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SOLUCION DE CONTROVERSIAS EN EL SISTEMA DE LISBOA

preparado por Mihaly Ficsor,
Vicepresidente de la Oficina Hungara de la Propiedad Intelectual, Budapest

INTRODUCCION

En su vigésimo tercer periodo de sesiones (6° extraordinario), celebrado en Ginebra del 22

al 30 de septiembre de 2008, la Asamblea de la Unién de Lisboa decidié crear un Grupo de
Trabajo que estudiara toda posible mejora de los procedimientos en el marco del Arreglo de
Lisboa relativo a la Proteccion de las Denominaciones de Origen y su Registro Internacional
(en adelante, el “Arreglo de Lisboa”).

En su primera reunion, celebrada en Ginebra del 17 al 20 de marzo de 2009, el Grupo de
Trabajo sobre el desarrollo del Sistema de Lisboa (denominaciones de origen) (en adelante,
el “Grupo de Trabajo”) convino, entre otras cosas, en que la Oficina Internacional de la
Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) realizara una encuesta a los fines
de determinar de qué forma podria mejorarse el sistema de Lisboa para hacerlo mas
atractivo para los usuarios y los posibles nuevos miembros del Arreglo de Lisboa,
salvaguardando al mismo tiempo los principios y objetivos del Arreglo. En su vigésimo
quinto periodo de sesiones (18° ordinario), la Asamblea de la Unién de Lisboa, al renovar el
mandato del Grupo de Trabajo, tomé nota de esta iniciativa’.

En su segunda reunién, celebrada en Ginebra del 30 de agosto al 3 de septiembre de 2010,
el Grupo de Trabajo discutié los resultados de la encuesta sobre el sistema de Lisboa?. En
cuanto a su labor futura, el Grupo de Trabajo convino en:

“que, para su siguiente sesion, la Oficina Internacional prepare un proyecto de
disposiciones sobre los diferentes temas planteados en las preguntas 1 a 9 [del
documento LI/WG/DEV/2/2], habida cuenta de todos los comentarios formulados en
[dicha] sesion, a fin de que la labor sobre el desarrollo del sistema de Lisboa gane
concrecion. El proyecto de disposiciones debe contener versiones alternativas y debe
dejar abierta la cuestion del instrumento juridico mediante el que podrian formalizarse
al tiempo que se preserven los principios y objetivos del Arreglo de Lisboa™.

Asimismo, el Grupo de Trabajo convino en:

“invitar a la Secretaria a que elabore un estudio sobre la posibilidad de introducir un
mecanismo de solucion de diferencias en el sistema de Lisboa, ya que podria ser util
estudiar en qué situaciones convendria servirse de dicho mecanismo y en qué forma...
[y quel... el estudio podia incluir ademas informacién sobre los actuales mecanismos
de solucion de diferencias en el ambito de la propiedad intelectual y sobre la historia
legislativa a ese respecto™.

En respuesta a la peticion del Grupo de Trabajo de elaborar un proyecto de disposiciones, la
Oficina Internacional presenté un documento® con dos proyectos de disposiciones. El primer
conjunto de propuestas contenia un proyecto de modificacion del Reglamento vigente del

LI/A/25/3.

LI/WG/DEV/2/2.
LI/WG/DEV/2/4, parrafo 38.
LI/WG/DEV/2/4, parrafo 39.
LI/WG/DEV/3/2.
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8 SOLUCION DE CONTROVERSIAS EN EL SISTEMA DE LISBOA

Arreglo de Lisboa (en adelante “Reglamento de Lisboa”)®. Versaba sobre las modificaciones
propuestas de la regla 5.3) del Reglamento de Lisboa (contenido facultativo de la solicitud
internacional) y la regla 16.1) del Reglamento de Lisboa (notificacion de la invalidacion a la
Oficina Internacional). En su tercera reunion, que se celebré en Ginebra del 23 al 26 de
mayo de 2011, el Grupo de Trabajo acord6 que la Oficina Internacional presentara las
modificaciones propuestas de las reglas 5.3) y 16.1) del Reglamento de Lisboa’
anteriormente mencionadas a la Asamblea de la Unién de Lisboa para su aprobacion en el
periodo de sesiones de septiembre-octubre de 2011. El segundo proyecto de disposiciones®
se ocupaba de las siguientes cuestiones: i) base de la proteccion y definiciones;

ii) presentacion de solicitudes internacionales; iii) criterios de adhesion de las
organizaciones intergubernamentales; iv) registro internacional; v) alcance de la proteccion;
vi) uso anterior y vii) procedimientos en las Partes Contratantes antes de que se pronuncien
posibles denegaciones y procedimientos de impugnacion de denegaciones pronunciadas.
Con respecto a este segundo proyecto de disposiciones, que dejaba abierta la cuestion del
instrumento juridico mediante el que podrian formalizarse, se invité al Grupo de Trabajo® a
indicar sus recomendaciones, tanto en lo relativo al contenido como al posible inicio de un
proceso que resultara en la revision del Arreglo de Lisboa y/o la adopcion de un protocolo o
un nuevo tratado que complementara al Arreglo'®. Tras una discusion sobre el segundo
proyecto de disposiciones (contenidas en el Anexo Il del documento en cuestion), el Grupo
de Trabajo convino, en su tercera reunion, en que se pidiera a la Asamblea de Lisboa que
tomara nota, en su periodo de sesiones de septiembre-octubre de 2011:

LI/WG/DEV/3/2, Anexo I.

LIV/IWG/DEV/3/3, parrafo 13 y Anexo.

LI/WG/DEV/3/2, Anexo II.

LI/WG/DEV/3/2, parrafos 5 y 8.iii).

El “Proyecto de tratado sobre la proteccion de las indicaciones geograficas”, preparado por la Oficina
Internacional para el segundo periodo de sesiones del Comité sobre la proteccion internacional de las
denominaciones de origen y otras indicaciones de procedencia, celebrado en Ginebra del 1 al 5 de
diciembre de 1975, proponia una opcion interesante. Preveia un sistema de dos tercios para la
formulacién de reservas. “Una de las caracteristicas del Proyecto es que prevé dos tipos de proteccion.
El primer tipo esta cubierto por el Capitulo | (suplementado por las disposiciones comunes del Capitulo I11)
y simplifica y moderniza el sistema del Arreglo de Madrid. El segundo tipo de proteccion se aborda en el
Capitulo Il (también suplementado por las disposiciones comunes del Capitulo Ill), que prevé un sistema
de registro similar al del Arreglo de Lisboa, aunque incorpora algunos cambios importantes. Podria haber
una disposicion en el sentido de que el Capitulo Il podra estar sujeto a reservas. De este modo, los
Estados Contratantes se dividirian en dos grupos: el primer grupo lo formarian aquellos que, habiendo
formulado la reserva anteriormente mencionada, no estarian obligados por el Capitulo Il y, en lo relativo a
las disposiciones sustantivas, solamente se aplicarian a sus relaciones con el resto de Estados
Contratantes las disposiciones de los Capitulos | y IlI; el segundo grupo lo formarian aquellos Estados
Contratantes que, no habiendo formulado la reserva anteriormente mencionada, tendrian que aplicar
todas las disposiciones sustantivas del Tratado en sus relaciones con el resto de Estados en este
segundo grupo, pese a que sus relaciones con los Estados del primer grupo se regirian Unicamente por
los Capitulos | y lll. Un sistema asi brindaria al Tratado el mayor alcance geografico posible, ya que es
sumamente probable que determinados Estados tengan dificultades en adherirse al Tratado sin la
posibilidad de formular reservas”, TAO/II/2, parrafo 4. El documento de trabajo de la Oficina Internacional
también describia los efectos de este sistema de dos tercios en las disposiciones institucionales y
administrativas del Proyecto de Tratado. “En el parrafo 4 de la Introduccion al presente documento, se
menciona la posibilidad de prever una reserva mediante la cual cualquier Estado, en el momento de firmar
el Tratado o depositar su instrumento de ratificacion o adhesion, pudiera declarar que no esta obligado
por las disposiciones del Capitulo Il. Los Estados Contratantes que hayan hecho tal declaracion no
estarian obligados por las disposiciones del Capitulo Il y las disposiciones correspondientes del
Reglamento. La inclusién en el Tratado de la posibilidad de tal reserva conllevaria cambios en otras
disposiciones. Asi, el articulo 19 (Asamblea) deberia incluir una disposicion al efecto de que solamente
los Estados obligados por el Capitulo Il pueden votar en aquellas cuestiones que son exclusivamente de
interés para ellos. Por otro lado, el articulo 21 (Finanzas) podria prever que, si las contribuciones fueran
necesarias como consecuencia de los gastos derivados de la administracion del Capitulo I, la Asamblea
podria decidir la reduccién de las contribuciones debidas por los Estados que no estan obligados por el
Capitulo II. Por ultimo, el articulo 22 (Reglamento) tendria que declarar, en el parrafo 3), que solamente
los Estados obligados por el Capitulo Il tienen derecho de voto a fines de modificacion del Reglamento”,
TAO/II/2, comentarios sobre los articulos 19 a 32, pagina 50.
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Mihaly Ficsor 9

‘i) de que el Grupo de Trabajo ha avanzado mucho en lo relativo al desarrollo del
sistema de Lisboa y que continuara obrando para seguir preparando un proceso que
resulte en la revision del Arreglo de Lisboa y/o en la adopcién de un protocolo o un
nuevo tratado que suplemente al Arreglo de Lisboa;

i) de que el Grupo de Trabajo pidio a la Secretaria que prepare un proyecto de
nuevo instrumento con el proyecto de disposiciones que figura en el Anexo Il del
documento LI/WG/DEV/3/2 y revisado conforme a las observaciones formuladas en la
tercera reunion del Grupo de Trabajo, asi como cualquier otro proyecto de
disposiciones cuya inclusion sea necesaria para que el proyecto de nuevo instrumento
sea lo mas completo posible;

iii)  de que se convocaran otras reuniones del Grupo de Trabajo que se celebraran
con una frecuencia mayor, de preferencia dos veces al ano™.

Aunque algunas de las disposiciones contenidas en el proyecto de disposiciones'? del
Anexo Il del documento LI/WG/DEV/3/2 (en adelante, el “Proyecto de Disposiciones”) se
referian a determinados aspectos de los sistemas de solucién de controversias, en la tercera
reunion del Grupo de Trabajo la Oficina Internacional no presento un estudio independiente
y exhaustivo sobre la posibilidad de introducir un mecanismo de solucioén de controversias
en el marco del sistema de Lisboa. Se entendié que dicho estudio figuraria en el orden del
dia de la siguiente reunion del Grupo de Trabajo, la cuarta. En estas circunstancias, la
finalidad principal del presente documento es examinar la posibilidad de introducir un
mecanismo de solucion de controversias mas detallado en el marco del sistema de Lisboa.

En este contexto, conviene recordar que la cuestion de la solucién de controversias ya se
abordaba en el estudio sobre el sistema de Lisboa. El documento de trabajo preparado por
la Secretaria sobre los resultados del estudio’ resumia de este modo las contribuciones
sobre dicha cuestion:

“115. En diversas contribuciones se sugiere que el Grupo de Trabajo examine la
posibilidad de introducir un mecanismo de solucion de controversias respecto de
cuestiones relacionadas con el Sistema de Lisboa.

116. En la contribucion de un Estado parte en el Arreglo de Lisboa se indica que el
motivo en el que se basa una declaracion de denegacion puede ser un texto legislativo
o un decreto administrativo de caracter normativo. Lo mismo es aplicable al registro
internacional, que también puede basarse en disposiciones legislativas o
administrativas. A raiz de ello, un pais que notifica una declaracién de denegacion
puede encontrarse facilmente en una situacion de conflicto entre Estados con el pais
de origen en relacion con la proteccion de la denominacion de origen en cuestion. Por
consiguiente, se sugiere que podria elaborarse un mecanismo para solucionar de
manera eficaz esos conflictos. Otro Estado parte en el Arreglo de Lisboa indica que
los conflictos que se derivan de la aplicacion del Arreglo de Lisboa podrian
solucionarse recurriendo al Centro de Arbitraje y Mediacion de la OMPI.

" LI/WG/DEV/3/3, parrafo 14.
! Véanse, en particular, el proyecto de disposiciones F y G, y los parrafos 34 a 39 de dicho documento.
18 LI/WG/DEV/2/2. Véase también LI/WG/DEV/2/5 Prov. 2, parrafos 243 a 252.
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117. La organizacién intergubernamental que ha respondido al cuestionario de la
encuesta también sugiere que el Grupo de Trabajo examine la necesidad de encontrar
una manera eficaz de solucionar los conflictos entre las partes contratantes del
Sistema de Lisboa, por ejemplo a través del Centro de Arbitraje y Mediacion de la
OMPI. Este punto de vista lo comparte una de las organizaciones no
gubernamentales que han contribuido a la encuesta.

118. En la contribucion de uno de los representantes del mundo académico se
sugiere que la OMPI podria ser una base internacional para la resolucion de conflictos
entre las denominaciones de origen o las indicaciones geograficas y los usuarios
anteriores de esos nombres. Asimismo, una de las organizaciones no
gubernamentales también opina que deberia ofrecerse a las partes interesadas
privadas la posibilidad de remitir cualquier conflicto relacionado con la aplicacion del
Arreglo a la mediacion o el arbitraje (a través del Centro de Arbitraje y Mediacion de la
OMPI). [...]

119. Un Estado parte en el Arreglo de Lisboa indica en su contribucion que, si un
Estado contratante considera que un registro internacional que se le notifica entra en
conflicto con una denominacién de origen de su propio territorio, sélo puede notificar
una declaracion de denegacion en lo que respecta a su propio territorio; las
declaraciones de denegacién no tienen efecto en otros Estados parte. Lo unico que
pueden hacer esos otros Estados parte es invalidar los efectos del registro
internacional en cada uno de ellos por separado, aunque esto sélo podra hacerse
cuando la legislacién de ese otro Estado parte prevea la invalidacion en determinadas
circunstancias.”

CONTROVERSIAS Y SOLUCIONES

La solucién de controversias puede parecer un concepto relativamente amplio. No obstante,
de acuerdo con las opiniones actuales en el ambito juridico, se asocia principalmente con la
solucion extrajudicial de controversias' o con el Organo de Solucion de Diferencia de la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC)". Estos significados habituales pueden ser
pertinentes para la solucion de controversias en el marco del sistema de Lisboa. El Centro
de Arbitraje y Mediacion de la OMPI ofrece mecanismos alternativos de solucion de

Se entiende por solucidn extrajudicial de controversias “los procedimientos para resolver las controversias
por medios distintos al litigio; p. €j., el arbitraje, la mediacién o los minijuicios. Estos procedimientos, que
suelen ser menos costosos y mas rapidos que el litigio, se utilizan cada vez mas en cuestiones del ambito
mercantil y laboral..., y en otras controversias que, de otro modo, probablemente se dirimirian por la via
judicial”. Véase http://legal-dictionary.thefreedictionary.com/alternative+dispute+resolution. Véanse
también los nimeros del Journal of International Dispute Settlement, http://jids.oxfordjournals.org.
También la legislacion de la Unidn Europea aborda esta cuestion, en la Directiva 2008/52/EC del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 21 de mayo de 2008, sobre determinados aspectos de la
mediacién en asuntos de ambito civil y mercantil (OJ L 136, 24.5.2008, p. 3). Conviene seialar, sin
embargo, que “la expresion solucion extrajudicial de controversias es, hasta cierto punto, inapropiada...
Es mas exacto pensar en el litigio como la excepcién y en la solucién extrajudicial de controversias como
la norma. Aun asi, la expresion solucién extrajudicial de controversias se ha convertido en un término tan
aceptado para referirse a todos los procesos que no se dirimen por la via judicial que nada parece indicar
que se vaya a dejar de utilizar”. Véase http://legal-
dictionary.thefreedictionary.com/alternative+dispute+resolution.

David Palmeter, Petros C. Mavroidis: Dispute Settlement in the World Trade Organization, La Haya,
Londres, Boston, 1999, paginas 1-313. John H. Jackson: “Designing and Implementing Effective Dispute
Settlement Procedures: WTO Dispute Settlement, Appraisal and Prospects”, en: The WTO as an
International Organization, ed.: Anne O. Krueger, Chicago, Londres, 1998, paginas 161-180. Daniel
Gervais: The TRIPS Agreement. Drafting History and Analysis, Londres, 1998, paginas 246-252. Véase
también http://www.cid.harvard.edu/cidtrade/issues/dispute.html, http://www.economics-
dictionary.com/definition/Dispute-settlement.html, y http://www.economics-
dictionary.com/definition/Dispute-Settlement-Mechanism.html.
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controversias (ADR)'® para resolver las diferencias comerciales internacionales que puedan
surgir entre particulares. De la lectura de los estatutos del Centro parece desprenderse que
nada cifie sus competencias a las controversias relacionadas unicamente con determinados
titulos de propiedad intelectual,"” sino que abarcan las diferencias sobre cualquier titulo de
propiedad intelectual, incluidas las denominaciones de origen y las indicaciones geograficas.
En la OMC, con arreglo al Acuerdo sobre los ADPIC, hasta la fecha ha habido 29 casos
relacionados con la aplicacién del Entendimiento relativo a las Normas y Procedimientos por
los que se rige la Solucién de Diferencias (ESD)". Dos de estos casos estan directamente
relacionados con la proteccion de indicaciones geogréaficas'®. Al mismo tiempo, estas dos
categorias representan los dos tipos principales de solucidn de controversias: la solucion de
controversias comerciales entre particulares como alternativa a la via judicial (a menudo,
aunque necesariamente, con una dimension internacional), y la solucién de controversias
entre Estados (u otros sujetos de derecho internacional) relativas a la aplicacion de un
acuerdo entre gobiernos con arreglo al derecho publico internacional.

La aplicacion del Arreglo de Lisboa podra dar pie a distintos tipos de controversias, que
podran afectar a la posibilidad de que una denominacién de origen determinada pueda
acogerse a medidas de proteccion de conformidad con el Arreglo, a conflictos con derechos
anteriores o al cumplimiento de los derechos dimanantes de la proteccién de las
denominaciones de origen. Pueden ser controversias entre particulares, entre una
Administracién competente de un Estado contratante®® y una parte interesada (un particular),
entre Estados contratantes e incluso, en teoria, entre la Oficina Internacional y la
Administracién competente de un Estado contratante. Las controversias podran surgir y
resolverse de acuerdo con el Arreglo de Lisboa, la legislacion del Estado contratante
afectado o ambos. Cabe la posibilidad de que no sea posible diferenciar claramente una
categoria de la otra, ya que los limites de una y otra pueden confundirse facilmente. Esto se
debe, en particular, a que el sistema de Lisboa indica que el motivo en el que se basa una
denegacion puede ser directamente un texto legislativo o un decreto administrativo de

El Centro ofrece las siguientes opciones de solucion extrajudicial de controversias: mediacion, arbitraje,
arbitraje acelerado, proceso de decision de experto. Para mas detalles, véase
http://www.wipo.int/amc/es/center/wipo-adr.html. Puede encontrarse bibliografia sobre el arbitraje y la
mediacién en el ambito de la propiedad intelectual en
http://www.wipo.int/amc/es/center/bibliography/general.html.

“Los Reglamentos que rigen los procedimientos de solucion de controversias de la OMPI contienen
elementos que convienen especialmente a las controversias relativas a cuestiones de propiedad
intelectual, tales como los acuerdos de licencias u otras formas de transaccion relativas a las patentes, las
marcas, el derecho de autor o los conocimientos técnicos. Sin embargo, los Reglamentos pueden ser
también utilizados para la solucion de todas las controversias comerciales, incluidas las que no tengan
que ver con la propiedad intelectual”. Véase http://www.wipo.int/amc/es/center/fag/general.html. "Las
controversias sometidas incluyen tanto materia contractual (ej. Licencias de patentes y de software,
acuerdos de coexistencia en materia de marcas, acuerdos de distribucion para productos farmacéuticos y
acuerdos de investigacion y desarrollo) como no contractual (ej. Infracciones de patentes).” Véase
http://www.wipo.int/amc/es/center/background.html. Conviene sefalar que los ejemplos de procesos de
mediacion y arbitraje que se han llevado a cabo de conformidad los Reglamentos de la OMPI incluyen
casos de controversias relacionadas con la coexistencia de marcas. Véase
http://www.wipo.int/amc/es/mediation/case-example.html y http://www.wipo.int/amc/es/arbitration/case-
example.html.
http://www.wto.org/spanish/tratop_s/dispu_s/dispu_agreements_index_s.htm?id=A26selectedagreement.
Comunidades Europeas — Medidas relacionadas con la proteccién de las marcas de fabrica o de comercio
y las indicaciones geograficas en el caso de los productos agricolas y los productos alimenticios, DS174,
DS290, en ambos casos, el informe lo aprobd un Unico Grupo Especial. Véase
http://www.wto.org/spanish/tratop_s/dispu_s/cases_s/ds174_s.htm y
http://www.wto.org/spanish/tratop_s/dispu_s/cases_s/1pagesum_s/ds174sum_s.pdf.

Aunque en el seno del Grupo de Trabajo abrir el Sistema de Lisboa a las organizaciones
intergubernamentales competentes (LI/WG/DEV/2/4, parrafos 12-17) es una opcion que goza de un
amplio respaldo, y se han elaborado sobre esta cuestion un estudio (LI/WG/DE/2/3) y un Proyecto de
disposiciones (LI/'WG/DEV/3/2, Anexo I, Proyecto de disposiciones C, parrafos 19-24), el presente
documento retoma la terminologia del Arreglo de Lisboa y de su Reglamento.

20



12 SOLUCION DE CONTROVERSIAS EN EL SISTEMA DE LISBOA

caracter normativo®’. Lo mismo puede decirse de la proteccion en el pais de origen:
también puede basarse en disposiciones legislativas o administrativas®. Por lo tanto, como
ya se ha sefalado, un pais que hace una declaracion de denegacién puede encontrarse
facilmente en una situacion de conflicto entre Estados con el pais de origen en relacion con
la proteccion de la denominacidn en cuestion pese a que, en principio, el interesado podra
ejercitar, en el pais que formula una declaracién de denegacion, todos los recursos
judiciales y administrativos correspondientes a los nacionales del mismo pais?*.

A continuacion, se ofrece un esquema de las opciones disponibles en materia de “solucion
de controversias”®* de conformidad con el régimen juridico vigente del sistema de Lisboa, al
tiempo que se intentan esbozar sus perspectivas de desarrollo. No se trataran los aspectos
sustantivos de los distintos debates posibles, como la vara de medir el caracter genérico o la
cuestion de las reglas sustantivas que deben aplicarse a conflictos entre marcas anteriores y
denominaciones de origen.

SOLUCION DE LAS CONTROVERSIAS QUE SURGEN ANTES DEL REGISTRO
INTERNACIONAL DE UNA DENOMINACION DE ORIGEN

De conformidad con el articulo 5.1) del Arreglo de Lisboa, unicamente la Administracion
competente del Estado contratante puede solicitar el registro internacional de una
denominacién de origen,? si bien solamente puede hacerlo en nombre de los titulares del
derecho a usar la denominacion:

“El registro de las denominaciones de origen se efectuara en la Oficina Internacional a
peticion de las Administraciones de los paises de la Union particular, en nombre de las
personas fisicas o morales, publicas o privadas, titulares del derecho de usar esas
denominaciones segun su legislacion nacional.”

Ademas, del articulo 1.2) del Arreglo de Lisboa se desprende claramente que la proteccion
de la denominacion en el pais de origen es condicion sine qua non de la proteccion y el
registro internacional de conformidad con el Arreglo de Lisboa?®. Que una determinada
denominacién reciba proteccidén o no en su pais de origen es una decision interna del pais
de origen,”” que se adoptara en virtud de la legislacién aplicable en el pais y el Arreglo de
Lisboa no contiene disposiciones que interfieren con dicha decision. Las disposiciones del
sistema de Lisboa solamente intervienen cuando se ha concedido proteccion en el pais de
origen a la denominacién de origen y cuando la Administracion competente ha presentado
una solicitud internacional a la Oficina Internacional en la que solicita el registro internacional

21
22
23
24
25

Véase la regla 9.2.iii)) del Reglamento de Lisboa.

Véase la regla 5.2.vi) del Reglamento de Lisboa.

Véase el articulo 5.5) del Arreglo de Lisboa.

En el sentido mas amplio de la expresion.

Véase también la regla 5.1) del Reglamento de Lisboa, que establece, entre otros, que “[una] solicitud
internacional sera presentada a la Oficina Internacional por la Administracion competente del pais de
origen”.

En este sentido, la regla 5.2.vi) del Reglamento de Lisboa exige que en la solicitud internacional se
indiquen “el titulo y la fecha de las disposiciones legislativas o administrativas, y de las decisiones
judiciales, o la fecha y el nimero del registro en virtud de los cuales la denominacion de origen esta
protegida en el pais de origen”. Asimismo, de acuerdo con la regla 5.3.v), la solicitud internacional podra
contener una copia, en el idioma original, de dichas disposiciones, decisiones o registro. Conviene
sefalar en este contexto que el Grupo de Trabajo, en su tercera reunion, recomendé a la Asamblea de
Lisboa que aprobara una modificacién de la regla 5.3) para afadir un nuevo apartado al efecto de que la
solicitud internacional también podra contener “toda informacion adicional que la Administracion
competente del pais de origen desee proporcionar en relacion con la proteccion concedida en ese pais a
la denominacién de origen, como datos adicionales sobre el area de produccion y una descripcion del
vinculo entre la calidad o las caracteristicas del producto y su medio geografico”, LI/WG/DEV/3/3, parrafo
13 y Anexo, pagina 4.

Lo mismo puede decirse de la cuestion, por ejemplo, de quién tiene derecho a utilizar la denominacion de
origen.
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de la denominacion. En lo que respecta a la decisién de si se debe conceder proteccion o
no a la denominacién de origen en su pais de origen, la parte o partes interesadas podran
acudir a los recursos de orden administrativo y judicial que tengan a su disposicion de
conformidad con la legislacion del pais de origen®. En ese sentido, los Estados
contratantes podran tener que cumplir los requisitos establecidos en los articulos 41.2, 41.3
y 62 del Acuerdo sobre los ADPIC en la medida en que la proteccion de la denominacién
esta supeditada a que se haya concedido o registrado ese derecho®. No obstante, cuando
la proteccion se base en disposiciones legislativas o administrativas, no podran considerarse
como aplicables los requisitos establecidos en el Acuerdo sobre los ADPIC. Mas importante
parece ser que, en virtud del articulo 62.5 del Acuerdo sobre los ADPIC, cuando la
proteccion de denominaciones de origen se base en el registro o en cualquier otra decision
administrativa, las decisiones administrativas finales estaran sujetas a revision por una
autoridad judicial o cuasijudicial. Por ejemplo, en Hungria, la Oficina de la Propiedad
Intelectual de Hungria se encarga del registro (es decir, de conceder proteccion) de las
indicaciones geograficas (incluidas las denominaciones de origen) a nivel nacional. A
peticion de la parte interesada, las decisiones de la Oficina sobre esta cuestién las revisa el
TribunaéOMetropolitano de Budapest, contra cuyas decisiones también cabe presentar
recurso™.

En este contexto, podra plantearse la cuestién de si la Administracién competente del pais
de origen tiene el deber de iniciar el registro internacional de una denominacion de origen
que ya goza de proteccion en el pais si asi lo han solicitado las personas fisicas o juridicas
que tienen derecho a usar la denominacion. Dado que, de conformidad con las
disposiciones vigentes del sistema de Lisboa, solamente la Administracion competente del
pais de origen puede solicitar el registro internacional y presentar una solicitud a ese fin ante
la Oficina Internacional, los titulares del derecho a usar la denominacioén de origen podran
perder ese derecho si la Administracion competente no lleva a efecto su peticion y se niega
a presentar una solicitud internacional en su nombre. Si, de conformidad con la legislacion
del pais afectado, la Administracién competente carece de cualesquiera facultades
discrecionales y no puede negarse a solicitar el registro internacional de una denominacion
que ya goza de proteccién en el pais,®' no se planteara ningun problema concreto, ya que
las partes interesadas (salvo en casos extremos de mala praxis administrativa) siempre
pueden obligar a que se cumpla su “derecho” a solicitar el registro internacional. Por otro
lado, si se faculta a la Administracién competente para que actue como lo considere
conveniente y se niega a presentar una solicitud internacional, podrian entrar en liza los
articulos 41.2, 41.3 y 62 del Acuerdo sobre los ADPIC, y los procedimientos del pais de
origen relativos a la presentacion de una solicitud internacional ante la Oficina Internacional
deberian ajustarse a los requisitos dimanantes de tales disposiciones, ya que no cabe duda
de que lo presentado ante la Oficina Internacional de conformidad con el Arreglo de Lisboa

% También corresponde a la legislacion del pais de origen determinar si un tercero, por ejemplo el titular de

derechos de marca anteriores o indicaciones geograficas, puede oponerse a una solicitud de proteccion
nacional para una denominacién de origen y en qué circunstancias.

Suponiendo, por supuesto, que este tipo de proteccion y los derechos conferidos pertenezcan al ambito
de aplicacion del Acuerdo sobre los ADPIC en virtud de los articulos 1 a 5, y que los Estados contratantes
no deseen discriminar a sus propios nacionales.

%0 Véanse los articulos 46/A(2), 77-93, 112(6) y 115 de la Ley XI de 1997 de proteccion de marcas
comerciales e indicaciones geograficas.

Asi sucede, por ejemplo, con la ley hungara. En virtud del articulo 116/F(2) de la Ley XI de 1997 de
proteccion de marcas comerciales e indicaciones geograficas, “si la solicitud no cumple con los requisitos
[aplicables] [...], la Oficina de Propiedad Intelectual de Hungria invitara al solicitante a corregir las
irregularidades. De no responder satisfactoriamente a dicha invitacion, se trasladara la solicitud a la
Oficina Internacional tal y como la presenté el solicitante” (traduccion de la Oficina Internacional). No
obstante, conviene sefialar que, de conformidad con el articulo 116/E(3) de la misma Ley, si se presenta
la solicitud internacional ante el registro nacional de denominaciones de origen, debe considerarse como
fecha de registro de la denominacién de origen la fecha de presentacion de una solicitud internacional
ante la Oficina Internacional a través de la Oficina de Propiedad Intelectual de Hungria, en calidad de
Administracion competente del pais de origen.
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es un procedimiento de registro, y la solicitud procedente de una Administracién competente
del pais de origen es un requisito previo para iniciar tal procedimiento en cuya ausencia se
produce una pérdida del derecho de las partes interesadas®.

El Grupo de Trabajo ya ha abordado los motivos de preocupacion que pueden surgir a este
respecto®. De resultas de ello, en uno de los apartados del proyectos de disposiciones que
se examino en su tercera reunion incluye una posibilidad que permitiria a los “beneficiarios”
de la indicacion geografica o la denominacion de origen, o a una federacion que los
represente, presentar las solicitudes internacionales directamente ante la Oficina
Internacional. No obstante, incluso de acuerdo con esta posibilidad, la Administracion
competente del pais tendria que certificar la existencia y las especificaciones de los
mecanismos de proteccidén nacional en el pais de origen34.

No parece posible que vaya a producirse un conflicto entre Estados con anterioridad al
registro internacional de una denominacion de origen. No obstante, puede haber
controversias entre la administracion competente y la Oficina Internacional con respecto a si
la solicitud internacional es regular o irregular. Si no se subsanan las irregularidades
observadas por la Oficina Intelectual, la solicitud internacional podra, en ultima instancia, ser
rechazada®. Contra esta decisién de la Oficina Internacional no cabe recurso. Lo mismo se
aplica en el caso de que la solicitud internacional no sea considerada como tal®*. Sin
embargo, ninguna de estas decisiones impide a la Administracién competente presentar, en
una fecha posterior, una solicitud internacional regular ante la Oficina Internacional en
relacion con la misma denominacion de origen. También se supone que, al corregir
cualquier irregularidad que pueda haber en la solicitud internacional, la Administraciéon
competente y la Oficina Internacional colaboran entre si de manera constructiva y de buena
fe.

SOLUCION DE CONTROVERSIAS QUE SURGEN TRAS LA NOTIFICACION DEL
REGISTRO INTERNACIONAL DE UNA DENOMINACION DE ORIGEN

Las Administraciones competentes de los paises contratantes a los que la Oficina
Internacional haya notificado el registro de una denominacién de origen tienen derecho a
denegar la proteccion a esa denominacion en su territorio, en parte o en su totalidad. A tal
efecto, ha de formularse una declaracién que debe satisfacer dos requisitos. El primero
atafe a los plazos: la denegacion debe notificarse a la Oficina Internacional en el plazo de
un afo a partir de la fecha de recepcion por ese pais contratante de la notificacion de
registro. El segundo requisito atafie al contenido: en la declaracidon de denegacion deben
indicarse los motivos de la denegacion®’. En el articulo 5.3) del Arreglo de Lisboa y en la
regla 9.2)ii) del Reglamento de Lisboa se exige que se indiquen los motivos de una
declaracién de denegacion si la Administracion competente del pais contratante declara que
no puede asegurar la proteccién de una denominacion de origen cuyo registro internacional

%2 Véase la nota 29.

3 LI/WG/DEV/3/2, Anexo Il, parrafo 17.

34 El Proyecto de disposicion B, opcién 2, reza asi: “3) a) Dicha solicitud internacional sera presentada a la
Oficina Internacional por la entidad que haya sido notificada a tal efecto por la Parte Contratante en
cuestion o, en el caso del parrafo 5 del [proyecto de disposicion A], las Partes Contratantes en cuestion,
como la Administracion competente en virtud de los procedimientos del Arreglo. b) Opcionalmente, la
solicitud internacional podra ser presentada directamente a la Oficina Internacional por el titular o los
titulares del derecho a usar la indicacion geografica o la denominacion de origen en cuestion, o por una
federacion o asociacion con capacidad legal para ejercer tales derechos, siempre que la solicitud vaya
acompafada de un documento firmado por la Administracion competente que se menciona en el apartado
3.a) que certifique que las especificaciones que figuran en la solicitud internacional corresponden con las
especificaciones que figuran en el acto legislativo o administrativo, la decisién judicial o el registro que se
mencionan en el parrafo 2 anterior.” LI/WG/DEV/3/2, Anexo I, pagina 8.

Véase la regla 6.1) del Reglamento de Lisboa.

Véase la regla 6.2) del Reglamento de Lisboa.

s Véanse los parrafos 16 y 18 del Anexo Il al documento LI/WG/DEV/1/2 Rev.
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le haya sido notificado, pero ni en el Arreglo ni en el Reglamento se especifican los motivos
en que puede basarse una declaracién de denegacion. En principio, la denegacién puede
basarse en cualquier situacion de hecho o de derecho. No obstante, los motivos de una
denegacion no pueden ser enteramente “caprichosos”, sino que tienen que estar
relacionados de alguna manera con la situacion de facto o de jure que podria impedir la
concesion de proteccion®. Asi, por ejemplo, un pais contratante podra denegar la
proteccién de una denominacién de origen por considerar que ésta ha adquirido caracter
genérico en su territorio para designar el producto al que se refiere, o por considerar que la
designacion geografica no se ajusta a la definicion de la denominacion de origen establecida
en el Arreglo de Lisboa. También ocurre en la practica, y parece un hecho generalmente
aceptado, que en un pais contratante en el Arreglo de Lisboa se deniegue, o pueda
denegarse, la proteccion de una denominacién de origen registrada internacionalmente
porque los derechos anterlores en vigor pudieran plantear conflicto con esa denominacion.
Este parece ser el tnico caso®® en que los paises contratantes en el Arreglo de Lisboa
pueden aplicar las excepciones obligatorias que se establecen en los articulos 24.5y 24.8
del Acuerdo sobre los ADPIC, relativas a los derechos anteriores sobre marcas adquiridos
mediante su uso de buena fe y al derecho a usar, en el curso de operaciones comerciales y
sin inducir a error al publico, el nombre de un tercero®. A tal efecto, no pueden invocar el
articulo 5.6) del Arreglo de Lisboa, ya que dicho articulo solo contempla un periodo que no

% “Los motivos concretos en base a los que se puede denegar la proteccion que se han mencionado en las

contribuciones incluyen: i) motivos absolutos de denegacion tales como “la denominacion o indicaciéon no
cumple con la definicion”, la denominacién o indicacién es “genérica” o la denominacion o indicacion
carece de caracter distintivo; ii) motivos relativos de denegacion tales como “la denominacioén o indicacion
crea un conflicto con una marca u otro derecho anterior”, y iii) otros motivos de denegacion tales como “la
denominacion o indicacion tiene un caracter engafioso” o “la denominacién o indicacion es perjudicial para
el orden publico”. Véase el parrafo 71 del Anexo al documento LI/WG/DEV/2/2. Véase también
Christophe Geiger, Daniel Gervais, Norbert Olszak, Vincent Ruzek: CEIPI Answer to the Survey of the
WIPO on the Lisbon Agreement for the Protection of Appellations of Origin and their International
Registration, Estrasburgo, Febrero de 2010, pagina 11, en:
http://www.wipo.int/export/sites/www/lisbon/en/submissions/pdf/ceipi_e.pdf

3 Véase el articulo 4 del Arreglo de Lisboa.

40 “[...] la relacion entre las indicaciones geograficas o denominaciones de origen y los derechos anteriores
deberia definirse con mayor detalle (por ejemplo, en lo que respecta a la fecha de prioridad de cada
derecho, el orden de precedencia, la validez de los derechos o para valorar si una solicitud se presenté de
buena fe). Uno de los representantes del mundo académico que han contribuido a la encuesta indica que
la pregunta en relacién a si se tienen que introducir reglas substantivas precisas sobre las condiciones
para determinar si puede denegarse la proteccion a una denominacioén de origen o indicacion geografica
registrada en virtud del Arreglo o si ésta puede invalidarse requiere una respuesta matizada. Aunque
podria resultar util hacer una lista de esos motivos, también es importante garantizar la flexibilidad en lo
que respecta a su aplicacion con miras a permitir que los distintos sistemas, practicas y culturas juridicos
nacionales puedan encontrar su sitio en el sistema de Lisboa. Es bien sabido que los motivos de
denegacion e invalidacion de la proteccion son objeto de grandes diferencias en la escena global. Como
tal, un consenso sobre la materia puede parecer ilusorio, concretamente sobre la cuestion de la definicion
del caracter genérico de una denominacion o indicacion, y quiza ain mas en lo que respecta a la relacion
entre las denominaciones de origen o las indicaciones geograficas y los derechos anteriores. Respecto
de la ultima cuestion, ciertos sistemas nacionales deniegan la proteccion a una denominacion o indicacion
si en el pais en el que se solicita la proteccion interfiere con los derechos anteriores de terceras partes
sobre una marca, mientras que otros sistemas nacionales no deniegan necesariamente la proteccion de
una denominacion de origen o indicacion geografica en tales situaciones. A este respecto, la contribucion
se refiere concretamente a la legislacion de la Unién Europea, en virtud de la cual se denegara el registro
si esto pudiera generar un conflicto con los derechos anteriores en relacién con una marca famosa, pero
que también prevé un mecanismo de coexistencia condicionada en lo que respecta a marcas anteriores
gue no tienen una reputacioén particular. Sin embargo, en la contribucién se sugiere que se utilice un
enfoque equilibrado, que podria consistir en establecer una lista general y exhaustiva de los criterios en
los que se puede basar la invalidacion o denegacioén de la proteccion, y que se inste a los Estados parte a
implementar procedimientos administrativos y judiciales que puedan garantizar que se tienen en cuenta
los diferentes intereses en juego (en particular, los intereses legitimos de los titulares de derechos
anteriores), mientras se sigue concediendo a esos Estados una cierta flexibilidad en la aplicacion de los
criterios en cuestion, siguiendo el espiritu de las disposiciones pertinentes del Acuerdo sobre los ADPIC.”
Véase el parrafo 69 del Anexo al documento LI/WG/DEV/2/2.
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podra exceder de dos afios para que las partes interesadas pongan fin a la utilizacion de
marcas o nombres anteriores en conflicto con una denominacion protegida.

Asi, puede haber algunas partes interesadas, titulares de derechos anteriores o con otros
intereses legitimos, para quienes seria bastante importante asegurar, en la practica, que sus
respectivas Administraciones competentes notifiquen una declaracion de denegacion a la
Oficina Internacional. En vista de ello, el proyecto de disposicion G.3) establece lo siguiente:

“Se ofrecera a las partes interesadas una oportunidad razonable para cursar
peticiones a la Administracion competente para que ésta pronuncie una denegacion

[.]”

El texto de este proyecto de disposicidon guarda relacion con el articulo 15.5 del Acuerdo
sobre los ADPIC. Tal disposicion estaria en principio justificada en la medida en que, a falta
de una declaracion de denegacion basada en sus derechos o intereses legitimos, la Unica
opcion que les quedaria a los titulares de derechos anteriores y a otras partes interesadas
seria tratar de obtener la invalidacion de los efectos de un registro internacional en el pais
contratante en cuestion. En la legislacion de Hungria existe una disposicion similar. Si bien
la Administracion competente de Hungria efectia el examen sustantivo del registro
internacional (examinando asimismo si plantea conflicto con indicaciones geograficas
anteriores y con determinadas marcas anteriores),*' es posible todavia presentar una
observacién ante esa Administracion en el sentido de que la denominacion de origen que
constituye el objeto de la solicitud, o la propia solicitud, no cumple con uno o mas de los
requisitos aplicables*?. La legislacion de la UE sobre indicaciones geograficas también
contempla procedimientos para oponerse al registro de alcance europeo de una indicacién
determinada, tanto en el plano nacional como europeo®. En el plano nacional, toda persona
fisica o juridica con un interés legitimo, que tenga un establecimiento o resida en el Estado
miembro en cuestion, podra presentar una objecion a la solicitud. En el plano europeo, todo
Estado miembro o tercer pais, y toda persona fisica o juridica con un interés legitimo, que
tenga un establecimiento o resida en un Estado miembro distinto al Estado miembro en que
se solicita el registro o en un tercer pais, podran oponerse al registro propuesto.

No parece probable que surjan conflictos entre Estados antes de que se notifique una
declaracién de denegacion. Con todo, puede ocurrir que los paises afectados entablen
consultas entre si sobre el momento y modo en que deberian emitirse las declaraciones de
denegacion relativas al registro internacional de determinada denominacién de origen. De
hecho, estas consultas fueron algunos de los factores que impulsaron la revisiéon del sistema
de Lisboa y la creacién de un Grupo de Trabajo*. En virtud de las disposiciones de la

regla 10 del Reglamento de Lisboa relativa a la declaracion de denegacion irregular, es muy
poco probable que, a ese respecto, se produzca alguna controversia entre la Administracion
competente y la Oficina Internacional que requiera algun tipo de “solucion”.

4 El articulo 106.1)c) del Acta XI de 1997 sobre la proteccion de las marcas de fabrica o de comercio y de

las indicaciones geograficas establece que: “Una indicaciéon geografica quedara excluida de la proteccion
[...] si es idéntica o similar a una marca de fabrica o de comercio y su uso, debido al prestigio, renombre o
presencia prolongada en el mercado de la marca de fabrica o de comercio, pudiera inducir a confusion”.
(Traduccion no oficial de la Oficina Internacional).

Véanse los articulos 116/K.1)-2) del Acta XI de 1997 sobre la proteccion de las marcas de fabrica o de
comercio y de las indicaciones geograficas.

43 Véanse los articulos 5.5) y 9 del Reglamento del Consejo (CE) N° 510/2006 de 20 de marzo de 2006
sobre la proteccion de las indicaciones geograficas y de las denominaciones de origen de los productos
agricolas y alimenticios (OJ L 93, 31.3.2006, p. 12).

Véase el documento LI/A/23/1, en particular los parrafos 3y 4, y LI/A/23/2.
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SOLUCION DE CONTROVERSIAS RELATIVAS A LAS DECLARACIONES DE
DENEGACION

La mayoria de las peticiones de que se examine la posibilidad de introducir mecanismos de
solucion de controversias en el sistema de Lisboa parecen referirse directamente a
controversias sobre declaraciones de denegacién. En ese contexto, existen basicamente
dos tipos de mecanismos de solucion de controversias: uno se establece expresamente en
el Arreglo de Lisboa y esta destinado a la “parte interesada”; el otro, en cambio, no se
establece expresamente en el Arreglo aunque forma parte inherente del sistema que
establece el Arreglo y esta destinado principalmente a los paises contratantes.

En virtud del articulo 5.5) del Arreglo de Lisboa:

“[...] El interesado, avisado por su Administracion nacional de la declaracién hecha por
otro pais, podra ejercitar en dicho pais todos los recursos judiciales y administrativos
correspondientes a los nacionales del mismo pais.”

