y enfoques crea-
tivos ampliamente valorados.

Fuentes: Fonte et al. 2006; Fonte 2006;Van der Meulen 2008; www.slowfood.es; www.slowfoodaustria.at; www.slowfood.it;
www.fondazioneslowfood.it; www.presidislowfood.it

60



Conclusiones

Una estrategia de valorizacién colectiva en torno a un producto tradicional de origen permite
desvincularse de la competencia de precios y apuntalar bases competitivas solidas fundadas
en la calidad y la diferenciacién. Sobre todo en entornos rurales, muchos pequefios produc-
tores agroalimentarios y artesanos se encuentran entre la espada y la pared al tener que
enfrentarse a la doble competencia que representan los demas productos artesanales tradi-
cionales y aquellos industriales estandarizados. LLa huida hacia adelante mediante la apuesta
por la reinvencion colectiva de un producto tipico muy ligado al territorio se convierte en
algunos contextos regionales, economicamente decaidos, en la mejor, si no en la unica via
para proteger puestos de trabajo, obtener ingresos dignos y frenar el éxodo rural. Cuando las
condiciones geograficas y ambientales de un lugar imposibilitan la introducciéon de sistemas
de produccién intensivos, sélo queda concentrar esfuerzos, optar por una estrategia ofensiva
de nicho, dejar atras el inmovilismo y pasar de la simple produccién al marketing. En un
contexto en el que un amplio numero de productores en una zona se ven forzados a producir
un mismo bien tipico, el desarrollo local pasa necesariamente por romper parcialmente las
dinamicas de mercado y sustituirlas por la cooperacion.

El punto de partida de cualquier estrategia de valorizacién es el reconocimiento de que un
producto tradicional de origen no es un mero producto agroindustrial genérico, sino un
articulo de gama alta en potencia. El desafio consiste pues en perfeccionar el producto tipico
y en convertirlo en un preciado bien que responda a las expectativas de una clientela exigente
dispuesta a pagar por una elevada calidad y por esos atributos intangibles inherentes a los
productos tradicionales de origen: la autenticidad y el vinculo territorial. Mejorar cualitativa-
mente el producto, crear una imagen diferenciada del mismo y lograr un posicionamiento
alto en la mente del consumidor requiere grandes inversiones en términos monetarios y de
tiempo. Pero la coordinacién de esfuerzos y la concentracion de recursos en el seno de un
consorcio de calidad posibilitan acumular el capital productivo, financiero y tecnologico nece-
sario para poder implementar la estrategia de valorizacidon conjunta.

No obstante, seria erroneo reducir la utilidad de estas agrupaciones a una mera cuestion de
economias de escala. Si bien es cierto que un consorcio de calidad tiende a atraer sobre todo
el interés de pequefios operadores econdémicos, no lo es menos que este tipo de agrupacioén
no representa una mera herramienta temporal para el aumento de la competitividad de los
mas “débiles”. Los consorcios de calidad nacen con vocacion de perdurar en el tiempo y no
estan llamados a disolverse una vez que sus miembros hayan alcanzado un buen posiciona-
miento en el mercado. La unién en torno a un mismo articulo de venta crea relaciones de
dependencia a largo plazo entre todos los miembros, que han de ser coordinadas formalmente.
Por otra parte, los consorcios de calidad pueden cumplir funciones que dificilmente podrian
ser reemplazadas por simples transacciones de mercado entre un amplisimo nimero de ope-
radores econdmicos. La justa redistribucién de los beneficios a lo largo de una misma cadena
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de valor, el control de los volimenes de produccion para mantenerse colectivamente en un
segmento de mercado alto o la institucionalizacidon de practicas de producciéon respetuosas
con las tradiciones y el medio ambiente son ejemplos de logros que no pueden ser alcanzados
en ausencia de una estructura organica de concertacion.