Lo que se establece en dicho articulo es una solucion “normal” para solicitantes o titulares
de derechos privados similar a las soluciones a las que puede recurrirse cuando una oficina
de P.I. deniega una solicitud de patente o de registro de marca®. Los requisitos que se
derivan de los articulos 41.2, 41.3 y 62 del Acuerdo sobre los ADPIC* parecen ser
aplicables en tales casos, al menos cuando la denegacion se basa en una decision
administrativa o judicial individual. Sin embargo, en el sistema de Lisboa, los motivos en
que se basa una denegacion pueden constituir directamente un texto legislativo o un decreto
administrativo con caracter normativo. No esta del todo claro como puede la parte
interesada (particular) impugnar denegaciones basadas en tales motivos en el marco del
sistema juridico del pais en cuestion.

En el curso del examen del sistema de Lisboa, se plantearon algunas preocupaciones
incluso con respecto a las soluciones “normales” destinadas a las partes particulares. Se
propuso enmendar el articulo 5.5) del Arreglo de Lisboa introduciendo un plazo minimo para
que las partes interesadas se sirvan de las soluciones judiciales, ya que los plazos
establecidos en algunas legislaciones son tan cortos que el empleo de tales soluciones
resulta virtualmente imposible*’ (con respecto a lo cual podria considerarse que no cumplen
enteramente con lo dispuesto en los articulos 41.2, 41.3 y 62 del Acuerdo sobre los ADPIC).
En otra intervencion se subray6 el hecho de que la consideracion del posible retiro de una
denegacion basandose en objeciones u oposiciones presentadas por titulares de derechos
anteriores u otras partes con un interés legitimo en denegar la proteccion de una
denominacion de origen en el pais en cuestion podria afectar directamente a los derechos e
intereses de esas partes. Asi, su participacion en procedimientos que podrian dar lugar al
retiro de una declaracion de denegacion podria muy bien ser necesaria:

“[...] en relacion con las declaraciones de denegacion que se han basado en una
objecion interna o un procedimiento de oposicion, los Estados parte en el Arreglo de
Lisboa deberian establecer procedimientos nacionales apropiados para garantizar que
si el pais en cuestion quiere retirar la denegacioén se informara previamente a las
terceras partes que han participado en la objecion o el procedimiento de oposicion: el
retiro sélo deberia efectuarse si se ha establecido por medio de una decision final y

vinculante que se ha otorgado la proteccion™®.

45

46 Véase, por ejemplo, el articulo 5.3) del Arreglo de Madrid relativo al Registro Internacional de Marcas.

Véase el parrafo 13 del presente documento.
7 Véase el parrafo 74 del Anexo al documento LI/WG/DEV/2/2.
48 Véase el parrafo 77 del Anexo al documento LI/WG/DEV/2/2.
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Sin embargo, estas preocupaciones no se tratan directamente en el proyecto de
disposiciones, lo que en parte podria deberse a que, en su segunda reunion, el Grupo de
Trabajo concluyd que, en lo que respecta a las declaraciones de denegacién y a los
procedimientos consiguientes, no es necesario enmendar el marco juridico vigente®®. No
obstante, el proyecto de disposicion G.5) parece satisfacer los intereses de quienes abogan
por el arbitraje o la mediacién. Dicha disposicion establece que a las partes interesadas
deberia ofrecérseles la oportunidad razonable de negociar el retiro de una denegacion®.
Con respecto a dicho proyecto de disposicion, la Oficina Internacional observa lo siguiente:

“[...] es posible que el Grupo de Trabajo desee plantearse la cuestion de determinar si
en la disposicion deberia especificarse, ademas, que las partes interesadas también

tendran la oportunidad de recurrir a procedimientos de arbitraje o mediacion™’.

Aunque no queda del todo claro qué es lo que significa exactamente en este contexto
“negociar” entre los interesados el retiro de una denegacién ni qué relacién guarda con la
idea de arbitraje o mediacién, puede aceptarse que la principal finalidad del proyecto de
disposicion en cuestion es establecer un mecanismo alternativo de solucion de controversias
entre las partes interesadas (particulares) en lo que respecta a una declaracion de
denegacion y su posible retiro. Esas discusiones se produciran con mas probabilidad en los
casos en que la denegacién se base en objeciones u oposiciones procedentes de los
titulares de derechos anteriores o de otras partes interesadas. No parece que nada de lo
dispuesto en el marco juridico vigente o en el proyecto de disposiciones pudiera impedir a
los participantes en tales discusiones someter su caso a los procedimientos de mediacion,
arbitraje, arbitraje acelerado y a la determinacion de expertos del Centro de Arbitraje y
Mediacién de la OMPI*%. Incumbe principalmente a la legislacion nacional determinar en qué
medida la Administracion competente debe tener en cuenta los resultados de una solucién
alternativa de controversias.

En lo tocante a la solucidon de controversias entre paises contratantes con respecto a una
declaracién de denegacion, las Actas de la Conferencia Diploméatica ofrecen cierta
orientacion®:

“‘Deberan acompafiar la denegacion los motivos que fundamentan la decision del pais
de no conceder la proteccion. Esos motivos pueden constituir un punto de partida con
miras a alcanzar un entendimiento.” (Traduccién no oficial del texto oficial en francés).

Este fragmento de las Actas de la Conferencia de Lisboa muestra que los “padres
fundadores” del sistema de Lisboa previeron algun tipo de soluciéon de controversias (a
saber: un punto de partida con miras a alcanzar un entendimiento) entre los paises
contratantes en cuestién tras una notificacion de denegaciéon. Segun este planteamiento,
una notificacién de denegacion no es necesariamente la ultima etapa del procedimiento de
registro, sino que puede constituir el principio de otra etapa del procedimiento. Dicha etapa
puede acabar en el retiro de la declaracion de denegacion o en una declaracion de
concesion de la proteccion tras una denegacion en virtud de las reglas 11 y 11bis 2),
respectivamente, del Reglamento de Lisboa. La doctrina del agotamiento de las soluciones
locales por parte de interesados particulares® no parece ser aplicable en las discusiones

9 Véase el parrafo 29 del documento LI/WG/DEV/2/4.

50 Véase la pagina 25 del Anexo Il al documento LI/WG/DEV/3/2.

o1 Véase el parrafo 39 del Anexo Il al documento LI/WG/DEV/3/2.

52 Véanse los parrafos 8 y la nota 17 de pie de pagina del presente documento.

53 Véase la nota 9 de pie de pagina, parrafo 18, Anexo Il, del documento LI/WG/DEV/1/2 Rev., Actas de la
Conferencia de Lisboa. Véase también Daniel J Gervais: Reinventing Lisbon: The Case for a Protocol to
the Lisbon Agreement (Geographical Indications), Chicago Journal of International Law, Vol. 11 N° 1,
verano de 2010, paginas 95-96.

David Palmeter, Petros C. Mavroidis: Dispute Settlement in the World Trade Organization, La Haya,
Londres, Boston, 1999, pagina 30.

54



Mihdly Ficsor 19

entre paises contratantes, encaminadas a alcanzar un entendimiento con respecto a una
denegacion o al retiro de la misma. Estas discusiones entre Estados pueden iniciarse
independientemente de que la parte interesada haya agotado ya todas las acciones
judiciales y administrativas en el pais en que se formulo la declaracién de denegacion o de
que no se haya servido todavia de todas las soluciones. Con todo, es evidente que estos
diferentes procesos pueden facilmente vincularse unos con otros y afectarse mutuamente.
Por otra parte, no es imposible que una denegacion pronunciada en virtud del Arreglo de
Lisboa tenga por consecuencia la solucion de controversias, al amparo del ESD de la OMC,
entre los paises afectados, si la impugnacion de dicha denegacién se basa en que no
cumple las obligaciones establecidas en el Acuerdo sobre los ADPIC, o que la solucion de
controversias en la OMC tenga por consecuencia el retiro de la declaracion de denegacién o
la formulacion de una declaracion de concesion de la proteccion tras una denegacion, en el
marco de las disposiciones pertinentes del sistema de Lisboa.

Cabe sefialar que el proyecto de tratado sobre la proteccion de las indicaciones geograficas,
elaborado por la Oficina Internacional de la OMPI entre 1974 y 1975, contenia una
disposicion (articulo 17.5) del proyecto de tratado) sobre la solucién de controversias por la
via diplomatica:

“Los Estados Contratantes se esforzaran por recurrir a las vias diplomaticas para
solucionar todos los casos de violacion del presente Tratado de que tengan

conocimiento™®.

Ademas, a finales de 1990, en el Consejo de los ADPIC de la OMC se invirtieron diversos
esfuerzos para establecer un registro multilateral de indicaciones geograficas de vinos y
bebidas espirituosas en virtud del articulo 23.4 del Acuerdo sobre los ADPIC. Las
propuestas de la Comunidad Europea y de sus Estados miembros,*® asi como de Hungrl'a,57
contenian la instauracion de procedimientos de oposicién / impugnacion. Hungria propuso
establecer un sistema de arbitraje especial en que las decisiones finales y vinculantes se
tomasen con efectos erga omnes®®. No obstante, desde entonces en la OMC no se ha
alcanzado acuerdo alguno sobre el establecimiento de un registro multilateral en virtud del
articulo 23.4 del Acuerdo sobre los ADPIC, si bien, como parte de la Ronda de Doha, en
2008 sesgpresenté una propuesta de compromiso con el apoyo de mas de 100 miembros de
la OMC™.

No es probable que se entablen debates entre la Oficina Internacional y los paises
contratantes (o sus Administraciones competentes) sobre el retiro de una declaracién de
denegacion o una declaracion de concesién de la proteccidn tras una denegacion.

% Véase el documento TAO/II/2, pagina 47 (de la versién original) (Traduccién no oficial de la Oficina

Internacional).
% Véase el documento IP/C/W/107, 28 de julio de 1998.
57 Véase el documento IP/C/W/234, 11 de diciembre de 2000.
%8 Naturalmente, tales efectos erga omnes solo podian concebirse en los casos en que la decision haga
referencia a la correspondencia con la definicion de indicacion geografica o a su caracter equivoco. A
continuacion se ofrece la propuesta de Hungria segun su formulacion posterior: “Las indicaciones
geograficas impugnadas con resultado favorable sobre la base de los parrafos 1 6 4 del articulo 22 del
Acuerdo sobre los ADPIC no se registraran. Las indicaciones geograficas impugnadas con resultado
favorable sobre la base de los parrafos 4, 5 6 6 del articulo 24 del Acuerdo sobre los ADPIC se
registraran, y en el registro se hara referencia al resultado favorable de la impugnacion. Los Miembros
participantes no denegaran su proteccion a las indicaciones geograficas registradas. Una impugnacion
con resultado favorable realizada sobre la base de los parrafos 4, 5 6 6 del articulo 24 del Acuerdo sobre
los ADPIC justificara la denegacion de proteccion unicamente respecto del Miembro o de los Miembros
que hayan impugnado el registro con un resultado favorable.” IP/C/W/255, 3 de mayo de 2001, Anexo,
propuesta de la Parte D, parrafos 3 a 5.
TN/C/W/52, 19 de julio de 2008. Esta propuesta no prevé procedimiento alguno de oposicion /
impugnacion. Para obtener informacion sobre las ultimas novedades al respecto, véase
http://www.wto.org/english/news_e/news11_e/trip_ss_03mar11_e.htm.
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SOLUCION DE CONTROVERSIAS RELATIVAS A LAS INVALIDACIONES

La regla 16.1) del Reglamento de Lisboa prescribe la invalidacién de los efectos de un
registro internacional:

“Cuando los efectos de un registro internacional se invaliden en un pais contratante y
la invalidacion no pueda ser ya objeto de recurso, la Administracion competente de
ese pais debera notificar esa invalidacion a la Oficina Internacional.”

Esta disposicion, introducida en 2002, parece aplicarse a la invalidacion mediante
decisiones administrativas o judiciales. Eso es lo que cabe deducir de la condicién de que la
invalidacion no pueda ser ya objeto de recurso. Ademas, en la medida en que la notificacion
de la invalidacion, asi como su inscripcion en el Registro Internacional y la comunicacion de
la misma a la Administracion competente del pais de origen, deben basarse en una decision
final administrativa o judicial, no parece haber margen ni para una disposicion similar a la
que figura en la segunda frase del articulo 5.5) del Arreglo de Lisboa ni para debates
informales entre los paises contratantes afectados por la invalidacion. Tampoco se prevé el
retiro de una notificacion de invalidacion.

En tal contexto, cabe senalar que, en su tercera reunion, el Grupo de Trabajo recomendé a
la Asamblea de la Unién de Lisboa enmendar la regla 16.1) afadiendo un nuevo apartado v)
a fin de incluir en la notificacion de invalidacién los motivos por los que se hubiera
pronunciado®. La indicacién en tales notificaciones de los motivos de la invalidacion puede
responder a varios objetivos. No obstante, en el marco juridico vigente, no es probable que
los motivos indicados en las notificaciones de invalidacion constituyan una posible base de
debate para alcanzar un entendimiento entre los paises afectados como la que constituye la
indicacion de los motivos de denegacion.

Como consecuencia de ello, el marco procedimental interno de un pais contratante en lo que
respecta a las invalidaciones reviste aun mas importancia, en particular para las partes
interesadas (particulares). Habida cuenta de su caracter administrativo o judicial, estos
procedimientos parecen entrar en el ambito de los articulos 41.2, 41.3 y 62 del Acuerdo
sobre los ADPIC y deben cumplir con esas disposiciones A ese respecto, en el curso del
examen del sistema de Lisboa se plantearon algunas preocupaciones. Se ha sugerido que:

“se modifique el Arreglo a fin de exigir a los Estados parte que en la legislacion
nacional prevean reglas y procedimientos apropiados que permitan invalidar los
efectos de un registro internacional en su territorio, en particular, cuando estos efectos
entrarian en conflicto con derechos anteriores o no se cumplan los requisitos para
conseguir la proteccion™’

Sin embargo, en la segunda reunion del Grupo de Trabajo, se sefalo que:
“[...] la mayoria de las delegaciones no cree que las reglas y los procedimientos que
establecen la invalidacion de los efectos de un registro internacional en el plano
nacional deban atenderse en el propio Arreglo y opina que las reglas y los
procedimientos en cuestion deben tratarse en el ambito nacional”®.

En el proyecto de disposiciones no se trata esta cuestion.

€0 LI/WG/DEV/3/3, parrafo 13 y Anexo.
o1 Véase el parrafo 98 del Anexo al documento LIWG/DEV/2/2.
62 Véase el parrafo 35 del documento LI/WG/DEV/2/4.
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No es probable que se entablen debates entre la Oficina Internacional y los paises
contratantes (o sus Administraciones competentes) sobre las notificaciones de invalidacion.

SOLUCION DE CONTROVERSIAS EN MATERIA DE OBSERVANCIA

Las partes contratantes en el Arreglo de Lisboa tienen la obligacion de asegurar la
proteccién contra toda usurpacién o imitacién de una denominacién de origen63. Al parecer,
los medios necesarios para lograr tales efectos podrian, al igual que lo estipulado en las
disposiciones del Acuerdo sobre los ADPIC,* adoptar la forma de un procedimiento judicial
civil emprendido por los titulares de los derechos o de una obligacion impuesta mediante
medidas administrativas (ya sea por peticion de los interesados o de oficio). El articulo 8 del
Arreglo de Lisboa establece que:

“Las acciones necesarias para asegurar la proteccion de las denominaciones de
origen podran ser ejercitadas, en cada uno de los paises de la Unién particular, segun
la legislacion nacional:

i) a instancia de la Administracion competente o a peticidon del Ministerio publico;
i) por cualquier interesado, persona fisica o moral, publica o privada.”

Tales procedimientos estan regulados por la legislacion nacional del pais contratante (de
conformidad con sus obligaciones internacionales, como las que se derivan del Acuerdo
sobre los ADPIC). En virtud de la mencionada disposicion del Arreglo de Lisboa, las
controversias se producen entre quienes incurren en usurpacion o imitacion y la
Administracién que toma medidas administrativas o la parte interesada. Estas controversias
pueden, ademas, adquirir una dimension interestatal (por ejemplo, en el caso en que una
parte interesada no pueda asegurar la proteccién de la denominacion de origen debido a
deficiencias en la legislacion o en la practica administrativa o judicial nacionales, o en el
caso en que la Administracion competente no tome las medidas administrativas necesarias
contra la usurpacion o la imitacion). El proyecto de tratado de 1975 preveia la solucion de
controversias mediante la via diplomatica también a este respecto®.

El estudio del sistema de Lisboa no incluia las cuestiones relacionadas con la observancia.
Tampoco se trata esta cuestion en el proyecto de disposiciones.

Como la Oficina Internacional no desempena papel alguno en la aplicacion del articulo 8 del
Arreglo de Lisboa, entre la Oficina Internacional y los paises contratantes no pueden surgir
controversias a ese respecto.

&3 Véase el articulo 3 del Arreglo de Lisboa.

Véanse, por ejemplo, los articulos 22.2, 23.1 y 42 del Acuerdo sobre los ADPIC y la nota al articulo 23.1.

&5 Véase el parrafo 28 del presente documento.
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INDICACIONES GEOGRAFICAS NOVEDADES EN AMERICA LATINA

preparado por Edith Flores de Molina,
Negociadora de Guatemala del Acuerdo de Asociacion entre la Union Europea y
Centroamérica, Guatemala

ANTECEDENTES

Antes de la aprobacién del Acuerdo sobre los ADPIC de la OMC de 1994, la mayoria de las
legislaciones de los paises latinoamericanos solo utilizaban el término “denominaciones de
origen”, para referirse a los signos empleados para identificar productos con cierta calidad o
caracteristicas derivadas o vinculadas al origen geografico de los productos. La definicion
de “denominaciones de origen” prevista en las legislaciones latinoamericanas corresponde a
la que aparece en el Arreglo de Lisboa relativo a la proteccion de las denominaciones de
origen y su registro internacional de 1958 (Arreglo de Lisboa)'.

El Acuerdo sobre los ADPIC introdujo el concepto de indicacion geografica, que aunque esta
basado en el concepto de “denominacion de origen” contenido en el Arreglo de Lisboa,
difiere en dos aspectos importantes:

a) Envez de conceder proteccion al “nombre” de un lugar, otorga proteccién a la
“indicacion” que identifica un producto como originario del territorio de un pais, o de una
region o localidad de ese pais. El término “indicacion” significa un signo que sirve para
indicar algo.

b) Para establecer el vinculo entre la “indicacion” y el territorio donde se origina el
producto identificado con la “indicacion”, se incluye tres criterios disyuntivos: la calidad o las
caracteristicas del producto (ya previstos en el Arreglo de Lisboa); y la “reputacion” del
mismo.

Ademas, el Acuerdo sobre los ADPIC no establecio el mismo estandar de proteccion para
todas las “indicaciones geograficas”, ni cred un sistema multilateral para su notificacion y
registro. Estas cuestiones han sido, por lo tanto, parte de la agenda de negociaciones en el
seno de la OMC y en los convenios bilaterales.

NEGOCIACIONES BILATERALES
Tratados con Estados Unidos

Estados Unidos tiene en vigor tratados de libre comercio con diecisiete (17) paises, de los
cuales nueve (9) son de América Latina: México (1994); Chile (2004); El Salvador,
Guatemala, Honduras y Nicaragua (2006); Republica Dominicana (2007); Costa Rica y Peru
(2009). También ha suscrito acuerdos con Colombia y Panama, que estan pendientes de
aprobacion y que para efectos de este documento son analizados. Excepto en el caso del
tratado negociado con México, que es anterior al Acuerdo sobre los ADPIC, en todos los
demas tratados se incluyen disposiciones que buscan aclarar el alcance de los compromisos
en “indicaciones geograficas” asumidos por los Miembros de la OMC. En todos los tratados
se mantiene la definicion de “indicaciones geograficas” prevista en el Articulo 22.1 del
Acuerdo sobre los ADPIC?,

! El Articulo 2 del Arreglo de Lisboa define la “denominacion de origen” como la denominacion geografica

de un pais, de una regién o de una localidad que sirva para designar un producto originario del mismo y
cuya calidad o caracteristicas se deben exclusiva o esencialmente al medio geografico comprendidos los
factores naturales y los factores humanos.

Las “indicaciones geograficas” son definidas en el Acuerdo sobre los ADPIC como las que identifican un
producto como originario del territorio de un Miembro o de una region o localidad de ese territorio, cuando
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La primera cuestion abordada en los tratados de libre comercio con Estados Unidos es la
relativa a los signos que pueden ser una indicacion geografica, y para el efecto se sefala
que todo signo o combinacién de signos, en cualquier forma, es susceptible de constituir una
indicacion geografica®. En el TLC con Chile se incluye, ademas, un listado ilustrativo de
signos, similar al contenido en el Articulo 15.1 de la Seccién de Marcas del Acuerdo sobre
los ADPIC.

La segunda cuestién planteada se refiere a la posibilidad de registrar como marca una
indicacion geografica. Dado que el Acuerdo sobre los ADPIC no determina el sistema para
la proteccion de las indicaciones geograficas, los paises Miembros de la OMC pueden
protegerlas a través de diferentes medios juridicos, que van desde un registro especial hasta
enfoques que se basan en el sistema de marcas o en la aplicacién de disposiciones en
materia de competencia desleal. Asi, en todos los tratados negociados con Estados Unidos
se indica que las Partes podran incluir las “indicaciones geograficas” dentro de los signos
que pueden ser protegidos como marcas en su territorio, en la medida en que dichas
“indicaciones geograficas” permitan identificar a un producto como originario del territorio de
una Parte, o de una regién o localidad de ese territorio, cuando determinada calidad,
reputacioén u otra caracteristica del producto o servicio sea imputable fundamentalmente a
su origen geografico.

Debido a que las marcas también sirven para identificar servicios, en los tratados suscritos
con Chile, los paises centroamericanos y la Republica Dominicana se establece que las
“indicaciones geogréficas” pueden identificar bienes o servicios, aunque la definicion de
indicacion geografica claramente establece que dichos signos sélo identifican productos®.
Esta cuestidon fue negociada de manera similar en el Acuerdo de Promocion Comercial con
Panama, pero fue redactada de manera mas clara en los tratados con Colombia y Peru
estableciendo que los signos que pueden servir en el curso del comercio como “indicaciones
geograficas”, pueden constituir marcas colectivas o marcas de certificacién, sin hacer
referencia a lo que puede ser identificado con la marca®.

En cuanto a la clase de marcas que pueden estar constituidas por una indicacién geografica,
solamente los tratados con Colombia y Peru indican que debe tratarse de marcas colectivas
o marcas de certificacion, aunque en el caso de la Republica Dominicana y los paises
centroamericanos, las leyes de implementacion nacionales si especifican el tipo de marcas
permitido.

La tercera cuestion abordada en los tratados suscritos con Estados Unidos se refiere a los
medios para la proteccion de las “indicaciones geograficas” y sus caracteristicas. Como
sefialamos anteriormente, el Acuerdo sobre los ADPIC no obliga a establecer un sistema de
proteccion especifico para las “indicaciones geograficas” y tampoco lo hacen los tratados
negociados con Estados Unidos. Sin embargo, en el tratado con Chile y el DR-CAFTA las
Partes estan obligadas a establecer los medios legales para solicitar la proteccion de las
“indicaciones geogréficas”. Como indicamos anteriormente, uno de esos medios legales
puede ser el sistema de marcas (colectivas y de certificacion).

determinada calidad, reputacion, u otra caracteristica del producto sea imputable fundamentalmente a su
origen geografico.
3 Ver Articulos 17.4 del TLC con Chile; 15.3 del DR-CAFTA (suscrito con Republica Dominicana, Costa
Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua); la Nota al pie niumero 4 del Articulo 16.2.2 del
Acuerdo de Promocion Comercial con Pery; la Nota al pie numero 4 del Articulo 16.2.2 del Tratado de
Libre Comercio con Colombia; y el Articulo 15.2.1 del Acuerdo de Promociéon Comercial con Panama.
Ver la Nota al pie numero 3 del Articulo 17.2 y el Articulo 17.4 en el Tratado de Libre Comercio con Chile;
y los Articulos 15.2.1 y 15.3 del DR-CAFTA.
er el Articulo 16.2 en ambos tratados.
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En el caso del DR-CAFTA, la obligacion incluye establecer los “medios legales para
identificar” dichos signos, expresion que significa proveer un sistema que permita a los
solicitantes brindar informacion sobre la calidad, reputacion u otras caracteristicas de la
indicacion geografica reclamada®. Las disposiciones del Acuerdo de Promocién Comercial
con Panama son similares. En los tratados con Colombia y Peru, por el contrario, fue
eliminada esta obligacion limitandose a establecer algunos aspectos que deben tener los
sistemas de proteccion en el caso que estén regulados en las legislaciones nacionales de
las Partes, los cuales son similares en todos los tratados:

a) Las regulaciones sobre el sistema deben estar a disposicion del publico.

b) No puede exigirse que las solicitudes sean presentadas por las Partes en nombre
de las personas interesadas.

c) Las solicitudes deben ser procesadas con un minimo de formalidades. Aunque el
término “formalidades” no se encuentra definido en los tratados, cabe entender que se
refiere a los requisitos reglamentarios que no estan directamente relacionados con los
criterios sustantivos para la proteccion.

d) Las solicitudes deben ser publicadas para efectos de oposicidén, aunque no se
indica quienes tendrian derecho a oponerse.

e) El procedimiento para la oposicion debe estar previsto en la legislacion nacional.

f) Dentro de los fundamentos para rechazar la proteccion o registro de una
indicacion geografica deben incluirse los siguientes:

(i) que la indicacion geogréfica sea confusamente similar a una solicitud de
marca pendiente de registro, solicitada de buena fe, o a una marca registrada; y

(i) que la indicacion geografica sea confusamente similar a una marca
preexistente, cuyos derechos han sido adquiridos de acuerdo a la legislacion de la Parte en
donde se solicita la proteccion o el registro de la indicacién geogréafica’.

EI DR-CAFTA y el Tratado de Promociéon Comercial con Panama aclaran, ademas, que para
efectos de denegar la proteccion o el registro de una indicacion geografica, queda entendido
que las Partes también han establecido motivos similares dentro de los fundamentos para
denegar el registro de una marca. Es decir: (1) que la marca sea confusamente similar a
una indicacion geografica objeto de un registro; y (2) que la marca sea confusamente similar
a una indicacion geografica preexistente cuyos derechos han sido adquiridos con
conformidad con la legislacién de la Parte®.

En cuanto al contenido del derecho que incorpora el reconocimiento o el registro de una
indicacion geografica, los tratados suscritos con Estados Unidos no contienen ninguna
disposicion especifica, de manera que aplica el minimo requerido en el Articulo 22.2 del
Acuerdo sobre los ADPIC. Esto es, impedir las utilizaciones de las “indicaciones
geograficas” que se considere que inducen al publico a error en cuanto al origen geografico
del producto; o que constituyen actos de competencia desleal, en el sentido del Articulo
10bis del Convenio de Paris.

Tratados con la Union Europea

El régimen de proteccion de las “indicaciones geograficas” es una de las principales
materias que la Union Europea incorpora en sus negociaciones comerciales. La importancia
de su proteccién obedece al valor afiadido que estos signos generan en los productos que
identifican, que otorga a los productores una ventaja comparativa en los mercados
internacionales. Los objetivos que persigue la Unidon Europea en materia de “indicaciones

6 Ver Nota al pie niimero 8.

7 Ver Articulos 17.4.10 del Tratado de Libre Comercio con Chile; 15.3.7 del DR-CAFTA; 16.3.2 del Acuerdo
de Promocion Comercial con Peru; 16.3.2 del Tratado de Libre Comercio con Colombia; y 15.3.7 del
Acuerdo de Promocién Comercial con Panama.

8 Ver Nota al pie numero 9 del Articulo 15.3.7 del DR-CAFTA y Nota al pie nimero 10 del Articulo 15.3.7 del
Acuerdo de Promocién Comercial con Panama.
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geograficas” son: a) establecer un registro multilateral; b) ampliar la proteccion
suplementaria prevista en el Acuerdo sobre los ADPIC a otros productos distintos a los vinos
y las bebidas espirituosas; c) la supresion de las marcas anteriores que consistan en una
indicacion geografica comunitaria; y d) de ser posible, la proteccion de “indicaciones
geograficas” que se han convertido en genéricas en otros paises 0, por lo menos, evitar que
se conviertan en términos genéricos”.

En el afio 2007, la Unién Europea inicié negociaciones con los paises de la Comunidad
Andina (Bolivia, Colombia, Ecuador y Perud) y con los paises centroamericanos para
establecer Acuerdos de Asociacién con ambas regiones. Los acuerdos de asociacion
preveian tres componentes: el de dialogo politico, el de cooperacioén y el de comercio.
Durante la negociacion, la Unién Europea y los paises de la Comunidad Andina flexibilizaron
el Acuerdo Marco de la Negociacién previsto para la asociacion de ambos bloques,
permitiendo que los paises andinos avanzaran a su propio ritmo, segun sus posibilidades.
En el caso de los paises centroamericanos, la negociacion concluyé como un acuerdo
regional entre los dos bloques. Ambas negociaciones (la de Centroamérica y la de los
paises andinos) finalizaron en el afio 2010 y son muy similares en cuanto a la normativa del
pilar comercial; sin embargo, existen algunas diferencias en la forma como fueron
negociadas las “indicaciones geograficas”. En todo caso, ambos Acuerdos reafirman los
derechos y obligaciones de las Partes establecidos en la Parte I, Seccion 3 del Acuerdo
sobre los ADPIC.

Definicidn

En el acuerdo negociado con Centroamérica se mantiene la misma definicion de indicacion
geografica que contiene el Acuerdo sobre los ADPIC. La definicién que contempla el
acuerdo con Colombia y Peru tiene algunas diferencias: (1) Las “indicaciones geograficas”
se definen como las indicaciones que consisten en el nombre de un pais, regién o localidad
determinado o el nombre que, sin ser el de un pais, regién o localidad determinado, se
refiere a un area geografica determinada. Asi, pareciera que el término “indicacion” esta
limitado a los nombres y que no comprende cualquier signo. (2) Se especifica que el medio
geografico — que determina la calidad, reputacion o caracteristicas del producto — incluye los
factores naturales y humanos, que no se encuentran mencionados en la definicién del
Acuerdo sobre los ADPIC, pero que estan referidos en la definicion de “denominacion de
origen” contenida en el Arreglo de Lisboa y la legislacion europea.

Reconocimiento en el pais de origen

En ambos acuerdos se ratifica que para que una indicacion geografica sea protegida en el
territorio de la otra Parte, es necesario que haya sido reconocida y declarada como tal en el
pais de origen (Articulos 243.2 del Acuerdo de Asociacion con Centroamérica y 207(b) del
Acuerdo con Colombia y Peru). Debido a que el Acuerdo sobre los ADPIC no contempla un
procedimiento especifico para su reconocimiento, esta obligacion aplica a las “indicaciones
geograficas” reconocidas por las Partes, independientemente del sistema empleado para su
reconocimiento, siempre que la solicitud de reconocimiento contenga la informacion
requerida por la legislacion nacional del pais en donde se presenta la peticion.

Puesto que el Articulo 24.9 del Acuerdo sobre los ADPIC no impone obligacion de proteger
las “indicaciones geograficas” que hayan dejado de estar protegidas en su pais de origen, o
que hayan caido en desuso en ese pais, una vez que la indicacion geografica ha sido
reconocida en un pais distinto al lugar de origen del signo, su proteccion no es

o Ver ¢ Por qué son importantes para nosotros las indicaciones geograficas?

http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=MEMO/03/160&format=HTML&aged=0&langua
ge=ES&guiLanguage=en
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independiente puesto que estara determinada por el hecho de que se mantenga protegida
en el pais de origen. El Acuerdo con Colombia y Peru especifica que las Partes quedan
obligadas a notificar cuando una indicacién geografica deje de estar protegida en su pais de
origen (Articulos 210.3 y 212.2). El Acuerdo de Asociacién con Centroamérica no contiene
una disposicion similar pero esto no impide que las Partes puedan dejar de aplicar la
proteccion cuando tengan conocimiento de que la indicacion geografica ha dejado de estar
protegida o ha caido en desuso en su pais de origen.

Caracteristicas del sistema de proteccion

El articulo 22.2 del Acuerdo sobre los ADPIC establece el alcance de la proteccién de las
“indicaciones geograficas”, enumerando las utilizaciones engafiosas que deben impedirse,
pero no define la forma en que debe ser cumplida esta obligacion, dejando en libertad a los
paises Miembros para escoger el mecanismo para hacerlo. Asi, la forma en que los paises
Miembros de la OMC protegen las “indicaciones geograficas” varia desde un sistema sui
generis que incorpora un registro central de “indicaciones geograficas”, como el de la Unién
Europea, hasta enfoques que se basan en el sistema de marcas (en particular las marcas
colectivas o de certificacion), o en la aplicacion de los principios legales o consuetudinarios
en materia de competencia desleal. En los acuerdos celebrados con Estados Unidos, los
paises latinoamericanos acordaron que las “indicaciones geograficas” podian ser protegidas
a través del sistema de marcas. Es decir, puede ser uno de los mecanismos empleados
pero no el unico.

En el Acuerdo con Colombia y Peru no hay una referencia al sistema que las Partes deben
implementar para la proteccion de las “indicaciones geograficas” ni a las caracteristicas del
mismo, salvo una disposicién en las reglas generales que establece que las
especificaciones de un producto, incluyendo cualquier modificacion, seran las aprobadas por
las autoridades de la Parte de cuyo territorio sea originario el producto (Articulo 212.3).

Por el contrario, el Acuerdo de Asociacién con Centroamérica establece la obligaciéon de
instaurar un sistema sui generis cuyas caracteristicas también se encuentran definidas en el
Acuerdo, sefialando que:

a) El sistema debe contemplar un proceso administrativo que verifique que las
“indicaciones geograficas” identifican un producto como originario de un territorio, region o
localidad cuando determinada calidad, reputacion o caracteristica del producto es atribuible
fundamentalmente a su origen geografico. Cabe recordar que a raiz de la aprobacion del
DR-CAFTA, los paises centroamericanos incluyeron en su legislacion la definicion de
indicacion geografica estableciendo, ademas, que las “denominaciones de origen” eran una
clase de “indicaciones geograficas”. En cuanto al sistema de registro, se mantuvo el
previsto para las “denominaciones de origen”, que se encontraba contemplado desde antes
de la aprobacion del Acuerdo sobre los ADPIC, y se establecié ademas, que las
“indicaciones geogréficas” podian ser registradas como marcas colectivas o marcas de
certificacion. Sin embargo, cuando las “indicaciones geograficas” se registran como marcas
el procedimiento no preveé la verificacién de que la calidad, caracteristicas o reputacion del
producto se deban al origen geografico del producto. No obstante, cabe aclarar que a la
fecha no se ha registrado ninguna indicacién geografica como marca.

b) El nombre registrado debe corresponder a un producto o productos especificos
cuyas especificaciones estén establecidas, las cuales sélo podran ser modificadas mediante
un proceso administrativo.
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c) El sistema debe contemplar disposiciones de control que apliquen a la
elaboracion del producto o productos. El sistema para el reconocimiento y registro de las
“denominaciones de origen” en la mayoria de los paises de Centroamérica se refiere casi
exclusivamente al procedimiento para el reconocimiento del nombre que constituye la
“denominacion de origen”. No establece mecanismos de control para garantizar la calidad
de los productos conforme las especificaciones establecidas.

d) El sistema debe incorporar el derecho de cualquier operador establecido en la
zona que corresponde a la indicacion geografica para utilizar el nombre protegido siempre
que:

(i) lo haya solicitado al 6rgano de control de la indicacion geogréfica; y
(i) el producto cumpla con las especificaciones establecidas.

e) Por ultimo, el sistema debe prever la publicacion de la solicitud de proteccion de
la indicacion geografica para permitir que se tomen en cuenta los intereses legitimos de los
usuarios anteriores de los nombres, independientemente de que dichos nombres se
encuentren protegidos o no por una forma de propiedad intelectual. Aunque el requisito de
publicidad de las solicitudes para efectos de oposicién fue previsto en el DR-CAFTA, el
Acuerdo de Asociacion con Centroamérica aclara quienes tendrian derecho a oponerse,
sefialando que estan facultados los usuarios anteriores del nombre, siempre que tengan un
interés legitimo aunque no sea derivado de una categoria de propiedad intelectual.

El reto que plantea este compromiso para Centroamérica es compatibilizar lo acordado con
la Unién Europea con lo acordado en el DR-CAFTA.

Tipo de productos que pueden ser protegidos con una indicacion geografica

El Acuerdo sobre los ADPIC no sefala que las “indicaciones geograficas” estén limitadas a
una determinada clase de productos y tampoco lo hacen los acuerdos negociados con la
Union Europea. Sin embargo, como dichos acuerdos incorporan un estandar superior al
previsto en el marco de la OMC, el Acuerdo con Colombia y Peru aclara que el
procedimiento previsto en el Acuerdo solo se aplicara a los productos agricolas y
alimenticios, vinos y bebidas espirituosas. Los productos distintos a los mencionados
podran ser protegidos de acuerdo con las leyes y reglamentos que sean aplicables en cada
Parte. El Acuerdo de Asociacion con Centroamérica no contiene una disposicién similar'®.

Reconocimiento a “indicaciones geograficas” existentes

Otra cuestion abordada en ambos Acuerdos se refiere al compromiso de otorgar proteccion
a las “indicaciones geograficas” reconocidas por las Partes. En el caso del Acuerdo con
Colombia y Peru, este compromiso se refiere a los nombres que se encuentran incorporados
en el Apéndice 1 del Anexo XIII (Lista de Indicaciones Geograficas)'".

Para el cumplimiento de este compromiso, las autoridades nacionales de cada Parte
examinaran las “indicaciones geograficas” de la otra Parte a efecto de determinar si las
mismas cumplen con los criterios establecidos en la legislacidon nacional y publicaran las
solicitudes para permitir la oposicion de cualquier tercero que tenga un legitimo interés sobre
el nombre que pretende registrarse. Una vez completado el procedimiento de oposicién y

Véase el Articulo 207, parrafos (c) y (d) del Acuerdo con Colombia y Peru.

La lista de indicaciones geograficas contiene 189 indicaciones geograficas comunitarias y 4 andinas. El
listado no incluye las “denominaciones de origen” reconocidas por Colombia y Peru para productos
artesanales: Cesteria en Rollo de Guacamayas (Colombia), Ceramica Artesanal de Raquira (Colombia) y
Chulucanas (Peru). La indicacion geografica “Café de Colombia” tampoco aparece incluida porque ya se
encuentra reconocida en la Unién Europea.

11
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examen, las Partes protegeran las “indicaciones geograficas” de la otra Parte conforme lo
acordado. EIl Acuerdo con Colombia y Perti no menciona cuando debe iniciarse ese
procedimiento.

En el caso de Centroamérica, el Acuerdo contempla dos Anexos:

a) El Anexo XVII, que contiene un listado de 225 indicaciones geograficas
comunitarias y 10 centroamericanas que aplicaran a la proteccion como “indicaciones
geograficas” en el territorio de las Partes; y

b) EI Anexo XVIII, en donde se incluiran las “indicaciones geograficas” que sean
protegidas por las Partes luego de haber concluido los procedimientos previstos en las
legislaciones nacionales.

Respecto de los nombres incluidos en el Anexo XVII, las Partes iniciaran los procedimientos
nacionales para su reconocimiento antes de la entrada en vigor del Acuerdo, lo que implica
para Centroamérica: (1) preparar la informacion requerida por la legislacion europea con el
objeto de que sus “indicaciones geograficas” sea protegidas; y (2) si fuera necesario,
efectuar los cambios en la legislacion para cumplir con las especificaciones acordadas para
el sistema de proteccion.

El Acuerdo determina también el grado de avance que deben tener los procedimientos
nacionales de reconocimiento de las “indicaciones geograficas” de las Partes. Asi, ala
entrada en vigor del Acuerdo, debe haber concluido el periodo para la presentacion de
oposiciones, pudiendo encontrarse los expedientes en fases distintas segun haya habido o
no oposicién:

a) Sino hubo oposicidn, el compromiso establecido es que haya concluido el
examen de las autoridades nacionales para determinar si la indicacién geografica puede ser
protegida o no. Este mismo nivel de compromiso esta previsto para aquellos casos en los
que haya habido oposicién, pero ésta haya sido rechazada por cuestiones de forma.

b)  Sihubo oposicion y ésta fue admitida porque las autoridades nacionales
consideraron a primera vista que las razones argumentadas eran validas, no es necesario
que haya concluido el examen para determinar si la indicacion geografica puede ser
protegida o no.

c) En el caso que haya concluido el examen de las autoridades nacionales y la
resolucion haya sido favorable a la solicitud, las “indicaciones geograficas” deben ser
protegidas conforme el estandar de proteccion previsto en el Acuerdo. Para ello, el Consejo
de Asociacién adoptara en su primera reunion, una decision para incluir en el Anexo XVIII
todos los nombres del Anexo XVII que hayan optado a la proteccion y hayan sido protegidos
como “indicaciones geograficas”.

La nota al pie numero 35 del Articulo 245 aclara que la obligacion se considerara cumplida
si:

a) las autoridades nacionales rechazan el registro del nombre; o

b) silas decisiones administrativas son impugnadas con base en la legislacion
interna de las Partes.

El listado de las “indicaciones geograficas” protegidas de ambas Partes puede ser ampliado
durante la vigencia de los Acuerdos, en cuyo caso la fecha de la solicitud de proteccién sera
la fecha en la que se transmita el requerimiento a la otra Parte, siempre que se cumplan los
requisitos formales exigidos por la legislacién nacional'.

12 Ver Articulos 247.2 del Acuerdo de Asociacion con Centroamérica y 209.3 del Acuerdo con Colombia y

Peru.
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Nivel de proteccion

Tanto el Acuerdo con Colombia y Perd como el de Centroamérica, establecen el nivel de
proteccidon que conferiran a las “indicaciones geograficas” que sean protegidas por las
Partes durante la vigencia del Tratado.

En el Acuerdo con los paises andinos se indica que las “indicaciones geograficas”
reconocidas por las Partes seran protegidas contra:

a) Cualquier uso comercial de la indicacion geografica si ésta se utiliza para
productos idénticos o similares que no cumplan con las especificaciones de la indicacién
geografica o exploten la reputacion de dicho signo.

b)  Cualquier otro uso no autorizado de “indicaciones geograficas” distintas a
aquellas que identifican vinos y bebidas espirituosas que origine confusion en el consumidor,
aun en los casos en que el nombre sea acompanado por indicaciones tales como “estilo”,
“tipo”, “imitacion” u otras similares. En este caso se aclara que si una Parte modifica su
legislacion para otorgar un nivel de proteccion mas alto que el establecido en el Acuerdo, lo
extendera a las “indicaciones geograficas” enumeradas en el listado.

c) En el caso de las “indicaciones geograficas” que identifican vinos y bebidas
espirituosas, cualquier uso indebido, imitacion o evocacion de la indicacion geografica,
aunque se indique el verdadero lugar de origen del producto o el nombre protegido sea
traducido, transcrito, representado con signos de escritura distintos, o acompafado de
expresiones tales como “estilo”, “tipo”, “método”, “como producido en”, “imitacién”, “sabor”,
“igual” o similar.

d) Cualquier otra indicacion falsa o indebida en cuanto a la procedencia, origen,
naturaleza o cualidades esenciales del producto, en el empaque interno o externo o en el
material publicitario relacionado con el producto, que pueda crear una falsa impresion
respecto de su origen.

e) Cualquier otra practica que pueda inducir a error al consumidor respecto del
verdadero origen del producto.

El Acuerdo de Asociacion con Centroamérica define el estandar de proteccion siguiendo el
lenguaje de los Articulos 22.2 y 23.1 del Acuerdo sobre los ADPIC. Asi, la proteccién no
abarca los productos similares a los protegidos con la indicacién geografica, pero extiende a
todos los productos la proteccion prevista para los vinos y bebidas espirituosas.

Ambos Acuerdos sefialan, ademas, que mientras las “indicaciones geograficas” se
encuentren protegidas en su pais de origen, no seran consideradas como la designacién
comun o genérica del producto que identifican. Esta disposicion se refiere Unicamente a las
“indicaciones geogréficas” de una Parte que hayan sido reconocidas por la otra Parte de
conformidad con el procedimiento acordado (Articulos 207(h) del Acuerdo con Colombia y
Peru y 246.2 del Acuerdo de Asociacion con Centroamérica).

Proteccidn de “indicaciones geogréficas” homoénimas

El Acuerdo sobre los ADPIC permite a los paises Miembros impedir la utilizacion de una
indicacion geografica que, aunque sea literalmente verdadera en cuanto al territorio, region o
localidad de origen de los productos, dé al publico una idea falsa de que estos se originan
en otro territorio. En el Acuerdo con Colombia y Peru se establece que, cuando en el curso
de negociaciones que lleve a cabo una Parte con un tercer pais se proponga la proteccion
de una indicacion geografica homénima a una indicacion geografica de otra Parte, esta
ultima debera ser informada y contar con la oportunidad de presentar comentarios antes de
que el nombre sea protegido (Articulo 210.2). El Acuerdo de Asociacion con Centroamérica
no contiene una disposicion similar.
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Términos genéricos

El Acuerdo de Asociacién con Centroamérica establece que cuando una indicacion
contenga un nombre que sea considerado genérico en una Parte, el uso del nombre
genérico en esa Parte no se considerara violatorio al estdndar de proteccion previsto en el
Acuerdo (Articulo 246.3). Esta disposicion fue introducida a raiz de que algunos vocablos
de “indicaciones geograficas” protegidas se consideran genéricos en algunos paises, tal
como ocurre por ejemplo, con el vocablo “mortadela” incluido en la indicacion geogréfica
Mortadella Bologna, el vocablo “mozzarella” incluido en la indicacion geografica Mozzarella
di Bufala Campana, o el vocablo “whisky” incluido en la indicacién geografica Scotch
Whisky.

Clausula del abuelo

El Acuerdo de Asociacion con Centroamérica establece, también, que para productos
distintos a los vinos y las bebidas espirituosas, ninguna disposicion del Acuerdo se
interpretara en el sentido que obliga a una Parte a impedir el uso continuado y similar de una
indicacion geografica que haya sido utilizada antes de la entrada en vigor del Acuerdo, de
buena fe y de manera continua, para los mismos productos o servicios o para productos o
servicios relacionados, sea por los nacionales de esa Parte o por personas domiciliadas en
su territorio (Articulo 246.4). Esta clausula difiere de la prevista en el Acuerdo sobre los
ADPIC en que no establece un plazo minimo para considerar que ha habido un uso continuo
de la indicacion geografica.

La incorporacion de esta clausula no excluye la prevista en el Acuerdo sobre los ADPIC para
los vinos y las bebidas espirituosas.

Derecho a utilizar las indicaciones geograficas

La utilizacion de las indicaciones geograficas relativas a los productos originarios del
territorio de una Parte estara reservada exclusivamente para los productores, fabricantes o
artesanos cuyos establecimientos de produccion se encuentren dentro de la localidad o
region a la que hace referencia la indicacion geografica (Articulo 207, parrafo c) del Acuerdo
con Colombia y Peru y Articulo 249 del Acuerdo de Asociacion con Centroamérica).

Relacion entre las “indicaciones geograficas” y las marcas

Tanto el Acuerdo con Colombia y Perd como el Acuerdo de Asociacion con Centroamérica
establecen la obligacion de rechazar el registro de una marca que pudiera inducir a error
respecto al verdadero origen geografico de un producto, cuando la marca se pretenda
utilizar para productos iguales o similares a los identificados con la indicacién geografica.
Esta obligacién es aplicable a las solicitudes de marcas que sean presentadas después de
la solicitud de proteccion de la indicacidn geografica.

También se establece que las Partes no estaran obligadas a proteger una indicacion
geografica cuando a la luz de una marca notoriamente conocida, la proteccion sea
susceptible de inducir al publico a error en cuanto a la verdadera identidad del producto
(Articulo 211 del Acuerdo con Colombia y Peru y Articulo 248, parrafos 1 y 2 del Acuerdo de
Asociacion con Centroamérica).

En el caso del Acuerdo de Asociacién con Centroamérica se agrega, ademas, que las
Partes mantendran medios legales para que cualquier persona, natural o juridica, que tenga
legitimo interés pueda solicitar la cancelacion o nulidad de una marca o de una indicacion
geografica (Articulo 248.3).
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Cooperacion y transparencia

Por ultimo, el Acuerdo con Colombia y Peru incluye el compromiso de las Partes de
proporcionar la informacién requerida respecto al cumplimiento de las especificaciones de
los productos protegidos con una indicacion geografica. Las Partes también pueden poner
esta informacion, o un resumen de la misma, a disposicion del publico (Articulo 213). El
Acuerdo de Asociacion con Centroamérica no incluye una disposicion similar.

CONCLUSIONES

Los acuerdos comerciales suscritos por los paises latinoamericanos han servido para
aclarar algunos aspectos sobre las “indicaciones geograficas” que resultan imprecisos en el
Acuerdo sobre los ADPIC.

En los acuerdos con Estados Unidos, por ejemplo, se aclaran los siguientes aspectos:

a) Las “indicaciones geograficas” pueden estar constituidas por cualquier signo o
combinacion de signos y no solamente por nombres geograficos.

b) Las marcas colectivas y las marcas de certificacion pueden ser utilizadas para la
proteccion de las “indicaciones geograficas”. Es decir, el sistema de marcas puede ser uno
de los mecanismos previstos en la legislacion para la proteccion de estos signos.

c) Cualquiera que sea el sistema utilizado para la proteccién de las “indicaciones
geograficas”, dicho sistema debe:

(i) sertransparente;

(i)  exigir el minimo de formalidades;

(i)  permitir que las solicitudes de proteccion sean presentadas por los
interesados, sin la intervencion de los Gobiernos;

(iv) prever la publicacion de las solicitudes; y

(v) contemplar procedimientos de oposicion al reconocimiento de las
indicaciones geograficas.

d) Los derechos adquiridos con anterioridad, sea que correspondan a una marca o
a una indicacion geografica, prevalecen sobre solicitudes posteriores para el reconocimiento
de una indicacién geografica.

En los acuerdos con la Unién Europea se amplian los siguientes aspectos:
a) Las caracteristicas que debe tener un sistema de proteccion propio para las
“indicaciones geograficas”.
b) El estandar de proteccion que debe conferirse a las “indicaciones geograficas”.
c) Las personas que tienen derecho a usar una indicaciéon geografica protegida.



32 SIMPOSIO MUNDIAL SOBRE INDICACIONES GEOGRAFICAS

LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN EN EL PERU

preparado por Patricia Gamboa Vilela,
Directora de la Direccién de Signos Distintivos, INDECOPI, Lima

LA DENOMINACION DE ORIGEN:

Al delimitar conceptualmente la figura de denominacion de origen, debemos partir sefalando
que se trata de un signo distintivo, es decir, un elemento que -al igual que la marca, nombre
comercial, entre otros-, es utilizado por los empresarios en el trafico mercantil.

La peculiaridad de la denominacién de origen frente a los demas signos distintivos, esta en
que a) se trata de un signo distintivo que incluye en su conformacion el nombre de un lugar
geografico, y b) que se aplica a aquellos productos que tienen caracteristicas especiales
debidas precisamente al hecho de haber sido extraidos o producidos en ese lugar
geografico.

Como se puede apreciar, en el caso de la denominacion de origen estamos frente a un
signo distintivo que refleja la estrecha conexion que existe entre el producto y el lugar
geografico de produccion o extraccion; conexion que esta dada por el hecho de que las
caracteristicas del producto se deben esencialmente al lugar de produccion o extraccion, y
por ello a su vez, el nombre del lugar geografico correspondiente, es utilizado para designar
al producto.

Podemos advertir ademas que no todo signo que incluya el nombre de un lugar geografico
puede ser considerado como denominacion de origen. Se tiene que presentar como
requisito inexcusable el vinculo ya sefialado, entre el producto y el referido lugar geografico.

Ahora bien, no debemos olvidar que, como en el caso de los demas signos distintivos
estamos frente a una figura cuya delimitacion conceptual y alcances estan definidos
legalmente. En ese sentido, es la legislacion de cada pais la que establece qué se debe
entender por denominacion de origen', y asi el concepto puede variar de una legislacion a
otra. En el caso que nos ocupa, pasaremos a continuacion a explicar como esta regulada la
figura de la denominacién de origen en la normativa vigente en el Peru.

LA DENOMINACION DE ORIGEN EN EL PERU:
Marco normativo — consideraciones generales

El Pert es miembro de la Comunidad Andina de Naciones (CAN), junto con Ecuador,
Colombia y Bolivia; siendo por tanto la normativa comunitaria andina en materia de
propiedad industrial la que rige en estos cuatro paises.

La norma comunitaria vigente es la Decision 486 de la Comision de la Comunidad Andina,
que establece el Régimen Comun Sobre Propiedad Industrial. Esta norma tiene caracter
supranacional, es decir, es de aplicacion directa e inmediata en los cuatro paises miembros
de la CAN y ademas tiene preeminencia sobre la legislacion interna de los paises miembros.

Es también la legislacion de cada pais la que establece los mecanismos de proteccion, requisitos para su
reconocimiento y los alcances de la proteccion, entre otros.
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De conformidad con el Sistema Juridico de Integracion de la CAN, los paises miembros
pueden emitir en su legislacion interna disposiciones que complementen a la normativa
comunitaria. En el caso peruano, la norma nacional en materia de propiedad industrial es el
Decreto Legislativo N° 1075, que aprueba Disposiciones Complementarias a la Decision 486
de la Comisioén de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad
Industrial. Esta norma, que entr6 en vigencia el 1 de febrero del 2009, fue emitida en el
marco de la implementacion legislativa de los compromisos asumidos en el Acuerdo de
Promociéon Comercial con Estados Unidos de América (APC Peru — USA), y en plena
concordancia con la Decision 689 (norma de adecuacion de determinados articulos de la
Decision 486 — Régimen Comun sobre Propiedad Industrial, para permitir el desarrollo y
profundizacion de Derechos de Propiedad Industrial a través de la normativa interna de los
Paises Miembros).

Cabe precisar ademas que, en el plano nacional desde el afio 2004 existe una regulacion
sobre la figura de los Consejos Reguladores, a saber, la Ley N° 28331, Ley Marco de los
Consejos Reguladores de Denominaciones de Origen. Los aspectos principales de esta
regulacion seran explicados mas adelante.

En el plano internacional, como miembro de la Organizacion Mundial del Comercio, el Peru
es miembro de ADPIC. Asimismo, desde el 16 de mayo del 2005, se encuentra vigente en
el Peru el Arreglo de Lisboa Relativo a la Proteccion de las Denominaciones de Origen y su
Registro Internacional.

El Peru ademas ha tenido una intensa actividad en el marco de negociaciones bilaterales de
comercio; habiendo celebrado tratados que incluyen el tema de propiedad industrial y
especificamente disposiciones relativas a indicaciones geograficas o denominaciones de
origen. Asi, se ha celebrado el Acuerdo de Promocion Comercial con Estados Unidos de
América, el Acuerdo de Integracién Comercial con México, asi como Tratados de Libre
Comercio con Canada, Singapur, China, los Paises EFTA, con la Unién Europea, Japon,
Costa Rica y Panama, y el Acuerdo de Libre Comercio con Corea del Sur.

Definicién — elementos y funciones de las denominaciones de origen
Definicion y elementos

La definicién de denominacion de origen en la Decision 486, toma como referencia al
Arreglo de Lisboa. Asi, el articulo 201 de la mencionada Decision establece que:

“Se entendera por denominacion de origen, una indicacion geografica constituida por la
denominacién de un pais, de una regién o de un lugar determinado, o constituida por
una denominacién que sin ser la de un pais, una region o un lugar determinado se
refiere a una zona geografica determinada, utilizada para designar un producto
originario de ellos y cuya calidad, reputacién u otras caracteristicas se deban exclusiva
o esencialmente al medio geografico en el cual se produce, incluidos los factores
naturales y humanos”.
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De la norma citada podemos extraer cuales son los elementos para que, segun nuestra
legislacion, se configure una denominacion de origen. Estos elementos son:

- Lugar geografico

El signo que pretenda ser protegido como denominacién de origen debe incluir en su
conformacion el nombre de un lugar geografico. El legislador, sin embargo, es flexible al
sefalar que este nombre puede ser el que corresponde segun la cartografia nacional del
pais del que se trate, o el nombre que sin ser el oficial es utilizado para referirse a un lugar
determinado.

Cabe notar ademas que la legislaciéon andina incluye la posibilidad de que la denominacion
de origen esté conformada por el nombre de un pais, y no soélo por el nombre de una region,
provincia o area al interior del pais.

- El nombre geografico es utilizado para identificar un producto

La denominacion de origen es un signo distintivo que identifica productos, a diferencia de los
demas signos distintivos que pueden estar referidos tanto a productos, como a servicios.

Resulta pertinente precisar ademas que, segun la legislacion vigente en nuestro pais, la
denominacion de origen puede ser aplicada a cualquier tipo de productos. Esta amplitud ha
permitido que, por ejemplo, en nuestro caso se haya reconocido como denominacién de
origen a “CHULUCANAS”, signo que es aplicado a “ceramica”, como veremos mas adelante.

A lo sefialado cabe agregar que para hablar de una denominacion de origen, el producto en
cuestion debe ser conocido o designado con el nombre del lugar geografico de extraccion o
produccién. Es decir, se debe acreditar que en el trafico mercantil del sector
correspondiente, el nombre del lugar geografico se emplea para designar ese producto.

- El producto tiene caracteristicas especiales que se deben a la zona

Ahora bien, no basta con que el nombre del lugar geografico se utilice para hacer referencia
al producto, sino que ademas se debe verificar que el producto en cuestién tiene
caracteristicas especiales que lo diferencian de los demas de su especie; y que estas
caracteristicas se deben “exclusiva o esencialmente” a esa zona geografica —incluidos
factores naturales y humanos- de la cual se extraen, cultivan o producen.

Es decir el producto que identifica la denominacién de origen debe ser un producto unico,
con caracteristicas no susceptibles de ser replicadas si el producto se extrajera o produjera
en otro lugar.

Asi, podemos concluir que para establecer si estamos, o no, frente a una posible
denominacion de origen, no basta con que el producto sea conocido o designado con el
nombre de un lugar geografico, sino que debe existir un vinculo estrecho entre el producto y
el lugar geografico. De alli la importancia de la realizacion de un estudio técnico que
demuestre que las caracteristicas especiales del producto se deben a la zona
correspondiente, incluyendo no sélo a los factores naturales (suelo, clima, entre otros), sino
también los factores humanos (modo tradicional de elaboracién o produccion, por ejemplo).
Este sustento técnico es un requisito para la presentacion de la solicitud de declaracion de
proteccion de una denominacion de origen en el Pert, como comentaremos mas adelante.
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Procedimiento para acceder al registro

El procedimiento regulado en la Decision 486 es el denominado “procedimiento para la
declaracién de proteccion de una denominacion de origen”, el mismo que tiene una
estructura muy similar a la del procedimiento para el registro de marcas.

Asi, el procedimiento se inicia con una solicitud ante la Direccion de Signos Distintivos del
INDECOPI, la misma que puede ser presentada por las personas naturales o juridicas que
directamente se dediquen a la extraccion, produccién o elaboracion del producto o los
productos que se pretendan amparar con la denominacién de origen, asi como por las
asociaciones de productores. También se encuentran legitimadas para presentar la solicitud
las autoridades estatales, departamentales, provinciales o municipales, cuando se trate de
denominaciones de origen de sus respectivas circunscripciones.

Ademas de los requisitos de forma, un aspecto central de la solicitud es el denominado
“expediente técnico”, el mismo que debe contener el sustento técnico respecto de las
caracteristicas especiales del producto que identifica la denominacién de origen y del
vinculo entre estas caracteristicas y el medio geografico de produccion, extraccion o
elaboracion.

Verificados los requisitos de forma, la Direccién de Signos Distintivos emitira la orden de
publicacion, que consiste en un extracto de la solicitud, para que el solicitante lo publique,
por una sola vez, a su costo, en el Diario Oficial EI Peruan. Esta publicacién tiene por
finalidad poner la solicitud en conocimiento de terceros, a efectos de que, si lo desean,
formulen oposicion contra la solicitud.

Se presenten, o no, oposiciones, la Direcciéon de Signos Distintivos debera analizar si la
solicitud cumple con los requisitos de fondo, es decir, si el signo solicitado se ajusta a la
definicion legal de denominacién de origen, y si se encuentra incurso en alguna de las
prohibiciones de registro establecidas.

En caso que el resultado del procedimiento fuera favorable, se declarara la proteccion de la
denominacion de origen y se dispondra su registro, cuya vigencia estara determinada por la
subsistencia de las condiciones que motivaron la declaracion de proteccion de la
denominacion de origen. Asi, la Direccion de Signos Distintivos podra declarar el término de
su vigencia si tales condiciones no se mantuvieran?.

Cabe precisar ademas que la declaracion de proteccion de la denominacion de origen podra
ser modificada en cualquier tiempo cuando cambie cualquiera de los elementos constitutivos
de la denominacion de origen. La modificacion se sujetara al procedimiento previsto para la
declaracién de proteccion, en lo que corresponda.

Titularidad y Régimen de proteccion

De conformidad con lo establecido por el Decreto Legislativo N° 1075, el titular de las
denominaciones de origen es el Estado, quien otorga las autorizaciones de uso a los
productores, a través de la oficina competente que, en el caso de Peru, es la Direccion de
Signos Distintivos del INDECOPI. Esta entidad se encarga también de fiscalizar el uso
adecuado de la denominacioén de origen.

2 Conforme a la Decision 486, los interesados podran solicitar nuevamente la declaracion de proteccion de

la denominacion de origen cuando consideren que se han restituido las condiciones para su proteccion,
sin perjuicio de los recursos administrativos previstos en la legislacién interna.
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Autorizaciones de uso

Los productores que deseen utilizar la denominacion de origen deberan seguir un
procedimiento administrativo ante la Direccion de Signos Distintivos de INDECOPI. Este
procedimiento se inicia con la presentacion de una solicitud que debe contener los
siguientes requisitos:

a) nombre y domicilio del solicitante;

b) los poderes que sean necesarios;

c) los documentos que acrediten la existencia y representacion de la persona
juridica solicitante;

d) la denominacion de origen que se pretende utilizar;

e) certificacion del lugar o lugares de explotacién, produccion o elaboracion del
producto. Se acreditara con el acta de la visita de inspeccion realizada por un organismo
autorizado;

f) certificacion de las caracteristicas del producto que se pretende distinguir con la
denominacion de origen, incluyendo sus componentes, métodos de produccion o
elaboracion y factores de vinculo con el area geografica protegida; que se acreditara con el
acta de la visita de inspeccion realizada y la certificacion extendida por un organismo
autorizado;

g) certificacién de que se cumple con la Norma Técnica Peruana, si fuese el caso;
Ys

h) comprobante de pago de las tasas correspondientes.

Si la Direccion de Signos Distintivos verifica que falta alguno de estos requisitos, notificara al
solicitante para que lo subsane, otorgandole para ello un plazo de quince dias habiles.

Cumplidos con todos los requisitos, la Direccidn otorgara la autorizacion de uso de la
denominacion de origen de que se trate. Esta autorizacion de uso tendra una vigencia de
diez anos, pudiendo ser renovada por periodos iguales, para lo cual se seguira el
procedimiento de renovacion establecido para las marcas.

Acciones de fiscalizacion

La Direccion de Signos Distintivos es competente para conocer las acciones de observancia
en materia de signos distintivos. En ese sentido, es competente para cautelar el uso
adecuado de las denominaciones de origen y sancionar los usos no autorizados, a través
del procedimiento denominado “accién por infraccion a los derechos de propiedad
industrial”. Esta accioén, se puede iniciar de oficio o a solicitud del titular del derecho; sin
embargo, como en el caso de las denominaciones de origen peruanas, el titular es el
Estado, las acciones de inician de oficio, asumiendo INDECOPI la representacion de los
intereses del Estado.

En el marco de las competencias en materia de observancia, la Direccion de Signos
Distintivos esta facultada para realizar inspecciones y dictar medidas cautelares que pueden
consistir en el cese de uso, comiso de productos presuntamente infractores, retiro de
material publicitario, entre otras. En caso se declare fundada la accion por infraccion, estas
medidas se pueden convertir en definitivas, a lo cual se puede agregar la imposicion de
sanciones pecuniarias o multas administrativas.

Cabe precisar que en el caso de las denominaciones de origen, las acciones se dirigen tanto
contra aquellos que utilizan la denominacién de origen sin tener autorizacion para ello, como
contra aquellos que teniendo autorizacion de uso, utilizan la denominacién de origen en
productos que no reunen las caracteristicas establecidas para dicha denominacién de
origen.
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Consejos Reguladores

Para tener éxito en el mercado con una denominacion de origen, es importante desarrollar
estrategias que tengan como uno de sus ejes centrales la calidad de los productos que se
ofrecen; y esto es un gran reto, tratdndose de un signo de uso colectivo. Por ello es
importante que los productores estén debidamente organizados y cuenten con un esquema
de auto regulacion y control de la calidad de los productos que se distinguen con la
denominacion de origen.

En esa linea, en el Peru, en el afo 2004 se dio la Ley N° 28331, Ley Marco de los Consejos
Reguladores de Denominaciones de Origen, a través de la cual se crea la figura de los
Consejos Reguladores que son entidades conformadas por los propios productores y que
tiene por funcién principal el control de la calidad de los productos y representar los
intereses de los beneficiarios de la denominacion de origen.

En efecto, en la mencionada Ley se sefala que los Consejos Reguladores son
organizaciones constituidas como asociaciones civiles sin fines de lucro, inscritas en el
registro respectivo — Registro de Personas Juridicas — y que tienen como unico objeto la
administracion de una denominacion de origen.

Las referidas asociaciones civiles estaran conformadas por las personas naturales o
juridicas que directamente se dediquen a la extraccion, produccion y elaboracion del
producto o los productos amparados con la denominacion de origen, que voluntariamente
deseen pertenecer a las mismas. Asimismo, podran ser miembros las entidades publicas y
privadas que tengan relacién directa con los productos cuya denominacion haya quedado
protegida. Sin embargo, los representantes del sector privado deberan ser mayoria en la
composicion de la referida asociacion.

Ahora bien, es importante sefialar que la asociacion civil que desee funcionar como Consejo
Regulador de una determinada denominacién de origen, debera solicitar la autorizacion
respectiva a la Direccion de Signos Distintivos de INDECOPI, quien otorgara la autorizacion
previo un procedimiento administrativo en el cual se debera acreditar el cumplimiento de los
siguientes requisitos:

a) Que la asociacion civil tiene como objeto la administracion de una determinada
denominacion de origen reconocida.

b) Que de los datos aportados a la Direccion, y de la informacién obtenida por ella,
se deduzca que la asociacion civil retne las condiciones que fueren necesarias para
garantizar el respeto a las disposiciones legales y asegurar una eficaz administracion de las
denominaciones de origen reconocidas.

c) Que se acompafie la propuesta de Reglamento de la denominacién de origen,
para su aprobacion por parte de la Direccion de Signos Distintivos.

Verificado el cumplimiento de los mencionados requisitos y las condiciones necesarias para
representar a los beneficiarios de la denominacién de origen que administrara, la Direccién
de Signos Distintivos del INDECOPI autorizara el funcionamiento de la Asociacion Civil
como Consejo Regulador, mediante resolucion debidamente motivada, que luego se
publicara en el boletin de normas legales del Diario Oficial El Peruano.

Una vez autorizado, el Consejo Regulador tendrd, entre otras, las siguientes funciones:
a) Formular las propuestas de modificacién del Reglamento particular de la

denominacion de origen, para su aprobacion por la Direccion de Signos Distintivos del
INDECOPI.
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b)  Orientar, vigilar y controlar la produccién y elaboracién de los productos
amparados con la denominacioén de origen, verificando el cumplimiento de la Norma Técnica
o reglamento, segun sea el caso, a efectos de garantizar el origen y la calidad de los
mismos para su comercializacidén en el mercado nacional e internacional.

c) Velar por el prestigio de la denominacion de origen en el mercado nacional y en
el extranjero, en coordinacion con los demas sectores publicos y privados, segun
corresponda.

d) Actuar con capacidad juridica en la representacion y defensa de los intereses
generales de la denominacion de origen.

e) Ejercer las facultades que le delegue la Direccion de Signos Distintivos del
INDECOPI.

f) Llevar un padrén de beneficiarios de la denominacién de origen.

g) Llevar el control de la produccién anual del producto o productos de que se trate.

h) Realizar las acciones necesarias para preservar el prestigio y buen uso de la
denominacion de origen que administra.

i) Garantizar el origen y la calidad de un producto, estableciendo para ello un
sistema de control de calidad que comprenda los examenes analiticos (fisicos, quimicos,
bacterioldgicos, entre otros) y organolépticos, en los casos que corresponda.

j) Establecer y aplicar sanciones a sus asociados por el incumplimiento del
estatuto, de acuerdo con lo previsto en el mismo.

La Direccion de Signos Distintivos ejerce una funcion de fiscalizacion del Consejo
Regulador, pudiendo establecer sanciones en caso de incumplimiento de funciones o
perjuicio a los intereses de la denominacion de origen, pudiendo incluso cancelar la
autorizacién de funcionamiento.

Modificaciones legislativas como consecuencia de los Tratados bilaterales celebrados por el
Peru

El unico tratado bilateral que ha implicado modificaciones legislativas en materia de
denominaciones de origen es el Acuerdo de Promocion Comercial con Estados Unidos de
Norteamérica (APC Peru — USA).

En efecto, como consecuencia de los compromisos asumidos en dicho acuerdo, se
incorporaron en nuestra legislacion dos prohibiciones de registro aplicables a las
denominaciones de origen, ademas de las ya previstas en la Decision 486. Estas
prohibiciones se encuentran reguladas en el articulo 89 del Decreto Legislativo N° 1075,
que establece lo siguiente:

“Articulo 89.- Impedimento
Adicionalmente a lo establecido en el articulo 202 de la Decisién 486, no podran ser
declaradas como denominaciones de origen, aquellas que:

a) Sean susceptibles de generar confusién con una marca solicitada a registro de
buena fe, o registrada con anterioridad de buena fe.

b) Constituyan una reproduccion, imitacién, traduccion, transliteracion o transcripcion,
total o parcial, de una marca notoriamente conocida cuyo titular sea un tercero,
cualesquiera que sean los productos o servicios a los que se aplique el signo, cuando
su uso fuese susceptible de causar un riesgo de confusion o de asociacion con ese
tercero o con sus productos o servicios; un aprovechamiento injusto del prestigio de la
marca; o la dilucion de su fuerza distintiva o de su valor comercial o publicitario”.
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La experiencia desarrollada en el Per( en materia de denominaciones de origen:

El Peru cuenta a la fecha con ocho denominaciones de origen, seis de las cuales se
otorgaron en los ultimos cinco afios. A continuacién una breve descripcion de cada una de
ellas®:

Pisco: identifica a un aguardiente de vino que se elabora desde la época de la Colonia
Espafiola, en la costa de lo que hoy corresponde a los departamentos de Lima, Ica,
Arequipa, Moquegua y Tacna (especificamente en los valles de Locumba, Sama y Caplina).
Es producto del mestizaje: la vid traida de Europa, un suelo propicio para su cultivo en la
costa sur del Peru y las técnicas de elaboracién desarrolladas en la zona.

Maiz Blanco Gigante Cusco: distingue la especie maiz blanco gigante (Paragay sara)
y a la zona geografica delimitada para su cultivo y produccion son las provincias de Calca y
Urubamba, en el departamento de Cusco.

Chulucanas: distingue un tipo de ceramica que se elabora en el distrito de
Chulucanas, provincia de Morropén, departamento de Piura. Esta vistosa ceramica es el
resultado de la interaccion de los factores naturales (arcilla, hojas de mango, entre otros) y
de los factores humanos (técnicas ancestrales, heredadas de los antiguos pobladores de la
zona: los Vicus).

Pallar de Ica: identifica a un tipo de frijol de sabor agradable (dulce), de cascara
delgada y que luego de su coccion adquiere una textura cremosa y suave. La zona
geografica delimitada para el cultivo y produccién del producto comprende las provincias de
Chincha, Pisco, Ica, Palpa y Nazca, en el departamento de Ica.

Café Villa Rica: distingue al café en grano verde de la especie Coffea arabica, que se
produce en el distrito de Villa Rica, ubicado en la provincia de Oxapampa, Region Pasco,
situado en la zona central del territorio peruano. Es un café gourmet de altura.

Loche de Lambayeque: identifica a un fruto con un agradable aroma y sabor
caracteristico, de gran valor gastronémico. Este fruto es el resultado de la interacciéon de
factores ambientales que se conjugan en la zona de Lambayeque (provincias de Chiclayo,
Lambayeque y Ferrefiafe), y del factor humano con el manejo agronémico y el conocimiento
de las practicas ancestrales como las referidas al manejo del cultivo.

Café Machu Picchu-Huadquifia: distingue al café en grano verde (especie Coffea
arabica L.), que se produce en el Caserio Huadquifia (ex-hacienda Huadquifia), en el distrito
de Santa Teresa, provincia de La Convencion, departamento de Cusco. Dicha zona
geografica se localiza cerca de los valles donde se ubica el Santuario Histérico de Machu
Picchu y en las cercanias de los nevados Salkantay, Sacsarayoc y Humantay.

Maca Junin-Pasco: identifica a la maca que se produce en las regiones Junin y
Pasco, la misma que se caracteriza por rasgos organolépticos como la dulzura, sabor,
aroma y color. Es conocido como un producto energizante y vigorizante.

De las denominaciones de origen mencionadas, dos de ellas cuentan a la fecha con un
Consejo Regulador autorizado por INDECOPI: Chulucanas y Pisco.

3 Informacion extraida de www.indecopi.gob.pe
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Proteccion de las denominaciones de origen peruanas en el exterior

A efectos de proteger sus denominaciones de origen en el exterior, el Peru ha seguido
principalmente dos caminos: (i) solicitar el registro siguiendo el respectivo procedimiento
directamente ante la autoridad competente del pais correspondiente, y (ii) utilizar el Sistema
de Lisboa para obtener proteccion en los paises miembros del Arreglo.

Retos y perspectivas

En los ultimos anos, el Peru ha tenido un importante desarrollo en materia de
denominaciones de origen; sin embargo, queda un largo camino por recorrer para lograr que
el reconocimiento de denominaciones de origen represente efectivamente una herramienta
eficaz para repotenciar negocios en marcha.

En ese camino sera fundamental la labor conjunta del sector publico y el privado, teniendo
como protagonistas a los productores organizados y trabajando bajo parametros de calidad
debidamente controlados.

No se debe perder de vista que la denominacion de origen es una herramienta para
competir en el mercado, al igual que la marca y los demas signos distintivos; y que ademas,
al ser la denominacion de origen un signo de uso colectivo, los elementos claves para su
uso comercial exitoso son la asociatividad y la calidad de los productos que identifica. En
ese sentido, cualquier estrategia para promover el uso de denominaciones de origen en
nuestro pais, debe tener como ejes centrales estos elementos.



SIMPOSIO MUNDIAL SOBRE INDICACIONES GEOGRAFICAS 41

LA ECONOMIA DE LA PROTECCION DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS

preparado por Prof. Dr. Roland Herrmann,
Instituto de Politica Agricola e Investigacion de Mercado, Universidad de Giessen,
Giessen, Alemania

INTRODUCCION

En los ultimos dos decenios, se modificd considerablemente la estructura del comercio
mundial de productos agricolas: aumento significativamente la cuota de productos de alto
valor que son objeto del comercio, al tiempo que disminuy6 la cuota de productos basicos
tradicionales. Asi pues, en muchos paises desarrollados y en desarrollo se ha planteado si
es posible, y de qué forma, seguir vigorizando los ingresos que derivan de la exportacion de
alimentos de alto valor. También se ha procurado determinar qué caracteristicas de los
productos agricolas y alimentarios objeto del comercio pueden considerarse como
indicadores de que un producto es de alta calidad. En ese contexto, el origen regional o,
como lo afirman los economistas especializados en comercio de vinos, la zona agricola
(“terroir’) en la cual se producen alimentos y bebidas de alta calidad, ha pasado a ser un
importante indicador de calidad. El debate econdmico y politico sobre el origen regional esta
en pleno auge y los consumidores parecen valorar el origen de los alimentos de alta calidad.
La proteccion de las indicaciones geograficas se esta convirtiendo en un instrumento
importante de la politica alimentaria en algunos paises industrializados, como los de la
Union Europea (UE). De manera similar, los grupos de productores y los gobiernos de los
paises en desarrollo se interesan cada vez mas en la proteccién de las indicaciones
geograficas en el marco de sus iniciativas de mejora del potencial de comercializacion de
sus productos de alta calidad y para desmercantilizar sus exportaciones, es decir, pasar con
éxito de la produccion y la exportacion de productos basicos brutos a la produccién y
exportacion cada vez mayores de productos basicos elaborados o de “de alto valor”. Un
objetivo importante de esa estrategia consiste en lograr mayor valor afiadido para los
productores en la cadena de comercializacion.

Se presenta a continuacion una introduccion a la economia de la proteccion de las
indicaciones geograficas, asi como al fundamento de esa proteccién y se describe
brevemente la situacion al respecto en los distintos paises, centrando la atencion
especialmente en las politicas de la UE. Se examinan importantes segmentos de la
bibliografia que versa sobre la disposicion a pagar por el origen regional de los alimentos de
alta calidad, asi como sobre los costos y beneficios que los productores, los consumidores y
la sociedad en su conjunto pueden esperar de la proteccion de las indicaciones geograficas.

LA MOTIVACION Y EL FUNDAMENTO ECONOMICO DE LA PROTECCION DE LAS
INDICACIONES GEOGRAFICAS

La motivacién de los productores, los grupos de productores y los gobiernos para tomar la
decision de proteger una indicacion geografica es reforzar la posicion de mercado de los
productos locales de alta calidad en los que existe un vinculo entre el origen geogréfico y la
calidad del producto. Esta motivacién se relaciona estrechamente con los cambios
introducidos en las politicas alimentarias de los paises industrializados y en desarrollo.

La UE se esta apartando de los instrumentos tradicionales de la politica agraria comun; al
mismo tiempo, para el sector agricola y alimentario es cada vez mas importante mejorar la
competitividad en los mercados locales e internacionales y obtener ingresos por la
comercializacion, antes que depender del apoyo politico. La Comisién Europea introdujo su
politica de calidad de los alimentos, considerada un importante elemento de la politica
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europea de desarrollo rural, y en cuyo marco la proteccion de los alimentos considerados de
alta calidad por su origen regional es un instrumento importante a la par de los regimenes de
certificacion de productos organicos y de garantia de calidad (Becker 2009).

Durante decenios, una pauta tipica de comercio exterior de los paises en desarrollo fue la de
exportar productos basicos e importar productos manufacturados. Como consecuencia de
ello, y de las caracteristicas particulares de los productos basicos y los productos
manufacturados, en distintos estudios basados en la practica (por ejemplo, Zanias 2005) se
sostuvo que, en sintonia con la hipotesis de Prebisch/Singer, se habia producido a largo
plazo un deterioro en la relacion de intercambio entre los productos basicos primarios y los
productos manufacturados. A la luz de estos antecedentes, un niumero cada vez mayor de
paises en desarrollo procura desmercantilizar sus exportaciones y pasar a la exportacion de
alimentos de alta calidad, como frutas y verduras o productos de la pesca (Aksoy 2005), o al
mercado especializado de alimentos selectos. Los alimentos selectos vinculados a un
origen geografico determinado son una opcion para desmercantilizar las exportaciones de
productos agricolas y, por lo tanto, las asociaciones de productores y los encargados de la
adopcion de politicas de los paises en desarrollo se interesan cada vez mas por la
proteccion del origen geografico de sus productos (Bramley, Biénabe y Kirsten 2009).

Cabe preguntarse si, desde el punto de vista de la sociedad, existe un fundamento
econdémico para proteger las indicaciones geogréficas, aparte del interés comprensible de
los propios productores y grupos de productores en ese instrumento de politica. Un
argumento econdmico puede surgir a partir del analisis que hace Akerlof de la incertidumbre
sobre la calidad y la informacion asimétrica. En su famoso ejemplo del mercado de
automaviles usados, Akerlof (1970) concluye que los productos de baja calidad, los que se
denominan comunmente “cacharros”, podrian llegar a desplazar a los de alta calidad. Sila
informacion es asimétrica, por lo cual el comprador dispone de informacion incompleta, y
eso se combina con la incertidumbre acerca de la calidad, puede suceder que la calidad alta
y la baja se vendan al mismo precio. En consecuencia, disminuiria el interés en ofrecer alta
calidad, y ello podria dar lugar a una situacion de fallo del mercado, situacién que podria
evitarse si los compradores recabaran informacion adicional o los vendedores suministraran
informacion adicional sobre la calidad de los productos. Sin embargo, también es posible
que no se resuelva la imperfeccion del mercado y que sea necesaria la intervencion del
gobierno para disminuir la incertidumbre sobre la calidad y la informacion imperfecta.

Si el origen geografico es una pauta de calidad que los compradores buscan, la proteccion
de las indicaciones geograficas contra el fraude puede evitar la situacion de fallo del
mercado. Gracias a una proteccion juridica eficaz, asociada a una etiqueta sobre el origen,
el origen geografico pasara de ser una creencia abstracta a ser un elemento de busqueda
para los consumidores. La proteccion de la etiqueta de origen regional reducira entonces
los costos de busqueda para los compradores, lo cual redundara en un mayor bienestar de
los consumidores. Para los productores, la proteccion juridica garantiza un derecho de
propiedad intelectual. Los productores de productos de alta calidad gozaran de un incentivo
por reputacion; los imitadores y los productores no originales se mantendran alejados del
mercado y ello permitira aumentar los ingresos de los productores de productos de alta
calidad. Desde el punto de vista de la politica econdmica, la proteccion de las indicaciones
geograficas guarda coherencia con distintos objetivos de politica rural. Ese instrumento
puede incrementar los ingresos de los agricultores, beneficiar a regiones alejadas y
favorecer el desarrollo rural. Al redistribuir los ingresos hacia regiones mas pobres, la
proteccion de las indicaciones geogréficas también fomentara la integracion de la economia.
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REGLAMENTACION VIGENTE PARA LA PROTECCION DE LAS INDICACIONES
GEOGRAFICAS

Son dos los principales sistemas juridicos de los paises industrializados en relacion con las
indicaciones geograficas (Ibele 2009; Geuze 2009). El primero se aplica en los Estados
Unidos de América (EE.UU.), en el Canada y en Australia, paises en los que la proteccion
de las indicaciones geograficas esta prevista en el marco de los sistemas de proteccion de
las marcas. El origen regional de un producto puede registrarse como marca de certificacion
0 como marca colectiva, al igual que otras caracteristicas de un producto. En el segundo
sistema juridico, se aplica a las indicaciones geograficas un derecho de propiedad
intelectual independiente, es decir que su proteccion tiene lugar al margen del sistema de
marcas. Este enfoque guarda coherencia con el Acuerdo sobre los Aspectos de los
Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio (Acuerdo sobre los
ADPIC). Ese trato sui generis para las indicaciones geograficas se aplica en la UE. La
proteccion juridica de los alimentos con etiqueta de origen se establecio con independencia
del sistema de marcas como un importante elemento de la politica europea de calidad de los
alimentos. Su fundamento juridico esta dado en los Reglamentos (CE) N° 510/2006 y
509/2006. Con arreglo al primero de los Reglamentos mencionados, los alimentos con
etiqueta de origen pueden ser protegidos como i) indicaciones geograficas, o como

ii) denominaciones de origen; en ambos casos, el origen regional ha de ser la causa de la
elevada calidad del producto. El alcance de las denominaciones de origen protegidas es
mayor que el de las indicaciones geograficas protegidas porque todas las etapas del circuito
de produccion -es decir, la produccidn, la transformacion y la preparacion- deben realizarse
en una zona geografica determinada, mientras que en el caso de las indicaciones
geograficas protegidas basta aplicar ese requisito a una sola de esas etapas. El
Reglamento 509/2006 sienta la base juridica de la produccién, la fabricacién y la distribucion
de productos agricolas y alimentarios que constituyen especialidades tradicionales
garantizadas que, conforme a dicho Reglamento, deberan o bien haber sido producidas “a
partir de materias primas tradicionales, o bien presentar una composicién tradicional o un
modo de produccién y/o de transformacion” (articulo 4). Habida cuenta de que el numero de
solicitudes y registros de denominaciones de origen de las indicaciones geograficas
protegidas ha sido mucho mas alto que el de las especialidades tradicionales garantizadas,
el andlisis se centrara aqui en los primeros dos tipos de proteccion. En la figura 1 se ilustran
los requisitos correspondientes a las indicaciones geograficas protegidas y a las
denominaciones de origen protegidas.

Figura 1:  Las indicaciones geograficas protegidas, las denominaciones de origen
protegidai_y los requisitos correspondientes en la UE
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Fuente: Compilacion del autor.
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En la figura 2 pueden verse los logotipos de determinados productos alimentarios con
etiqueta de origen que han sido aceptados como denominaciones de origen o0 como
indicaciones geograficas protegidas en el marco de la normativa europea®. Figuran entre
ellos productos regionales notoriamente conocidos como el Parmigiano Reggiano, el queso
Comté, el Prosciutto di Parma, el jamén Serrano o las cebollas Vidalia, que constituyen
denominaciones de origen protegidas, o el Charolais du Bourbonnais y el Café de Colombia,
que constituyen indicaciones geograficas protegidas. El caso del Café de Colombia ilustra
que la reglamentacion europea abarca también las etiquetas que se refieren al pais de
origen cuando se los productos proceden de paises que no forman parte de la UE. Hay
otros productos regionales no procedentes de la UE para los que se ha solicitado proteccion
como indicaciones geograficas, el aceite de Argan de Marruecos, o0 como denominaciones
de origen, por ejemplo, distintos productos alimentarios regionales de China.

Figura 2:  Logotipos de determinadas denominaciones de origen e indicaciones
geograficas protegidas en virtud de la normativa europea
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Fuente: Compilacion del autor.

Entre los objetivos declarados de la politica europea de calidad de los productos figura
mejorar los ingresos de los agricultores y mantener a la poblacion rural en sus zonas
respectivas. El mecanismo destinado a cumplir con esos objetivos es la creacion de una
marca colectiva que cuente con una denominacion de origen o una indicacion geografica
protegida. Si se logra crear ese denominado “bien club” (bien semipublico), quienes
participan en la denominacion de origen o la indicacion geografica protegidas recibiran un
precio de incentivo por iniciar ese “bien club” o velar por que se mantenga. Las medidas de
politica relacionadas con la proteccion de las indicaciones geograficas consisten en un
subsidio de la UE por publicidad y una norma de cofinanciacién entre la UE, sus Estados
miembros y provincias, para los costos definidos en relacion con las denominaciones de
origen y las indicaciones geograficas protegidas.

BENEFICIOS Y COSTOS QUE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
PODRIAN GENERAR PARA LOS GRUPOS DE PRODUCTORES Y LA SOCIEDAD

Los paises y regiones de la UE se interesan cada vez mas por la proteccion de sus
productos alimentarios regionales de alta calidad y se ha entablado un intenso debate sobre
las ventajas y desventajas de participar en denominaciones de origen e indicaciones

! En la base de datos DOOR de la UE, en la direccién http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door, se indica

el detalle de todas las denominaciones registradas y las solicitudes presentadas.
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geograficas protegidas. La bibliografia econdmica al respecto gira en torno a tres
cuestiones principales:

a) ¢, Habra un precio de incentivo como consecuencia de la proteccion y la promocion de
las indicaciones geograficas?

b) ¢, Conviene a los productores participar en una marca colectiva protegida?

c) ¢, Como puede evaluarse la proteccion juridica de las indicaciones geograficas desde
el punto de vista de la sociedad?

¢, Hay disposicion a pagar por el origen regional y existe un precio de incentivo?
La situacién en Europa

De los estudios europeos sobre el comportamiento de los consumidores se desprende que
el lugar de origen incide en la evaluacién de un producto y que la incidencia positiva de ese
tipo se relaciona especificamente con cada producto (Van Inttersum, Candel y Meulenberg,
2003). Los productos alimentarios con un origen regional determinado y una reputacion
consagrada son considerados como productos de alta calidad y hay disposicion a pagar por
el origen regional, en determinadas condiciones. Los analisis se basan, entre otras cosas,
en las metodologias siguientes: i) encuestas sobre consumo y estudios sobre valoracion
eventual, ii) modelos econométricos de demanda vy iii) analisis de los precios heddnicos. En
la figura 3 se resumen los resultados correspondientes a algunos estudios. Verlegh'y
Steenkamp (1999) y Herrmann y Teuber (2011) han realizado encuestas mas
pormenorizadas. Llama la atencién que haya una disposicion marginal a pagar por la
caracteristica “origen regional” de algunos productos alimentarios regionales de buena
reputacion.

Van lttersum y otros (2007) realizaron un estudio entre 1.232 consumidores en tres paises
europeos, a saber, Grecia, Italia y los Paises Bajos, que consumieron determinados
productos regionales comercializados con la etiqueta de denominacién de origen protegida.
La encuesta se refirio, entre otros, a productos como el queso feta de Epirus, las manzanas
Zagora, el queso parmesano, el jamén de Parma, el queso Edam Noord-Hollandse y las
papas Opperdoezer Ronde. Los autores llegaron a la conclusion de que los consumidores
“tienen una imagen favorable de una etiqueta de certificacion regional” (ibidem, pagina 13).
De su modelo de ecuacién estructural, se desprende que cuanto mejor sea la actitud hacia
la region de origen y la imagen de una etiqueta de certificacion regional, mas favorable sera
la actitud relativa de los consumidores hacia el producto regional protegido. Asi pues, si
mejoran la actitud y la imagen, aumentara en consecuencia la disposicion a comprar el
producto regional, asi como la disposicion a pagar por él y ello disminuira las reacciones
negativas que sufra la demanda debido al aumento del precio. Van lttersum y otros
detectaron que los consumidores distinguen dos importantes dimensiones en las etiquetas
de certificacion regional: i) la dimension de garantia de calidad vy ii) la dimension de respaldo
economico. De esta distincion se siguen efectos directos e indirectos en la actitud hacia la
etiqueta de denominacioén de origen protegida. La dimension de respaldo econdmico incide
de forma directa en la actitud relativa hacia la etiqueta y, por su parte, la dimension de
garantia de calidad influye en la consideracién de la calidad del producto y, por lo tanto, de
forma indirecta, en la actitud relativa hacia la etiqueta.