Un proyecto de cooperacion técnica para la promocién de un consorcio de calidad puede
conjugar el fomento del progreso econdmico y el incremento de la competitividad con la
salvaguardia del legado histérico, cultural y ecoldégico de una region. Y es ahi donde se
fundamenta el interés de la ONUDI en dar apoyo a la creacion de este tipo de agrupaciones
en paises en vias de desarrollo. No obstante, tal y como se ha venido exponiendo a lo largo
del presente documento, existen numerosos factores que han de tenerse en cuenta a la hora
de establecer y promover un consorcio de calidad. Basicamente son tres los vectores que han
de guiar cualquier intervenciéon y que son determinantes del éxito de toda agrupacidén en
términos de desarrollo sostenible: la buena acogida del producto tradicional de origen en el
mercado, la gestidn equitativa de los diversos intereses socioecondmicos presentes a lo largo
de la cadena de produccion y el positivo impacto del proyecto conjunto a nivel local. Para
lograr alcanzar simultaneamente estos tres propositos habra que prestar especial atencion a
las siguientes cuestiones:

* El producto tradicional de origen objeto de valorizacion debe caracterizarse por su sin-
gularidad y ha de representar una importante fuente de ingresos para los operadores
econdémicos involucrados en su produccidn.

* El proceso de agrupacion ha de ser guiado por un promotor que medie entre los opera-
dores econdémicos de los diversos eslabones de produccidén involucrados y que asegure
que todos los actores partan del mismo nivel de informacidén sobre el potencial alcance
del proyecto. Solo asi todos los grupos podran hacer valer sus intereses desde el
principio.

* El pliego de condiciones ha de ser lo suficientemente estricto como para apuntalar la
diferenciacién del producto y lo suficientemente flexible como para mantener viva la
competencia comercial entre los miembros. El documento debe reconocer la contribucion
de cada eslabon de la cadena de produccion a la creacidon del valor anadido global y debe
fijar las medidas para la consecucidén de los objetivos no econdmicos del consorcio (pro-
teccion de la biodiversidad, de los métodos de produccién ancestrales, del legado culinario
y cultural, etc.).

e So6lo una vez que los miembros estén en posicion de aplicar el pliego de condiciones y
que dicha aplicacion pueda ser controlada, sera oportuno optar por el registro de un
distintivo colectivo.

* Tanto las indicaciones geograficas como las marcas colectivas y las marcas de certificacion
representan medios legales idoneos para proteger un producto tradicional de origen en
el marco de un consorcio de calidad. Por una parte, el uso de estos distintivos estd abierto
a un amplio numero de operadores econdémicos independientes; y por otra parte, los tres
sellos permiten no solo tutelar el nombre del producto, sino también dar fe de las carac-
teristicas cualitativas del mismo. Optar por uno u otro medio legal de proteccidon no es
s6lo una cuestion de viabilidad juridica, sino que también depende de las prioridades
socioecondémicas de los miembros. Sobre todo el registro de una indicacion geografica
institucionalizada puede originar efectos negativos imprevistos tanto para los miembros
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del consorcio (pérdida de especificidad del producto, aumento de la competencia interna)
como para los productores externos (efecto exclusion).

El control riguroso de la implementacion del pliego de condiciones por parte de todos
los miembros se hace necesario por varios motivos: representa un requisito legal para
poder utilizar determinados distintivos colectivos; sienta las bases para poder garantizar
a largo plazo los estandares de calidad del producto; y permite cimentar la confianza
entre los miembros del consorcio. La certificacion externa no siempre conlleva beneficios
palpables y, en todo caso, siempre debe conjugarse con practicas de control interno para
reducir costes.

El consorcio de calidad puede ofrecer diversos servicios que permiten tanto potenciar el
éxito del producto en el mercado, como asegurar una distribucidon equitativa a lo largo
de la cadena de produccidon de los costes, los beneficios y el poder de decision. Algunos
ejemplos de ello son los contratos-tipo, el sistema de redistribucidén por calidad, la coor-
dinacion de la certificacion colectiva, la gestion de la distribucion de los beneficios entre
los miembros o el control de la oferta cuantitativa.