Muchos otros estudios confirman que la dimension de respaldo econémico desempefia un
papel importante en la valoracion por los consumidores de los productos tradicionales de su
propia region. Teuber (2011), por ejemplo, realizé una encuesta entre 741 consumidores
alemanes en relacion con la actitud de éstos hacia la sidra Hessian, un producto regional
que recibio recientemente la etiqueta de indicacion geografica protegida. En este caso, fue
la dimensién de respaldo econdmico, antes que la de garantia de calidad, el motor de la
mayor disposicion a pagar por un producto con etiqueta de indicacion geografica protegida.
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Ademas, el analisis puso en evidencia que los consumidores parecian tener un
conocimiento muy limitado acerca de las indicaciones geograficas. Aparentemente, los
consumidores de los paises no mediterraneos de la UE tienen menor conciencia de las
etiquetas de denominacion de origen e indicacion geogréfica protegidas que los
consumidores de paises como ltalia, Francia y Espafia, con su larga tradicion de productos
alimentarios con etiquetas de origen.

También se presentan otros datos interesantes en distintos estudios econométricos sobre la
demanda de productos de denominacién de origen protegida, en comparacion con
productos de denominacion de origen no protegida. Hassan, Monier-Dilhan y Orozco (2011)
elaboraron recientemente un analisis a ese respecto, segun el cual, si bien la elasticidad de
la demanda en funcién del precio pareceria ser contraria a lo previsto, de hecho no lo es;
esta conclusion complementa los resultados obtenidos por Van Ittersum y otros (2007) y
guarda coherencia con ellos. Hassan, Monier-Dilhan y Orozco sostienen, como

Van Ittersum y otros, que la elasticidad de la demanda en funcion del precio deberia ser baja
en términos absolutos en los productos regionales de alta calidad con etiqueta de
denominacion de origen protegida; ello supondria que la reaccion de la demanda a un
aumento del precio seria limitada en el caso de una marca fuerte. Pero esta afirmacién se
relaciona con la demanda del mercado en su conjunto, y no con la demanda relativa a una
marca en el punto de venta, es decir en el nivel de las empresas revendedoras al por menor.

En el punto de venta, la demanda de marcas de productos alimentarios puede ser muy
elastica en funcion del precio, aunque la demanda del mercado no lo sea. Los estudios
economeétricos realizados a partir de datos de escaner han puesto en evidencia que,
respecto de las principales marcas nacionales de productos alimentarios, los consumidores
suelen tener una reaccion fuerte a los cambios de precios en las tiendas —en particular, a los
descuentos. Justamente a esa conclusion llegan Hassan, Monier-Dilhan y Orozco (2011,
pagina 10) en su estudio. A partir de datos proporcionados por las empresas, calcularon la
elasticidad de la demanda en funcion del precio para los quesos franceses, elasticidad que
estaba claramente por encima de la unidad en términos absolutos, a menudo con una
diferencia notable, para los quesos con denominacion de origen protegida, en comparacion
con los quesos sin denominacion de origen protegida. La elasticidad llegd a un nivel de -
4,73 para el Roquefort, -3,72 para el Camembert con denominacion de origen protegida, -
2,91 para el Brie con denominacion de origen protegida y -2,08 para el Comté. Una
disminucion del 1% en el precio supuso un aumento de la demanda en el punto de venta
que supero claramente el 1%. Los valores elevados de la elasticidad de la demanda en
funcion del precio para el Roquefort o el queso Comté indicaron que esos productos
alimentarios de alto valor, de origen regional, han pasado a constituir importantes marcas
colectivas. Como para la mayoria de las marcas privadas importantes, las medidas tomadas
en relacion con el precio dan lugar a reacciones fuertes de la demanda.
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Figura 3: Percepcion de los consumidores acerca del origen regional de
determinados productos alimentarios

Autores/método

Producto

Resultados

Van Ittersum y otros
(2007): encuestay
modelo de ecuacién
estructural

Productos con
denominacién de
origen protegida de
Italia, Grecia y los
Paises Bajos

Los consumidores de productos
regionales valoran la etiqueta de
certificacion regional; la actitud hacia
el origen regional y la imagen de las
etiquetas de certificacion regional
incrementan la disposicion a pagary a
comprar.

Teuber (2011):
encuesta y logit
binario

Sidra Hessian

Hay disposicion a pagar, que aumenta
si los consumidores vislumbran que se
respalda la economia local; el
conocimiento acerca de las
indicaciones geograficas es limitado.

Hassan, Monier-
Dilhan y Orozco
(2011): analisis del
sistema de demanda

Mercado de los
quesos franceses.
Productos con
denominacion de
origen protegida y
sin ella

La demanda de los productos con
denominacién de origen protegida es
mas elastica en funcién del precio que
la de los productos sin denominacion
de origen protegida; se considera que
los productos con denominacion de
origen protegida son de alta calidad;
P=-2.08 (Comté); -2.91 (Brie con
denominacién de origen protegida); -
3.72 (Camembert, idem); -4.73
(Roquefort).

Loureiro y McCluskey
(2000): analisis del
precio hedénico

Ternera gallega

Debido a la etiqueta de indicacion
geografica protegida, se logra un
precio de incentivo para los cortes de
carne de alta calidad, hasta un
determinado nivel de calidad.

Fuente: Compilacion del autor.

En otro segmento importante de la bibliografia se utiliza el analisis del precio hedonico. El
método, que se explica en detalle mas adelante, también se ha aplicado para analizar de
qué forma el origen regional de los productos incide en el precio del mercado. En un famoso
estudio sobre la ternera gallega, Loureiro y McCluskey (2000) presentan un resultado
ambiguo acerca del precio de incentivo para la caracteristica “origen regional” del producto.
Los autores concluyen que existe un precio de incentivo para la etiqueta de indicacion
geografica protegida, pero no en todos los niveles de calidad. Se observa una disposicion
adicional a pagar por la ternera gallega en el nivel medio de calidad, pero no en los niveles
mas elevado y mas bajo analizados para cortes de carne. También hay resultados
ambiguos en lo que atafie a si existe un precio de incentivo por el origen de los vinos de
calidad. Costanigro y McCluskey (2011), por ejemplo, demuestran que el origen regional
tiene su peso en el precio de mercado de los vinos tintos de calidad, pero también afirman
que el precio de incentivo pagado por un origen determinado varia en gran medida entre los
segmentos del mercado.
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La situacion fuera de Europa: el caso del café

La mayoria de los estudios citados supra se refieren a productos alimentarios europeos que
estan amparados por denominaciones de origen o indicaciones geograficas protegidas en el
mercado de la UE. Hay otros analisis cuantitativos que giran en torno a productos no
europeos. El estudio realizado por Teuber (2010) aplica el analisis del precio heddnico a la
cuestion de si los consumidores estan dispuestos a pagar un precio de incentivo por el
origen regional de los cafés de alta calidad. La autora del estudio utilizé datos de subastas
en Internet tomados del sitio Web “Cup-of-Excellence” en el que se venden cafés de
distintos paises y regiones de produccion, con distintos precios y caracteristicas. La
metodologia del andlisis del precio heddnico puede esbozarse de la manera siguiente: con
arreglo a los denominados modelos de caracteristicas, los consumidores compran productos
sobre la base de las caracteristicas que son inherentes al producto. No es la cantidad
consumida, sino que son las caracteristicas del producto las que generan la utilidad de los
consumidores (Lancaster 1966). Fundamentalmente, los productos estan compuestos por
un conjunto de caracteristicas y esas caracteristicas determinan las calidades que los
consumidores perciben subjetivamente. Las caracteristicas de un producto no sélo influyen
en la funcidn de la demanda, sino también en la de la oferta: determinan también los costos
marginales. Por lo tanto, el precio de un producto es una funcién de las caracteristicas
propias del producto:

1) p= p (Zlv 221 LERR} Zn)

z, = cantidad de la caracteristica i en una unidad de un producto. La ecuacién 1) es una
funcion de precio heddénico. Si se aplica esa idea al café, puede formularse lo siguiente:

2) precio del café p = p (puntuacion, posicion en la escala, origen regional, variedad de
café, certificacion, afio).

Por lo general, los estudios del precio heddnico obtienen el precio implicito de las
caracteristicas del producto. Ello da lugar a la ecuacién siguiente:

3) op/ ozj = pj
pj = precio implicito de la caracteristica i.

El cuadro 1, que figura mas adelante, refleja los resultados de un estudio del precio
heddnico. En el analisis realizado por Teuber (2010) se explica el peso de los cafés de alta
calidad en las subastas en Internet a partir de las distintas caracteristicas del café y segun
los afios que abarca el estudio, para tener en cuenta el comportamiento del precio del café a
lo largo del tiempo.

En este contexto resulta interesante constatar que se observan sobreprecios por reputacién
en varios paises de origen, en comparacion con el pais de referencia, Honduras. El
sobreprecio por reputacion mas elevado corresponde a Guatemala, seguido por Bolivia,
Brasil, Colombia, El Salvador y Nicaragua. Otro importante resultado reflejado en el cuadro
1 es que los precios de incentivo se asocian con la primera, la segunda o la tercera posicion
en la escala de la subasta, asi como con una puntuacioén ascendente de la calidad.
Ademas, una zona de rendimiento particularmente bajo para una variedad eleva el precio.
Ello puede considerarse como un sobreprecio por escasez e indica que la disposicién
marginal a pagar por el origen de un producto esta determinada también por la oferta.

Los resultados dan lugar a una interpretacion interesante del valor que un pais o una region
pueden obtener a partir del origen de sus productos alimentarios de alta calidad. Hay paises
respecto de los cuales el sobreprecio por reputacion ya es una practica consagrada en el
mercado de café selecto, como Guatemala, pero no es el caso de todos los paises
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productores, por ejemplo, Honduras, que han de lograr ante todo elevar los precios
mejorando la evaluacion de las calidades de su café para la exportacion (Teuber 2010). De
esa forma, es posible que allanen el camino para lograr un sobreprecio por reputacion en el
futuro.

Donnet, Weatherspoon y Hoehn (2007) también se valen de los precios de las subastas de
café selecto en Internet para reconocer estrategias basicas de gestion a partir de su analisis
del precio hedonico. Los autores distinguen diferentes segmentos de calidad en los que los
atributos del café son valorados de manera diferente por los consumidores. Destacan la
importancia del pais de origen, sefialando que la participacion en las subastas de
Cup-of-Excellence “produce un significativo efecto de promocién, tanto para los torrefactores
como para los cultivadores” (ibidem, pag. 12).
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Cuadro 1: Funcion del precio hedonico conforme a los datos recabados de las
subastas de café en el sitio Web Cup-of-Excellence?

Variable Variable dependiente:
independiente Logaritmo (Precio)
Puntuacion 0,072*** (0,000)
12 posicién 0,889*** (0,000)
22 posicién 0,323 (0,000)
32 posicién 0,258*** (0,000)

Logaritmo (tamafio

del lote) -0,390*** (0,000)
Logaritmo (zona de
produccién) 0,028** (0,007)

Variedad de café

Referencia: Bourbon

Catuai 0,013 (0,747)
Caturra 0,049 (0,086)
Pacamara 0,007 (0,926)
Typica 0,051 (0,564)
Otras 0,048 (0,366),
Origen
Referencia:
Honduras
Bolivia 0,488*** (0,000)
Brasil 0,409*** (0,000)
Colombia 0,311*** (0,000)
Costa Rica -0,083 (0,162)
El Salvador 0,226 (0,000)
Guatemala 0,559*** (0,000)
Nicaragua 0,168*** (0,000)
Certificacion
Referencia: Sin
certificacion
Organico 0,237** (0,002)
Rainforest Alliance -0,054 (0,203)
Ao
Referencia: 2003
2004 0,134** (0,004)
2005 0,113** (0,009)
2006 0,275*** (0,000)
2007 0,584*** (0,000)

Ajuste del coeficiente

de determinacion 0,71
Valor F 92,58
n 736

*** **y*indican la relevancia estadistica en los niveles 99,9%-, 99%- y 95%-. Valores p entre paréntesis.
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Los estudios realizados en distintos paises en desarrollo parecen confirmar que existe un
precio de incentivo para los mercados de productos selectos. En su estudio sobre dos
regiones de cultivo de café en Costa Rica, Wollni y Zeller (2007) constatan, que los
agricultores se benefician de la participacidn en mercados y cooperativas de productos
selectos. Los agricultores que participan en el segmento del café selecto reciben precios
mas elevados que los que venden su producto en el mercado tradicional de café. Con
arreglo a Wollni y Zeller los mercados especializados abarcan los de café de primera
calidad, caracterizados por tecnologias especificas de produccion, como el cultivo organico
0 a la sombra, la zona de produccién o las caracteristicas de calidad valoradas por los
consumidores, como el comercio equitativo. Los autores concluyen que la decision de
participar en mercados de productos selectos es una opcién viable para algunos agricultores
y que las cooperativas pueden ser un instrumento eficaz para incluir a los pequefios
agricultores en esas iniciativas (ibidem, pagina 248).

¢LA PROTECCION DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS REDUNDARA EN
MAYORES INGRESOS PARA LOS PRODUCTORES?

A partir de la bibliografia consultada se puede concluir que hay disposicion a pagar por el
origen regional de los productos alimentarios con buena reputacion de calidad. A menudo,
se considera que el precio de incentivo constituye un prerrequisito para que un productor
participe en la produccién de productos de alta calidad. Respecto de los productos selectos,
puede citarse la afirmacion siguiente: “Las bebidas y los alimentos selectos deberian
diferenciarse de los productos tradicionales y de los productos basicos”, deberian “estar
dirigidos a mercados especializados y dar lugar a un precio de incentivo” (DTZ Pieda
Consulting, 1999). En consecuencia, los productos selectos regionales deberian dar lugar a
un precio de incentivo por su origen regional caracteristico. En la Figura 4, se ilustra esta
situacion distinguiendo el mercado de los productos de alta calidad del mercado de masas.
Habida cuenta de que puede preverse que los costos marginales superen los de los
productos de calidad normal, para atraer a los productores los precios del mercado de
productos de alta calidad deben ser sin que quepa duda superiores a los del mercado de
masas.

Sin embargo, una clara diferencia de precio entre el mercado de productos selectos y el
mercado de masas no es mas que una condicion necesaria, pero no es suficiente para que
los productores logren beneficios. Las ganancias aumentaran si esta diferencia de precios
es mayor que los costos marginales adicionales derivados de la participacion en el mercado
de productos selectos. Los productores obtendran un beneficio sélo si el precio neto supera
al precio del mercado de masas tras incorporar los costos adicionales de produccién, el
control de calidad y la promocion en el mercado de productos selectos.

La Figura 4, a continuacion, sirve para ilustrar esos argumentos. Se parte de la premisa de
que S representa la oferta y D representa la demanda respecto de un producto regional que
no puede diferenciarse del producto de masas. Con la proteccién y la promocion de la
indicacion geografica, la demanda aumenta, pasando de D a D’. Habida cuenta de que la
produccién conforme a la reglamentacién de las indicaciones geograficas sera mas costosa
debido, por ejemplo, a costos adicionales de control o promocién, también la oferta se
modificara, pasando de S a S’. Cabe observar que, tras aplicar la reglamentacion de las
indicaciones geograficas, conviene a los productores que la modificacion de la curva de la
demanda sea mas pronunciada que la de la curva de la oferta. Asi pues, el precio
aumentara para los consumidores, pasando de p a p”. Debera deducirse de p” el aumento
en los costos marginales, es decir, la diferencia vertical entre S’ y S, tras lo cual se
mantendra el precio neto p’ para los productores en el marco de la reglamentacién de la
indicacion geografica. Es decir que en un régimen de reglamentacion de las indicaciones
geograficas, los productores reciben un precio de incentivo que equivale a (p’-p), es decir, la
diferencia entre el precio nuevo y el precio antiguo. Puesto que el precio de incentivo, segun
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se entiende en el presente documento, ya habia sido corregido para incluir los costos
marginales adicionales, ello redundara en ganancias que mejoraran el bienestar de los
productores. El superavit de éstos aumenta por zona (a + b + c¢) debido a la reglamentacién
de las indicaciones geograficas.

Figura 4: Efectos de la proteccion de las indicaciones geograficas en el precio y
los ingresos de los productores

Y

Fuente: Ponencia del autor.

Si bien existen muchos estudios de casos practicos relativos a las indicaciones geograficas
y las denominaciones de origen protegidas, raros son los analisis rigurosos sobre los costos
y los beneficios adicionales que derivan de la participacion de los productores en un régimen
de indicaciones geograficas. Uno de ellos es el estudio de Bouamra-Mechemache y
Chaaban (2010), en el que los autores explican, en el caso de la industria del queso Brie
francés, como la adopcion de la etiqueta de denominacién de origen protegida incide en los
ingresos y los costos de las empresas agroalimentarias que participan en dicha etiqueta, en
comparacion con las que no participan. Los autores estiman que los costos de produccion
de Brie en el marco de la denominacidon de origen protegida superan en un 40% los de
produccion de Brie fuera de ese régimen. Sin embargo, se desprende del estudio que el
precio de incentivo en el marco de un régimen de proteccion de la denominacion de origen
compensa con creces los costos adicionales de produccion.

¢La adopcion de indicaciones geogréficas protegidas redundara en un mayor bienestar
econdmico de la sociedad?

Si se observa la cuestion desde el punto de vista de la demanda, es dificil evaluar la
incidencia en materia de bienestar de la reglamentacion de las indicaciones geograficas
protegidas. Puesto que la imperfeccion del mercado se debe a la incertidumbre sobre la
calidad y a la informacién incompleta, siguiendo el caso de los cacharros de Akerlof, la
incidencia de la reglamentacion de las indicaciones geogréficas protegidas depende de si se
proporciona la informacién completa y correcta que los consumidores necesitan, de si la
informacion modifica las preferencias, y de si el régimen se aplica con eficiencia (Just, Hueth
y Schmitz, 2005, Capitulo 11). Si se parte de la premisa de que la reglamentacion de las
indicaciones geograficas protegidas funciona perfectamente y la informacién sobre el origen,
por ser completa y correcta, reduce a cero los costos de busqueda, la demanda se
modificara, pasando de la curva D, anterior a la adopcion de la indicacién geografica



Roland Herrmann 53

protegida, a la curva D’, posterior a ella. Entonces, el excedente del consumidor equivale a
(a+ b +d+e+h)antes de la aplicacion de la reglamentacion de la indicacion geografica, y
a (h + i) después. Por lo tanto, la incidencia de la reglamentacion de la indicacion geografica
protegida en el excedente del consumidor es (i-a-b-d-e). El excedente del consumidor
puede aumentar o disminuir, pues la incidencia positiva debida a una reduccion de los
costos de busqueda puede ser mayor o menor que la incidencia negativa debida al aumento
en el precio de mercado. Si se combina la incidencia que la reglamentacion de la indicacion
geografica protegida tiene en el consumidor y el productor, el bienestar total se modifica en
(i-d-e). Manteniendo la premisa de que los costos de busqueda se reducen a cero, la
incidencia en el bienestar que se deriva de la reglamentacion de la indicacion geografica
protegida es positiva y equivale ai > (d + e).

Figura 5:  Efectos de la proteccion y la promocion de las indicaciones
geograficas en el precio y el bienestar

Y

Fuente: Ponencia del autor.

El estudio de casos practicos podria dar respuesta a la pregunta de si la promocion y la
proteccion de las indicaciones geograficas mejoran el bienestar social. Es posible que las
politicas mejoren el bienestar, como es posible que no lo mejoren. Se puede concluir que la
proteccién de las etiquetas de origen logra contribuir a alcanzar distintos objetivos de politica
econdémica; si se aplica adecuadamente, puede reducir la incertidumbre de los
consumidores acerca de la calidad y dar a los productores del producto protegido por la
indicacion geografica un precio de incentivo, amparando sus derechos de propiedad
intelectual. Asi pues, la proteccidén y promocion de las indicaciones geograficas puede
contribuir a aumentar los ingresos en las zonas rurales y mejorar la integracion de la
economia.

LA PROTECCION DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS COMO REGLAMENTACION
OPTIMA

Si bien, en principio, la proteccién de las indicaciones geograficas puede mejorar el
bienestar, como se indica en el Capitulo 4.3, no cabe duda de que el fomento de la
proteccion de las denominaciones de origen y las indicaciones geograficas entraia también
riesgos considerables. Por ejemplo, puede producir efectos contrarios a la competencia,
intensificando el poder de mercado; es posible que los “clubes de productores” dejen afuera
a competidores mas eficientes. También se plantea la pregunta de si como consecuencia
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de la proteccién de las denominaciones de origen y las indicaciones geograficas se
proporciona unicamente informacién verdadera, reduciendo de esa forma los costos de
busqueda.

Esas cuestiones, en gran medida, han sido dejadas de lado en la bibliografia sobre la
economia de las indicaciones geograficas y no se cuenta con estudios rigurosos de casos
practicos, por ejemplo, acerca de si la existencia de cooperativas que trabajen en el marco
de indicaciones geograficas protegidas produce efectos contrarios a la competencia. Una
excepcion esta dada por el estudio reciente de Mérel (2009), en el que se analiza el
mercado del queso francés Comté en un nuevo marco empirico de industrializacion. Se
investiga en el estudio si el régimen de control de la oferta, vigente en el marco de la
proteccion de la denominacion de origen del queso Comté, esta relacionado con el poder de
mercado de los vendedores. En el estudio, la estimacion del coeficiente de poder de
mercado es pequefia e insignificante desde el punto de vista estadistico. La hipdtesis de la
competencia perfecta no puede rechazarse en el analisis empirico, aunque si podria
rechazarse la hipétesis del precio de monopolio. Las conclusiones sugieren que el esquema
de control de la oferta no “permite a la industria del queso Comté ejercer un poder de
mercado significativo” (Mérel 2009a, pagina 47).

En otro segmento reciente de la bibliografia econdmica, cada vez mas nutrida, se analizan
las indicaciones geogréficas protegidas o, de forma general, los productos alimentarios de
alta calidad junto con modelos de diferenciacion vertical de los productos. Se examinan los
incentivos a los productores o grupos de productores para comercializar sus productos
diferenciados geograficamente, y se explican las consecuencias en materia de bienestar de
los distintos regimenes de reglamentacion (Lence y otros, 2007, Zago y Pick, 2004). Se
desprende del estudio que las indicaciones geograficas pueden constituir un “instrumento
eficaz de certificacion para productos de alta calidad” (Moschini, Menapace y Pick, 2008,
pagina 809) para hacer frente a la imperfecta informacién sobre la calidad, siguiendo a
Akerlof en su ejemplo de los cacharros. Lence y otros (2007) demuestran que los distintos
regimenes de reglamentacién para los productos diferenciados geograficamente pueden
aumentar el bienestar social en la medida en que los instrumentos de control de la oferta
“permitan cubrir los costos fijos relacionados con la introduccion de productos diferenciados”
(ibidem, pagina 947). Mérel (2009b) profundizé el analisis y llegd a la conclusién de que
“cuando el grupo de productores esta facultado a controlar los niveles de contingentes, una
politica de contingentes de insumos supone una pérdida de eficiencia econdémica absoluta
menor a la que supondria una politica de contingentes de produccion” (ibidem, pagina 642).

RESUMEN Y CONCLUSIONES

Los paises desarrollados y en desarrollo se interesan cada vez mas por la proteccién de las
indicaciones geograficas para productos alimentarios de alta calidad. En la Unién Europea,
los productores y los grupos de productores prevén una mejora en el bienestar a partir de la
proteccién de las etiquetas de origen en el marco de la UE. En mayo de 2011, la base de
datos DOOR de la UE indicaba que ya se habian registrado 1.031 denominaciones de
origen e indicaciones geograficas protegidas y especialidades tradicionales garantizadas.
La mayoria de ellas corresponde a Italia (228), Francia (183) y Espafia (148), pero un
aumento importante (47 solicitudes en 2009 y 46 en 2010) también se da en otros paises de
la UE.

Ya esta disponible abundante bibliografia sobre las etiquetas correspondientes a paises y
regiones de origen, asi como un gran numero de estudios, que sigue en aumento, sobre la
reglamentacion de las indicaciones geograficas. Muchos de esos estudios proporcionan
abundante informacion sobre las experiencias adquiridas con esos instrumentos en distintas
regiones (por ejemplo, véase Arfini, Albisu y Giacomini, 2011, en lo que atafie ala UE, y
Sautier, Biénabe y Cerdan, 2011, en lo que atafie a los paises en desarrollo) y respecto de
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una gran variedad de productos. En la mayoria de los estudios se indica que los precios
que reciben los productores de alimentos de alta calidad de origen regional son mas
elevados que los de los productos —mas o menos comparables— del mercado de masas. Sin
embargo, en relacién con varias denominaciones de origen e indicaciones geograficas
protegidas, no hay pruebas empiricas coherentes de que para los alimentos de alta calidad
el precio de incentivo se mantenga tras contabilizar los costos adicionales de control de
calidad y certificacion que se relacionan con la proteccion y la promocién de las indicaciones
geograficas. Sin embargo, es esa la cuestion fundamental que permitiria afirmar que las
denominaciones de origen y las indicaciones geograficas protegidas elevan el ingreso de los
productores. AuUn mas escasas son las pruebas empiricas respecto de la incidencia en
materia de bienestar de la reglamentacién de las indicaciones geograficas. De una
evaluacion general se desprende la necesidad de determinar si, y de qué forma, la
informacion sobre la regién de origen de los alimentos de alta calidad reduce la
incertidumbre en materia de calidad y los costos de busqueda vy, por ello, el excedente del
consumidor. Ademas, respecto de muchas denominaciones de origen e indicaciones
geograficas protegidas, se carece de pruebas empiricas acerca de si la existencia de clubes
de productores incrementa el poder de mercado y de esa forma va en desmedro del
bienestar de la sociedad.

Un resultado general del analisis tedrico es que las denominaciones de origen y las
indicaciones geograficas protegidas pueden aumentar el bienestar econémico, pero también
es posible lo contrario. El desafio para la labor futura es cuantificar la incidencia tedrica que
se perfila en el Capitulo 4 en un mayor numero de estudios de casos practicos. Ello
permitira evaluar la reglamentacion de las indicaciones geograficas con mayor fiabilidad que
lo que puede hacerse hoy en dia.
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CONSIDERACIONES PARA EL MUNDO EN DESARROLLO
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Universidad de Pretoria, Sudafrica

INTRODUCCION

La introduccion de las indicaciones geogréficas (IG) en el Acuerdo sobre los ADPIC de la
OMC ha dado lugar a un reconocimiento sin precedentes del derecho de propiedad
intelectual (P.1.) en el ambito internacional. Con todo, la proteccion de las |G ha suscitado
controversias en muchos aspectos, y los medios y el alcance de ésta han sido seriamente
cuestionados. Dentro del contexto mas amplio de debate acerca de si el Acuerdo sobre los
ADPIC puede generar beneficios econémicos equilibrados y equitativos (véase por ejemplo
Chon, 2006; Correa, 2000), se han llevado a cabo gran cantidad de estudios en los que se
justifica el uso de las indicaciones geograficas y se exponen sus fundamentos. A pesar de
que la UE ha manifestado claramente su posicién en el foro de la OMC acerca de la
posibilidad de que la proteccion de las indicaciones geograficas genere beneficios en todo el
mundo, especialmente en los paises en desarrollo, todavia cabe llegar a un consenso
acerca del impacto real de las |G y la medida en que sus posibles beneficios pueden
aprovecharse en el contexto de los paises en desarrollo.

A este respecto, el presente documento examina los posibles beneficios socioeconémicos
tal como se han tratado en la literatura internacional. En la segunda parte, se presentan
algunas pautas a la hora de interpretar la informacion tedrica expuesta en la primera
seccion. A este respecto, se analizan las dificultades en la medicion empirica del impacto
de las indicaciones geograficas. Asimismo, se ponen de manifiesto algunos retos a los que
probablemente deban hacer frente las IG en los paises en desarrollo y que pueden
obstaculizar la capacidad de dichos paises a la hora de aprovechar los beneficios previstos.
Cabe esperar que lo expuesto en el presente documento ayude a comprender no sélo el
potencial, sino también los retos de las indicaciones geograficas en el mundo en desarrollo.

IMPACTO SOCIOECONOMICO DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS: ESTUDIO DE
LA LITERATURA INTERNACIONAL

Mejora del bienestar de los consumidores y productores mediante la indicacion de calidad

Las indicaciones geograficas, en su forma mas simple, son sefiales que reconocen la
relacién entre la reputacion, la calidad o cualquier otra caracteristica de un producto y su
procedencia geografica. Habida cuenta de los atributos ambientales y los conocimientos
locales empleados en la produccion, los productos presentan caracteristicas Unicas que se
sefializan mediante indicaciones geograficas. Como en el caso de las marcas, la proteccion
de dichos distintivos est4 justificada por la economia de la informacién y la reputacion.
Estas teorias ponen de manifiesto el impacto de la asimetria existente en la informacion
sobre la calidad de los productos y el papel de la reputacién a la hora de prevenir los efectos
negativos de dicha falta de correspondencia informativa tanto para los fabricantes como
para los consumidores. En Nelson (1970), se identifican tres categorias de bienes en
funcién de la facilidad con la que los consumidores acceden a la informacién sobre la
calidad del producto:



Cerkia Bramley 59

Tabla 1: Clasificacion de los bienes en funcion del acceso a la informacion

Bienes de busqueda Los consumidores pueden determinar su calidad
antes de la compra mediante su inspeccién o
investigacion.

Bienes de experiencia Los consumidores pueden determinar su calidad
unicamente después de la compra y a traves de su
uso.

Bienes de confianza Su calidad no puede ser juzgada a simple vista ni

mediante su uso.

Fuente: Nelson (1970)

Partiendo de lo anteriormente expuesto, queda claro que los consumidores, en muchos
casos, no pueden juzgar completamente la calidad de los productos y sélo pueden identificar
sus caracteristicas una vez que los han evaluado o probado. Por otra parte, el productor
cuenta con toda la informacion sobre las cualidades del producto, lo que constituye un
desequilibrio que da lugar al problema de la asimetria de la informacion (OCDE, 2000).
Dicha asimetria afecta negativamente al mercado, en el sentido de que algunos productores
pueden inclinarse por reducir la calidad de sus productos. Los productores que continuan
proporcionando bienes de alta calidad se exponen a la competencia desleal y a que otros
productores obtengan beneficios a su costa, a pesar de haber reducido estos ultimos la
calidad de sus productos y de venderlos al mismo precio.

Tal como se sefala en Stiglitz (1989) y Tirole (1988), la reputacion puede resultar de utilidad
a la hora de abordar los fracasos del mercado derivados de la asimetria de la informacion.
En relacion con el modelo de reputacion, en Shapiro (1982 y 1983), se explican las
decisiones de una empresa relativas al nivel de calidad de su produccién con vistas a
maximizar los beneficios en una situacion en la que se supone que dichos mercados son
perfectamente competitivos y la informacién es deficiente (OCDE, 2000). Se explica que, en
estos casos, los productores se ven tentados de reducir la calidad, habida cuenta de que la
falta de herramientas para identificarlos no constituye incentivo alguno para mantener
niveles de calidad elevados. A este respecto, la reputacion sirve de mecanismo socialmente
transmisible que permite a los productores especificar determinados niveles de calidad para
los consumidores. Por tanto, en el analisis de Shapiro se pone de manifiesto la dinamica
entre los tres elementos siguientes: la eleccidén de calidad del producto del vendedor, el
conocimiento del consumidor y la reputacion empresarial (OCDE, 2000). Tanto los
productores como los consumidores se sirven de la reputacion en los casos de asimetria de
la informacion. Los consumidores optan por realizar compras repetidas, con lo cual
desarrollan un fuerte sentido de la fidelidad a la marca y el deseo de pagar un sobreprecio
en concepto de reputacion. En respuesta a ello, los productores adoptan estrategias para la
creacion de reputacion en sus productos.

Sin embargo, en Belletti (1999), se sefiala que la reputacion so6lo puede mejorar la eficiencia
del mercado evitando el efecto de las asimetrias de la informacién con la condicion de que
se “institucionalice”. Dicha institucionalizacion se lleva a cabo a través de instrumentos
juridicos (como las 1G) que formalizan el nexo entre los atributos de un producto y su region
de origen. En los mercados agricolas caracterizados por bienes de busqueda, experiencia y
confianza (Rangnekar, 2003) que generan un elevado riesgo de seleccion adversa, las
indicaciones geograficas actiian como indicador. Este transmite informacién sobre la
calidad, lo que reduce los costos de busqueda de los consumidores y fomenta la generacion
de reputacion. A diferencia de las marcas, las indicaciones geogréficas indican la reputacion
colectiva del grupo que participa en la fabricacion del producto y que se fomenta con el
transcurso del tiempo (Marty, 1998). En Moschini et al. (2008), se comenta el impacto de
las indicaciones geograficas sobre el bienestar de los consumidores y se pone de manifiesto
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que, antes de la introduccién de una indicacion geografica, se proporcionan bienes de
diversas calidades o sdlo de calidad baja segun el modelo de reputacién de Shapiro. La
introduccion de una indicacion geografica repercute positivamente en el bienestar de los
consumidores que adquieren productos de alta calidad, mientras que la situacién de los que
adquieren bienes de baja calidad no experimenta cambio alguno. En Zago y Pick (2004), se
confirma el efecto positivo de las indicaciones geograficas en el bienestar de los productores
en casos de carencia de informacion y de diferencias elevadas en la calidad. Para un
productor, la posibilidad de indicar la calidad y, por ende, la reputacién, implica que las
indicaciones geograficas se convierten en un activo comercial para la empresa, como en el
caso de las marcas (Grossman y Shapiro, 1998), asi como en una valiosa y ofensiva
herramienta de marketing.

A través de un proceso de calificacion, las indicaciones geograficas confieren el derecho de
uso exclusivo a los productores de una region delimitada que cumplan con los
procedimientos de produccién adecuados. Mediante el proceso de calificacion de las
indicaciones geograficas se transforman los recursos que dan lugar a las cualidades
especificas de los productos en una “propiedad intelectual colectiva” (Tregear et al. 2004).
El reconocimiento juridico de la propiedad intelectual colectiva proporciona un mecanismo
de exclusion que impide la usurpacion de la reputacion del producto. Este papel defensivo
de las indicaciones geograficas a la hora de proteger la reputacion ha ido adquiriendo mayor
importancia en los ultimos afos, debido a la significativa proliferacion de casos de
usurpacién y apropiacion indebida de nombres basados en su lugar de origen. En Belleti et
al. (2007) se confirma este hecho y se menciona también que una de las consideraciones
clave a la hora de utilizar las indicaciones geograficas en los mercados internacionales es
evitar la usurpacion de nombres. A escala internacional, existen varios casos importantes
de apropiacion indebida de nombres regionales, como por ejemplo el caso de Basmati, en
torno al cual se han presentado mas de 100 denuncias por infraccién de marca en mas de
30 paises (Adlakha (desconocido) segun se cita en Jena y Grote 2010). En concreto, los
Estados Unidos de América y el Japon han visto un agresivo aumento en la actividad de
registro de marcas de nombres regionales. El extendido abuso de los nombres de
productos basados en su lugar de origen responde al potencial comercial de dichos nombres
con respecto del acceso al mercado y la posibilidad de aplicarles sobreprecios, tal como se
detalla mas adelante. Estas practicas comerciales desleales no sélo afectan negativamente
a los productores a modo de pérdida de ingresos’ (Das, 2009) y de dilucion de la reputacion,
sino también a los consumidores, ya que se les engafia a la hora de tomar decisiones de
compra. Como resultado, el papel de las IG como instrumento para la institucionalizacién de
la reputacion colectiva resulta cada vez mas importante por lo que se refiere a la proteccion
del consumidor (al abordar las asimetrias de la informacion y la cuestion de la calidad) y del
productor (protegiendo la reputacion como activo) (OCDE, 2000).

Mejora del acceso al mercado a través de la diferenciacién y la creacién de valor

En un contexto caracterizado por una mayor competencia en los mercados de productos
basicos, una reduccion de los precios y cambios en las preferencias de los consumidores,
conviene encontrar un enfoque alternativo respecto a la produccion y la comercializaciéon de
productos agroalimentarios. Los productores estan ideando modos de eludir los mercados
de productos basicos donde se ven obligados a aceptar los precios y de entrar en mercados
especializados que les permitan obtener mas beneficios y donde puedan fijar precios. En
consecuencia, no quedan a la merced de las fluctuaciones de precios asociadas con los
mercados de productos basicos (Hayes et al., 2003).

Véase Origenandino (2008), donde se exponen casos de pérdidas econdmicas debidas a la falsificacion de
nombres de productos basados en su lugar de origen.
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Con la demanda de indicaciones geograficas basada en la economia de la diferenciacion de
productos (Moschini et al., 2008), esta herramienta institucional ofrece a los fabricantes una
valiosa oportunidad de crear mercados especializados diferenciados por territorio.

El hecho de que las indicaciones geograficas puedan contribuir a la diferenciacion local
responde al estrecho vinculo existente entre el producto de la indicacion geografica y el
territorio. Las indicaciones geograficas aprovechan los recursos locales y convierten el
territorio en un atributo (Pacciani et al., 2001). En los casos en los que el territorio asume
las caracteristicas de un atributo y se crea un vinculo entre el lugar de origen y la calidad del
producto, el origen se convierte en la base sobre la que establecer una diferenciacion
“construida socialmente” validada por agentes externos. La economia de la diferenciacion
de productos se basa en la segmentacion del mercado y la creacién de competencia
monopolistica. Las indicaciones geograficas segmentan el mercado de produccion y
establecen barreras para la entrada de productores que se encuentran fuera y dentro del
area designada. La monopolizacién que tiene lugar en las cadenas de suministro de las
indicaciones geograficas deriva de las barreras institucionales que limitan la entrada de dos
modos. En primer lugar, sélo pueden participar los productores que se encuentran en el
area delimitada y, en segundo, de éstos s6lo podran participar los que cumplan con el
codigo de practicas. De este modo, las indicaciones geograficas imponen una estructura de
mercado monopolistica por lo que respecta a los productores que se encuentran fuera de la
region delimitada o que no cumplen con las especificaciones de los productos. Se trata de
un monopolio fundamentado en el vinculo causal entre un producto y su lugar de origen que
genera un derecho de propiedad para las personas que pueden utilizarlo y que no difiere de
la creacion de monopolio permitida por la legislacion referente a marcas.

Este derecho de propiedad constituye el mecanismo de exclusion de las indicaciones
geograficas sobre el que se sustenta la diferenciacion. El marco institucional de apoyo a las
indicaciones geograficas sirve de instrumento juridico para que los productores disfruten de
los derechos de propiedad del producto diferenciado, con lo que se impide la entrada de
otros productores en el mercado. Debido al hecho de que las indicaciones geograficas
controlan el suministro, tanto a través de la exclusion como de la produccion limitada, se
evita cualquier erosion del mercado especializado derivada de esta diferenciacion. Ademas,
las indicaciones geograficas permiten la produccion y la comercializacién colectivas, con lo
que se obtiene la escala necesaria para justificar el costo derivado de la creacion y la
comercializacion de la imagen del producto diferenciado. El hecho de que se posibiliten las
economias de escala es un factor importante, habida cuenta de que la mayoria de las
indicaciones geograficas son productos artesanales que proceden de una produccion a
pequefa escala. El éxito de estos productos depende de la elaboracidén de una estrategia
de marketing comun que permita a estos productores alcanzar una escala de produccion lo
suficientemente amplia para justificar la inversién en la imagen del producto diferenciado
(Barjolle y Chappuis, 2000).

Al examinar las condiciones que posibilitan una diferenciacion de éxito, en Hayes et al.
2003), se pone de manifiesto que los elementos clave para cualquier instrumento de
diferenciacion son alcanzar una escala de produccién que permita justificar los gastos
destinados al establecimiento y el mantenimiento de la imagen diferenciada entre los
consumidores y evitar cualquier imitacién del producto diferenciado. Asimismo, si se desean
obtener ganancias de la diferenciacion, los productores deben ser titulares de los derechos
del producto diferenciado. De este modo, si se cumplen estos criterios, las indicaciones
geograficas podran utilizarse como una valiosa herramienta de diferenciacién, con lo que se
eliminara la competencia de productos similares producidos en cualquier otra parte y se
mejorara el acceso al mercado para los productores con derecho a utilizar la designacion.
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Al mejorar el acceso al mercado, las indicaciones geograficas pueden generar mayores
ingresos mediante el incremento del volumen de productos vendidos. Con todo, las
indicaciones geograficas pueden ejercer otro efecto en los ingresos a través de su proceso
colectivo de creacion de valor (Barjolle y Sylvander, 2000) que puede llevar a la obtencién
de primas. Este valor intrinseco de las indicaciones geograficas es una mezcla de factores
economicos, culturales y sociales derivados de la ubicacion territorial. En términos de
marketing, este valor incrementa la “dimension inmaterial del consumo de alimentos” para
los consumidores, lo que puede estimularles a pagar sobreprecios (Reviron et al., 2009).
Son varios los estudios que demuestran la aplicacién de sobreprecios en concepto de
indicaciones geograficas de paises desarrollados. Estos estudios incluyen encuestas a los
consumidores sobre su predisposicion a pagar. El 43% de los encuestados de la UE se
muestran favorables a pagar un sobreprecio del 10% por el etiquetado con la IG, mientras
que el 8% de este mismo grupo se muestra predispuesto a pagar un 20% (Berenguer,
2004). En Reviron et al. (2009) se indica que, en muchos casos, los productos con
indicacion geografica de paises en desarrollo se venden con unos sobreprecios elevados en
los supermercados europeos. Ello aumenta la posibilidad de que esta situacion también se
produzca en los paises en desarrollo debido a la urbanizacion. En Tran (2005), se confirma
la existente demanda de productos con indicacién geografica en los paises en desarrollo, lo
cual puede traducirse en un aumento de los precios. En concreto, en el caso de 265
productos de Viet Nam, los consumidores urbanos de dicho pais consideran que la
indicacion del lugar de fabricacidon de un producto es sindnimo de alta calidad. De este
modo, la capacidad de las indicaciones geograficas de fomentar la creacion de valor permite
a los agentes implicados seguir una estrategia de valorizaciéon conforme a la cual se recurre
a la propiedad intelectual para intentar apropiarse de estos valores que permiten la
extraccion de rentas. Resulta importante remarcar que el valor intrinseco no da lugar a la
aplicacion de sobreprecios en todos los casos, habida cuenta de que factores como el
tamano del mercado, la existencia de sustitutos, las percepciones de los consumidores
acerca del vinculo de una indicacion con los atributos del producto y la elasticidad de la
demanda (Correa, 2002) influyen en la capacidad de las indicaciones geogréficas de atraer
una asignacion de sobreprecios a los productos.

Dinamica de desarrollo rural

Es de sobra sabido que las indicaciones geograficas protegidas pueden contribuir al
desarrollo rural (véase, por ejemplo, Van de Kop et al., 2006; Rangnekar, 2003). Durante
muchos afnos, las indicaciones geograficas han constituido el pilar esencial de la politica de
calidad de los productos agricolas de la Unién Europea y se consideran una eficaz
herramienta de desarrollo para las economias rurales mas atrasadas. La perspectiva de la
Unién Europea sobre las indicaciones geograficas se ha descrito como “una base juridica y
comercial para el desarrollo de areas rurales, la conservacion del patrimonio cultural [y] la
promocion de pequefias y medianas empresas en el contexto de las economias rurales”
(Sylvander y Allaire, 2008, segun se cita en Hudges, 2009). Con arreglo a la teoria de
desarrollo enddégeno, la capacidad de las indicaciones geograficas de generar procesos de
desarrollo rural se debe a sus vinculos territoriales. Por definiciéon, las indicaciones
geograficas reflejan una soélida asociacién entre un producto y su origen territorial en el
sentido de que el producto adquiere sus caracteristicas del entorno uUnico de la region de
procedencia, incluidos los factores climaticos y humanos. Esta capacidad de las
indicaciones geograficas de expresar claramente la entidad local (Pacciani et al., 2001)
fomenta una dinamica positiva de desarrollo rural.

Las indicaciones geograficas pueden llegar a afectar al desarrollo rural de dos modos. En
primer lugar, a través de la remuneracion de activos especificos que participan directamente
en el proceso de produccion. A este respecto, el vinculo existente entre un producto
etiquetado en origen y su area de procedencia permite crear rentas a partir de las
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“caracteristicas” del producto, lo cual posibilita la remuneracién de los activos especificos
utilizados en el proceso de produccion. Tal como se ha expuesto anteriormente, el propio
proceso de calificacion de las indicaciones geograficas, al definir los estandares del producto
e indicar los valores territoriales intrinsecos del producto con IG, propicia la asignacion de
sobreprecios. Asimismo, al impedir el desvio de ingresos fruto de la apropiacion indebida,
las indicaciones geograficas ofrecen a los productores la posibilidad de incrementar sus
flujos de ingresos gracias a los procesos de produccion basados en el origen que utilizan.
De este modo, las indicaciones geograficas permiten distribuir de forma mas equitativa el
valor entre los productores locales y las comunidades (Zografos, 2008).