Para poder alcanzar un buen posicionamiento en el mercado, la eficaz promocion del
producto tradicional de origen es tan importante como su elevada calidad. Todos los
miembros deben estar alineados en torno a una estrategia de comunicacion y de marketing
conjunta orientada a potenciar la imagen del producto como bien tipico ligado estrecha-
mente a un territorio. Sobre todo los canales de distribucién cortos no deben ser des-
cuidados porque permiten establecer un vinculo entre el consumidor y la regiéon de
procedencia del producto.

Aunque el nimero de miembros de un consorcio no determina su grado de coherencia
interna, una ampliacién puede hacer surgir tensiones entre antiguos y nuevos miembros
y, en consecuencia, debe ser fruto de una decision meditada. En funciéon del distintivo
bajo el cual haya sido registrado el producto, dicha decisiéon puede ser tomada con mayor
o menor libertad.

Para que el consorcio pueda echar a andar, la ayuda inicial externa de caracter técnico,
legal, financiero y promocional es esencial. Por otra parte, cuando el producto tradicional
de origen representa un marcador cultural para una determinada region, éste puede actuar
como elemento aglutinador y catalizador de una amplia estrategia de promocion territorial
que involucre a numerosas entidades publicas y privadas. En estos casos, el consorcio
debera asegurarse de que la comercializacion efectiva del producto tipico no se vea com-
prometida por los ambiciosos objetivos de desarrollo local de terceros.
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Anexo

PLIEGO DE CONDICIONES
Producto con indicacién geografica institucionalizada: Espana

PLIEGO DE CONDICIONES DENOMINACION DE ORIGEN
“PIMIENTO DEL PIQUILLO DE LODOSA”

A)  NOMBRE DEL PRODUCTO:
DENOMINACION DE ORIGEN “PIMIENTO DEL PIQUILLO DE LODOSA”

B) DESCRIPCION DEL PRODUCTO:

Frutos procedentes de la especie Capsicum annuum, L, de la variedad “piquillo”, des-
tinados al consumo humano en conserva.

El pimiento de la variedad “piquillo” es un fruto para conserva cuyas caracteristicas
principales son:

« Color: rojo fuerte.

* Sabor dulce.

*  Longitud: corto, no mas de 10 cm. en general.
* Diametro: medio de 4 a 5 cm.

¢ Forma: triangular, apice agudo.

e Peso medio del fruto: entre 35 a 50 gr.

* Espesor de la carne: fina, unos 0,3 cm.

e Numero de loculos: 2 a 3.

*  Porte del fruto: colgante.

Los pimientos de esta variedad deberan presentar las siguientes caracteristicas de
calidad:

* Sanos. Se excluiran los frutos afectados de podredumbre o con alteraciones que
los hagan impropios para el consumo.
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»  Frescos y enteros.
* Limpios. Practicamente exentos de materias extrafas.
* Bien desarrollados.

* Exentos de danos, heridas, quemaduras, olor y/o sabor extranos.

Los frutos presentaran un desarrollo suficiente y un grado de madurez que les permita
soportar la manipulacion, el transporte y responder en la industria a los procesos de
elaboracion.

Las conservas de pimiento del piquillo de Lodosa amparadas por la denominacidon
seran de las categorias comerciales extra y primera, para pimiento entero, y de categoria
primera, para pimiento en tiras O trozos.

El contenido de cada envase sera homogéneo y no contendra nada mas que pimientos
de la zona de produccion, de la variedad autorizada, de la calidad y calibre correspon-
diente a la misma categoria comercial.

C) ZONA GEOGRAFICA:
La zona de produccion esta constituida por los terrenos ubicados en ocho municipios

situados en la “Ribera Baja” navarra a orillas de los rios Ebro y Ega.

Los términos municipales que constituyen esta zona son: Andosilla, Azagra, Carcar,
Lerin, Lodosa, Mendavia, San Adrian y Sartaguda, de la provincia de Navarra.