En segundo lugar, las indicaciones geograficas ejercen un impacto sobre el desarrollo rural,
puesto que generan beneficios que afectan a todo el territorio, incluidos todos los actores de
la regidn en cuestiéon. Ello esta relacionado con los beneficios indirectos que pueden
obtenerse tras establecer una indicacion geografica para determinados productos
regionales. A este respecto, en Sylvander (2004) se menciona que al evaluar la influencia
de las indicaciones geograficas en el desarrollo rural debe considerarse la naturaleza
multidimensional del instrumento, asi como los efectos indirectos en el desarrollo. Por
ejemplo, la seguridad juridica que se crea mediante la proteccién de la indicacion geografica
produce un aumento de las inversiones y del valor de la tierra (Zografos, 2008; Passeri,
2007). En Réviron y Paus (2007), se sostiene, de forma similar, que una indicacién
geografica puede afectar positivamente en el desarrollo rural en aspectos como el empleo,
el agroturismo y el entorno. Se ha podido constatar, por ejemplo, que la indicacién
geografica Comte y el incremento en la demanda del producto han mejorado las
oportunidades de empleo de la region en el sector de la agricultura (ETEPS, 2006, segun se
cita en Requillart, 2007).

Estos efectos indirectos de las indicaciones geograficas dan lugar al establecimiento de
vinculos que pueden llegar a consolidar el impacto de una indicacion geografica sobre el
desarrollo. De este modo, la promocién del agroturismo centrado en una indicacion
geografica podria ser de utilidad para el propdsito afiadido de promover la indicacion
geografica mediante el fortalecimiento de una imagen de marca (Das, 2009). Estas posibles
relaciones se ilustran claramente en el caso del té verde Boseong de la Republica de Corea.
En Suh y MacPherson (2007), se afirma que en los seis afios posteriores a la introduccion
de las indicaciones geograficas, ademas de promoverse la imagen del producto, duplicarse
la produccion e incrementarse los precios del té en un 90%, se ha triplicado el numero de
turistas en la region de Boseong. Estos vinculos podrian aprovecharse estratégicamente en
favor del desarrollo rural. Asimismo, cabe sefialar que la fabricacion de productos con
indicacion geografica no solo representa una actividad econémica, sino también una
importante expresion cultural de las comunidades locales. Al permitir a las comunidades
seguir produciendo sus productos tradicionales en lugar de buscar un medio alternativo de
supervivencia, las indicaciones geograficas contribuyen a preservar el patrimonio cultural, lo
cual fortalece la identidad regional y refuerza los vinculos que repercuten positivamente en
el desarrollo rural. El proceso de calificacion de las indicaciones geograficas puede
igualmente implicar la participacion de diversos actores en aspectos importantes
relacionados con los recursos naturales y culturales, con lo que pueden llegar a
establecerse nuevos vinculos organizativos (Tregear et al., 2004). Es probable que la
creacion de estas redes intensifique aun mas la dinamica del desarrollo rural.

Si se observa el perfil de las comunidades que generalmente se dedican a la produccion
relacionada con las indicaciones geograficas, resulta evidente que, con frecuencia, dichas
poblaciones se encuentran en zonas marginales o atrasadas en términos de productividad,
al menos por lo que se refiere a las indicaciones geograficas en los paises desarrollados
(Larson, 2007). Segun el estudio de Parrot et al. (2002), y tal como se cita en Bowen
(2010), mas del 70% de todas las indicaciones geograficas registradas en la UE esta
relacionadas con regiones econdmicamente rezagadas. Por tanto, las indicaciones
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geograficas pueden contribuir al desarrollo rural en las regiones que mas lo necesitan. Las
condiciones que excluyen la posibilidad de una agricultura a gran escala convencional en
estas regiones normalmente también caracterizan de forma exclusiva a los productos con
indicaciones geograficas (Murdoch et al., 2000). En esta misma linea, en Downes y Laird
(1999), se expone el alto potencial de beneficio que las indicaciones geograficas suponen
para los productores locales en los casos en los que todavia se recurre a la produccién a
pequeia escala tradicional. La mayoria de las indicaciones geogréficas del mundo en
desarrollo designan productos agricolas y artesanales, lo que destaca la importancia del
impacto que éstas pueden tener sobre el desarrollo rural de dichos paises, ya que gran
parte de sus poblaciones dependen en gran medida de estos sectores para subsistir.

Con todo, una indicacion geografica no dinamiza el desarrollo rural de forma automatica. En
el Sylvander (2004), se advierte que la institucionalizacion del origen del recurso no
determina en si las condiciones para el desarrollo. Ello depende del modo en que se lleve a
cabo este proceso y de la eficacia de las estrategias de valorizacion derivadas de este
ultimo. En Pacciani et al. (2001), se recalcan una serie de factores que influyen en la
dinamica de desarrollo de una indicacion geografica, incluidos la capacidad de los actores
locales para obtener rentas y la solidez del vinculo entre el producto, la regién y la
comunidad local. En el apartado 3.2 del presente estudio, se ponen de relieve algunos
aspectos sobre los factores que pueden influir en el impacto real de las indicaciones
geograficas sobre el desarrollo en el contexto de paises en vias de desarrollo.

Proteccién de los conocimientos tradicionales

Tal como se define en el Acuerdo sobre los ADPIC, la proteccion de las indicaciones
geograficas depende de la “calidad, reputacién u otra caracteristica” del producto que se
vincula al territorio. Puesto que en muchas indicaciones geograficas, dichos atributos
surgen de los usos tradicionales transmitidos a través del tiempo, este derecho de propiedad
intelectual podria contribuir a la preservacion de los conocimientos tradicionales
(Gopalakrishnan et al., 2007) (véase también, por ejemplo, Panizzon, 2006). Se afirma que
debido a sus caracteristicas exclusivas, las indicaciones geograficas resultan mas
adecuadas para la proteccion de los conocimientos tradicionales que otras formas de
derecho de P.l. (véase, por ejemplo, PNUD, 2007). Las indicaciones geograficas son, en
primer lugar, derechos colectivos y, por tanto, mas pertinentes que las marcas para la
proteccion de los conocimientos tradicionales en poder de las comunidades en el sentido
que no pueden asignarse ya que debe mantenerse su vinculo con el territorio (Babcock y
Clemens, 2004). En segundo lugar, habida cuenta de que la proteccion de las indicaciones
geograficas implica la codificacion de los usos tradicionales a modo de normas de dominio
publico, se evita que tanto entidades como individuos adquieran un control absoluto sobre
los conocimientos arraigados en la indicacion protegida. En tercer lugar, existe la posibilidad
de disfrutar de los derechos de una IG por tiempo ilimitado, siempre que se respete el
vinculo producto/origen/calidad y la indicacion no pase a ser genérica. No obstante, la
vigencia de la proteccion depende del disefio del sistema de registro utilizado y de si se
protege la designacion en el pais de origen, lo cual determina si se le dispensara proteccion
internacional con arreglo al Acuerdo sobre los ADPIC (Escudero, 2001).

Con todo, las indicaciones geograficas no protegen los conocimientos tradicionales como
tales, sino mas bien, tal como se ha explicado anteriormente, la reputacién colectiva de un
producto basado en su lugar de origen. Esta no puede impedir la apropiacién de los
conocimientos tradicionales incorporados en la indicacion geografica. No obstante, al
valorizarse los productos para cuya produccién se recurre a los conocimientos tradicionales,
si se permite el reconocimiento de estos ultimos, asi como que las personas que los poseen
se beneficien de su comercializacion. De este modo, las indicaciones geogréficas
recompensan a los productores que utilizan procesos basados en conocimientos
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tradicionales y, por lo tanto, fomentan indirectamente el uso y la preservacion continuados
de éstos. Por consiguiente, el objeto de la proteccion no son los conocimientos tradicionales
en si, sino Unicamente garantizar su existencia continuada, lo cual es posible porque la
indicacion geografica permite a las “personas convertir sus conocimientos tradicionales,
colectivos y patrimoniales en un medio de vida y de generacion de ingresos” (Berard y
Marchenay, 1996). En consecuencia, resulta mas adecuado considerar las indicaciones
geograficas como un método para conservar los conocimientos tradicionales, y no para
protegerlos. Sin embargo, en Hudges (2009), se enfatiza el hecho de que la valorizacién de
los conocimientos tradicionales es consecuencia de una estrategia de marketing eficaz
basada en la indicacién geografica y no de la introduccién de la proteccion juridica en si.

Cabe sefalar que el impacto de las indicaciones geograficas sobre los conocimientos
tradicionales resulta ambiguo, habida cuenta de que, en algunos casos, puede resultar
negativo. En Hudges (2009) se menciona el caso del queso Parmiggiano-Reggiano, en el
que la estrategia de comercializacion basada en la |G ha resultado ser tan efectiva que la
presion por incrementar la produccion puede llegar a repercutir negativamente en el uso de
los conocimientos tradicionales. En el caso de la preservacion de los conocimientos
tradicionales no divulgados, las indicaciones geograficas también pueden resultar
contraproducentes. A este respecto, en Gopalakrishnan (2007), se sefala que, al menos
por lo que concierne a los marcos legislativos asiaticos analizados, las disposiciones
tocantes al control de calidad obligan a los solicitantes que desean obtener el
reconocimiento de una indicacion geografica a proporcionar informacion detallada sobre la
naturaleza y la calidad de producto, asi como del modo en que se mantendra dicho control.
Ello, en algunos casos, puede implicar la obligatoriedad de revelar conocimientos
tradicionales anteriormente no divulgados, requisito que puede soslayarse mediante la
creacion de excepciones de tipo legislativo (Gopalakrishnan, 2007).

Preservacion de la biodiversidad

La proteccion de las indicaciones geograficas no tiene directamente por objeto la
preservacion de la biodiversidad. Con todo, se afirma que, en algunos casos, dicha
preservacion puede ser una consecuencia del proceso de establecimiento de la indicacién
geografica. En Larson (2007), se expone que una indicacién geografica puede promover la
conservacion de la biodiversidad tanto de forma directa, ya que la produccion puede
derivarse del uso de recursos naturales especificos, como indirecta, a través de la
elaboracion de un cédigo de practicas que justifique las consideraciones sobre biodiversidad
y que se recoja en el pliego de condiciones del producto. Por ejemplo, el hecho de que las
indicaciones geograficas creen limites en la produccion puede ejercer un impacto positivo en
la sostenibilidad de los recursos naturales y la conservacion de la biodiversidad. De este
modo, la indicacion geografica puede dar lugar a estrategias de utilizacion racional de las
tierras” (Guerra, 2004). La industria del t¢ Rooibos en Sudafrica, que se encuentra en un
area sensible al medio ambiente, ha tenido en cuenta, al idear el pliego de condiciones del
producto, cuestiones medioambientales y ha alineado su cddigo de practicas con las
iniciativas existentes sobre diversidad (Bienabe et al., 2009). En Lybbert et al. (2002), se
explica que la comercializacion de un recurso propicia incrementos en el precio del producto
obtenido, lo cual revaloriza el recurso en sus comunidades locales de origen. Al
incrementarse el valor del recurso, las indicaciones geograficas también incrementan el
valor asociado con la conservacion de este Ultimo. Sin embargo, es posible que los efectos
positivos de esta situacion no puedan llegar a aprovecharse debido a la llamada “tragedia de
los bienes publicos” (Reviron et al., 2009).

De nuevo, cabe sefalar que las indicaciones geograficas no generan de forma automatica
una dinamica medioambiental positiva como puede ser la preservacion de la biodiversidad y
que los efectos de la utilizacién de éstas pueden variar en cada caso. Las indicaciones
geograficas pueden incrementar significativamente la demanda de un producto, lo cual
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puede ejercer presion sobre los ecosistemas que se encuentran en condiciones de
vulnerabilidad. Con vistas a evitar repercusiones negativas, las normas que afectan a los
productos con indicaciéon geografica deben incluir pautas de produccion sostenible (Downes
y Laird, 1999). Las indicaciones geograficas también pueden dar lugar a una “erosion
genética” en los casos en los que el producto con indicacion geografica procede de un
recurso especifico y no se tiene en cuenta a otras especies (Boisvert, 2006). Como en el
caso del desarrollo rural, la dinamica de la biodiversidad en el contexto de las indicaciones
geograficas depende en gran medida de la dinamica local especifica de la indicacion
geografica y del entorno politico. Segun se pone de manifiesto en Boisvert (2006), resulta
fundamental que para la formulacién de politicas en este ambito se siga un enfoque
participativo, asi como que las consideraciones econdémicas y de conservacién no sean
examinadas por separado. El posible impacto medioambiental de las indicaciones
geograficas, incluido su papel en la preservacion de la biodiversidad, sigue constituyendo
una de las cuestiones menos estudiadas dentro de la dinamica de las indicaciones
geograficas y, por tanto, puede resultar prematuro extraer conclusiones definitivas a este
respecto.

CONSIDERACIONES PARA LA INTERPRETACION DE LOS BENEFICIOS
SOCIOECONOMICOS DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS

Evaluacién del impacto socioeconémico de las indicaciones geograficas

Anteriormente en el presente documento, se ha puesto de manifiesto que las indicaciones
geograficas tienen un impacto sobre la sociedad y la economia. Con todo, cabe sefialar que
no existe consenso alguno entre los investigadores sobre el alcance de los beneficios reales
de las indicaciones geograficas, en particular en el contexto de los paises en desarrollo,
habida cuenta de que gran parte del estudio sobre el impacto de las indicaciones
geograficas es de tipo conceptual o se basa en datos anecdéticos carentes de una base
empirica. La falta de pruebas concluyentes es especialmente pronunciada en el caso de las
indicaciones geograficas de paises en desarrollo?.

Por otra parte, aunque existan pruebas empiricas que indiquen la posibilidad de obtener
primas, no se suelen tener en cuenta debidamente los costos, con lo cual la interpretacion
de los beneficios netos no resulta del todo fiable. Con frecuencia, el calculo de los costos
totales no contempla los que estan vinculados a los métodos de produccion tradicionales y a
la obtencion y la garantia de la calidad de los productos (Kerr, 2006). A este respecto, en
Grote (2009) se sefala que todavia son mas escasas las pruebas sobre el costo real de las
indicaciones geograficas que sobre los beneficios. Las dificultades a la hora de medir las
implicaciones de los costos y los beneficios netos reales de las indicaciones geograficas
complican claramente la extraccién de conclusiones sobre los incrementos en el bienestar
de los productores y los impactos sobre el desarrollo rural, factores determinantes que los
paises en desarrollo tienen en cuentan a la hora de tomar una decision sobre si desean
comprometer sus escasos recursos en la esfera de las indicaciones geograficas.

Otro importante vacio lo constituyen los estudios empiricos sobre la distribucion de las
rentas en las cadenas de suministro en el contexto de las IG. A pesar de que el reglamento
de la UE recoja especificamente como objetivo el incremento de las rentas agricolas, no
existen suficientes pruebas concluyentes que indiquen que los agricultores se benefician
realmente de la aplicacion de sobreprecios (Requillart, 2007). En el informe sobre la
evaluacion de los sistemas de aseguramiento de la calidad de los alimentos (ETEPS) de
2006 se profundiza mas acerca de esta cuestion en el caso de las indicaciones geograficas

2 Cabe destacar como excepcion a este respecto las indicaciones geograficas de Tequila (México) y Basmati

(India). Véase por ejemplo Bowen (2010) y Jean & Grote (2010).
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Comte, Parmiggiano Reggiano y Baena en Francia, Italia y Espana respectivamente (tal
como se cita en Requillart, 2007). Aunque en este estudio se indica que los agricultores
podrian, en algunos casos, beneficiarse de los sobreprecios aplicados en productos con IG,
no existe ningun estudio empirico de este tipo sobre los productos de los paises en
desarrollo. En Jena y Grote (2010), también se hace referencia a la falta de datos que
demuestren el modo en que los incrementos en los precios benefician a los productores, los
cuales se encuentran en la parte inferior de la cadena del valor. En Requillart (2007), se cita
a Chatellier et al. (2006) y Sckokai et al. (2007) como algunos de los pocos estudios fiables
existentes que explican cémo se distribuyen las rentas entre el productor y los
transformadores en las cadenas de suministro de las indicaciones geograficas.

En Hudges (2009) se explica que existen basicamente dos métodos que permiten evaluar
empiricamente el impacto de una indicacién geografica. En primer lugar, se realiza una
“evaluacion diacrénica” en la que se compara la posicién de un producto antes y después de
la aplicacion de la proteccion de la indicacién geografica mejorada y de estrategias de
comercializacion basadas en el lugar de origen del producto. En segundo lugar, se lleva a
cabo una “evaluacion sincrénica” en la que se examinan dos productos similares, uno de los
cuales se ha protegido o comercializado como indicacion geografica. Estos métodos ponen
claramente de manifiesto los obstaculos a la hora de realizar una evaluacién empirica del
impacto de una indicacion geografica en los paises en los que se acaba de introducir la
proteccion de IG o en los que todavia esta ultima no ha sido implantada. En Barjolle et al.
(2009) se explica que las evaluaciones diacrénicas y sincrénicas son mediciones objetivas
que comparan dos situaciones diferentes. Asimismo, se sostiene que existen otras
mediciones de tipo subjetivo para evaluar las opiniones sobre el impacto de las indicaciones
geograficas. Estos métodos incluyen el uso de la escala de Likert y la realizacion de
estudios.

Sin embargo, la utilizacion de estos métodos empiricos de examen se ve obstaculizada por
factores que limitan la evaluacion de las indicaciones geograficas, como por ejemplo la falta
de datos (OCDE, 2005) y las dificultades a la hora de definir un punto de referencia y un
conjunto pertinente de indicadores (Barjolle et al., 2009). Otro problema lo constituye la
separacion del impacto de las indicaciones geograficas respecto a otros factores como los
avances tecnoldgicos, el control de calidad, la publicidad y las dinamicas politicas. En Jean
y Grote (2010) se pone de manifiesto la importancia de la eleccion del producto como factor
determinante a la hora de evaluar los efectos de la indicacion geografica. En dicho
documento, este hecho se explica haciendo referencia a la diversidad de la magnitud y el
alcance de las indicaciones geograficas, lo cual impide la generalizacion. Asimismo, se
advierte que si se desea lograr algun tipo de generalizacion, el producto elegido debera
satisfacer algunos de los atributos importantes de una indicacion geografica.

A pesar de las dificultades a la hora de medir empiricamente el impacto econémico, social y
medioambiental de las indicaciones geograficas, algunos estudios importantes,
especialmente europeos, apoyan los sistemas de comercializacion basados en el lugar de
origen y llegan a la conclusion de que, en la mayoria de casos, se puede medir un impacto
positivo a partir del uso del etiquetado con indicacion geografica. En Réviron y Paus (2006),
dichos estudios son objeto de examen. Al examinar las pocas investigaciones empiricas
disponibles sobre las indicaciones geograficas en paises en desarrollo, en su estudio de
Bowen y Valenzuels (2009) se afirma que, a pesar del positivo aumento en los volumenes
de ventas, la introduccién de la indicacion geografica Tequila de México no ha beneficiado
significativamente a la comunidad ni al entorno locales. Por el contrario, en Jena y Grote
(2010) se concluye, con algunas advertencias, que, después de realizar pruebas empiricas
acerca de la repercusion de la indicacion geografica del arroz Basmati en los ingresos de los
habitantes de las zonas de la India en las que se produce, la adopcién de una indicacion
geografica no ha supuesto ninguna mejora para el bienestar de los hogares. No obstante, la
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falta de estudios empiricos sobre una mayor diversidad de productos con indicacion
geografica limita claramente la capacidad de llegar a conclusiones definitivas sobre el
impacto socioeconémico de las indicaciones geograficas.

Desafios para los paises en desarrollo en el aprovechamiento de los beneficios
socioecondémicos de las indicaciones geograficas

La UE ha manifestado claramente su posicion en el foro de la OMC acerca de la posibilidad
de proteger con éxito las indicaciones geograficas en todo el mundo, en concreto en los
paises en desarrollo. Anteriormente en este documento se ha expuesto que el uso de las
indicaciones geograficas genera importantes beneficios socioeconémicos que podrian
contribuir a mejorar la situacion de los paises en desarrollo. Sin embargo, el
aprovechamiento de dichos beneficios no resulta facil y las indicaciones geograficas de los
paises en desarrollo deben hacer frente a desafios propios del entorno en que se
encuentran. A este respecto, en Das (2009) se menciona como se ha concedido proteccién
a 106 indicaciones geogréficas en la India desde la adopcion de la Ley sobre indicaciones
geograficas de productos indios en 2003. El autor sefiala que a pesar del reconocimiento
juridico, estos titulares de derechos deben hacer frente a retos considerables para poder
aprovechar los posibles beneficios de las indicaciones geogréficas. En este contexto, en el
apartado siguiente se examinan algunas consideraciones para el aprovechamiento efectivo
de los beneficios socioecondmicos de las indicaciones geograficas en los paises en
desarrollo. Se resalta la necesidad de una proteccion juridica adecuada y se enumeran una
serie de factores que normalmente suponen una traba para los titulares de derechos de los
paises en desarrollo y que deben tenerse en cuenta al evaluar el posible impacto
socioeconomico de las indicaciones geograficas.

En Hudges (2009) se advierte que, aunque resulta imperativo disponer de una proteccion
juridica adecuada para garantizar el éxito de las estrategias de marketing basadas en las
indicaciones geograficas, no debe confundirse la acumulacién de leyes con la “acumulacién
de capital de reputacion”. En realidad, los beneficios para los paises en desarrollo surgen
de dicho capital, mientras que la aplicacion de leyes mas estrictas constituye unicamente un
paso para lograr esta “desmercantilizacion”. En Bowen (2010) se analiza el impacto de la
indicacion geografica Tequila en México. En dicho estudio se expone que las indicaciones
geograficas se han definido juridicamente con arreglo a la legislacion mexicana casi del
mismo modo que en Francia, pais con uno de los sistemas de indicaciones geograficas mas
sofisticados del mundo. Con todo, se sefiala que a pesar de ello, y aunque los volumenes
de ventas hayan experimentado un significativo aumento, la introduccion de la indicacion
geografica Tequila ha fracasado en gran medida a la hora de beneficiar a la comunidad y el
entorno locales. Por lo tanto, una legislacién mas estricta no implica que se vaya a generar
una dinamica socioeconémica en relacion con las indicaciones geograficas. Ademas, los
paises en desarrollo deberian abstenerse de copiar exactamente los sistemas juridicos de
los paises desarrollados, habida cuenta de que en ellos no se contemplan las dinamicas
especificas del entorno local. A este respecto, en Boisvert (2006) se pone de manifiesto que
el traslado de instituciones puede resultar tan problematico como la transferencia de
tecnologias. Por tanto, es fundamental adaptar el marco institucional de los paises en
desarrollo a su contexto de dinamica local (Giovanucci et al., 2009).

Tal como se ha mencionado anteriormente, las indicaciones geograficas sirven de
herramienta colectiva para la creacion de valor. Sin embargo, la proteccion juridica y la
naturaleza colectiva de este derecho de propiedad intelectual no suponen garantia alguna
de que el valor creado a través del proceso de establecimiento de indicaciones geograficas
vaya a distribuirse de forma equitativa en el marco colectivo (Reviron et al., 2009). A este
respecto, en Moschini et al. (2008) se sefiala que los productores no obtienen beneficios de
una indicacion geografica de forma automatica. De forma similar, en Reviron et al. (2009)
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se expone que, en el contexto europeo, no todas las indicaciones geograficas implican que
se vaya a destinar parte de los sobreprecios a los productores. Al tratar la cuestién de los
obstaculos a los que deben hacer frente los productores de indicaciones geogréficas indias,
en Das (2009) se subrayan las dificultades a la hora de garantizar que los productores
reciban una parte equitativa de los beneficios de la indicacion geografica. Ello también se
recoge en Gopalakrishnan et al. (2007), donde se pone de manifiesto que en la India, donde
la proteccion de las indicaciones geograficas se ha introducido recientemente, son los
comerciantes y no los productores los que se llevan el porcentaje mas elevado de los
beneficios econdmicos procedentes de la indicacion geografica. En Kaplinsky y Fitter
(2001), se analiza dicha diferenciacion en el sector del café y se llega a la conclusion similar
de que generalmente son los comerciantes y distribuidores los que se benefician de los
sobreprecios y no los productores.

Aunque el uso de indicaciones geograficas pueda conllevar una mejora de los medios de
subsistencia de los productores de los paises en desarrollo, ello dependera en gran medida
de cuan equitativa sea la distribucion de los beneficios reales en toda la cadena de
suministro. La importancia de este hecho se pone de manifiesto en Jena y Grote (2010),
donde se sostiene que el impacto real de las indicaciones geograficas depende de si los
beneficios se reparten con los productores. En Jain (2009) se sefiala, a este respecto, que
para evaluar los beneficios reales de una indicacién geografica, debe examinarse todo el
conjunto de la cadena de suministro. Resulta probable que las diferencias de poder
economico y de negociacion entre los integrantes de dicha cadena influyan en la distribucion
del valor. Con frecuencia, los productores con escasos poderes y recursos reciben una
proporcion muy baja de los beneficios, lo cual resulta de gran importancia en el contexto de
los paises en desarrollo (Reviron et al., 2009). Habida cuenta de que, por lo general, el
grado de sofisticacion de las cadenas de suministro aumenta debido a la incorporacion de
indicaciones geograficas, se establecen nuevas relaciones de poder, especialmente en los
casos en los que el uso de indicaciones geograficas prolonga la cadena de suministro y
hace que esta Ultima se incorpore en redes de mayor envergadura (Hinrichs, 2003). En
Bowen (2010) se resalta la importancia de considerar este cambio de influencia en la
cadena de suministro, ya que puede deberse a la introduccion de una IG.

La distribucién de beneficios también esta vinculada a las personas que tienen derecho a
utilizar la indicacion geografica. Debe establecerse una distincidon entre las personas que
poseen la indicacidn geografica y las que la utilizan. En el andlisis comparativo de los
marcos juridicos asiaticos en relacion con la proteccion de las |G incluido en Gopalakrishnan
et al. (2007), se muestra que a pesar de las muchas diferencias relativas a las personas
que son propietarias de la indicacion geografica en estos sistemas, la mayoria de las leyes
limitan su derecho de uso a los productores y comerciantes reales del producto. Los autores
sefalan que ello responde a la necesidad de que los beneficios socioeconémicos vayan a
parar a los actores de la region y no a intermediarios externos. Con todo, creen que los
productores resultaran mas beneficiados socioecondémicamente si el derecho de uso de la
indicacion geografica se limita a los productores reales los cuales podran, de este modo,
conceder licencias de utilizacion de éstas a los actores que se encuentran al final de la linea
de produccion. A este respecto, en Hudges (2009), al hacerse referencia a la problematica
trayectoria de Africa en relacién con el tema de los sistemas agricolas centralizados, se
advierte que si las indicaciones geograficas son controladas por las autoridades centrales,
existe un riesgo real de que los sobreprecios vayan a parar a manos del gobierno.

En Reviron et al. (2009), se afirma que la distribucidn del valor deriva, en gran medida, de la
calidad de la gestién de la cadena de suministro y se cita a Barjolle et al. (2007) al indicar
que la eficiencia de la organizacién colectiva y la cohesion entre los operadores resultan
fundamentales a la hora de garantizar una distribucién equitativa del valor. Las indicaciones
geograficas son un concepto relativamente nuevo en los paises en desarrollo que se esta
introduciendo como consecuencia de las obligaciones juridicas derivadas del Acuerdo sobre
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los ADPIC. A diferencia de muchos paises europeos en los que la proteccion de las
indicaciones geograficas surgié como respuesta a las demandas de los productores, ésta se
ha impuesto de forma externa a los productores de los paises en desarrollo y, en la mayoria
de los casos, la necesidad de dicha proteccion no se ha expresado de forma real (Dwijen
Rangnekar segun la cita que aparece en Mara, 2009). A este respecto, en Boisvert (2006)
se incluyen advertencias contra el uso de un sistema de indicaciones geograficas
“demasiado centralizado” y se subraya la importancia de que el proceso parta de “iniciativas
locales”. En Reviron et al. (2009), se sefiala que en la UE, los actores implicados en la
cadena de suministro se encargan, en la mayoria de los casos, de crear conjuntos de
indicaciones geograficas. En contraste con esta situacion, se afirma que en los paises en
desarrollo los encargados de iniciar el proceso de creacién de conjuntos de indicaciones
geograficas son el gobierno u organizaciones no gubernamentales. Ello pone de manifiesto
las dificultades a las que deben hacer frente los paises en desarrollo, habida cuenta de que
los procesos que dan lugar a la creacién de conjuntos de indicaciones geograficas vienen
impuestos, en la mayoria de casos, desde el exterior. Si a esto se le afiade la caracteristica
falta de cooperacion entre la gran cantidad de actores implicados en los paises en
desarrollo, se produce una situacion en la que la realizacién de acciones colectivas resulta
problematica, algo que preocupa en gran medida a los paises en desarrollo, ya que se ha
demostrado que la coordinaciéon es un factor importante para el éxito de los productos con
IG (Chappuis y Sans, 2000).

El hecho de que el impacto de las indicaciones geograficas sobre el desarrollo sea limitado
en los casos en los que no se realiza una distribucion equitativa de los beneficios
econdémicos entre todos los participantes constituye un sélido argumento, tal como se sefiala
en Das (2009), a favor de una mayor intervencion publica. En este sentido, cabe también
considerar las posibles implicaciones indirectas de las indicaciones geograficas, como por
ejemplo la preservacion de la biodiversidad. Aunque el apoyo publico constituye un
elemento importante en el sistema de las indicaciones geograficas en Europa, ello no tiene
por qué ser siempre asi en los paises en desarrollo. En Bowen (2010), se recalca la
importancia de esta cuestion y se hace un llamamiento a favor de una “intervencion
explicita” por parte de los gobiernos para apoyar el desarrollo rural y a los productores
pobres en recursos. En un contexto de desigualdad, se puede arguir que el gobierno
desempefa una funcién supervisora con vistas a evaluar el control ejercido por los actores
en mejores condiciones e intervenir con el fin de garantizar una distribucion mas equitativa
de los beneficios. En Jean y Grote (2010), se afirma que las instituciones desempefian un
papel importante a la hora de asegurar que los productores reciben una proporcién justa de
los beneficios procedentes de la indicacion geografica. Los gobiernos deben proporcionar
un contexto institucional adecuado que permita dicha distribucién equitativa. En

Larson (2007) se sefala, a este respecto, que los paises en desarrollo se enfrentan a
problemas inexistentes en el mundo desarrollado y que se deben a la fragilidad del contexto
institucional y al hecho de que el éxito de una indicacién geografica depende tanto del
entorno institucional como de factores como la reputacion y la gestion de la calidad. En
CIRAD (2009) también se pone de manifiesto la debilidad de las instituciones como
obstaculo para las indicaciones geograficas en los paises en desarrollo y se afirma que las
consideraciones institucionales acerca de las indicaciones geograficas deben incluir otros
factores ademas de la aplicacion de mecanismos reguladores, como la elaboracion de
politicas favorables a la aparicion y promocion de IG, sin olvidar la ayuda financiera. En
Bowen (2010) se afirma que el estado debe brindar su apoyo de forma que al menos los
productores tengan acceso a un minimo de informacion y recursos que les permita
organizarse de forma efectiva. Asimismo, se afiade que, en una situacion en la que el
gobierno se desentiende cada vez mas de la agricultura, no es posible perseguir la
sostenibilidad y la equidad si no se proporcionan herramientas institucionales y organizativas
a los productores que les permitan organizarse segun los modelos de cadenas de suministro
de las indicaciones geograficas.
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En Das (2009), al tratar los desafios a los que deben hacer frente los productores de
indicaciones geograficas indias, se resalta la necesidad de un marketing efectivo. En
Alavoine-Mornas (1997) se afirma que, con vistas a que la diferenciacion territorial se lleve a
cabo correctamente, los consumidores deben reconocer su valor. Ello pone de manifiesto el
hecho de que, en algunos casos, el marketing especializado basado en el lugar de origen
puede implicar amplias campafas de sensibilizacién con el fin de obtener los beneficios de
la diferenciacion territorial. Esto también se explica en Reviron et al. (2009) cuando se hace
referencia a la teoria de Chamberlin (1933), segun la cual la diferenciacion soélo puede dar
lugar a un incremento de la demanda si a los consumidores se les ha proporcionado
informacion para que sean conscientes de ello, lo cual puede conllevar un aumento en los
costos de marketing. Asi, este aspecto fundamental resulta todo un reto e implica grandes
inversiones de tipo econémico para las partes interesadas mas desfavorecidas. Esta
situacidon se agudiza en los mercados internacionales en los que es posible que la indicacion
geografica en cuestion todavia no sea notoriamente conocida (Das, 2009). Por el contrario,
en Suh y MacPherson (2007) se afirma que habida cuenta de que las indicaciones
geograficas utilizan con frecuencia denominaciones territoriales conocidas, es posible que
los costos de marketing iniciales no resulten tan elevados. Sin embargo, en Zografos (2008)
se contradice este argumento al afirmar que las indicaciones geograficas de los paises en
desarrollo, a excepcion de unas pocas, son relativamente desconocidas en los mercados
internacionales. En un entorno caracterizado por las cambiantes demandas de los
consumidores, la utilizacion de costosas estrategias de marketing constituye una inversion
de alto riesgo (Yeung y Kerr, 2008) para cualquier empresa, y aun mas para los productores
con escasos recursos. Por tanto, debe evaluarse cuidadosamente las posibilidades de éxito
de una indicacion geografica con vistas a impedir que los escasos recursos disponibles se
utilicen de forma ineficiente. Las dificultades propias de la comercializacién también afectan
a las decisiones relativas a la distribucion, un factor importante para los paises en desarrollo,
ya que la eleccién de los canales de distribucion afecta al poder econdmico de los
integrantes de la cadena de suministro. Tal como se ha mencionado anteriormente, ello
puede influir significativamente en la capacidad de los productores de beneficiarse de la
indicacion geografica.

En consecuencia, resulta evidente que las dificultades relativas a la comercializacién, la
promocion y la distribucion de productos con indicacion geografica son variadas. Con todo,
en Albisu (2002) se observa que los esfuerzos suelen canalizarse hacia las actividades de
produccion, con lo cual el marketing ocupa un lugar de menor relevancia en las cadenas de
suministro de las indicaciones geograficas. Ello se ratifica en el estudio del CIRAD de 2009
sobre las indicaciones geograficas en los paises ACP, donde se resalta la falta de
conocimientos acerca de aspectos comerciales como una notable deficiencia de los paises
en desarrollo. Estos ultimos deberian idear modos de abordar dicha carencia de
conocimientos consiguiendo, tal como se ha mencionado anteriormente, una mayor
colaboracién por parte del gobierno con la finalidad de que se fomente la obtencion de
beneficios derivados del uso de indicaciones geograficas.

Como en el caso de las marcas, para crear la imagen del producto con indicacién geografica
y beneficiarse de la reputacion colectiva es fundamental alcanzar y mantener un nivel de
calidad constante. La busqueda de un acuerdo acerca del pliego de condiciones del
producto tiene por objeto establecer una normativa de calidad consensuada para el producto
que debera ser respetada con arreglo al cédigo de practicas. Ello constituye una fase
fundamental del proceso de establecimiento de indicaciones geograficas, ya que la fijacion
de una normativa debe proteger el tipo de calidad exclusiva del producto con indicacién
geografica. Tal como se ha expuesto anteriormente, los problemas relativos a la realizacién
de acciones colectivas son muy frecuentes en los paises en desarrollo, lo cual dificulta que
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se llegue a un acuerdo acerca de la definicion de una normativa en materia de calidad (Das,
2009). Por lo que concierne a la calidad de las indicaciones geograficas, los paises en
desarrollo deben solucionar los problemas tocantes a los procedimientos y la organizacion
colectivos.

En Addor y Grazioli (2002) se sefiala que la dinamica generada al aplicar una indicacién
geografica resulta positiva, ya que implica la estructuracion de los métodos de produccion y
comercializacién con el fin de garantizar que la calidad del producto sea constante y
especifica. Con todo, cuando los distintos actores definan normas en materia de calidad
deberan procurar que éstas no sean demasiado rigidas, ya que ello podria impedir la
creacion de procesos de innovacion. En este sentido, se ha observado que la rigidez en la
industria del vino francés es la causante de muchas de las dificultades a las que ha tenido
que hacer frente este sector, incluida su incapacidad de adaptarse a los cambios en el
mercado. El aumento en la demanda de nuevos productos conlleva el riesgo de que los
productores abandonen sus métodos de produccién tradicionales en favor de procesos mas
mecanizados, lo cual puede suponer una variacion de la calidad intrinseca del producto. En
este sentido, en Bowen (2010) se afirma que el abandono de los mercados locales puede
alterar significativamente el modo en que se organiza la produccion y las caracteristicas del
producto. Es posible que la necesidad de adaptar el proceso de produccion esté
relacionada con los requisitos de transporte o las oscilaciones en las preferencias de los
consumidores en los nuevos mercados. Los cambios en el proceso de produccion implican
la posibilidad de que el producto pierda su especificidad, elemento fundamental para el éxito
de una indicacion geografica (Barjolle y Sylvander, 2002). El desafio al que deben hace
frente los operadores de los paises en desarrollo al entrar en nuevos mercados radica en
encontrar un equilibrio entre proporcionar un producto con atributos de calidad coherentes
que apoyen su especificidad y no obstaculizar la necesidad de innovar abandonando una
cadena de suministro local para pasar a otras de mayor envergadura, incluso de ambito
internacional.

Por lo que se refiere a la dimension colectiva de las indicaciones geograficas, deben
adoptarse mecanismos de exclusidn para los operadores que no respeten las
especificaciones de calidad y que, por ello, pongan en peligro la reputacion colectiva. Con el
fin de que esto funcione, se precisa de un mecanismo de control de calidad efectivo. El
Acuerdo sobre los ADPIC no incluye ningin modelo de control de calidad, si bien la
obligatoriedad de que se establezca uno en los sistemas nacionales se recoge de forma
implicita en el articulo 22.2) (Gopalakrishnan, 2007). En los sistemas nacionales, la
proteccion de la calidad se aborda de modo diferente. Por ejemplo, la UE ha decidido que el
control sea llevado a cabo por una autoridad publica competente o un organismo de
certificacion acreditado. En Das (2009) se sefiala que es preferible que sea un organismo
independiente el que se encargue de aplicar dicho control de calidad. La aplicacion de
mecanismos de control de calidad en los paises en desarrollo puede verse dificultada por la
debilidad del entorno institucional y los elevados niveles de corrupcion. En CIRAD (2009),
se afade, a este respecto, la falta de organismos de certificacion como otro problema para
la aplicacién de controles de calidad en paises ACP.

En la pagina Web de la OMPI con informacion acerca de marcas (2008), se sefiala que,
ademas de utilizar estrategias de comercializacion de éxito, la gestion eficiente de la
propiedad intelectual depende de la capacidad de los titulares de derechos de supervisar y
aplicar la propiedad intelectual de la que son propietarios. En Pacciani et al. (2001), se
subraya que la potencial contribucion de las indicaciones geograficas al desarrollo rural
depende principalmente de que los actores locales creen procesos institucionales capaces
de regular el uso de la indicacion geografica. Tal como se ha tratado anteriormente, ello no
s6lo contempla el cumplimiento de una normativa de calidad sino también la regulacién del
uso de los nombres para prevenir las falsificaciones. La aplicacion efectiva de indicaciones
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geograficas protegidas, tanto en el mercado nacional como en el de exportacién, implica
costos de supervision y administracion considerables, asi como capital de conocimientos, lo
cual supone otro reto para las indicaciones geograficas de los paises en desarrollo. En
particular, la proteccién internacional prevista en el Acuerdo sobre los ADPIC depende de la
indicacidn geografica objeto de la proteccién en el ambito nacional®. En consecuencia,
deberan introducirse modificaciones en la legislacién nacional, para lo cual es probable que
se incurra en costos adicionales. Debido a la falta de un registro internacional obligatorio, la
proteccion de indicaciones geograficas en territorio extranjero mediante sistemas sui generis
también implica la obligatoriedad de satisfacer complicados requisitos juridicos especificos
de territorio en cada jurisdiccion en la que se desee recibir proteccion. En Wagle (2009),
segun se cita en Das (2009), se incluye un ejemplo de calculo del costo de solicitud de
registro en la UE que asciende a 20.000 dolares norteamericanos. En funcién del tipo de
sistema vigente en la jurisdiccion extranjera, la carga de la prueba puede recaer en la parte
agraviada. Ello suele implicar la realizacion de costosas pruebas de consumo con el fin de
demostrar el caracter distintivo de la indicacion geografica a efectos del registro. Por lo
tanto, los titulares del derecho de indicaciones geograficas de los paises en desarrollo
deben seguir un proceso que puede resultar costoso e incierto con el fin de poder aplicar
indicaciones geograficas en territorio extranjero. En Das (2009) se afirma, en este sentido,
que la falta de un apoyo publico obstaculiza en gran medida la aplicacion de las indicaciones
geograficas de titulares de derechos indios en los mercados internacionales.

Los costos asociados con las indicaciones geograficas siguen siendo uno de los principales
problemas para los paises en desarrollo (CIRAD, 2009). Ademas de los costos relacionados
con el marco institucional, el desarrollo de la cadena de produccion, la promocion y la
aplicacion, se puede llegar a incurrir en costos vinculados con la obtencién y el
mantenimiento de las cualidades exclusivas del producto. Estos incluyen la definicion del
pliego de condiciones del producto, el establecimiento de organizaciones de productores y
costos de control. En CIRAD (2009) se afirma que, por lo general, los costos relacionados
con el control de calidad son sufragados por el productor en los paises en desarrollo. En
este sentido, en Hughes (2009) se advierte que una indicacién geografica no producira
beneficios econdmicos mientras que los fondos obtenidos por los sobreprecios se destinen
directamente al mantenimiento de controles de calidad costosos. Ello vuelve a poner de
manifiesto la necesidad de que los paises en desarrollo evalien cuidadosamente los
beneficios netos de las indicaciones geograficas realizando un calculo real del costo de la
proteccién y la rentabilidad teniendo en cuenta también los beneficios indirectos de las
indicaciones geograficas y los objetivos politicos.

Por ultimo, a la hora de optimizar el posible impacto socioeconémico de las indicaciones
geograficas, debe considerarse la utilizacion de un entorno politico mas amplio. Es
importante no tratar las indicaciones geograficas simplemente como derechos de propiedad
intelectual. Las indicaciones geograficas forman parte de un contexto politico mucho mayor
y el hecho de centrarse Unicamente en una de sus posibles dimensiones puede menoscabar
sus posibles efectos positivos. En este sentido, en Bowen (2010) se explica el modo en que
se ha aplicado el sistema de indicaciones geograficas mexicano con el fin de impedir la
usurpacién de productos de la zona y que el gobierno no ha prestado atencion a la
ampliacion de los objetivos politicos. En Barjolle et al. (2009) se menciona que en los casos
en que los beneficios econdmicos constituyen la Unica preocupacion a la hora de aplicar un
sistema de indicaciones geograficas, es posible que surjan otros problemas que impidan
aprovechar el resto de efectos derivados de la dinamica de las indicaciones geograficas: el
desarrollo rural y la sostenibilidad. Esto subraya la necesidad de considerar objetivos
territoriales y sociales mas amplios. En Bowen (2010) se menciona que la nueva legislacion
introducida en los paises en desarrollo no suele sustentarse con objetivos politicos claros.
Se explica como la falta de un enfoque politico coherente puede contribuir, especialmente

Véase el articulo 24.9 del Acuerdo sobre los ADPIC.
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en los contextos en los que se alargan las cadenas de suministro, a incrementar el riesgo de
que actores externos se beneficien de la dindmica de las indicaciones geograficas. Los
gobiernos de los paises en desarrollo deberian adoptar una postura clara respecto de las
politicas que rigen las estrategias relativas a las |G y asegurarse de que apoyen y
concuerden con objetivos politicos mas amplios. El papel de las instituciones y los
procedimientos del sistema de indicaciones geograficas deben ajustarse a dichos objetivos
(Barjolle et al., 2009). A este respecto, en Addor y Grazioli (2002) se cita a Vivas-Egui
(2001) al afirmar que “los paises en desarrollo deben elaborar un plan de accién claro en los
ambitos nacional e internacional con el fin de consolidar los beneficios de sus propias
indicaciones geograficas”.

CONCLUSION

En el presente documento se ha examinado la bibliografia internacional relativa al impacto
socioecondmico de las indicaciones geograficas. Se han estudiado los beneficios asociados
con las indicaciones geograficas desde la perspectiva de la indicacion de la calidad, el
acceso al mercado y el desarrollo rural. Asimismo, se han identificado los conocimientos
tradicionales y la biodiversidad como posibles objetivos que se pueden tratar de alcanzar a
través de un sistema de IG. Se han subrayado los importantes beneficios que pueden
derivarse de este derecho de propiedad intelectual. Se han tenido en cuenta
consideraciones relativas a la interpretacion de la dinamica de las indicaciones geograficas.
En este sentido, se ha puesto de manifiesto que la discusion sobre los posibles beneficios
socioecondmicos se limita en gran medida a la esfera conceptual debido a la falta de datos
empiricos. Se han examinado brevemente las dificultades metodoldgicas de la medicion
empirica de estos impactos. La falta de dicha medicidn sigue constituyendo el principal
obstaculo para llegar a conclusiones sobre el impacto socioeconémico de las indicaciones
geograficas. También se ha advertido sobre los obstaculos concretos que impiden
aprovechar los posibles beneficios socioecondmicos en el contexto de los paises en
desarrollo. Tal como se subraya en Hudges (2009), la legislacién en materia de
indicaciones geograficas no fomenta los posibles beneficios socioeconémicos derivados del
uso de éstas. Se ha recalcado que, por lo que se refiere a los desafios a los que deben
hacer frente las indicaciones geograficas en los paises en desarrollo, ademas de lograr
contar con una proteccion juridica adecuada que tenga en cuenta la dinamica propia de los
contextos locales, es preciso que el proceso de establecimiento de indicaciones geograficas
cuente con el respaldo de las instituciones y politicas pertinentes.

En resumen, es indiscutible que el uso de indicaciones geograficas implica beneficios
importantes. Sin embargo, la medida en que se saque partido de la dinamica de las IG
dependera de los criterios de aplicacion, proteccion y aprovechamiento que se sigan, puesto
que se trata de un proceso no exento de complejidad. Todo ello requiere una concentracion
de esfuerzos por parte de los gobiernos y los productores. Los paises en desarrollo deben
tomar nota de que la dinamica socioecondmica de las indicaciones geograficas depende de
cada contexto y que su impacto varia segun el pais y el producto. Este hecho se confirma
en Grote (2009), donde, al tratar la cuestion de los sistemas de etiquetado ecoldgico en
general, se observa que los resultados de los estudios sobre el impacto de las indicaciones
geograficas varian enormemente en funcion del proceso de produccion y que dichos
impactos son extremadamente heterogéneos en los diferentes paises, regiones y sectores.
Por tanto, aunque las IG constituyen una interesante herramienta politica potencialmente
beneficiosa, cada pais debera llevar a cabo un analisis pormenorizado acerca de la
prevision de beneficios y costos en sus entornos particulares y en relacion con sus propios
productos. Tal como se ha expuesto anteriormente, las indicaciones geograficas son
herramientas multidimensionales y cualquier evaluacion que se realice acerca de su impacto
debera contemplar sus efectos en un area territorial mas amplia, incluidas todas las posibles
consecuencias econdémicas, sociales y medioambientales. Por consiguiente, cualquier
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decision politica bien fundamentada en relacion con las indicaciones geograficas debera
contemplar, mas alla de las consideraciones de caracter econémico, los posibles beneficios
sociales y ambientales. Con todo, cabe recordar que las IG son, ante todo, derechos de
propiedad intelectual que protegen el fondo de comercio y la reputacion de estos productos
diferenciados. La introduccion y la proteccion de las indicaciones geograficas pueden tener
consecuencias socioeconomicas y es posible que, para sacarles partido correctamente, sea
necesaria la aplicacion de politicas.
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INTRODUCCION

La indicacion geografica no es solo el identificador de una calidad, reputacion o
caracteristica de un producto, sino que refleja todo un sistema de produccion arraigado
en un territorio y vinculado a sus actores locales. Esto es lo que convierte a la IG, o mas
exactamente a la « iniciativa IG », en un instrumento para el desarrollo local y
sostenible; y lo que, ademas de su dimensién «propiedad intelectual», proporciona otros
muchos motores para el desarrollo socioecondémico.

Para ilustrar esta afirmacién convendra ante todo recordar el significado de la
"vinculacién con el origen" desde un punto de vista conceptual y sobre la base de
ejemplos tomados de las actividades de apoyo de la FAO en América Latina (estudios
de casos y un proyecto regional en Argentina, Brasil, Chile, Peru y Costa Rica).

Ademas, en esta perspectiva de desarrollo local sostenible, es preciso identificar y tomar
en cuenta adecuadamente los factores clave de éxito relativos a las condiciones locales
y a las modalidades de desarrollo. En efecto, la iniciativa IG, al igual que cualquier otro
instrumento, producira resultados mas o menos satisfactorios segun cuales sean sus
modos de utilizacién. Los aspectos técnicos concernientes a la creacion y gestion de
una IG son elementos determinantes, razén por la cual la FAO brinda un apoyo a sus
paises miembros.

LA INICIATIVA IG COMO INSTRUMENTO DE DESARROLLO LOCAL Y SOSTENIBLE
La iniciativa IG: un planteamiento econémico y de bien publico

Partiendo de la definicion de la indicacion geografica (IG) como derecho de propiedad
intelectual, cabe decir que una estrategia |G representa ante todo, por parte de sus
usuarios, una estrategia econémica destinada a proteger el identificador propio de su
producto de calidad especifica, el cual es portador de un valor susceptible de
fortalecimiento: su reputacion.

De hecho, el registro de una |G produce un impacto econdmico importante: permite
combatir la usurpacioén y las imitaciones, reservando asi los beneficios de su uso
exclusivamente para los usuarios autorizados. Gracias a esta estrategia econdmica de
diferenciacion, el producto puede ser posicionado en un segmento de mercado en el
que los consumidores, una vez reconocida la especificidad ligada al origen (de ahi la
importancia de la etiqueta « IG » 0 « DO » en cuanto distintivo de calidad), se muestran
dispuestos a pagar por dicha especificidad.

Pero ¢ por qué un producto provisto de |G habria de ser escogido por el consumidor con
preferencia a otro producto? ¢En qué estriba su atractivo? Pues principalmente en su
vinculacion con el origen, o sea en una determinada calidad, reputacion o caracteristica
gue sea imputable fundamentalmente a su origen geografico, segun lo definido por el
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Acuerdo sobre los ADPIC o por el Arreglo de Lisboa, y lo que la FAO denomina de
manera global la « calidad vinculada al origen ». Esta calidad especifica es codiciada
por el consumidor, mas o menos explicitamente, en atencidén a su dimension objetiva
(en particular los criterios organolépticos relacionados con la forma, color, textura, sabor,
etc.) y subjetiva (los aspectos relacionados con la identidad, el paisaje, la ética, la
imagen social, etc.) (Allaire, 2011 Bérard & Casabianca, 2003; Barjolle, Boisseaux &
Dufour, 1998 ; Bérard & Marchenay, 2007, 2008 ; Van der Ploeg, 2002).

¢ En qué consiste pues este vinculo con un origen determinado? ; Coémo se construye
esta calidad vinculada al origen? Es la funcién esencial desempefiada por los
productores afincados en el territorio en cuestion, quienes han construido afio tras afio,
en interaccién con su entorno y sus recursos (y limitaciones) fisicas, la reputacion, la
calidad o las caracteristicas del producto que se reflejan en la 1G.

Registrada o no, la IG recubre pues un sistema en tres dimensiones intrinsecamente
ligado: el producto, el territorio y los actores locales; y este sistema es lo que confiere a
la iniciativa IG una dimensién patrimonial y de bien publico (Sylvander, Isla et Wallet F.,
2011):

e El producto de calidad especifica: Portador de la calidad vinculada con el origen y
de la correspondiente IG, es fruto de unas pericias enraizadas en la historia local.

o  El territorio es el espacio delimitado portador de los recursos locales que
proporcionan al producto su calidad o reputacion especifica. Ya sean de indole humana
o cultural (pericias, practicas, tradiciones), genética (raza o variedad local) o fisica
(clima, temperatura, altitud, suelo, etc.), estos recursos especificos que confieren la
tipicidad al producto presentan una fuerte componente patrimonial y de bien publico.

e Los actores locales: Como guardianes que son de la especificidad del producto, su
movilizacion colectiva permite definir de manera participativa su estrategia de proteccion
alrededor de la definicidon y reconocimiento de su producto.
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B naturelles humaines
(] 3 ;
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Gracias a su insercion en el territorio y a su vinculaciéon con los recursos locales, la
iniciativa IG posee pues una fuerte componente colectiva y una dimensién de bien
publico a través del patrimonio cultural y natural que moviliza en su identificacion, su
valorizacién y (llegado el caso) su preservacion.

Por esta razon, junto a los actores econdmicos que hacen uso de la estrategia |G para
su propio interés comercial, los actores publicos y la sociedad civil se movilizan a
menudo para apoyar una iniciativa que surte efectos importantes en términos de bien
publico y de patrimonio.

Este fendmeno, observable a nivel nacional en un nimero creciente de paises (algunos
de los cuales mencionan expresamente estos objetivos patrimoniales en su legislacion),
puede explicar la dindamica de identificacion y registro de 1G que se halla en marcha en
numerosos paises (Barjolle et al., 2011).

La calidad vinculada con el origen preside pues la iniciativa de valorizacién del producto
y de la IG. Unos ejemplos tomados de América Latina permitiran apreciar mejor la
situacion a este respecto.

Algunos ejemplos de América Latina

Los ejemplos abundan en América Latina, particularmente entre los nueve estudios de
casos que la FAO ha realizado en colaboracion con el Instituto Interamericano de
Cooperacion para la Agricultura (IICA) y a través de los casos piloto del proyecto
regional desarrollado en Argentina, Chile, Brasil, Pert, Ecuador y Costa Rica. No
pudiendo trazar un panorama exhaustivo, los tres ejemplos citados a continuacién, que
corresponden a las primeras |G registradas en Chile, Argentina y Ecuador, ilustran
ciertas contribuciones de la iniciativa IG a las antedichas dimensiones econdmica y de
bien publico.

Aspectos
econdmicos

Preservacion/promocion
del patrimonio

Actores movilizados

Chivito criollo

Desarrollo de un

El territorio se ubica en los

Estrategia

del Norte circuito formal para la | montes aridos y remotos econdémica de los
Neuquino categoria de calidad | de la Patagonia, donde la criadores, que han
12 DO superior del producto | poblacion de gauchos vive | contado con el
Argentina, IG mediante la del pastoreo criando concurso del

2010 organizacién del cabritos para explotar su Instituto de

sistema de control en
el matadero local que
se desarrolla, con
potencial creacion de
nuevos puestos de
trabajo para la
comercializacion
directa.

carne y su lana; su
objetivo era transmitir este
modo de vida a sus hijos;
en conjuncién con la
identificacion de la
genética local especifica y
su reconocimiento, la
iniciativa 1G ha
desembocado en la
valorizacion de esta
cultura: el reconocimiento
oficial, al fortalecer la
autoestima, refuerza
también la posicion
negociadora y la
capacidad de defensa de
los derechos de los

investigacion y
desarrollo Agricola
local en todas las
fases de la
iniciativa;
posteriormente, los
actores publicos a
nivel de provincia y
a nivel federal se
han movilizado para
obtener el
reconocimiento
oficial y el registro
delalG.
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productores en sus tierras.

Cacao Arriba
12 DO

El objetivo de la
iniciativa a nivel

La iniciativa econdmica
esta intrinsecamente

La iniciativa moviliza
a todos los actores

Ecuador, econémico es ligada a la tarea de interesados en torno
2006 mantener la calidad preservar las variedades a una estrategia
especificay la propias del « complejo nacional en favor de
reputacion nacional », derivadas de este producto
internacional del las variedades endémicas, | emblematico de
cacao Arriba fino de | garantes de los aromas Ecuador, tanto a
aroma y reforzar su especificos del cacao, las nivel de la industria
posicionamiento y su | cuales se hallan en peligro | (en particular con la
diferenciacion en el de extincion a raiz de la Federacion nacional
mercado utilizacién de otras del cacao) como de
internacional, variedades mas las autoridades
altamente productivas. publicas (sobre todo
competitivo. el Ministerio de
Agricultura en lo
concerniente a la
produccion, las
instituciones
responsables de la
publicidad y de la
exportacion, la
oficina de propiedad
intelectual para su
registro).
Limon de El principal objetivo Pica es una localidad Estrategia iniciada
Pica, es combatir la fuerte | situada en pleno desierto por la Cooperativa
12 DO Chile, | usurpacién de lalG de Atacama (en la region de los productores
2010 (utilizada en favor de | septentrional de Chile), de Pica, que han

limones de aspecto
similar) para
redistribuir
localmente los
beneficios derivados
de su reputacion.

cuyas rentas agricolas
provienen basicamente de
la produccion de citricos.
Ha dado su nombre al
limén que constituye su
emblema y preside su
cultura local, uno de los
recursos movilizados para
el turismo.

sabido movilizar
fondos publicos
para realizar
estudios sobre el
potencial de este
producto y para
apoyar su
organizacion,
habiendo recibido
luego el oportuno
apoyo a lo largo de
todo el proceso de
reconocimiento.

Fuente: Estudios de casos FAO, www.foodquality-origin.org

Estas tres iniciativas |G ilustran la importancia de la coordinacién publico-privada, a
mitad de camino entre la iniciativa econdmica y la iniciativa de bien publico, y la
importancia de los apoyos desde la perspectiva del desarrollo agricola y rural, para
contribuir al desarrollo del territorio y a la preservacién de estos recursos.

Estos ejemplos vienen a poner de relieve dos grandes tipos de enfoques para el
desarrollo de una IG:
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¢  Planteamiento territorial para un producto vinculado con un espacio sometido a
rigurosos condicionamientos (aislamiento, baja productividad, elevados costes de
produccion) y para una valorizacidon econémica a nivel de un mercado local o nacional
en general. El desafio patrimonial es muy fuerte y el reconocimiento del sistema
tradicional a través del reconocimiento de la |G representa un motor importante de la
movilizacion de los actores locales, habida cuenta de su voluntad de preservacion de la
identidad.

e  Planteamiento de industria nacional para un producto « estrella » de un pais con
una valorizacion en los mercados de exportacion. En general la motivacion es
primordialmente econdémica con la diferenciacion a nivel internacional; y la iniciativa 1G
puede permitir introducir una dimensién mas duradera con la toma en consideracion de
los recursos naturales y patrimoniales.

Combinando un enfoque de mercado (valorizacidon econémica) con un enfoque
patrimonial (dimensiones social, medioambiental y cultural), la iniciativa IG puede pues
contribuir a la seguridad alimentaria’ y al desarrollo sostenible a través de la valorizacion
y la preservacion de los recursos locales.

¢, Cuadles son las contribuciones al desarrollo local y sostenible?

Las contribuciones al desarrollo local y sostenible son multiples y aparecen ilustradas en
numerosas publicaciones y estudios de casos (FAO & SINER-GI, 2009; Barjolle et al.,
2008, Barjolle et al., 2009; Belletti et al., 2003; Belletti & Marescotti, 2002, 2011;
Bérard & Marchenay, 1995, 2007, 2008 ; Van der Ploeg, 2002; Proddig, 2009). Por
ejemplo, los estudios realizados en torno a los quesos montafieses evidencian efectos
muy interesantes tanto en el aspecto econdémico (precio, acceso al mercado, gestién de
los volumenes de produccion) como en el social (redistribucion del valor, creacion de
empleo) y el medioambiental (biodiversidad, paisaje) (Barjolle et al., 2007; Frayssignes
J., 2007; Jeanneaux et al., 2009; De Roest et al., 2000).

Si bien todavia escasean los estudios empiricos encaminados a evaluar los beneficios
netos de la creacion de una IG a base de comparar entre si sistemas con IG y sin IG,
cabe senalar que el reciente estudio sobre el arroz Basmati llega a la conclusién de que
el Arroz IG tiene una rentabilidad mas elevada gracias al incremento de las rentas de las
familias implicadas en la iniciativa IG en comparacion con las demas (Jena et Grote,
2010).

Las contribuciones de la iniciativa IG al desarrollo sostenible pueden clasificarse en
cuatro grandes categorias atendiendo a los tres pilares del desarrollo sostenible a nivel
del territorio y afiadiendo la perspectiva del bienestar del consumidor:

. Impacto econdmico: Proteccion contra la usurpacion, acceso a los mercados
especializados, valor afiadido, estabilizacién de los precios y redistribucién del valor
afnadido a todo lo largo de la cadena de suministro, retorno de los beneficios al territorio
de produccion, gestion de los volimenes de produccion, economias de escala. Estos
factores posibilitan un mayor nivel de ingresos para los productores, el mantenimiento o

Existe seguridad alimentaria cuando todas las poblaciones disponen en todo momento de acceso
fisico y econémico a una alimentaciéon sana y nutritiva que les permita satisfacer sus necesidades
nutricionales y sus preferencias alimentarias para una vida activa y sana (FAO, 2002, L'état de
l'insécurité alimentaire dans le monde).
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e expansion de las actividades economicas en zonas remotas y una dinamica
acrecentada para otras actividades econdmicas que resultan beneficiadas gracias a la
reputacion de la IG.

e Impacto medioambiental: Reproduccion (conservacion o incluso incremento) de los
recursos naturales, paisajes incluidos; contribucion a la biodiversidad agricola y
silvestre; practicas tradicionales en general mas benignas para con el medio ambiente.

e Impacto social: Preservacion del patrimonio cultural y de unos modos de vida;
desarrollo o reforzamiento de una red social y profesional; desarrollo de una visién
territorial que contribuye a crear sinergias con otras actividades locales (productos y
servicios) alrededor de la imagen de la « cesta de mercancias » (Bérard et al., 2006;
Mollard et al., 2007). En este componente social cabe incluir una dimensién humana
como es el legitimo orgullo de los productores, que los incita a valorizar y defender
mejor su producto y su sistema de produccion (como lo ha puesto de manifiesto el caso
del Chivito criollo del Norte Neuquino), y la dimension de la representatividad en el plano
social y politico, con la creacion de la asociacion |G encargada de la gestion del signo
de calidad.

. Bienestar del consumidor: Preservacion de la diversidad de los alimentos;
sefalizacién de la calidad especifica para mejorar su eleccién, transparencia y
rastreabilidad; garantia de un nivel de calidad y de las caracteristicas especificas a
través de la certificacion.

Téngase en cuenta, sin embargo, que estos efectos no son automaticos: la mera
inscripcion de una IG en un registro de propiedad intelectual no basta para que de la
noche a la mafiana suba el precio del producto, la biodiversidad sea preservada y se
valoricen las pericias locales. Todo dependera de las condiciones de ejecucién y de
gestion. Por otra parte, la iniciativa puede contribuir mas a algunas dimensiones que a
otras, segun las condiciones locales y las modalidades de realizacion, con particular
referencia a la motivacion y la estrategia colectiva de los actores (Barjolle et Sylvander,
2002). Ha de subrayarse ademas que los impactos se hacen sentir a largo plazo y son
raramente visibles de manera inmediata, en particular por lo referente a los aspectos
sociales y medioambientales. Finalmente, en algunos casos y segun las modalidades
de desarrollo, los impactos podran resultar débiles e incluso negativos. Por ejemplo,
podra registrarse una reduccion de la biodiversidad (doméstica) si el pliego de
condiciones contempla una uUnica variedad, o una reduccion de la diversidad interna de
los productos a nivel del territorio si la codificacion de la calidad es demasiado estricta, o
una inhibicion de las necesarias evoluciones, o (a la inversa) una transformacion del
sistema tradicional en un sistema orientado hacia la exportacion (Bowen, de Master,
2011). El principal peligro sigue siendo que los promotores de la iniciativa inflijan una
exclusion injustificada a otros productores a priori legitimos.

(;C,)C')MO UTILIZAR PUES EL INSTRUMENTO PARA OPTIMIZAR SUS IMPACTOS EN
TERMINOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE?

A través de los estudios de casos, proyectos técnicos y seminarios realizados en las
diferentes regiones del mundo, la FAO ha desprendido cierto numero de ensefianzas y
elaborado, en base a los trabajos de los expertos, diversas metodologias y
recomendaciones para apoyar la creacion de unas condiciones propicias al surgimiento
de iniciativas IG dotadas de impactos positivos sobre el desarrollo sostenible.
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Una gobernanza cruzada

Uno de los primeros puntos consiste en considerar el sistema |G creado alrededor de un
producto y de sus actores como un conjunto de coordinaciones cruzadas

. entre los niveles local (el sistema de produccion) y nacional (el reconocimiento

oficial)

. y entre los sectores implicados:
o] Publico/privado: La estrategia IG es una estrategia de mercado, una
iniciativa voluntaria realizada por actores econémicos; sin ellos, la viabilidad del
sistema es poco probable. A la industria corresponderd definir las caracteristicas
de su producto y fijar el correspondiente tipo de exigencias, mientras que las
autoridades publicas deberan cerciorarse de la legitimidad de la solicitud de registro
en todas sus dimensiones (con particular referencia a los aspectos juridicos y
técnicos), asi como, si procede, velar por el buen funcionamiento del marco
normativo e institucional en aras de la proteccién de los productores y de los
consumidores.
o] Sector publico e instituciones conexas: Se requiere una coordinacion entre
los sectores de la produccion y el desarrollo (agricultura, alimentacion o artesania);
las autoridades de la propiedad intelectual en lo concerniente al registro; y los
demas sectores potencialmente interesados (medio ambiente, turismo, cultura,

etc.).
<P | Local Nacional (e
internacional)
Sector privado ( ¢  Movilizacion colectiva
para la calificacion del | Asociacion nacional
Industria ‘ producto. (e internacional) de
(norma voluntaria) e  Comercializacion y productores.
gestion de la
reputacion (sistema de
garantias, publicidad).
Sector publico e Evaluacion de las
o Responsable de la Politica territorial de apoyo, solicitudes de
produccion (agricultura, servicios de investigacion, reconocimiento y
alimentacion, artesania, desarrollo y divulgacion, registro.
etc.) y de la propiedad etc. e Proteccion.
intelectual e Apoyo al desarrollo.
e  Otros sectores implicados:
turismo. medio ambiente,
cultura, etc.

Factores clave para la creacion y gestion del sistema IG

Los buenos usos del instrumento pueden clasificarse en tres grandes grupos:
- Lo relativo a los elementos técnicos de base de la iniciativa.

- Lo relativo a los procesos de coordinacion.

- Y las reglas del juego que permitiran (o no permitiran) favorecer a las dos
categorias anteriores, o sea el marco normativo.

En lo que respecta a esta ultima categoria (las reglas del juego), la adhesién a la OMC y
el Acuerdo sobre los ADPIC implican que los paises miembros habiliten los medios
precisos para proteger las |G (sin precisar las modalidades juridicas a utilizar); cada
gobierno debera pues definir el sistema apropiado, en funcion de sus objetivos y de sus
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recursos. Notese que un numero creciente de paises, lejos de limitarse a la proteccion
stricto sensu, inscriben el instrumento IG dentro de una politica mas general de
preservacion de un patrimonio y de desarrollo econémico, definiendo instrumentos para
apoyar el desarrollo de las I1G sostenibles (Barjolle et al., 2011).

Comoquiera que el presente trabajo se interesa principalmente por los aspectos
técnicos, no vamos a entrar en los detalles de la dimension juridica. Lo que importa
desde el punto de vista técnico es que las reglas sean claras y facilmente accesibles
para los usuarios y para los consumidores, de modo que la |G pueda desempenfar todas
sus misiones, en particular la de una sefal de calidad en el mercado.

En cuanto a las otras dos categorias, examinaremos sobre todo su dimensién local.

Los elementos técnicos de la definicién de una IG representan los fundamentos
indispensables para el reconocimiento de la existencia de la IG y su proteccion. De no
ser asi, ¢como se justificaria la obtencién de un derecho de propiedad que reserva el
derecho de uso a ciertos productores con exclusién de los demas? El elemento central
de esta justificacion es la demostracion de la vinculacion con el origen: ¢ cudl es esta
calidad ligada al origen (« calidad, reputacion, caracteristica ») y en qué sentido es
esencialmente imputable al territorio? Posiblemente habra que realizar cierto nimero de
estudios técnicos (estudio de la reputacion, estudios sobre la vinculacion a los recursos
naturales, estudio sobre las pericias, analisis de la composicién del producto, etc.) para
determinar si el producto presenta o no una calidad ligada al origen, ya que no todos los
productos son registrables como |G. Estos elementos técnicos permitiran definir qué es
el producto |G, diferenciandolo asi de los demas productos de la misma categoria. Ello
constituira su pliego de condiciones, su protocolo o su norma de produccién. Este
pliego de condiciones es pues fundamental por varias razones:

- Demuestra que el producto IG posee efectivamente, a diferencia de los demas
productos, una calidad vinculada con el origen.

- Ofrece transparencia a los consumidores y representa la base de un sistema de
garantias (el cumplimiento de las exigencias del pliego de condiciones es verificable),
tanto frente a los consumidores como frente a los productores (para evitar fraudes).

- Permite la reproduccién de los recursos locales (naturales, genéticos, humanos) en
funcién de su descripcion contenida en el pliego de condiciones.

En cuanto a los factores clave ligados al proceso, como antes se ha explicado, la accién
colectiva es un elemento central de la iniciativa por cuanto la IG es un bien colectivo que
interesa a todos los productores del territorio. Una actuacién participativa en orden a la
elaboracion del pliego de condiciones es indispensable para garantizar la inclusion en el
proceso de todos los productores afectados y evitar exclusiones injustificadas. Por lo
demas, la viabilidad del proceso y la durabilidad de la IG sdélo pueden ser garantizadas
por una iniciativa endégena o una iniciativa que los productores hayan asumido como
propia: en efecto, como iniciativa voluntaria que es, la |G ha de ser querida y definida
por los productores mismos.

Otro elemento crucial es la organizacién responsable de la gestidén de la IG: asociacion,
consorcio, agrupacion interprofesional, agrupacion de defensa y de gestion... sea cual
fuere su nombre, lo importante es que reuna a todos los productores |G, que asocie a
todas las partes interesadas para definir la estrategia IG y representar a todos los
usuarios implicados frente a las autoridades publicas y a la sociedad civil. Esta
organizacion se encargara de gestionar la publicidad colectiva de la IG en coordinacion
con el territorio y sus actores, por ejemplo difundiendo el logotipo y los folletos
informativos, organizando las visitas de los consumidores o la fiesta del producto
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(posiblemente en combinacion con los demas actores del territorio), etc. A través de la
gestion del sistema de control interno, ejercera igualmente una funcién central en el
sistema de garantias aportadas a los productores y consumidores.

Puede ademas desempefiar un papel esencial en términos de produccion y
comercializacion (sobre todo para los pequefios productores), en particular fomentando
el aprovechamiento de las ventajas derivadas de las economias de escala y reforzando
el poder de negociacion de sus miembros. Puede funcionar también como una instancia
de mediacion, facilitando la gestion de los conflictos y una mejor redistribucion de los
beneficios (que deberia alcanzar hasta a los productores primarios).

Para favorecer la toma en consideracion de estos elementos técnicos esenciales en la
iniciativa de valorizacion de la calidad vinculada al origen, la FAO ha elaborado una guia
practica que permite aclarar paso a paso los conceptos, y sobre todo ilustrarlos con
numerosos ejemplos de casos concretos.

Metodologia practica para la valorizacion y preservacion de la calidad vinculada al
origen: lainiciativa IG

El planteamiento del circulo virtuoso de la calidad vinculada con el origen se basa en
cuatro grandes etapas para garantizar que se tomen en cuenta todos los elementos
clave para una iniciativa territorial de valorizacion de un producto del terrufio, capaz de
crear valor economico y de preservar los correspondientes patrimonios natural y cultural.

Ressources

Acteurs

locaux

Identificacion

La primera etapa es imprescindible por cuanto se trata de identificar los potenciales de
desarrollo de una IG, toda vez que la IG no esta al alcance de todos. Dichos
potenciales hacen referencia tanto al producto (¢ presenta una calidad vinculada al
origen?), el territorio (¢, cuales son los recursos utilizados?) y los actores (¢ respaldan
este planteamiento? ;estdn movilizados o tienen cuando menos una capacidad de
movilizacion?). Tratandose de una iniciativa sustentada por actores exteriores al
territorio, esta etapa representa también, por parte de los productores, una toma de
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conciencia en cuanto a la riqueza de su sistema de produccién y una fase esencial de
asuncion de lainiciativa. Estos resultados serviran de base para demostrar la existencia
del vinculo entre la especificidad del producto y el origen geografico.

Calificacion del producto

Esta fase consiste en establecer las normas locales para la produccion del producto de
calidad vinculada con el origen, sobre la base de su definicion compartida entre los
productores; en otras palabras, se trata de la elaboracion del pliego de condiciones y
del plan de control conexo. Su punto de partida lo constituyen en buena medida los
resultados de la fase de identificacion; y requiere una iniciativa comun de todos los
productores para concertarse acerca de los criterios establecidos y la zona geografica
correspondiente. Su contenido es determinante para la reproduccion de los recursos y
la viabilidad del sistema. Los conflictos son frecuentes, pero reflejan al mismo tiempo
una auténtica movilizacién de los actores; y pueden resolverse elaborando una vision
comun orientada hacia el bienestar a nivel del territorio en su conjunto. Este proceso
puede tomar mucho tiempo, pero precisamente esta larga duracion permite edificar una
base solida para la IG.

Remuneracion

En esta fase se analiza y define el papel a desempeiar por la organizacion IG, la cual
puede ser constituida ya en la fase de calificacion del producto. Su funcién
coordinadora resulta crucial tanto internamente (entre los productores y dentro de la
cadena de suministro) como externamente (frente a la sociedad en general) y a todo lo
largo del circulo de calidad, particularmente para la fase de remuneracion que consiste
en retribuir el valor del sistema IG a través del mercado (publicidad y comercializacion) u
otros sistemas no mercantiles si procede (remuneracion de los servicios
medioambientales, por ejemplo). La estrategia IG en relacion con el mercado posee en
efecto una dimension colectiva importante (publicidad y a veces comercializacion) sin
por ello suplantar la estrategia individual de cada productor.

Reproduccion de los recursos locales

Esta fase corresponde en la practica a una evaluacion regular y permanente que los
actores locales han de llevar a cabo para cerciorarse de la durabilidad del sistema,
verificando los efectos de la iniciativa desde una perspectiva econémica, social y
medioambiental al objeto de determinar los ajustes y evoluciones que se imponen. La
reproduccion de los recursos locales es valida para todo el territorio y por tanto para
todos los actores y actividades involucrados. La aspiracion a una iniciativa cada vez
mas duradera conduce al desarrollo de la estrategia territorial ampliada. Dicha
estrategia consiste en hacer extensivos los beneficios de la reputacion a todas las
actividades y en crear sinergias, por ejemplo a través del turismo local con los
consiguientes beneficios en términos de ventas directas.

Politicas publicas

A todo lo largo de este ciclo, las politicas publicas (nacionales, locales) proporcionan el
marco juridico e institucional capaz de crear las condiciones favorables al desarrollo de
las |G, de favorecer su impacto positivo sobre el desarrollo local y de reforzar la
durabilidad medioambiental o social.
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CONCLUSION

La indicacion geogréfica (incluida la denominacion de origen), siendo como es el reflejo
de un sistema de produccion adscrito a un territorio y a sus recursos locales, puede
participar en una iniciativa de valorizacién en el origen y sus impactos en términos de
desarrollo local sostenible, combinando la dimensién econémica y la dimension
patrimonial. Ello requiere tomar en cuenta cierto nimero de factores técnicos para su
creacion y gestion a nivel local.

Habida cuenta del desarrollo importante pero relativamente reciente de estos temas en
numerosos paises, la FAO elabora instrumentos de apoyo como su guia « Territorios,
producto y actores locales, vinculos de calidad »* o una metodologia de inventario de
productos potenciales (disponible en breve) y ofrece por otra parte referencias técnicas
a través de los estudios de casos en todos los continentes; ademas de lo cual, si asi lo
solicitan los paises, la FAO brinda igualmente un apoyo a los actores en sus proyectos.
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“DESARROLLO DE INDICACIONES GEOGRAFICAS COMO MARCAS”
FORJAR DENOMINACIONES DE ORIGEN QUE CREEN VINCULOS CON EL
CONSUMIDOR

preparado por Luis Fernando Samper,
Gerente de Comunicaciones y Mercadeo,
Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, Bogota

La Federacién de Cafeteros de Colombia tiene el objetivo primordial de garantizar el
bienestar de mas de 500.000 familias productoras de café. Uno de los medios mas eficaces
para cumplir su mision es el de ofrecer al mercado un producto de alta calidad y mantener
una reputacion constante que genere valor afiadido para los productores de café. En el
marco de la estrategia general para lograr ese objetivo complejo, las indicaciones
geograficas protegidas constituyen un valioso instrumento.

La Federacion determind que la proteccion del origen de los productos no basta para
contribuir al bienestar de los productores, y por ello las indicaciones geograficas vienen
precedidas por un gran desafio.

Ante todo, las organizaciones deberan tomar medidas encaminadas a lograr que el origen
cobre importancia para los consumidores, asi como a promover el reconocimiento del arduo
trabajo y la calidad de los productores; por esa razon, no es posible gestionar las
indicaciones geograficas protegidas como un mero instrumento juridico sino como marcas.
Las indicaciones geograficas protegidas también deben crear vinculos con el consumidor, el
cual debe poder identificar entre las alternativas disponibles aquellos productos que cumplen
mejor su promesa de valor.

La estrategia de promocién, defensa y posicionamiento del origen del Café de Colombia fue
iniciada en los anos 60 por la Federacién con el establecimiento de politicas de
homogeneidad de los productos que los productores debian aplicar con el fin de garantizar
la calidad y la distincion del café colombiano.

En la actualidad varios instrumentos juridicos han reconocido el Café de Colombia como
Indicacion Geografica en la Unién Europea, Denominacion de Origen en los paises de la
Comunidad Andina, Marca de Certificacion en los Estados Unidos y el Canada, asi como
marca comercial en mas de 140 paises del mundo entero.

La estrategia de denominacién de origen' del Café de Colombia ha seguido el ejemplo de
Bordeaux respecto de sus denominaciones de origen regionales. En 2006, la Federacion
empezo a trabajar sobre la viabilidad de la estrategia de denominaciones de origen
regionales estableciendo la posibilidad de obtener seis o siete denominaciones de origen
regionales, que era preciso evaluar detenidamente sobre el criterio de caracter distintivo
suficiente, y la necesidad de obtener proteccion juridica para su comercializacion individual
como indicaciones geograficas protegidas.

Cabe sefalar que la legislacion colombiana no distingue entre las denominaciones de origen protegidas y
las indicaciones geograficas protegidas, y los términos se utilizan como si fueran sinénimos.
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EL CASO DEL CAFE DE NARINO

La region cafetera de Narifio esta situada en el sureste de Colombia, en la frontera con el
Ecuador. La cordillera de los Andes, que nace en el sur de Chile y Argentina, penetra en
Colombia por la region de Narifio, y atraviesa el pais de sur a norte, convirtiendo a la regién
cafetera de Narifio en una zona relativamente remota, en la que el 99,07% de las 33.340
familias que cultivan el café poseen fincas de menos de cinco hectareas y utilizan métodos
muy tradicionales para la produccién del café.

Con el fin de que “Narifo” pudiera obtener y mantener su situacion juridica de indicacion
geografica protegida, con el sello de Denominacién de Origen, la Federacion tomo varias
medidas:

Definir objetivamente la region geografica.

Definir y caracterizar el producto en términos de caracteristicas esenciales.
Establecer la relacion entre la calidad del producto y el entorno de produccion.
Promover la sostenibilidad de la demanda — estrategia mundial de promocion.
Aplicar la estrategia y garantizar su defensa.

o=

A los fines de establecer la relacion entre la calidad del producto y su medio de produccién
era necesario realizar un trabajo de campo exhaustivo. Con el fin de garantizar el éxito del
proyecto, la planificacion del trabajo de campo fue coordinada con los comités de cafeteros
regionales de la Federacion y difundida entre los productores de café mediante su servicio
de divulgacion. La participacion de los productores fue esencial para lograr los resultados
previstos en cuanto a la recopilacidon de las muestras adecuadas. El resultado de la
combinacién de las variables del producto y las variables del medio ambiente durante varias
cosechas permitié asociar mas de 1.200 variables con cada muestra, dando lugar a una
nueva manera de definir una regién de origen y asociarla con una determinada calidad de
producto.

Cenicafé, el centro de investigaciones y estudios del café de la Federacion, ha sido un
elemento esencial de esa estrategia, con la aplicacién métodos cientificos avanzados y
nuevas tecnologias, como la espectroscopia en el infrarrojo cercano (NIR por sus siglas en
inglés), con el fin de demostrar las diferencias entre los cafés provenientes de Narifio y los
procedentes de otras regiones cafeteras cercanas (véanse las figuras 1y 2).

Figura 1: Espectroscopia en el infrarrojo cercano
de las cinco distintas regiones

NARINO

SANTANDER

3
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Figura 2: Analisis de los componentes principales de Cauca y Narifio

~En
b

Almacafé, laboratorios especializados en el andlisis de la calidad del café, contribuyeron con
una red de personal técnico especializado a garantizar que los productores autorizados de la
indicacion geografica protegida cumplieran con sus obligaciones de calidad y trazabilidad.
Todo este trabajo proporciond las herramientas necesarias no soélo para solicitar una
denominacién de origen, sino para defenderla contra los infractores en el futuro.

Una vez establecidos el lugar de procedencia determinado y la descripcién del producto
correspondientes al Café de Narifio, la Federacion preparo el expediente con todos los
documentos necesarios y requisitos legales pertinentes para presentarlo a la
Superintendencia de Industria y Comercio, entidad gubernamental que concedié la
denominacion de origen “Café de Narifio” en febrero de 2011.

Sin embargo, la estrategia de proteccion del origen no sélo se centré en el logro del
reconocimiento de la indicacién geografica protegida; esa dificil tarea se inicié6 mucho antes
con la promocion del producto y su difusién para que fuera ampliamente reconocido por su
sabor unico y caracteristicas distintivas, cuya reputacion ahora distingue al Café de Narifio y
ha logrado convertirlo en un producto de precio superior.

El entorno global de comunicacion en el que vivimos ofrece nuevas tecnologias y
oportunidades para aplicar una estrategia mundial de promocidn y sostenibilidad para los
productos de indicaciones geograficas protegidas entre los industriales y consumidores.

La Federacion trabaja constantemente en el desarrollo de nuevas plataformas de
comunicacion basadas en la tecnologia Web. Una de las iniciativas mas destacadas para
promover por Internet el origen del café es Viajes Virtuales al Origen® (para vivir la
experiencia, visite http://viajenarino.cafedecolombia.com).

Esos viajes virtuales permiten a visitantes de todo el mundo recorrer la regién en la que se
produce y cosecha el café y, por medio de programas ludo-educativos, los viajeros obtienen
toda la informacién pertinente respecto de los elementos que confieren al café su sabor
unico.

Por ultimo, le invitamos a visitar nuestro sitio Web www.cafedecolombia.com y recorrer el
mundo del Café de Colombia que hemos preparado para usted.
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LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS - IG Y LA CIENCIA COMO INSTRUMENTO DE
COMPETITIVIDAD: EL CASO DEL CAFE DE COLOMBIA™

preparado por Andrés Lozano, Luis Fernando Samper y Julian Garcia®

INTRODUCCION

Gran parte de los productores de bienes agricolas como el maiz, arroz, café, soya y azucar
enfrentan una tendencia a la reduccién del precio de sus bienes en términos reales debido al
deterioro de los términos de intercambio en el largo plazo, un fendmeno que ha llamado la
atencion de diversos economistas desde hace ya varias décadas (MADR, DNP, 1990;
Bejarano, 1998; Jaramillo, 1998; Ocampo & Parra, 2003; Reina, Silva, Samper, &
Fernandez, 2007; MADR, 2010). Con el fin de continuar en la actividad agricola los
productores cuyo margen de beneficios es cada vez mas estrecho han dirigido sus
esfuerzos bien sea a reducir sus costos de produccion mediante la implementacién de
nuevas tecnologias o economias de escala en la adquisicion de insumos y venta de su
producto, como a emprender estrategias de diferenciacion que les permita agregar valor a
sus productos con el fin de aumentar sus ingresos. Estas alternativas normalmente se
encuentran asociadas a las explotaciones de caracter comercial. Sin embargo, frente a este
panorama, la produccién agricola en pequefas explotaciones de caracter familiar, con
posibilidades restringidas para la mecanizacion o diversificacion de su cultivo, se encuentra
destinada a su desaparicion o, en caso de no haber otras alternativas de sustento para los
productores por fuera del sector agropecuario, a mantener su produccién via reducciones en
el ingreso familiar conducentes al ensanchamiento de la pobreza.

Simultdneamente, durante las ultimas décadas diferentes tendencias asociadas a la
produccion, procesamiento y mercadeo de productos basicos han reconfigurado el sector
agro-negocios en general y el cafetero en particular y han impuesto presiones adicionales
sobre la competitividad de los productores (Reardon, Codron, Busch, Bingen, & Harris,
2001; Jaffee & Henson, 2005; Humphrey, 2006; Humphrey, 2006a). Son los productores
quienes han debido afrontar los mayores retos con el objeto de no ser excluidos de los
mercados mas remunerativos. Por un lado los productores enfrentan un mercado con un
mayor grado de sofisticacion, en el que los consumidores ahora incluyen en sus demandas
consideraciones de seguridad o calidad, ademas del cumplimiento de estandares
socioecondmicos y ambientales (Hatanaka & Bain, 2005; Henson & Humphrey, 2010). Por
el otro, los compradores suman nuevos requerimientos en areas de logistica, trazabilidad,
transporte, almacenamiento y distribucion que demandan mayores capacidades de gestion,
tecnoldgicas y organizativas y que no estaban presentes en los mercados de productos
homogéneos del pasado (CEPAL, 2008).

En tal sentido, la globalizacién econdmica ha dado paso a una generacién de nuevas
estrategias empresariales que han transformado las relaciones en torno a la produccion,
transformacion y venta de productos (Gereffi, Humphrey, Kaplinsky, & Sturgeon, 2001; Bain,
Deaton, & Busch, 2005; CEPAL, 2008; Gibbon, Bair, & Ponte, 2008; Bair, 2009). Las

Este documento no se presento tal cual en el Simposio Mundial sobre Indicaciones Geograficas que tuvo
lugar en Lima del 22 al 24 de junio de 2011, pero se inscribe en la linea del documento presentado por Luis
Fernando Samper, “Desarrollo de Indicaciones Geograficas como Marcas”. Se agradece a los autores la
autorizacién de publicarlo en esta publicacion.

Se agradece los valiosos aportes de José Luis Londofo y Stefan Ortiz para la realizacion de este
documento. Cualquier error u omisién que se presente es responsabilidad Unica de los autores.

Andrés Lozano (andres.lozano@cafedecolombia.com) es investigador en temas econémicos y sociales.
Luis Fernando Samper es director de Propiedad Intelectual y Gerente de Comunicaciones y Mercadeo de
la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia. Julian Garcia es profesor en la Facultad de Economia
de la Universidad del Rosario.



98 LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS - |G Y LA CIENCIA COMO INSTRUMENTO
DE COMPETITIVIDAD: EL CASO DEL CAFE DE COLOMBIA

empresas transnacionales han establecido sistemas globales de produccion mediante
nuevas formas de organizacién y coordinacion que han dado pie a la expansion progresiva
de las Cadenas Globales de Valor - CGV (CEPAL, 2008; Kasacoff & Lopez, 2008). De esta
manera, unos pocos agentes ubicados en los eslabones finales de la cadena - compradores
globales, grandes empresas distribuidoras y supermercados han incrementado su poder
gracias a que han logrado generar eficiencias transversales y economias de escala, al igual
que introducir barreras a la entrada de nuevos participantes. Son ellos quienes definen qué
debe producirse, como, por quién, en qué cantidad y cuando (Gereffi, Humphrey, &
Sturgeon, 2005). Como tal, la capacidad de escalamiento e innovacioén de los pequefios
productores en las CGV del sector de los agro-negocios - con el objeto de obtener ventajas
relacionadas con las nuevas tendencias de consumo es limitada y depende de diversos
factores, incluyendo en gran parte del acceso a los mercados de bienes dominados por las
grandes firmas (Gereffi, Humphrey, Kaplinsky, & Sturgeon, 2001).

Ante este contexto, existe un renovado interés por conocer el aporte al desarrollo econémico
que pueden tener las diferentes estrategias de diferenciacion emprendidas recientemente
por los productores agropecuarios en paises en desarrollo (World Bank, 2007; Rodriguez &
Alvarado, 2008; Auld, 201 0). En numerosos paises los productores se han embarcado en
diferentes proyectos para diferenciar sus productos con el fin de “salir de la caja de los
productos basicos” (Lewin, Giovannucci, & Varangis, 2004) y asi adaptarse a las nuevas
demandas y expectativas de los consumidores, contrarrestar los menores precios y el
detrimento de sus relaciones de intercambio, pero sobre todo para alcanzar objetivos
sociales y de economia politica (Menapace, Gregory, Grebitus, & Facendola, 2009).