La superficie total de la zona de produccién es de 398 ha. de las que 188 ha. se
encuentran inscritas.

La zona de elaboracion coincide con la de produccion.

D) ELEMENTOS QUE PRUEBAN QUE EL PRODUCTO ES ORIGINARIO
DE [A ZONA

Los elementos que prueban que el producto es originario de esta zona son:

Las caracteristicas del producto:

Los pimientos de esta zona presentan unas caracteristicas especificas, resefladas en el
apartado correspondiente a la descripcion del producto, que lo relacionan con su medio
natural, con las condiciones de cultivo y de elaboracién.

Estas caracteristicas no son suficientes para garantizar su origen ya que so6lo los con-
sumidores de la zona o los mas habituados a su consumo identificarian el producto y
lo relacionarian con el mismo, por lo que dicho origen ha de ir avalado.
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Controles y Certificacién:

Son los elementos fundamentales que avalan el origen del producto. Estan constituidos
por los siguientes procesos:

1. Los pimientos procederan de plantaciones inscritas situadas en la zona de produc-
cién y de las variedades autorizadas.

2. Las practicas de cultivo, en las plantaciones inscritas, seran las autorizadas por el
Consejo Regulador.

3. Los pimientos se manipularan en industrias inscritas y bajo el control de los ins-
pectores autorizados por el Consejo.

4. El producto se almacenard en industrias situadas en la zona de produccion que
reunan las condiciones establecidas y que previamente hayan sido inscritas.

5. El producto se sometera a analisis fisico-quimicos y organolépticos que garanticen
su calidad.

6. Solo se envasaran y saldran al mercado con la garantia de su origen, avalada con
la contraetiqueta numerada del Consejo Regulador, los pimientos que superen
todos los controles a lo largo del proceso.

El nimero de contraetiquetas entregadas por el Consejo Regulador a la industria ela-
boradora estara en funcion del producto entregado por el agricultor a la industria y
de la capacidad de los envases en los que el producto va a ser comercializado.

E) OBTENCION DEL PRODUCTO:

Los pimientos de la variedad autorizada procederan de parcelas inscritas. La recoleccion
y el transporte se realizardn con esmero y se atendran a lo establecido por el Consejo
para la campana correspondiente.

Los procesos de fabricacion del pimiento en la industria conservera son:

* Recepcidon en fabrica y Prealmacenamiento: Con el fin de mejorar el color de los
frutos se pueden almacenar en un lugar cubierto y bien aireado durante uno a
siete dias. Si este periodo es superior, se debe realizar a baja temperatura, a una
humedad relativa del 85 o 90% y una aireacioén efectiva.

*  Seleccién: Para eliminar los frutos defectuosos, danados, rotos, bajos de color, etc.

* Asado: Los pimientos pasan a través de un horno donde se someten a la accion
de la llama directa.

*  Pelado, Descorazonado, Eliminacion de semillas: Operaciones en las que se retira
la piel, el pedunculo y la masa carnosa del interior en la que van insertas las
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semillas. Han de realizarse manualmente; en ningin momento los frutos pueden
ser sumergidos ni lavados con agua o soluciones quimicas.

e C(Clasificacién: Los pimientos se clasifican segin su color y tamafio para conseguir
una buena uniformidad.

e Llenado: Introducciéon del producto en botes o latas de hojalata o frascos de
cristal.

»  Esterilizacion: Tiene por objeto la destruccion total de microorganismos del producto
enlatado. Los envases, una vez cerrados, se calientan en vapor de agua o en agua
caliente o en una mezcla de aire-vapor de agua u otros sistemas de calentamiento
autorizados, durante un tiempo a una temperatura y presion determinadas.

* Enfriado: Una vez concluido el tratamiento térmico, se enfrian las latas con la
maxima rapidez a fin de prevenir el sobrecalentamiento de los alimentos.