Las Indicaciones Geogréficas® - IG se han convertido en un tema recurrente a escala
internacional cuando se habla de las alternativas que tienen los productores de acceder a
mercados de productos agropecuarios de alto valor. Estas permiten asociar un producto a
su lugar de origen y son una herramienta de diferenciacion de productos que presentan
caracteristicas de calidad especificas. Como tal, las |G pueden conferir importantes
beneficios al productor y sus comunidades que van mas alla de mejores precios, puesto que
generan barreras a la entrada para la produccién del bien, reconfiguran las relaciones de
poder con comercializadores, tostadores y distribuidores al mejorar los términos de las
negociaciones y le confieren una identidad al productor ante los mercados globales, en la
medida en que los consumidores valoren las caracteristicas particulares del bien y las
asocien a un origen especifico. Aunque las |G permiten proteger y diferenciar bienes
producidos en paises con tradiciones centenarias como Francia e Italia, donde los atributos
del producto se encuentran fuertemente relacionados con las costumbres de una localidad,
muchos de los paises en desarrollo carecen de una historia similar. En el caso de los
bienes agricolas con menor grado de elaboracion los campesinos enfrentan adicionalmente
debilidades institucionales para alcanzar estandares minimos de manera colectiva. Ante
esta situacion vale la pena preguntarse sobre las posibilidades que tienen los pequefios
productores en paises en desarrollo de obtener una IG y aprovechar los nuevos nichos de
consumo en el mercado dispuestos a otorgar sobreprecios sobre los atributos de calidad.
Con lo anterior en mente, el objetivo de este articulo es presentar a las IG como un
instrumento de desarrollo rural sostenible para incrementar los ingresos y condiciones de
vida de pequefios productores agricolas en paises en desarrollo. Especificamente, se

Una Indicacion Geografica es un signo distintivo consistente en un nombre geografico especifico utilizado
para identificar productos que provienen de dicho origen, y cuya calidad esta directamente vinculada con el
mismo. Para lograr el reconocimiento de proteccion de una IG no basta con presentar una solicitud ante las
autoridades del pais donde se reclama la proteccion, sino que es necesario adjuntar a esa solicitud toda
una serie de datos, informaciones y documentos que demuestren ese vinculo entre el origen y la calidad del
producto. Por ello, no cualquier producto de un origen especifico es reconocido con una IG. En este
articulo el término Indicacion Geografica -IG, y el de Denominacion de Origen - DO, se utiliza como un
concepto equivalente, aun cuando en algunas legislaciones tienen diferentes connotaciones.
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estudia el caso de los productores del café de Colombia y su incursion en las |G mediante el
soporte de la ciencia y la tecnologia para demostrar el vinculo entre la calidad, las
caracteristicas del producto y su region de origen. De esta manera, se pretende iluminar
una estrategia de diferenciacion surgida por iniciativa de los productores y sus instituciones -
“marcas des-de abajo” (Humphrey, 2006a), que tiene por objeto el escalamiento en la
cadena de valor para productos agricolas de calidad afectados por la trampa de los
commodities.

Se trata de reconfigurar la distribucion de los recursos invertidos por los consumidores,
desde los comercializadores y distribuidores, hacia los productores. Al respecto, es escasa
la evidencia que describa las experiencias de un pais en via de desarrollo en este campo y
de la forma como las diferentes decisiones colectivas de politica, respaldadas por las
instituciones, puede afectar las relaciones de poder con los actores dedicados tanto al
procesamiento como al mercadeo del producto. Son estos ultimos quienes tradicionalmente
han sido los encargados de poner en marcha las estrategias comerciales - “marcas desde
arriba” (Humphrey, 2006a).

El caso del café de Colombia resulta de interés en la medida en que es representativo de las
oportunidades que puede ofrecer la accion colectiva a pequefios propietarios rurales. Los
cafeteros colombianos, al igual que la mayoria de agricultores en el resto de paises en
desarrollo, cuentan en su mayoria con explotaciones de pequefia extension. En Colombia
esta actividad es realizada por mas de 500 mil familias cuyos predios en promedio son
inferiores a las cinco hectareas y cuentan con plantaciones de café que apenas superan las
1,5 has. Debido al reducido tamafio de las parcelas y las dificiles condiciones del sector
rural colombiano, las familias individualmente no cuentan con la capacidad para incrementar
su competitividad de manera efectiva mientras enfrentan una “carrera hacia abajo” (race to
the bottom) en términos de precios y calidades. Adicionalmente, las dificultades de los
productores colombianos para competir en el mercado internacional, al igual que en otras
regiones del mundo, encuentran limitantes debido a las caracteristicas topograficas y
climaticas que dificultan la mecanizacién del cultivo y hacen que esta actividad sea
altamente dependiente de mano obra. Con el objetivo de enfrentar estas dificultades, los
cafeteros colombianos decidieron implementar estrategias de diferenciacion. Este proceso
ha incluido el desarrollo de una politica de Indicaciones Geograficas - I1G, lo cual implico
asumir retos adicionales. Asi, fue necesario demostrar el vinculo entre la calidad y el origen
del producto a través del uso intensivo de nuevas tecnologias. Gracias a que se contaba
con instituciones fuertes que representan los intereses de los productores a lo largo de la
cadena de valor del café, cuyos agentes en ocasiones tienen intereses divergentes. En este
sentido, la experiencia de los productores colombianos enfrentando estos retos ilumina una
posible ruta a seguir para otros productores.

En este articulo se presenta a las |G como un instrumento similar al de las marcas en el
ambito privado, que le permite a pequefios productores agricolas hacerle frente a las
dificultades inherentes del mercado internacional de bienes agricolas por medio de la
incursién en nuevos segmentos de la cadena de valor en los que pueden participar con una
mejor posicion respecto a distribuidores, tostadores y mayoristas. En esta estrategia, la
ciencia y el desarrollo de tecnologias son fundamentales como soporte a las |G, en vez de
representar elementos disociadores del producto con su territorio. Siete secciones
componen este articulo, siendo la primera la presente introduccién. En la segunda se
presentan las tendencias de reduccién de precios y sofisticacion del mercado inherentes a la
actividad agricola en general dentro de un contexto de fortalecimiento de Cadenas Globales
de Valor, el cual deja claros los grandes retos de apropiacion de valor para los pequefios
productores agricolas. En la tercera se abordan los aspectos generales y limitaciones
especificas de la caficultura colombiana. En la cuarta se introduce conceptualmente a las IG
como una alternativa para incrementar la captura de valor por parte de sus productores. Las
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secciones quinta y sexta versan sobre el caso especifico de la IG del café de Colombia. En
ellas se hace patente la necesidad de la accion colectiva y se destaca la importancia de la
ciencia y tecnologia para el conocimiento y proteccién del producto, respectivamente. Para
finalizar, en la séptima seccion se destacan los principales retos que debe afrontar el sector
cafetero colombiano en este campo, acompafiados de unas ultimas consideraciones.

EL RETO DE LA APROPIACION DE VALOR: EL CASO DE LOS COMMODITIES
AGRICOLAS DENTRO DE LAS CADENAS GLOBALES DE VALOR

En los ultimos anos se ha generado la percepcién de la existencia de una tendencia al alza
en los precios de las materias primas como consecuencia del acelerado crecimiento de la
capacidad econdmica y de gasto de un niumero considerable de habitantes del planeta,
residentes de paises en desarrollo con elevadas tasas de crecimiento como aquellos que
integran los grupos BRIC o CIVET*. Esta nueva riqueza sin duda se ha reflejado también en
una mayor demanda por productos agricolas, la cual paso de USD$243 billones en 1980-
1981 a USD$467 billones en 2000/01 (Ataman Aksoy & Beghin, 2005). Este
comportamiento, ha creado expectativas sobre un crecimiento acelerado de sus precios y
una mejora en el ingreso y condiciones de vida de miles de pequefios productores agricolas.

Sin embargo, el analisis de estos fendmenos frecuentemente ignora dos hechos
importantes. El primero se refiere a la amplia evidencia acerca de la existencia de una
tendencia a la disminucion del precio de los commodities en el largo plazo, aunque afectado
por desviaciones coyunturales. Esta trayectoria se puede observar en la Figura 1, la cual
presenta dos indices de precios en términos reales para un grupo de commodities y el café
entre 1965 y el primer semestre de 2010.

Figura 1. indice de precios de commodities — CRB (Futures Index)
vs. precio de café representativo OIC (Diciembre de 2009 = 100)

Figura 1. indice de precios de commodities - CRB
(Futures index) vs. precio de café representativo
OIC (Diciembre de 2009 = 100}
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Fuente: Reuters {2010} y OIC (2010). Céalculos de los autores en

terminos reales.

La disminucioén en los precios entre los periodos 1965-1969 y 2005/09 fue del 50% para el
indice de commaodities CRB y del 55% para el café. El segundo tiene que ver con la

4 Los paises integrantes del grupo BRIC son Brasil, Rusia, India y China. EIl grupo CIVET esta conformado

por Colombia, Indonesia, Vietnam, Egipto y Turquia.
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inflacién asociada a la produccion y la evolucion del valor de la moneda en que se tranzan
los bienes en el mercado internacional de productos basicos, frecuentemente el délar
norteamericano. En la medida que esta divisa pierda valor, como ha ocurrido en los ultimos
afos, y los costos estén atados a la dinamica de los precios locales, los productores, a
pesar de obtener mayores precios en términos de dolares nominales, no necesariamente
podran compensar los mayores costos en términos de moneda local.

Es pues discutible que estos mayores precios impliquen ingresos reales superiores para los
productores agricolas, y que esta coyuntura contrarreste la conocida trampa de los
commodities® en la se encuentran inmersos gran parte de los productos agricolas (Prebisch,
1986; Radetzki, 2008).

Los commodities, ademas, son bienes cuya procedencia no confiere caracteristicas
distintivas que los consumidores valoren. Su capacidad de generar una plataforma de
diferenciacion esta limitada por la dificil capacidad de comprobacién de la calidad del
producto en el ambito del consumidor. Usualmente, sus atributos son de dificil
reconocimiento, situacion que conduce a los compradores a preferir de manera inevitable el
oferente del precio mas bajo. En esta pugna terminan transandose los productos de baja
calidad, desplazando del mercado aquellos de particularidades superiores, primando la
seleccion adversa (Akerlof, 1970). Asi, las leyes del mercado motivan la caida de los
precios, independientemente de la calidad que presenten los bienes y del costo que implique
producirlos. Por esta razén, aquellos bienes de mayor calidad, cuyos costos de produccion
son mas elevados, no van a obtener el precio que les corresponde; sus productores no van
a ver retribuidos sus esfuerzos con el precio pagado y se veran forzados a dejar de producir.
El resultado en muchos casos es un merca do que tiende a ser dominado por bienes de baja
calidad relativamente homogéneos que se producen a menores costos®.

El escenario descrito tiene implicaciones profundas para los pequefios productores que
basan sus ingresos en la producciéon agropecuaria. Su permanencia en la actividad
depende de su capacidad para ajustar su ingreso -es decir a reducirlo-, al incremento de su
eficiencia -en condiciones donde aumentos en productividad y economias de escala no son
siempre favorables- o al emprendimiento de estrategias de diferenciacion que les permita
agregar valor y promocionar sus productos. El primer caso se puede presentar cuando no
existe otra alternativa para obtener un ingreso. La segunda se encuentra atada a la
capacidad de los productores para adoptar nuevas tecnologias que incrementen su
productividad, y sus posibilidades de acceso al sector financiero, insumos a precios
competitivos y canales de distribuciéon. La tercera opcion se encuentra asociada a lograr
incrementos en el precio al tomar ventaja del surgimiento de una importante tendencia hacia
la diferenciacion en el sector de los agro-negocios, generando en el proceso controles de
calidad y estrategias de posicionamiento que necesariamente requieren economias de
escala dificiles de alcanzar individualmente. Es sobre esta ultima opcién que versa el
presente articulo.

Las tendencias de diferenciacion han dado lugar a una agricultura de mayor valor que ha
abierto importantes ventanas de oportunidad para productores agricolas que de otra forma
podrian verse por fuera del sector, obligados a empobrecerse o aun mas a migrar a las

La tendencia de reduccién constante del precio, conocida como la trampa de los commodities, se ha
explicado como consecuencia de las innovaciones en las tecnologias de produccién que en el tiempo se
traducen en menores costos y precios de venta mas bajos (Prebisch, 1986). Otros factores refuerzan la
disminucion de la relacién entre el precio de los commodities y otros bienes y servicios, como una menor
elasticidad ingreso de la demanda, la mayor capacidad de diferenciarse por calidad y sofisticacion de los
bienes manufacturados, la disminucién de los costos asociados al transporte, o las menores barreras de
entrada para producir productos basicos (Radetzki, 2008).

Un ejemplo especifico se encuentra descrito en Reina, et al. (2007) con relacion a la evolucion del mercado
del café en Alemania.
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ciudades (Ataman Aksoy & Beghin, 2005; World Bank, 2007; CEPAL, 2008). De un lado,
este movimiento ha sido impulsado por el sector minorista o de los supermercados en
respuesta a importantes cambios en los estilo vida y en la disposicidén a pagar de ciertos
segmentos de consumidores en paises de ingresos medios y altos. Por el otro, y como
respuesta a estos fendmenos de la demanda, también han emergido tendencias que surgen
de los mismos productores o de grupos de interés (asociaciones de productores, ONG, o
certificadores) que, a través de la “desmasificacion” de la produccion, se han embarcado en
estrategias de escalamiento por medio de la creacién de “marcas desde abajo”, que
permitan reconfigurar la distribucion de los riqueza hacia los paises productores (Anholt,
2003; Duguid, 2004; Humphrey, 2005). Diferente a las estrategias de la introduccion de
“marcas desde arriba” emprendidas por distribuidores y supermercados, las “marcas
impuestas desde abajo” en ocasiones contribuyen a contrarrestar la reduccion secular de los
precios de los productos basicos y el deterioro de sus términos de intercambio que se
presenta como resultado de la entrada de nuevos competidores o el progreso técnico
(Gibbon, 2001; Henson & Reardon, 2005; Humphrey, 2006).

Parte de esa estrategia de diferenciacion de los productos convencionales y de consumo
masivo ha estado basada en la creciente importancia que se le ha dado a los bienes que
cumplen con diferentes atributos de credibilidad (Reardon, Codron, et al., 2001; Humphrey,
2005; Ponte & Gibbon, 2005; Henson & Jaffee, 2006; Humphrey, 2006). Se trata de bienes
cuyas caracteristicas de calidad no pueden ser facilmente verificadas objetivamente y cuyas
transacciones estan basadas en la confianza como estrategia de competencia. De esta
manera se pueden diferenciar los bienes estandar de aquellos con caracteristicas de
credibilidad, asociados tanto a su calidad intrinseca como a las extrinsecas, que pueden
estar relacionadas, por ejemplo, con su impacto ambiental o social, y emplear estos
atributos como una forma de marca producto que les permita distinguirse de sus
competidores ante los consumidores (Henson & Reardon, 2005). Por otra parte, diferenciar
exclusiva mente dichas caracteristicas extrinsecas, sin hacer alusion al origen del producto,
puede generar situaciones no deseadas por los productores, como una competencia entre
sellos de verificacion y una valoracion del sello, pero no de la calidad del bien ni del esfuerzo
del agricultor para producirlo.

Dentro de este contexto, estas estrategias tienen importantes implicaciones en la
configuracion de las relaciones de poder y la estructura de gobierno al interior de las
cadenas globales de valor en el mundo de los agronegocios (Bain, Deaton, & Busch, 2005).
En la medida que los atributos de credibilidad se conectan con un origen especifico, los
bienes producidos por agricultores son identificados en los mercados globales, se crean
barreras a la entrada que no sélo les permiten incrementar su poder de negociacién con
agentes en eslabones superiores de la cadena, como exportadores, comercializadores y
distribuidores (Duguid, 2004; Humphrey, 2005; Humphrey, 2006), sino también generar
rentas que son producto de la innovacion y que incrementan los ingresos de los productores
(Kaplinsky & Fitter, 2004). En tal sentido, es vital tener en cuenta que por si misma, la
calidad o diferenciacion por ciertos atributos no conlleva a un incremento en los beneficios y
a ingresos sostenibles mientras no se acceda a los mercados de estos bienes en el ambito
de la distribucién. Asi, es también necesario tener aliados en la distribucién, canales con
frecuencia dominados por un pufiado de grandes firmas que invierten enormes cantidades
de dinero en marcas, publicidad e investigacion y desarrollo (Gereffi, Humphrey, Kaplinsky,
& Sturgeon, 2001; Kaplinsky & Morris, 2008).

Un marco analitico para analizar las posibilidades que tienen los actores econdmicos de
participar en los nuevos mercados globalizados y aumentar su participacion en la
distribucion de los ingresos generados por los consumidores se encuentra en el enfoque
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tedrico de analisis de Cadenas Globales de Valor - CGV’. Esta estructura de andlisis ha
sido utilizada en la ultima década por numerosas agencias de donantes y organizaciones
internacionales interesadas en estudiar el nivel de competitividad de las empresas y los
resultados alcanzados por aquellos sectores que han adoptado estrategias de diferenciacion
(Gereffi, Humphrey, & Sturgeon, 2005; CEPAL, 2008; Gibbon, Bair, & Ponte, 2008; Alvarez,
2009; Bair, 2009; Bolwig, Ponte, du Toit, Riisgaard, & Halberg, 2010).

El analisis de CGV se centra en el estudio de las relaciones de poder entre los agentes
economicos al interior de las cadenas y particularmente como influyen esas relaciones sobre
los procesos de desarrollo de las economias en que estos toman parte (Kasacoff & Lopez,
2008), particularmente de aquellos interesados en tener acceso a las cadenas lideradas por
compainias globales cada vez mas concentradas (Humphrey, 2006a). Este marco de
analisis resalta asuntos acerca de los vinculos entre las empresas, la coordinacion de sus
actividades y el rol de las firmas para determinar qué, como y para quién se va a producir un
bien (Humphrey, 2005).

Para contestar estas preguntas dos conceptos son centrales: el esquema o estructura de
gobierno que las empresas imponen para dominar las cadenas y el de innovacion o
escalamiento (upgrading) que los grupos de firmas emprenden para posicionarse
competitivamente en dichas cadenas (Gereffi, Humphrey, Kaplinsky, & Sturgeon, 2001;
Gereffi, Humphrey, & Sturgeon, 2005). El concepto de gobierno se refiere a las diferentes
formas como las firmas lideres coordinan y ejercen el control de las actividades a lo largo de
la cadena y como de esta forma no sélo condicionan el acceso de otras firmas y/o
productores individuales a los mercados internacionales y sus capacidades de innovar, sino
también determinan los retornos que provienen de este proceso® (Gereffi & Korzeniewicz,
1994; Humphrey & Schmitz, 2001; Gereffi, Humphrey, & Sturgeon, 2005; Petkova, 2006;
CEPAL, 2008). En cuanto al concepto de escalamiento, éste se refiere a los diferentes tipos
de esfuerzos que las empresas o firmas emprenden con el objeto de mejorar su posicién
competitiva y modificar las relaciones de gobierno al interior de las cadenas de valor
(Humphrey & Schmitz, 2001; Kaplinsky, 2004; Petkova, 2006) y que dependen de las
capacidades tecnolégicas que los paises logren desarrollar en distintos sectores productivos
(CEPAL, 2008). Como se presentara en la tercera seccion, éstas pueden presentarse a
través de cuatro tipos, de los cuales los tres primeros aplican al andlisis de cadenas de valor
de productos agropecuarios.

La distribucién del valor que se obtiene de un producto desde su concepcioén hasta su
distribucion, puede describirse por medio de una grafica en forma de U° tal como se
presenta en la Figura 2. La forma que obtiene la curva indica las etapas en las cuales se
obtiene la mayor fraccion del valor final, esto es al inicio y al final. El ciclo de concepcién
cuenta con un gran componente de investigacion y/o disefio, y en el de distribucién del bien,
cuando se lleva a cabo el mercadeo, se ponen en marcha estrategias de fidelizacion del

Una Cadena Global de Valor se puede definir como todo el rango de actividades que se requieren para
llevar un producto o servicio des-de su concepcion o disefio, pasando por varias fases de produccion, hasta
las estrategias para que el bien llegue hasta los consumidores finales y se lleve a cabo su disposicion final
después del uso (Gereffi et al. 2001; Kaplinsky y Morris 2001). En su forma mas elemental se encuentra
dividida en tres etapas en las cuales se divide el ‘ciclo de vida’ de un producto: disefio, produccion y
mercadeo (Kaplinsky, 2000).

Inicialmente en la literatura de cadena de valor el esquema de gobierno de las cadenas se dividia en
aquella que era liderada por el fabricante -producer-driven chain- y aquellas manejadas por el comprador -
buyer-driven chain- (Gereffi y Korzeniewicz 1994). Actualmente se mencionan cinco tipos de esquemas de
gobierno - jerarquico, captivo, relacional, modular y de mercado, los cuales dependen de la complejidad de
las transacciones, la habilidad de codificar transacciones y de las capacidades de la base productiva
(Gereffi et al. 2005).

Durante las ultimas dos décadas se ha popularizado la hipdtesis de la curva sonriente, relacionada con el
potencial de valor agregado en las diferentes etapas del ciclo de un bien. Esta hipotesis fue ideada por
Stan Shih, fundador de la empresa Acer de Taiwan, a principios de la década de 1990.
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consumidor, se encuentran los canales de distribucién y tiene lugar el servicio post-venta.
Es en estos dos puntos cuando las barreras a la entrada son claras y pueden ser
introducidas por medio de patentes, derechos de autor, marcas, entre otros. Al carecer de
este tipo de barreras, la etapa intermedia se encuentra sujeta a una elevada competencia, la
cual puja los precios hacia abajo creando la trampa de los commodities descrita
anteriormente, que no solamente afecta a productos agricolas, sino también a manufacturas
con escasa diferenciacion (Kaplinsky, 2000).

Figura 2. Curva de valor “sonriente” o con forma de u

Figura 2. Curva de valor “sonriente” o con
formade v

Conzapadn dal Poced wacishen Cestribyuscidin

Fuente: Elaboracién de los autores con base en (Hess & Coe,
2008).

Es por este motivo que diversas compafiias tienden a tercerizar los procesos de produccion
de los bienes en diferentes paises, reservando su comercializacion y patentes en los
procesos de produccién. Al hacer esto, la empresa matriz se concentra en el desarrollo del
disefo de su producto, control de calidad y distribucion del mismo con marca propia, etapas
en las cuales obtiene las mayores utilidades. El fabricante intermediario, por su parte, deriva
sus ganancias de las eficiencias logradas en la elaboracién del bien, en competencia con
otros productores. De esta forma, quienes logran innovar ya sea por medio de nuevas
tecnologias o disefios, o quienes estan en capacidad de diferenciar su producto de cara a
los consumidores con signos distintivos o esquemas de distribucién eficientes tienen
mejores opciones competitivas. Desde esta perspectiva es facil entender la razén por la
cual los temas de propiedad intelectual asociados con la proteccion a la innovacién
(patentes, derechos de autor) o con la distribucion (marcas e indicaciones geograficas)
generan tanto interés en las discusiones asociadas con tratados de libre comercio.

En el caso de los productos basicos que se utilizan normalmente como insumos para la
manufactura de otro bien, lo usual entre sus productores es ser agentes econémicos que se
ubican en la etapa intermedia de la curva de valor, la de menor valor; generan el insumo
para la elaboracion de un bien, incluso desconocido en numerosas ocasiones para ellos
mismos, y no tienen el menor control sobre su uso final, siendo su producto reemplazable
por el de otros productores del mismo bien. Al no ser facilmente diferenciables, los
commodities se procesan, transforman y camuflan de cara al consumidor, como parte del
bien final. Por ello, generalmente el consumidor ni siquiera tiene nocion de los productos
utilizados en la fabricacién del bien. En este sentido, en la mayoria de los casos el nexo
entre el consumidor final y el productor de un componente es todavia mas lejano que en la
situacion del fabricante por encargo. Por su parte, el vinculo con el origen queda destruido.
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El panorama anterior no es alentador para los productores agricolas, especialmente los mas
pequefos, que muchas veces no cuentan con el apoyo institucional necesario para asumir
los retos asociados con el incremento en la productividad, o que simplemente enfrentan
limitaciones topograficas o de ciclos de clima para adaptar mejoras en las tecnologias de
produccion. Una de las alternativas para millones de pequefios agricultores en todo el
mundo de escapar a la trampa de los commodities es asociar su origen con la calidad del
producto y asi capturar una mayor proporcion del valor total que estan dispuestos a pagar
los consumidores mas sofisticados por el bien final. Esta alternativa no sélo implica buscar
una diferenciacion colectiva asociada con la calidad, para lo cual el cual el café tiene un gran
potencial (Fitter & Kaplinsky, 2001), sino también obliga a asumir retos relacionados con
incrementos en la gobernabilidad al interior de la cadena de valor, como la creacién de
estandares, reglas y procesos de negociacion que fortalezcan su capacidad de para obtener
mejores precios.

En Colombia, los productores de café, con cultivos de pequenas extensiones que en
promedio apenas superan 1,5 has, decidieron incursionar en el campo de las |G como una
alternativa para escalar en una cadena global de valor gobernada marcadamente por
agentes externos al sector agricola, en aras de limitar los riesgos asociados a la disminucion
del valor de sus cosechas. Al tener en cuenta que la agricultura continta siendo la principal
fuente de ingresos para los familias pobres del sector rural (World Bank, 2007, pag. 3), el
estudio del caso de la experiencia de Colombia con las |G como mecanismo de
escalamiento y diferenciacion para la agregacion de valor de productos agricolas, asi como
el uso de la ciencia y tecnologia para impulsar dicho proceso, resulta de utilidad y evidencia
un gran potencial para mejorar las condiciones vida de millones de pequefios productores
pobres o en riesgo de caer en la pobreza.

ESCALAR EN LA CADENA DE VALOR: UNA NECESIDAD PARA LA CAFICULTURA
COLOMBIANA

La industria cafetera representa un comercio anual estimado de USD$80 billones (Avery,
2007), un monto que convierte al café en uno de los bienes mas tranzados a escala global
(Hughes, 2009; Alvarez, Pibeam, & Wilding, 2010). El café es producido en mas de 70
paises (Potts, Fernandez, & Wunderlich, 2007), y cerca de 25 millones de familias dependen
del café para su sustento, la mayoria de ellas ubicadas en pequenas explotaciones (Lewin,
Giovannucci, & Varangis, 2004). Adicionalmente otras 125 millones de personas derivan
parte de su sustento de la produccion, mercadeo y procesamiento del grano (May,
Mascarenhas, & Potts, 2004). De hecho, las exportaciones de café han estado ligadas a
historias exitosas de desarrollo econdmico como es el caso de Brasil a finales del siglo XIX,
o Costa Rica y Colombia en la década de veinte del siglo pasado o posteriormente en Kenia
o Costa de Marfil en la décadas del sesenta y setenta también del siglo pasado (Daviron &
Ponte, 2005).

La evolucién del mercado del café ha sido dinamico, producto tanto de las decisiones de
politica econdmica que se han tomado en paises consumidores como productores, como de
los cambios en la conducta de quienes disfrutan esta bebida (Baffes, Lewin, & Varangis,
2005). Los principales transformaciones del sector se han producido desde que las
clausulas econémicas del Acuerdo Internacional del Café (AIC) dejaron de operar en 1 989
(Lewin, Giovannucci, & Varangis, 2004). Como resultado, la estructura de la cadena de
valor del sector ha experimentado profundos cambios que no sélo han alterado su
gobernabilidad y con ello la distribucién de los retornos que reciben los productores de la
cuenta cafetera global, sino también su capacidad para innovar y escalar con el fin de
incrementar las rentas que provienen de la produccion y el mercadeo de café (Fitter &
Kaplinsky, 2001; Kaplinsky & Fitter, 2004; Petkova, 2006).
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Desde la perspectiva del productor, en las ultimas décadas el sector ha enfrentado cambios
significativos. El primero tiene que ver con la desaparecieron de buena parte de las
asociaciones de productores mas representativas - con la excepcion de Colombia, Etiopia 'y
en un menor grado Costa de Marfil, Kenia y Tanzania (Baffes, Lewin, & Varangis, 2005). La
menor capacidad de interlocucion de los productores implicé la eliminacion de los servicios
de extension, de los programas de sustentacion de precios y la apariciéon de numerosos
compradores que obtienen ventajas de las necesidades de liquidez de los productores.
Adicionalmente la mayor volatilidad de los precios domésticos e internacionales y el mayor
conocimiento de los cambios estructurales en los mercados de consumo genero
oportunidades de rentas a intermediarios, exportadores y comercializadores en detrimento
de los productores.

En segundo lugar, se presentaron importantes cambios técnicos en el cultivo, que sumado a
la aparicion de nuevos paises productores, y a incrementos en la productividad asociada
con cultivos de gran extension en otros paises condujeron a un incremento en la
competencia (Reina, Silva, Samper, & Fernandez, 2007). En tercer lugar, los productores
han visto cdmo los eslabones superiores de la cadena no sélo ejercen su poder oligopdlico y
a veces monopolico en areas dedicadas a la comercializacion, procesamiento y distribucion,
sino también han sido testigos de la forma como se han tomado el mercado interno de
muchos paises productores (Ponte, 2004). En ellos, los exportadores locales o bien han
desaparecido, o han tenido que ceder al poder del capital de los mas importantes
comercializadores internacionales con quienes han debido desarrollar estrechas relaciones
de trabajo (Giovannucci & Ponte, 2005; Neilson, 2008), lo que ha implicado que los
comercializadores se hayan involucrado directamente con los agricultores. En cuarto lugar,
los productores han visto cémo ha resurgido la demanda, principalmente en términos de
calidad (Ponte, 2002) y en informacion relacionada con el entorno de la produccion. Esto
implica que para acceder a los mercados que ofrecen mejores precios, los productores
deben enfrentar una creciente proliferacion de estandares privados ligados a temas sociales
y ambientales que pueden incrementar los costos de produccion. Tales estandares también
pueden operar como barreras a la entrada para los productores mas pequefios si éstos no
cuentan con la ayuda necesaria de gobiernos, asociaciones de productores o ayuda
internacional (Byers, Giovannucci, & Liu, 2008), o si los estandares estan disefados para
regiones o entornos diferentes.

Estas dinamicas contribuyen a explicar los cambios que se han presentado en la proporcion
que los cafeteros obtienen de la cuenta cafetera global. El primero en reportar estos
cambios empleando el enfoque de cadena de valor fue Talbot (1 997), seguido por Kaplinsky
& Morris (2001), Ponte (2004) y Daviron & Ponte (2005) entre otros. Coinciden en sefalar el
creciente poder de las multinacionales dedicadas a tostar café y de los distribuidores desde
la ruptura del Acuerdo Internacional del Café - AIC. Durante el AIC los consumidores
gastaban alrededor de USD 30 billones y un tercio aproximadamente lo recibian los
productores. Esta proporcién se redujo a cerca del 15%, es decir entre USD$14 y 15
billones anualmente, a pesar del notable incremento en la produccion y exportaciones
(Lewin, Giovannucci, & Varangis, 2004; Daviron & Ponte, 2005; Kaplinsky & Morris, 2008).
Talbot (1 997) manifiesta como los tostadores capturan entre el 80% y el 88% de la cuenta
cafetera global al poseer marcas y cadenas de distribucion ya establecidas, a pesar de no
realizar, en muchos casos, procesos industriales muy complejos o que requieran niveles
elevados de tecnologia de punta. Adicionalmente, el margen obtenido a través de la
comercializacion y el transporte también disminuyo, lo cual implicé un aumento en el
porcentaje del valor final retenido en los paises consumidores, que pasoé del 55% al 78%
para los dos periodos indicados.

Al respecto se contra argumenta que la caida en la participacion se debe al hecho que
solamente alrededor de la mitad de los costos de produccion de un tostador se atribuyen al
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precio FOB del café (Gilbert, 2008). No obstante, la mayoria de la evidencia indica que han
sido los productores los principales afectados, mientras que los comercializadores,
tostadores y distribuidores al extremo de la cadena, ubicados en paises consumidores, han
sido capaces de superar en mejor forma los ciclos de precio, sostener el crecimiento de sus
ingresos y permanecer rentables durante las Ultimas décadas (Kaplinsky & Morris, 2008)"°.
Al respecto también se ha enfatizado sobre la habilidad de algunas marcas y distribuidores
para capturar la mayor parte del valor agregado del café a través del control de aspectos
simbdlicos o inmateriales de la produccion, tales como los servicios o las atmdsferas
disponibles en las tiendas de café (Talbot, 1997; Daviron & Ponte, 2005).

Son entonces los tostadores, ademas de los comercializadores y distribuidores, los agentes
dominantes de la cadena de valor (Daviron & Ponte, 2005, pag. 122). El ambito de las
zonas donde se produce café, los pequefios productores de zonas alejadas se enfrentan a
un reducido nimero de compradores y no encuentran facilmente suficiente competencia por
su producto en sus lugares de residencia, enfrentando altos costos de transaccién y
menores margenes''. La mayor disponibilidad de liquidez e informacion otorga a los
compradores de los diferentes niveles de la cadena un gran poder de negociacion en
detrimento del precio obtenido por los productores. En el ambito internacional, de acuerdo
con Reina et al. (2007, pag. 47), a principios de la década de 2001 cinco empresas
controlaban el 48% del comercio del grano, mientras otras cinco participaban con el 55% de
la tostion. Ellos se situan en las etapas de la cadena que captura mayor valor y presentan
los mayores retornos, al transformar el café verde en café tostado, empacarlo y distribuirlo
en el comercio con marca propia, normalmente. Los tostadores, por ejemplo, idean el
producto a partir de un portafolio de marcas y mezclas de cafés de diferentes regiones que
dominan el mercado (Kaplinsky & Fitter, 2004). Esto les permite a los tostadores, y no a los
productores, distinguirse ante los consumidores, ya que las propiedades del café dejan de
ser particulares al origen y se convierten en un atributo asociado a la marca. También les
otorga a los tostadores la posibilidad de optimizar sus costos y protegerse de posibles
variaciones en los precios relativos de los diferentes origenes, al cambiar las proporciones
de los origenes en la mezcla sin variar en lo posible la consistencia del producto de manera
perceptible al consumidor final en el corto plazo (Kaplinsky & Fitter, 2004).

Sin duda, mientras mas cerca esté un consumidor de reconocer los granos empleados como
insumo en una mezcla, mas dificil sera para el tostador sustituir un café de alto costo por
uno de menor costo (Kaplinsky & Fitter, 2004; Rangnekar, 2004). Por lo tanto, denotar el
origen del café y contribuir a distinguir el producto ante el consumidor es una alternativa que
no siempre resulta atractiva para ellos. Por un lado, disminuye la flexibilidad de los
tostadores para reducir costos por medio de las mezclas de café y, por otro lado, tiene como
consecuencia compartir con el origen, que no es apropiable, el simbolo percibido por el
consumidor como aquel que otorga valor al producto. Con esto ultimo, los tostadores ceden
al origen una porcion del espacio de valor que han ganado sus marcas. Por este motivo, la
dilucion del origen ocurre como resultado de las decisiones de los tostadores en los paises
consumidores, quienes han sido capaces de obtener mayores rentas a partir de la imagen
de los productos de café (Kaplinsky & Fitter, 2004). No es entonces sorprendente que
muchas de las marcas de café comercializadas en el mundo describan sus productos como
mezclas de diferentes origenes, evitando asi comprometerse con un origen unico frente a
sus consumidores.

Hughes (2009, pag. 38) cita por ejemplo como dato curioso que en las estadisticas de las Naciones Unidas
las exportaciones de café de Alemania son superiores a las de Colombia, USD 2,3 y 1,8 billones
respectivamente.

En Colombia los productores han disefiado un esquema de politica, denominado Garantia de Compra, que
busca corregir estas asimetrias de mercado en el entorno local y optimizar la transferencia de precio
internacional al mercado doméstico (Reina et al., 2007; FNC, 2011).
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Ante estas circunstancias los caficultores colombianos y sus instituciones han decidido
afrontar este tipo de retos por medio de una estrategia que abarca diferentes tipos de
escalamiento, que les permita obtener mayores rentas de la innovacién en diferentes areas
de la produccién, procesamiento y mercadeo del producto. No obstante, las dificultades de
Colombia para competir son amplias como resultado de las propiedades estructurales que
presenta su caficultura. Por un lado, las caracteristicas topograficas y climaticas
colombianas hacen dificil la mecanizacion del cultivo y hacen que esta actividad sea
altamente dependiente de mano obra, cuyo costo unitario en términos de délares tiende a
aumentar.

En adicion a los retos econdmicos y de competitividad asociados con la industria del café,
este producto conlleva también un alto contenido de politica social y estabilidad rural. En
Colombia la caficultura ha sido parte clave de su desarrollo econémico y como tal ha
ejercido un rol fundamental en el campo. Con una produccién anual cercana a los nueve
millones de sacos de 60 Kg, Colombia fue en 2010 el cuarto pais con mayores volumenes
de produccion en el mundo vy el principal exportador de cafés arabicas suaves (ICO, 2011).
Las exportaciones del grano, 90% de las cuales son realizadas en estado de almendra
verde'?, generan ingresos cercanos a los USD$2,4 mil millones en 2010 (FNC, 201 0). Esta
actividad es realizada por mas de 500 mil familias (FNC, 2011), que constituyen una
poblacién mayor a dos millones de personas, es decir, cerca del 20% de la poblacion rural
colombiana (DANE, 2005). La pequefia explotacion es una caracteristica de la caficultura
donde el 95% de los cafetales tienen extensiones menores a las cinco hectareas. Al igual
que en el resto del sector rural colombiano, la poblacién cafetera presenta condiciones de
vida vulnerables a cambios en los ingresos (CRECE, 2002), por lo cual la tendencia de
reduccion de precios reales del grano afecta directamente su calidad de vida. La capacidad
de esta actividad para competir en los mercados internacionales se vera directamente
reflejada en el bienestar de la poblacion cafetera y en el dinamismo del resto de la economia
rural, con directas consecuencias sobre la estabilidad y la paz de paises que, como
Colombia, afrontan gran-des retos para consolidar sus instituciones.

La topografia es uno de los elementos importantes a considerar para el caso del café de
Colombia. Las plantaciones se encuentran distribuidas a lo largo de la extensa Region
Andina colombiana, que cubre mas de mil Km. de longitud y alrededor de tres millones de
hectareas. Por tratarse de un cultivo de ladera que se desarrolla en las cordilleras andinas
del pais y en la Sierra Nevada de Santa Marta, las dificultades de mecanizacion se hacen
mas evidentes. Adicionalmente los ciclos irregulares de florescencia, relacionados con el
clima tropical de montafna y la ubicacion de Colombia bajo la zona de confluencia
intertropical, generan diferentes ciclos de maduracion de los frutos, lo que implica que con
frecuencia en una misma rama de un arbol de café se encuentren flores y frutos en
diferentes ciclos de maduracion (FNC, 2006). Esta caracteristica hace necesaria la
seleccion cuidadosa de los granos a recolectar, lo cual contribuye a tener una calidad
diferenciada pero a la vez incrementa el tiempo, el esfuerzo necesario y el costo durante la
etapa de recoleccion. Asi, en comparacion con otros paises, en Colombia el cultivo de café
tiene un alto costo de mano de obra, lo cual supone una desventaja frente a otros
origenes’®. Esta situacién se acentta en la medida en que el salario minimo en Colombia es
hasta cinco veces superior a los vigentes en ciertos paises productores de café de
Latinoamérica, Africa y Asia (Figura 3).

Una gran proporcion de las exportaciones de paises productores de café se realiza en almendra verde, en
tanto que las exportaciones de café industrializado (tostado y de café soluble) tienen menor importancia en
términos de volumen y valor para una gran cantidad de paises.

Mientras en Brasil muchos cultivos se han mecanizado para las labores de riego y recoleccion de los
granos, en Colombia es mas dificil adoptar estas tecnologias en las zonas 6ptimas para el cultivo, puesto
que ellas se ubican en zonas de ladera.
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Figura 3. Salario minimo de algunos paises productores de café como
porcentaje del colombiano (2010)
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Por las consideraciones anteriores se puede argumentar que los productores de café de
Colombia no sélo se encuentran en la mitad de la curva de valor, sino que, desde el punto
de vista de sus costos de produccion, estan en una de las zonas con mayores desventajas
frente a sus pares de otros paises productores. Dentro de este contexto es importante
evaluar las posibilidades de incrementar la competitividad del café de Colombia en el
mercado internacional y la manera en que los productores puedan incursionar en otras
zonas de la cadena de valor y asi incrementar su participacion en los ingresos.

¢ Como afrontar este inmenso reto para los pequefios productores rurales? Dentro de la
literatura de cadenas de valor existen cuatro clases de escalonamiento (Gereffi, Humphrey,
Kaplinsky, & Sturgeon, 2001), de las cuales los cafeteros colombianos han puesto tres en
marcha con algun nivel de complementariedad y que en algunos casos implican un
procesamiento industrial para agregar valor. En primera instancia, por medio de un
escalamiento de procesos, se ha perseguido la reorganizacién del proceso productivo a
través de la introduccién de nuevas tecnologias en areas relativas al cultivo y procesamiento
del grano después de su recoleccion. Estas incluyen, por ejemplo, la introduccién de
buenas practicas de cultivo, recoleccién de granos maduros, beneficio humedo y secado.

En segunda instancia, el escalamiento de productos ligado a la agregacién de valor y el
desarrollo de la aplicacion de la ciencia, ha permitido la introduccién de nuevas variedades
de cultivo que optimizan los costos de produccidn y generan menores valores unitarios via
incrementos en la productividad y eficiencia del cultivo. En tercer lugar, se encuentra el
escalamiento de funciones o “escalamiento al interior de las cadenas”, el cual ha permitido
perseguir aumentos en el precio recibido por el productor gracias a que se han adquirido
nuevas funciones en la cadena. Esto ha implicado no so6lo la incorporacién de servicios para
la comercializacion en areas de logistica, almacenamiento, trazabilidad y desarrollo de una
oferta de cafés verdes especializados, entre otras, sino también en los segmentos de
procesamiento y venta directa del producto en supermercados y tiendas de café. También
se han emprendido estrategias de segmentacion y diferenciacion, donde las marcas y las
indicaciones de procedencia juegan un papel fundamental. Adicionalmente, existe un cuarto
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tipo de escalonamiento que no ha sido utilizado por los cafeteros colombianos. Este se
refiere a la innovacién intersectorial e implica la posibilidad de emplear las habilidades
adquiridas en una cadena para emplearlas en otro sector.

Evidentemente cada una de estas estrategias no necesariamente debe tener una ruta
aislada de los esfuerzos que se realizan en otros campos. El desarrollo de los nichos de
cafés especiales y de protocolos de produccion para dichos nichos, por ejemplo, esta
complementado con una politica comercial que asegura que el mayor valor generado
efectivamente se transfiera al productor y no sea apropiado por otros eslabones de la
cadena. En general escalar estas estrategias a regiones o paises que involucran un gran
numero de productores y apropiacion colectiva del valor generado es sin duda uno de los
mayores retos. En el caso de estrategias de segmentacién como las asociadas con IG, es
necesario desarrollar un conocimiento intimo de la zona de produccion y del producto que
permitan generar una estrategia de diferenciacion y de proteccion creible, que genere
beneficios colectivos. En la siguiente seccion se explora con mayor detalle esta alternativa.

LAS IG COMO UNA ALTERNATIVA DE CAPTURA DE VALOR PARA LOS PEQUENOS
PRODUCTORES AGROPECUARIOS

Las marcas y las indicaciones geograficas se han desarrollado significativamente como
instrumentos de diferenciacion. Mientras las marcas son utiles al consumidor para identificar
el origen empresarial de un producto, las |G surgen en un entorno en el cual el comprador
no tiene una relacion directa con decenas, centenares o miles de productores individuales vy,
por lo cual, no puede relacionar facilmente el producto con su lugar de proveniencia y
técnicas de elaboracion, entre otros. Tanto las marcas como las IG le permite a los
consumidores minimizar sus costos de busqueda puesto que distinguen facilmente los
productos cuya calidad reconocen y desean, y escogen aqueél que se ajusta mas a sus
preferencias (Fink & Smarzynska, 2002).

En el caso de los productores de bienes agropecuarios, estos instrumentos cobran especial
relevancia cuando la diferenciacién a través de la promocién de los atributos de credibilidad
(Reardon, Codron, Busch, Bingen, & Harris, 2001) es una estrategia de competencia mas
apropiada que la de reduccion de precios y produccion en masa. En ese sentido las marcas
y las IG se situan en el ambito del mercadeo y la distribucion de la cadena de valor, donde
los agricultores tienen la posibilidad de comunicar acerca de sus productos y generar
mayores posibilidades de captura de valor (Duguid, 2004; Daviron & Ponte, 2005). Asi,
también pueden aspirar a cambiar las relaciones de poder al interior de la cadena
(Humphrey, 2005) puesto que al generar barreras a la entrada para productos genéricos o
imitaciones se incrementa su poder de negociacion (Kaplinsky & Fitter, 2004).