*  Almacenamiento: Terminados todos los procesos anteriormente descritos y marca-
dos los envases, éstos se almacenan durante un tiempo, de tal forma que el producto
envasado pueda aguantar el proceso de transporte.

Todos los procesos de recepcidn, elaboracién, envasado y certificacién del producto
final son controlados por el Consejo Regulador quien asigna al mismo la categoria que
le corresponde segun su calidad.

F) VINCULO CON EL MEDIO.

a) Histérico.

El pimiento es, junto a otras hortalizas, uno de los cultivos tradicionales en los regadios
navarros cultivado en explotaciones familiares, y que ha proporcionado desde antiguo
esta materia prima a la industria de la zona para su elaboracion.

Mencidn bibliografica a este producto, en conserva y originario de esta comarca, se
encuentra en la pagina 386 de “El Practicon”, tratado completo de cocina, escrito en
1893 y que constituyé un verdadero compendio de la cocina internacional.

El Decreto Foral 152/86 de 6 de junio, de la Consejeria de Agricultura, Ganaderia y
Montes del Gobierno de Navarra, autorizd con caracter provisional la Denominacién
de Origen “Pimiento del Piquillo de Lodosa”.

b) Natural.

e Orografia: La orografia de esta comarca denominada ribera meridional, o “Ribera
Baja”, esta atravesada por el rio Ebro y presenta un relieve tabular de llanuras esca-
lonadas que desde los 500 m aproximadamente de altitud descienden a los 250 m.

Cruzan la “Ribera”, ademas del Ebro, sus afluentes Ega, Arga y Aragdn, formando
en sus respectivos cauces amplios meandros con extensas y fértiles vegas.
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e Suelo: Predominan en esta zona suelos pardo-calizos sobre material no consolidado
con perfil N(B)/C, constituidos a partir de margas miocénicas. Aparecen ademas
extensas areas aluviales.

*  Clima: Semiarido y seco con un régimen de lluvias escasas. La precipitaciéon media
anual es del orden de 400 mm.

El clima en esta zona es seco y caluroso de mayo a septiembre, con abundantes
nieblas en invierno.

»  Hidrografia: Caracterizada por la presencia del rio Ebro y sus afluentes el rio Ega,
en cuyas vegas se da la mayor produccién, y el rio Arga.

e Condiciones de cultivo:

Marcos de Plantacidon:
Las siembras se realizan en semilleros durante la primera semana de marzo y
el transplante, de la planta a suelo, la tGltima semana de mayo.

La plantacion es de raiz desnuda y la densidad de plantacion suele ser de O,
90 m entre lineas por 0,30 m entre plantas que dan una densidad de 37.000
plantas/ha.

Laboreo:

Cuando la planta arraiga, se limpia el terreno de malas hierbas, mas tarde, se
va moviendo la tierra del caballon hasta quedar la planta en la parte superior
del mismo. Se realizan binas, abonado de cobertera con dosis bajas de nitrdégeno
y riegos ligeros cada 10 o 12 dias.

Recoleccion:

Recogida del fruto, directamente de la planta, cuando el grado de madurez es
el adecuado, cada 10 o 15 dias.

Suele comenzarse en la segunda quincena de septiembre y se prolonga hasta
mediados o finales de noviembre.

G) ESTRUCTURA DE CONTROL

El control de la Denominacién de Origen corresponde al Consejo Regulador, 6rgano
profesional formado por representantes del sector productor y elaborador.

*  Constituido por:

Un presidente.

Un vicepresidente.

Tres vocales en representacion del sector productor.
Tres vocales en representacion del sector elaborador.

Un vocal de la Consejeria de Agricultura.
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Un vocal de la Consejeria de Turismo, Comercio e Industria.

Dos vocales técnicos con especiales conocimientos sobre el cultivo, transformacion
y/o comercializacion del pimiento del piquillo.

Los vocales del Consejo son elegidos por sufragio, cada cuatro afios, entre los
inscritos en los correspondientes censos del sector productor y elaborador
respectivamente.

«  Ambito de competencias:

En lo territorial: En la zona de produccion.

En razoén de los productos: Por los protegidos por la denominacion en cualquiera
de sus fases.

En razdén de las personas: Por los inscritos, fisicos o juridicos en los diferentes
Registros.

e Funciones:

Elaborar y controlar los diferentes Registros.

Orientar, vigilar y controlar la produccion, elaboracién y calidad de los pimientos
protegidos. Los servicios de Control y Vigilancia se realizan por inspectores, habi-
litados por la administraciéon correspondiente, que actian de forma imparcial res-
pecto de productores y transformadores.

Calificar el producto.
Promocionar y defender la Denominacion de Origen.
Resolver los expedientes sancionadores por incumplimiento del Reglamento.

Actuar con plena responsabilidad y capacidad juridica para obligarse y comparecer
en juicios, ejerciendo las acciones que le correspondan en su misién de representar
y defender los intereses generales de la denominacion de origen.

H) ETIQUETADO

Las etiquetas comerciales propias de cada firma inscrita deben ser aprobadas por el
Consejo Regulador.

Figurara obligatoriamente en ellas la mencién: Denominacién de Origen “Pimiento del
Piquillo de Lodosa”.

Cualquier tipo de envase en que se expidan las conservas de pimientos protegidos para
consumo iran provistos de contraetiquetas de garantia numeradas y expedidas por el
Consejo Regulador que seran colocadas en la industria elaboradora inscrita y siempre
de forma que no permita una nueva utilizaciéon de las mismas.

Se adjunta un ejemplar de contraetiquetas y logotipo.
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)  REQUISITOS LEGISLATIVOS NACIONALES.

e Ley 25/1970, de 2 de diciembre, Estatuto de la Vina, del Vino y de los
Alcoholes.

*  Decreto 835/1972, de 23 de marzo, por el que se aprueba el reglamento de la Ley
25/1970.

*  Decreto Foral 152/86, de 6 de junio, por el que se autoriza con caracter provisional
la Denominacion de Origen “Pimiento del Piquillo de Lodosa™.

*  Orden Foral de 16 de febrero de 1987, de la Consejeria de Agricultura, Ganaderia
y Montes del Gobierno de Navarra, por la que se aprueba el Reglamento de la
Denominaciéon de Origen “Pimiento del Piquillo de Lodosa” y su Consejo
Regulador.

* Orden de 8 de mayo de 1987, del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
por la que se ratifica el Reglamento de la Denominacidén de Origen “Pimiento del
Piquillo de Lodosa” y de su Consejo Regulador.

e Orden Foral de 25 de mayo de 1992, del Consejero de Agricultura, Ganaderia y
Montes de la Comunidad Foral de Navarra, por la que se modifica el texto del
articulo 42.3 del Reglamento de la Denominacién de Origen “Pimiento del Piquillo
de Lodosa” y de su Consejo Regulador.

*  Orden Foral de 29 de julio de 1996, del Consejero de Agricultura, Ganaderia y
Promocién Rural de la Comunidad Foral de Navarra, por la que se modifica el
articulo 10 del Reglamento de la denominacion de origen «Pimiento del Piquillo
de Lodosa» y de su Consejo Regulador.

*  Orden Foral de 18 de febrero de 2002, del Consejero de Agricultura, Ganaderia
y Alimentacion de la Comunidad Foral de Navarra, por la que se modifica el
Reglamento de la denominacion de origen «Pimiento del Piquillo de Lodosa» y de
su Consejo Regulador.

e Orden Foral 511/2007, de 20 de noviembre, de la Consejera de Desarrollo Rural
y Medio Ambiente, por la que se modifica el Reglamento de la Denominacion de
Origen “Pimiento del Piquillo de Lodosa” y de su Consejo Regulador.

Extracto del documento completo accesible en:
www.navarra.es/NR/rdonlyres/7BD4C715-04B6-4 | BF-8469-38C38268B38F/103484/PliegoCondicionesDOPimientodelpiquillo.pdf
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