Al utilizar las IG como un instrumento del derecho de propiedad intelectual que permite a
comunidades productoras de bienes que han alcanzado reconocimiento y reputacion
vinculados a su origen poder tener un nivel de proteccién superior frente a quienes intenten
presentar al consumidor informacion confusa o engafosa en aras de apropiarse de dicha
reputacion (Fink & Smarzynska, 2002; Hughes, 2009), los productores estan utilizando las
mismas herramientas que las empresas proveedoras de bienes y servicios sofisticados. Las
IG son en consecuencia un instrumento colectivo de diferenciacion, que les permiten elevar
su competitividad en un mundo globalizado y que generan oportunidades a pequefios
productores para desplazarse a la derecha en la curva de valor. Adicionalmente, a través de
ellas se hace mas viable preservar los procesos de calidad asociados con la tradicion local,
al igual que las técnicas utilizadas para su elaboracioén, cuya continuidad de produccion
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podria peligrar ante la aparicion de productos que los imiten, realizados en condiciones
diferentes y a menor costo (Josling, 2006). De esta manera se puede afectar la distincion y
reputacion de los productos originales, cuyos nombres se pueden convertir con el tiempo en
términos genéricos.

Cuando el volumen individual de produccion anual no alcanza cantidades comerciales
viables en el comercio internacional, como es el caso del café, las IG son frecuentemente el
instrumento de diferenciacion mas viable ante comercializadores y consumidores. Por lo
general un productor no posee marcas, no realiza todos los procesos conducentes a la
elaboracion del bien final, ni tienen la capacidad financiera de lanzar una marca y defenderla
en diferentes territorios. La obtencién de una IG como mecanismo de diferenciacion
colectiva no elimina la capacidad de comercializar sus productos individualmente y, de paso,
atenua la necesidad de competir exclusivamente por costos. En estos casos, las IG se
convierten en una alternativa para la captura colectiva de valor por parte del productor del
bien primario, no muy distante del modelo de las marcas en el ambito privado.

Al concebir las IG como un instrumento util para que una colectividad emprenda una
estrategia de escalamiento que modifique las relaciones con sus compradores y le permita a
los productores avanzar hacia los extremos de la cadena de valor, es también importante
entender cuales son los pasos y los requisitos para avanzar en esta direcciéon. En tal
sentido, se deben cumplir con tres condiciones fundamentales. En primera instancia, al ser
las IG una alternativa para la diferenciacion de productos en forma colectiva, se requiere que
se adopten estandares que sean aceptados por los productores, que garanticen
caracteristicas homogéneas de calidad valoradas por los consumidores y que sean
asociadas con su regién de origen. La adopcion de dichos estandares necesariamente
requiere la creacién de organizaciones representativas que generen y contribuyan a
controlar las reglas establecidas (Giovannucci, Josling, Kerr, O’connor, & Yeung, 2009). En
consecuencia, obtener la declaracion de una |G como protegida implica que los productores
beneficiarios de la misma se organicen y establezcan reglas consensuadas con vocacion de
permanencia. La constitucion de una colectividad con objetivos definidos, ademas de
incrementar el capital social de una regién, amplia el poder de negociacién de los individuos.

En segunda instancia, es necesario demostrar la relacién entre el origen y la calidad del
producto. La adopcién de reglas debe entonces reforzar los atributos diferenciadores del
producto, que pueden incluir los elementos geograficos, de medio ambiente y de procesos
de produccion tradicionales que preservan la calidad del producto final. En esta medida, al
hacerse patente el vinculo entre las tecnologias de produccion y la localidad en las cuales
se desarrollan, al igual que las propiedades unicas que ésta le imprime al producto, se estan
consignando atributos racionales de diferenciacion frente al consumidor. Con ello la
localidad de origen se convierte en una parte esencial del producto e introduce barreras a la
entrada para su competencia.

En tercera medida, las IG deben realzar la visibilidad del bien ante los consumidores,
proporcionando informacion para que éstos lo distingan entre otros que se le parecen. Con
ello, los productores ganan espacio en la mente del consumidor y en la valoracion que estos
hacen del producto. Asi, no tiene sentido obtener una IG en el pais de origen y en aquellos
paises en donde se comercializa el producto, si no se refuerza la legitimidad y se fortalecen
la reputacion del producto ante el consumidor. Una IG cuyo ambito de aplicacion se limite a
los comercializadores pero no a los consumidores no permitiria que el bien avance en la
etapa final de la curva de valor, pues es en los consumidores donde se genera la lealtad
frente a un producto y su origen.

Desarrollar una estrategia consistente y coherente de |G debe incluir no sélo procesos
institucionales y legales, sino de concepcién de negocio y competitividad. Al ser procesos
de naturaleza colectiva, alcanzar los consensos minimos necesarios es sin duda el principal



112 LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS - |G Y LA CIENCIA COMO INSTRUMENTO
DE COMPETITIVIDAD: EL CASO DEL CAFE DE COLOMBIA

de los obstaculos para desarrollar una IG. De acuerdo con Giovannucci et al. (2009, pag.
19), mientras existen mas de seis millones de marcas en el mundo, las IG llegan solamente
a cerca de diez mil, de las cuales alrededor de 144 provienen de paises en desarrollo. Es
decir que las |G apenas representan el 1% del numero total de marcas. La amplia brecha se
explica por las razones arriba anotadas y por la mayor versatilidad de las marcas sobre las
IG. Estas ultimas no necesariamente aplican para todo tipo de bienes, y tienden a ser mas
eficientes para aquellos productos que requieren procesos tradicionales y especializados
(Fink & Smarzynska, 2002). Adicionalmente las marcas comerciales son transables, tienen
valor comercial.

Desde el punto de vista de la evaluacion de las opciones competitivas de un sector o
comunidad, uno de los elementos clave a considerar sobre la conveniencia o no de adoptar
el camino de una IG es la estructura de costos de produccion del bien en cuestion, en la
medida en que puede ser otro de los determinantes sobre la conveniencia o no de adoptar
una IG. Es claro que aquellos productos que puedan obtener economias de escala a raiz de
nuevas tecnologias que los alejen de procesos tradicionales de produccién probablemente
no sean los candidatos ideales. En ese sentido, aquellos bienes que presenten costos
variables de produccién elevados, normalmente asociados a un alto componente de
intervencion humana directa que no sea facil de remplazar sin afectar la calidad del
producto, pueden ser los mejores candidatos puesto que es mas dificil alcanzar economias
de escala en su produccién. Un componente adicional que puede presentarse es la
dificultad para los bienes basados en atributos de credibilidad (Reardon, Codron, Busch,
Bingen, & Harris, 2001), para demostrar el vinculo entre la calidad del producto y la region
de origen de una forma contundente, particularmente cuando el bien en cuestién proviene
de pequefias plantaciones con volimenes pequefos, en escalas no aptas para su
exportacion individual.

Como sucede con buena parte de los productores que buscan acreditar atributos de
credibilidad para sus bienes, desarrollar la capacidad para demostrar el vinculo entre el
origen y la calidad, al igual que asegurar el control y la verificacion del origen desde la finca
hasta el estante del supermercado o la tienda es un reto enorme (Humphrey, 2005). Este
reto es aun mayor para las “nuevas IG”, es decir aquellas que provienen de comunidades en
las cuales las tradiciones no son centenarias, y que incorporan regiones mas amplias y
mayor numero de productores. En el caso de las IG “tradicionales” de paises como ltalia,
Francia o Espafia, e incluso algunas de Asia, que provienen de productos elaborados en
regiones particulares, con técnicas ligadas a la tradiciones de hace varios siglos, las reglas
de produccion en algunas ocasiones han sido impulsadas por gobiernos locales desde que
se originaron, convirtiéndose asi en tradiciones legitimas y aceptadas.

La literatura disponible indica que contar con la capacidad de verificaciéon y control para
asegurar la trazabilidad del bien en la medida que este se mueve a lo largo de toda la
cadena es fundamental para aquellos productos susceptibles de obtener una IG como un
mecanismo para obtener el reconocimiento o del origen por parte del consumidor y para
asegurar la sostenibilidad del producto, ante la amenaza de la aparicién de otros bienes que
buscan imitarlos, aunque no cuenten con el mismo origen y técnicas de produccion
(Giovannucci & Easton-Smith, 2009; Giovannucci & Samper, 2009; Schroeder, 2009;
Schroeder & Guevara, 2009). Sin embargo, demostrar el vinculo entre la calidad y la regién
de origen en las IG del nuevo mundo no siempre es un proceso sencillo, en especial debido
a las dificultades para delimitar los lugares de procedencia de los bienes en ausencia de
procesos histéricos y politicos comparables con aquellos del viejo mundo. Es por este
motivo que, para el desarrollo de este tipo de bienes y la conservacion de sus
caracteristicas, avanzar en un conocimiento intimo del producto y en escalamientos al
interior de las cadenas, asi como la cooperacién y accion coordinada entre los diferentes
agentes a lo largo de la cadena de valor, es fundamental (Humphrey, 2005).
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Se puede entonces concluir que el reconocimiento de diversas |G pertenecientes a los
productores agricolas de paises en desarrollo es una alternativa para avanzar hacia los
extremos de la cadena de valor que implica asumir nuevos retos. No se trata de una receta
para cualquier producto y cualquier comunidad. Cuando existen los elementos necesarios
desde el punto de vista estratégico, de estructura de costos, institucionales y legales, las IG
pueden convertirse en un instrumento que permite consolidar los atributos del producto
desde el punto de vista de su calidad y asociarlo con la localidad de origen. Este beneficio
colectivo es importante pues permite alcanzar un mayor espacio al productor en la mente del
consumidor, quien al valorar el origen del producto de manera complementaria a la marca,
desarrolla lealtad al producto. Con ello se generan barreras a la entrada para los
competidores que buscan el bien agricola y aprovecharse de su reputacion y se incrementa
el poder de negociacién de los productores con los comercializadores y distribuidores, con
beneficios sobre los ingresos de los campesinos dando asi sostenibilidad a las comunidades
rurales.

LA IG DE CAFE DE COLOMBIA COMO INSTRUMENTO DE ACCION COLECTIVAE
INNOVACION PARA LA DIFERENCIACION

Para obtener provecho de una IG es necesario que el origen y los atributos asociadas al
mismo sean reconocidos por los consumidores, se vean reflejados en precios que cubran
los costos de produccién y generen mayor valor a las familias productoras. Algunos autores
sugieren que la obtencion de una IG es de gran utilidad como mecanismo de mercado para
que los caficultores capturen un mayor valor por su producto (Neilson, 2007; Teuber, 2007);
Mena-pace, Gregory, Grebitus, & Facendola, 2009). Sin embargo, para que una IG se
convierta en una herramienta de mercado exitosa no basta con la estructura legal que la
proteja, sino que también es fundamental que los productos cuenten con una reputacion
bien establecida (Hughes, 2009) y logren incorporar dentro del precio tanto los atributos de
calidad intrinsecos como todos los rasgos simbdlicos asociados a su produccion. Al contar
con el reconocimiento y lealtad por parte de los consumidores, los productores estarian en
condiciones de mejorar su posicién comercial e incrementar su espacio en la fraccion
destinada al mercadeo y distribucion, es decir aquella donde se gene-ran las mayores rentas
(Anholt, 2003; Duguid, 2004; Humphrey, 2005). En ese contexto, el café de Colombia es un
caso emblematico de un producto susceptible de obtener una IG debido a su reconocimiento
global y a la estrategia de diferenciacion emprendida cinco décadas atras (Deshpande & de
Royere, 2001; Lozano, 2002; Teuber, 2007; WIPO , 2007; Hughes, 2009; Juglar, 2009).

Como ya fue mencionado, para obtener una |G es necesario, en primer lugar, la creacion de
un esquema de cooperacion entre los beneficiarios que implique el seguimiento de ciertas
reglas minimas por los diferentes agentes de la cadena de valor. Desde esta perspectiva,
los productores colombianos de café han construido una fuerte institucionalidad bajo la
Federacién Nacional de Cafeteros de Colombia -FNC™. Este gremio representa a los
productores y provee diferentes bienes y servicios publicos cafeteros para incrementar su
competitividad y bienestar, ademas de contar con la infraestructura y servicios necesarios
para implementar y proteger un sistema de |G para Colombia. La FNC cuenta con una
amplia legitimidad basada en 15 comités departamentales, 364 comités municipales
conformados por productores elegidos por sus pares en las llamadas elecciones cafeteras.
Asimismo, la FNC desarroll6 a través de los afios un centro de investigaciones (CENICAFE),
un servicio de extensiéon con mas de 1.500 técnicos, almacenes de deposito de café y un
sistema de control de calidad para todo el café que se comercializa. Adicionalmente, cuenta
con una estrecha alianza con cooperativas de caficultores que operan mas de 500 puntos de
compra en el pais. Este desarrollo institucional ha sido fundamental para que la FNC sea un

1 Mayor informacién disponible en www.federaciondecafeteros.org.
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interlocutor valido ante diferentes publicos de interés, que incluyen al gobierno colombiano,
organizaciones de cooperacién nacional e internacional para la ejecucion de diversas obras
de inversion social'®, entidades multilaterales y otros actores de la cadena de
comercializacion y distribucion de café.

Asi, desde la perspectiva del café de Colombia, el reto de generar mecanismos
institucionales de accion colectiva, una de las principales barreras para la creacion de una
IG, habia sido superado con antelacion al establecimiento de la IG. La existencia de una
organizacién de productores con una fuerte institucionalidad (Thorp, 2000; Giovannucci,
Leibovich, & Pizano, 2002; Baffes, Lewin, & Varangis, 2005) creé las condiciones para
desarrollar una estrategia colectiva de diferenciacion del producto, que permitié implementar
una serie de acciones que constituye un sistema de respaldo al origen excepcional en el
mundo del café y que no podria haberse implementado por productores individuales.
Asimismo, se desarrollaron las capacidades legales, cientificas y técnicas que permitieron
soportar una estrategia de |G para un producto con un alto contenido de costos variables.
Similarmente, se desarrollé una capacidad de interlocucién con otros actores de la cadena
que permitié la implementacion de dichas estrategias.

Es importante tener en cuenta que la manera en que se logre establecer la organizacion de
beneficiarios resulta crucial para la apropiacion del valor generado entre los diferentes
actores de la cadena de valor de una estrategia centrada en una IG. Las posibilidades de
beneficio para los agricultores se encuentra determinada en gran medida por el marco
institucional que los representa, la importancia que los productores tengan dentro de los
organos de decision y la posibilidad de que actores locales con diferentes retos e intereses
sean tenidos en cuenta. Una organizacion en la cual los agricultores no cuenten con la
representacion adecuada puede resultar en mayores beneficios para otros actores en
detrimento de los obtenidos por los productores y no tenga en consecuencia vocacién de
permanencia. Asimismo, sin desconocer los legitimos intereses de comerciantes y
distribuidores, la estrategia debe estar disefiada de forma tal que se genere lealtad entre el
consumidor final y el origen, donde se encuentra el colectivo de productores que hace ese
producto diferente. En Colombia, el arreglo politico y econédmico garantiza que sean los
productores de café suave colombiano los primeros integrantes en la cadena de valor en
beneficiarse de las diferentes politicas cafeteras, sin excluir o desconocer la importancia de
los demas agentes.

El reconocimiento del origen por parte del consumidor ha sido una de las principales
preocupaciones de la FNC desde su creacion en 1927. Los primeros intentos por vender
café 100% colombiano en el mercado internacional datan de 1930. Sin embargo, el mayor
énfasis para lograr el objetivo anterior y alejar el café de Colombia del mercado de mezclas
data de 1960, con el lanzamiento del personaje Juan Valdez'®, encargado de transmitir la
cultura y valores de los productores a los consumidores de todo el mundo, al igual que de
ensefarles las caracteristicas de produccion del grano colombiano y los diferentes atributos
que lo convierten en un producto de calidad. Posteriormente, se desarrollé en 1981 el logo
de la marca ingrediente’’ bajo el logo triangular con la leyenda “Café de Colombia” o0 “100%
Colombian Coffee”, para ser incluida en los empaques de café tostado que contaran con un
contenido de café colombiano 100% (Figura 4). Con ello se busca que el consumidor

Para profundizar sobre este tema ver Sostenibilidad en Accién 1927-2010 (FNC, 2011).

Informacion adicional se encuentra en www.juanvaldez.com

Las marcas ingrediente le permiten al consumidor identificar un producto contenido en otro. Un claro
ejemplo es el de Intel, empresa que agrega una etiqueta a los computadores fabricados con uno producido
por esta compafiia, que le permite al consumidor identificar de manera clara que el computador que va a
comprar cuenta con este ingrediente. Otros casos de marcas ingredientes son los de Lycra, Dupont o
Nutra Sweet.
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identifique el tipo del contenido del paquete de café que compra, al igual que el origen
geografico del mismo. En este sentido, el logo se convierte en una marca que confirma la
indicacion de procedencia del producto contenido en los empaques de café.

Figura 4. Logos de la marca ingrediente para Café de Colombia

Figura 4. Logos de la marca ingrediente para
Café de Colembia

‘-31 ‘@'

100% Colombian Coffee Café de Cnlnmhii

Los resultados de los esfuerzos realizados por la FNC para diferenciar el origen Colombia
no soélo han sido notables y reconocidos globalmente (WIPO, 2007; Hughes, 2009; Juglar,
2009) sino también le ha permitido a los productores obtener rentas a través de la
promocion de las virtudes tanto de calidad como simbdlicas que ofrece el café de Colombia.
De acuerdo con Reina, et al. (2007, pags. 178-181), la prima pagada por el café colombiano
con relacién a los demas cafés suaves se increment6 en 33% en términos reales entre los
periodos 1927-1959 y 1960-1990. En el mercado estadounidense, en el cual se concentra
la mayor atencion, la percepcion de Colombia como el pais productor del mejor café del
mundo incrementod del 49% al 66% y las importaciones de café para marcas 100%
colombiano pasaron entre 1990 y 2006 de cerca de un millon de sacos de café verde a dos,
es decir, el 18% de las exportaciones de café colombiano en dicho afio. Gracias a esta
estrategia, se ha desarrollado una demanda confiable por el café colombiano
independientemente de sus ciclos de precio, que ha permitido que para finales del 2010
cerca de 500 productos de café 100% colombiano se comercialicen con marcas de terceros
en todos los continentes por 93 tostadores autorizados.

En gran medida, en el caso colombiano, el logo de la marca ingrediente como indicacion de
procedencia es un precursor de las IG y cumple un rol similar: garantizar al consumidor que
el contenido del paquete de café que compra proviene totalmente de Colombia y cumple con
unos estandares de calidad especificos. Por su parte, también cumple con la funcion de
vincular el concepto del producto con su origen, en vez de la mezcla particular de café
generada por el tostador. De esta manera, la consecucién de las |G pareciera ser el
resultado natural de la creacién de una organizacion capaz de canalizar la accion colectiva y
los avances efectuados en el programa 100% Café Colombiano y su marca ingrediente. Sin
embargo, esta misma situacion podria hacer parecer redundante la necesidad de obtener
una IG para el grano de este pais.

Sobre este ultimo punto, conviene aclarar ciertas diferencias basicas que se presentan entre
las marcas comerciales y las IG. Si bien las IG y las marcas pertenecen a la misma familia
de los derechos de propiedad intelectual (Fink & Smarzynska, 2002), sus diferencias radican
en su caracter publico o privado, su referencia a una localidad determinada y a la
verificacién de un estdndar de calidad. Las marcas comerciales tienen una vocacién de ser
de caracter privado, y por ello pueden ser transferidas a cualquier persona, a la vez que la
calidad a la que se vincula puede variar puesto que no tiene que seguir parametros
especificos salvo los estandares de comercio que imponga la regulacién de cada pais. Las
IG, por su parte, presentan unas caracteristicas distintivas necesarias asociadas con
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estandares de calidad que legitiman la originalidad del producto ante los ojos del consumidor
en cualquier lugar del planeta. Lejos de ser una propiedad privada o individual, las IG son
de naturaleza colectiva. El propietario de estas ultimas es un ente publico o los productores
mismos del bien, quienes son sus beneficiarios. El derecho a utilizar la IG esta relacionado
con el lugar de produccion y a las técnicas de manufactura (Rangnekar, 2004) por lo que
sus caracteristicas y parametros de calidad son verificados mediante sistemas idoneos vy,
por lo tanto, en ninglin caso se van a encontrar sujetas Unicamente al parecer de un
productor especifico.

Por los motivos anteriores, las 1G pueden asegurarle al consumidor mayor garantia sobre la
estabilidad en el tiempo con relacion a las propiedades del producto que compra y a su
identificacion con unas caracteristicas de produccion y costumbres de una localidad
especifica. En esta medida, las |G pueden conllevar en mayor medida una promesa de
calidad y caracteristicas especificas de un producto que las marcas. Si bien en el caso del
café colombiano la marca ingrediente ofrece unos atributos similares a los de una IG, con
relacion a su beneficiarios, region de produccion y los parametros de calidad que ofrece, las
IG tienen mayor vocacion de permanencia al no poder ser enajenadas, dando asi una
garantia implicita sobre la calidad del producto y proporcionando certeza a clientes y
consumidores internacionales. Asimismo, desde el punto de vista de los productores, la
marca comercial puede asumir diferentes roles en una arquitectura marcaria que evolucione
y que no necesariamente puede o debe limitarse a un rol de marca ingrediente de un
producto especifico.

Ahora bien, dado que la legislacién varia entre paises y el derecho de propiedad intelectual
incorpora el principio de territorialidad, la estrategia de adopcion de una politica de marca
ingrediente, de marcas de certificacion y de IG deben ser evaluadas en funcién de los
instrumentos que estén disponibles en diferentes jurisdicciones (Fink & Smarzynska, 2002).
La marca ingrediente, como las marcas comerciales, no requieren de un mayor esfuerzo
legal para implementarlas, pero demandan una inversién en comunicaciones sustancial para
que adquieran valor y sean demandadas. Las marcas de certificacion, por su parte, también
requieren demostrar control y seguimiento, en tanto que las IG demandan un mayor
esfuerzo en su aplicacion pero a su vez generan el mayor grado de proteccion. Son estas
ultimas el instrumento idoneo en caso de ser disponible.

En los ultimos afios las IG han presentado su mayor expansion, en particular en paises de
vocacion agropecuaria que quieren promocionar el caracter unico de sus productos
(Giovannucci, Josling, Kerr, O’connor, & Yeung, 2009). El café de Colombia, por su parte,
ha sido lider entre los paises en desarrollo en asegurar la proteccion de las IG (Giovannucci
& Samper, 2009; Juglar, 2009) y obtuvo su reconocimiento en Colombia como
Denominacion de Origen en el afio 2005 y se convirtié en el primer producto agroalimentario
proveniente de fuera de Europa en ser reconocido como Indicacién Geogréfica Protegida en
la Union Europea en 2007 (WIPO, 2007; Juglar, 2009). Durante ese periodo los paises
miembros de la Comunidad Andina de Naciones, en la cual participan Pert, Ecuador y
Colombia también homologaron dicho reconocimiento. Estas iniciativas se complementan
con los esfuerzos para obtener marcas de certificacion en mercados clave para el café
colombiano como Estados Unidos y Canada, donde las indicaciones geograficas sui generis
no son un recurso legal aun disponible.

Ahora bien, como se mencion6 anteriormente, una diferencia basica entre las marcas y las
IG es que para la obtencion de estas ultimas es necesario demostrar el vinculo entre el
origen y la calidad del producto. Para la obtencion de una IG asociada a productos del
nuevo mundo, donde los procesos histéricos de produccion son mas recientes que los de
otras regiones, hacer patente este vinculo, al igual que la delimitacién de la regién de origen,
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es siempre complejo y puede generar grandes tensiones entre los diferentes estamentos
institucionales. Al no poder acudir a tradiciones centenarias, es necesario aplicar nuevas
aproximaciones que contribuyan a sustentar una IG adecuadamente desde un punto de
vista técnico. Es alli donde la ciencia y la tecnologia desempefan un papel fundamental,
que también se puede convertir en soporte de la proteccién de las |G contra eventuales
infractores. Este tema sera tratado en la siguiente seccion.

CIENCIA Y TECNOLOGIA COMO COMPLEMENTO DE UNA POLITICADE IG Y
ELEMENTO DE CAPTURA DE VALOR

La ciencia y la tecnologia son consideradas habitualmente como elementos opuestos a las
IG, al rivalizar con las técnicas tradicionales de elaboracion de los productos. Sin embargo,
también son utiles para conocer detalladamente los atributos del producto y documentar el
cumplimiento de los requisitos necesarios para obtener el reconocimiento de una IG, asi
como para garantizar al consumidor la correspondencia entre el producto contenido en el
empaque y su origen. Los desarrollos cientificos también contribuyen a identificar los
factores que explican la diferencia entre bienes producidos en una localidad con técnicas de
elaboracion especificas de otros que no comparten estas mismas cualidades. En esta
medida, también pueden ser de gran utilidad para ayudar a proteger productos que cuentan
con una IG de aquellos que tratan de asemejarseles.

El tema de la imitacion y la apropiacion indebida de la reputacion no es un tema menor. La
red mundial de Indicaciones Geogréficas (oriGIn'®) documenta frecuentemente casos de
abuso de IG en diferentes mercados. El caso de quesos y jamones italianos,
comercializados en diferentes paises sugiriendo origenes especificos de Italia, cuando en
realidad son productos imitadores, es un ejemplo de ello. En esta medida, recurrir a la
ciencia y a la tecnologia permite robustecer los argumentos que conllevan a la distincion de
un bien y a identificar productos legitimos procedentes de una regién de otros que no lo son
y que podrian poner en peligro su buen nombre (Giovannucci & Samper, 2009), evitando asi
depender exclusivamente de esquemas de trazabilidad costosos y dispendiosos basados en
documentos.

Existen beneficios adicionales que se pueden obtener de un mayor conocimiento del
producto. Por ejemplo, se pueden identificar los beneficios especificos que puede generar
el consumo del producto sobre la salud. Adicionalmente, el conocimiento intimo de las
propiedades del producto permitira documentar los atributos de diferenciacion, lo que se
puede convertir en mayores beneficios racionales para el consumidor'® al entender con
argumentos sélidos por qué la calidad del producto en cuestion es mayor. Estos atributos,
complementados con los emocionales que se derivan del origen, la comunidad y los
procesos de sostenibilidad alrededor del entorno rural pueden generar entre los
consumidores rasgos simbolicos a una IG, generando mayor lealtad y disposicién a pagar.
La ciencia y la tecnologia pueden jugar un papel clave en la “conceptualizacion del producto”
y a partir del uso sistematico del conocimiento se puede generar un avance en la cadena de
valor que conlleva a la generacion de mayores beneficios para los productores (Kaplinsky &
Fitter, 2004).

En los ultimos afios Colombia ha avanzado sustancialmente en el desarrollo de
metodologias tendientes a la identificacion de las caracteristicas especificas del grano
producido en el pais y en sus diversas regiones (Giovannucci & Samper, 2009). Este uso
sistematico del conocimiento ha permitido distinguir cafés de Colombia de otros origenes,

Informacion adicional se encuentra en www.origin-gi.com.

Los expertos en mercadeo explican que una marca puede generar beneficios racionales (por ejemplo
calidad, conveniencia) y beneficios emocionales (por ejemplo identificacion de status, conciencia social o
generacional).
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sino también diferenciar el producto de las regiones de procedencia de los granos al interior
del pais. De esta forma, la ciencia y la tecnologia apoyan el proceso de obtencion de valor y
complementan la definicion de la calidad del producto ligada al territorio en el cual se
produce, a su lugar de origen y comunidad asociada, y no a otros procesos productivos
desarrollados por terceros.

Este nuevo conocimiento del café de Colombia y del café proveniente de regiones
especificas al interior del pais, que ademas de cumplir con los lineamientos generales del
café de Colombia tienen caracteristicas puntuales de relevancia, es una herramienta
estratégica para avanzar en la generacion de “sub denominaciones” que puedan atender
nichos de mercado especificos. Ultimamente, Colombia ha avanzado en este sentido
siguiendo el modelo del vino de Burdeos para una segmentacion de IG?°. Este vino,
proveniente del valle de Burdeos, es reconocido y valorado en Francia y en el mundo por un
gran numero de consumidores como una Denominacion de Origen. Sin embargo, las
especificidades de ciertos vinos que se producian en ciertos valles tributarios al rio Burdeos
no necesariamente eran realzadas en la DO original, razén por la cual se generaron “sub
denominaciones” que no sélo cumplen con las condiciones de las asociadas con el valle de
Burdeos sino con las sub denominaciones especificas. Fue con base en estos conceptos y
en estas metodologias de trabajo que la FNC adoptd su politica de IG para buscar ademas
el reconocimiento de denominaciones regionales como Café de Narifio - Colombia, o de
Café de Cauca - Colombia.

Para obtener dicho reconocimiento fue necesario que la Federacion desarrollara complejos
estudios de analisis de muestras y vinculos entre la calidad y el origen, que ademas de
ayudar a documentar los procesos legales también permitiesen obtener un mayor
conocimiento del producto (Oberthiir, y otros, 2011). El desarrollo de las técnicas para
identificar la delimitacién de la oferta ambiental que tiene influencia sobre la calidad del café
€S uUn recurso que apenas se comienza a explorar. Al comprobar cientificamente no sélo
correlaciones sino elementos de causalidad entre las variables medioambientales y los
atributos de calidad se esta entendiendo qué hace diferente al producto y se comprueba el
vinculo entre la calidad y el origen geografico, condicidon necesaria para el reconocimiento
de una IG. Asimismo, esta informacion es de gran valor pues potencia la relacion con
clientes y consumidores que entienden y valoran dicho vinculo, generando mayores
argumentos de diferenciacion a lo largo de la cadena. De esta manera, se fortalece el
conocimiento intimo del producto, es decir se avanza en la primera fase de la curva de valor,
y se construyen elementos adicionales que facilitan su posicionamiento, que se puedan
comunicar activamente al consumidor en micrositios de internet especializados?'.

La anterior estrategia pudo ser implementada gracias a los trabajos del Centro Nacional de
Investigaciones del Café -CENICAFE en alianza con otras entidades® para describir las
caracteristicas especificas del café de Colombia asociadas tanto a su origen geografico
como botanico (Giovannucci & Samper, The case of Café Narifio, Colombia, 2009). Este
centro ha liderado investigaciones con diferentes metodologias para conocer intimamente el
producto de café de Colombia y sus posibles variaciones, identificando perfiles
cromatograficos, contenido de compuestos y elementos quimicos del café verde y del café
tostado, con diferentes niveles y curvas de tostion. Igualmente, ha disefiado e
implementado una metodologia para la caracterizacion de la calidad del café a partir de los
analisis sensoriales y de contenido de compuestos quimicos. Para la informacion de
naturaleza quimica CENICAFE emplea la técnica de espectroscopia de infrarrojo cercano
acompafada de ecuaciones de prediccion para diferentes compuestos quimicos, incluyendo

20

o Ver por ejemplo http://www.bordeaux.com.

Ver por ejemplo http://narino.cafedecolombia.com/ o http://cauca.cafedecolombia.com/, ambos accesibles
desde www.cafedecolombia.com.

2 Ver www.cenicafe.org. Los trabajos originales incluyeron participacion del CIAT - www.ciat.cgiar.org.
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la cafeina, trigonelina y los acidos clorogénicos totales y en los contenidos de elementos
minerales las técnicas de absorcion atomica y plasma inductivo a masas (Bertrand,
Villarreal, Laffargue, Posada, Lashermes, & Dussert, 2008; Posada, Ferrand, Davrieux,
Lashermes, & B, 2009; Villarreal, Laffargue, Posada, Bertrand, Lashermes, & Dussert,
2009). Algunas de estas metodologias han permitido identificar la procedencia del café por
procedimientos objetivos, sin acudir a expertos catadores. Por ejemplo, los analisis sobre
muestras procedentes de los departamentos vecinos de Cauca y Narifio han generado
informacion espectral y quimica caracteristica para cada uno de estos origenes regionales
especificos dentro de Colombia (Figura 5). De esta manera, la aplicacion de ciencia y
tecnologia permite detectar infracciones sobre futuras IG ya no sdlo para el café de
Colombia en general, sino de cafés regionales especificos.

Figura 5. Identificacion del café proveniente de regiones especificas de Colombia:
Representacion de informacion espectral de muestras de café verde
procedente de los departamentales de Cauca y Narifio

Figura 5. ldentificacién del café provenientes de regiones especificas de Colombia: Reprezentacién de

informacién espectral de muestras de café verde procedente de los departamentales de Cauca y Narifio

-
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Fuente: FHC-Cenicafe.

Fuente: FNC-Cenicafé.

Al identificar diferencias que se originan en el medio ambiente de la zona de produccién® se
apoya la trazabilidad e identificacion del café, una de labores mas dispendiosas y
complicadas dada el elevado nimero de productos imitadores y la larga cadena de custodia
que sigue el café desde la finca hasta la taza del consumidor. Asi, aunque el café
normalmente se exporta como grano verde del lugar de origen y experimenta un proceso de
tostion en el pais donde se realiza su venta final, los productores adquieren las herramientas
necesarias para defender su origen en otros paises y en diferentes presentaciones de
producto. De esta manera se contribuye no sdlo a detectar “infracciones al origen”, sino
demostrarlas objetivamente ante las autoridades competentes. Es claro que entre mas
exitosa sea la propuesta de valor de un café de origen los sobreprecios frente a otros
origenes tienden a incrementarse y se crean incentivos en la cadena de comercializacion
para que sea mezclado con cafés de otras regiones y vendido como de legitima
procedencia. Este tipo de infracciones al origen se presentan no sélo en el café de
Colombia sino también en cafés originarios de Hawai, Jamaica, Antigua (Guatemala) o de
ciertas regiones de Colombia, razones por las cuales cada pais trata de ejercer el control
sobre la produccion de diferentes maneras (Giovannucci & Easton-Smith, 2009; Schroeder,
2009; Schroeder & Guevara, 2009). En el caso de Antigua, el volumen de café fraudulento

B Es importante recordar que en Colombia solo se produce café de la especie arabica, y que las variedades

vegetales que se cultivan en el pais tienen una muy baja variabilidad genética.
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que se comercializa como originario de esta region puede ser segun ciertos autores entre
cuatro u ocho veces mayor al de legitima procedencia (Rangnekar, 2004 citado en
Schroeder & Guevara, 2009), lo cual puede tener como consecuencia una futura reduccién
del precio que estan dispuestos a pagar los consumidores por el producto al poner en riesgo
la consistencia de los atributos que atraen a los consumidores. Es claro que quien pierde
valor y reputacioén es el origen y los productores que lo producen.

En suma, se puede decir que un nuevo elemento sustancial para el éxito de una IG es el
conocimiento intimo de su producto apelando a la ciencia y la tecnologia. Al tener
elementos objetivos para separar conocimiento basado en evidencia anecdética o en mitos
regionales de informacion cientifica sdélida y verificable, se puede construir una IG que tenga
los elementos necesarios para mantenerse en el tiempo. Adicionalmente, esta informacién
sirve para documentar atributos racionales de diferenciacion y provee elementos para la
defensa del origen frente a terceros.

CONCLUSIONES, DIFICULTADES Y DESAFIOS PARA EL FUTURO

En reportes recientes IFAD (2010), el Banco Mundial (2007) y CEPAL (2008) han recordado
la importancia de continuar apostandole a la agricultura como un mecanismo para reducir la
pobreza en las zonas rurales, lugar donde se encuentran las condiciones de vida mas
apremiantes en mayores magnitudes. Sin embargo, esta apuesta resulta problematica dada
la tendencia de largo plazo de reduccién de precios de los productos basicos en moneda
local y las dificultades de los productores para adaptarse a las nuevas tendencias del
mercado. En esta medida las posibilidades de millones de campesinos en el mundo para
incrementar sus ingresos se encuentran altamente en entre dicho.

A diferencia de los mercados de productos homogéneos que imperaban bajo los acuerdos
de cuotas de productos basicos, la actual tendencia de los mercados agroindustriales ha
estado dirigida hacia la diferenciacion de una parte de la produccién, que implica procesos
de un mayor grado de sofisticacion tecnologica (Lewin, Giovannucci, & Varangis, 2004;
CEPAL, 2008). Ademas, la orientacion de los consumidores hacia productos de mayor
calidad intrinseca, que ademas cumplan con estandares socioecondmicos y ambientales en
sus consideraciones de calidad, sumado a nuevos requerimientos de los compradores en
areas de logistica, trazabilidad, transporte y distribucion, han impuesto presiones adicionales
sobre la competitividad de los productores que va mas alla de la volatilidad y la reduccion
secular de los precios de sus productos o el poder oligopdlico de comercializadores,
tostadores y distribuidores (Daviron & Ponte, 2005; Jaffee & Henson, 2005; Ponte & Gibbon,
2005).

Aunque el modelo de produccién agricola soportado en la pequena propiedad ha sido
criticado aduciendo que las ventajas de eficiencia de este tipo de unidades sobre aquellas
de mayor extension no se cumplen necesariamente en un mundo globalizado, donde los
vinculos rurales y urbanos son cada vez mayores (Schejtman, 1 999; Ashley & Maxwell,
2001), es conveniente tener en cuenta que los modelos de negocio deben también proveer
la base para una sostenibilidad econdmica, social y ambiental para centenares de miles de
comunidades rurales. Las nuevas dinamicas de las zonas rurales no necesariamente deben
ser vistas como impedimentos para la competitividad de la agricultura de pequeiia
propiedad. Por el contrario, sus condiciones de produccion y la supervision efectiva del
cultivo puede generar ventajas para la produccion de bienes agricolas de mayor calidad que
ademas de los rasgos intrinsecos del producto representen beneficios emocionales y
atributos simbdlicos para el consumidor e ingresos superiores para el productor. No sobra
agregar que en paises donde la poblacion rural enfrenta fuertes tensiones sociales, y que
laboran en topografias complejas, proveer viabilidad econémica a los pequefios productores
es fundamental para alcanzar la paz y la estabilidad en zonas rurales.
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Este articulo contribuye a expandir la literatura sobre experiencias de diferenciacion y
agregacion de valor de productos agricolas en paises en desarrollo a través de presentar el
caso los avances de Colombia en el desarrollo de las IG para su café. En la actualidad, es
escasa la evidencia que describa las experiencias de un pais en desarrollo acerca de la
puesta en marcha de una estrategia de escalonamiento en la cadena de valor para
productos agricolas de calidad afectados por la trampa de los commodities. Contrario a las
estrategias de “marcas des-de arriba” emprendidas por distribuidores y tostadores, las IG
que surgen como iniciativa de los productores y sus instituciones, se constituyen en “marcas
desde abajo” (Humphrey, 2006a) que no sélo pueden modificar las relaciones de poder con
los actores ubicados en los eslabones superiores de la cadena de valor dedicados tanto al
procesamiento como al mercadeo del producto, sino también reconfigurar la distribucion de
la riqueza hacia los paises productores (Duguid, 2004). En ese contexto se evaluan las
Indicaciones Geograficas (IG), como un instrumento que potencialmente ayude a
comunidades rurales a desplazarse en la curva de valor, captando mayores rentas con
productos diferenciados.

En este contexto, este articulo presentd a las |G como un instrumento de desarrollo rural
sostenible que tiene el potencial de incrementar los ingresos y condiciones de vida de
pequenos productores agricolas cuya produccién tiene un alto componente de costos
variables. Se abordé la estrategia de obtencion de una IG en el caso del café de Colombia
como un instrumento de naturaleza colectiva del derecho de propiedad intelectual. Las IG
concebidas como instrumento de competitividad, se convierten en un modelo de
diferenciacion del producto asociado con su calidad que permite escalar en la cadena de
valor. Asi, el uso de las IG genera barreras de entrada para competidores que busquen
imitar el producto o aprovecharse indebidamente de su reputacién, incrementando de esta
forma el poder de negociacion de los productores con los comercializadores y tostadores.
Adicionalmente, desarrollar un conocimiento intimo del producto potencia su mercadeo y
distribucion, donde se obtienen los mayores beneficios. Por otra parte, el énfasis en el
origen como elemento de diferenciacién permite desarrollar los atributos asociados con la
calidad del bien y el esfuerzo del agricultor para producirlo. En ese sentido, la proliferacion
de estandares sociales y ambientales, que no involucren el origen no son necesariamente la
mejor alternativa para los productores en la medida que el consumidor desarrolla lealtad
hacia dichos estandares y no hacia las comunidades productoras.

Para alcanzar un conocimiento intimo del producto y desarrollar mecanismos de proteccion
del origen el uso de la ciencia y la tecnologia es fundamental. No sélo contribuye a
documentar el vinculo entre el origen y la calidad del producto, condiciéon necesaria para ser
reconocido como IG, sino a explicar a clientes y consumidores con argumentos solidos los
factores diferenciadores del producto en cuestion. En tal sentido, la ciencia y la tecnologia
pueden ser vistas como elementos complementarios a las tradiciones locales para hacer
patente el vinculo entre la calidad y la regién de origen. Por otra parte, la capacidad de
diferenciacion de productos generada por la ciencia no supone necesariamente una
segmentacion que pueda confundir al consumidor o que limite la ruta estratégica definida.
En el caso colombiano, el desarrollo de diferentes |G regionales fue la consecuencia de una
estrategia planificada y consensuada para lograr su objetivo basico: conquistar la lealtad del
consumidor para el Café de Colombia en su conjunto, capturando mayor valor para el
productor. No obstante, tener una estrategia de IG que incluya territorios parciales o una
multiplicidad de regiones productoras tiene el riesgo de confundir a los consumidores si se
presenta de manera desordenada con decenas de origenes que no se diferencien
claramente entre si y frente al resto de la cadena.

Es también fundamental tener en cuenta las dificultades y retos para utilizar a las |G como
un mecanismo de desarrollo rural en comunidades de pequefios productores. Dentro de
ellos se encuentran aquellos asociados con la creacién de colectividades de productores
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que tengan representatividad y legitimidad. La existencia de gremios como el cafetero en
Colombia no es la norma en el resto de los paises del mundo y su experiencia en el
desarrollo de marcas y alianzas con tostadores permitié generar una experiencia previa
importante para ser un actor reconocido en el campo de las IG. Adicionalmente, demostrar
el vinculo entre la calidad y la regién de origen en las IG del nuevo mundo no siempre es un
proceso sencillo. Para ser exitoso, las IG también deben trascender al consumidor final,
generando atributos racionales y emocionales al origen que construyan lealtad y disposicion
a pagar por dicha IG. Es por este motivo que para el desarrollo de este tipo de bienes y la
conservacion de sus caracteristicas, tener interlocucion legitima y avanzar en la cooperacion
y accion coordinada entre los diferentes agentes a lo largo de la cadena de valor es
fundamental.

Por ultimo vale la pena mencionar que es deseable que los sistemas legales en los
diferentes paises evolucionen hacia una armonizacién en torno a las IG, con el fin de que los
pequefios productores agricolas puedan hacer uso de ellas. Una IG debe ser entendida
como el titulo y derecho que se le reconoce a una colectividad como resultado de un
proceso asociativo que comprende la auto regulacion o la auto imposicién de normas de
calidad y comportamiento, que, unidos a una zona geografica especifica, le han otorgado al
producto una indudable diferencia respecto de sus congéneres. Si bien se podria
argumentar que es esa misma colectividad la encargada de defender e implementar las
politicas de uso de su propia |G, existen diferentes requisitos legales para ser titular de una
IG, asi como diferentes figuras juridicas consagradas en la legislacion para su proteccion
que desvanecen la ratio de este reconocimiento. En este orden de ideas, es altamente
deseable para los productores que los sistemas legales evolucionen hacia la unificacion de
sistemas de proteccion y de identificacion de titularidad, donde los representantes de los
productores sean los actores titulares por excelencia.
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LOS CONSORCIOS DE ORIGEN
La fama del producto tipico como ventaja competitiva

Como reaccion ante los rapidos cambios que conlleva la globalizacién, mas y mas
consumidores buscan la autenticidad y estan dispuestos a pagar un sobreprecio por
productos tradicionales, que conservan la calidad de siempre y que se encuentran bien
enraizados en la cultura popular de sus territorios de origen. Cuando un producto tipico es
ampliamente conocido en los mercados por “albergar” la historia, las costumbres y la tierra
que lo ha visto nacer cuenta con una ventaja competitiva unica.

Para productores artesanos en zonas rurales esta nueva tendencia supone una gran
oportunidad, ya que les libra de tener que competir por precios con productos genéricos y,
por el contrario, les recompensa por hacer aun mejor lo que siempre han venido haciendo:
producir con métodos artesanales un determinado producto tipico que atesora el encanto de
antafo. La huida hacia delante mediante la revitalizacion del legado historico, cultural y
ecoldgico de la region se convierte asi en el punto de partida para la dinamizacién del
desarrollo local.

El desafio para los productores de una region que producen un mismo bien popular consiste
en potenciar la fama del producto tipico en los mercados. Sdlo si los consumidores
relacionan el preciado bien inquebrantablemente con la regidn de origen y lo perciben como
selecto, pueden desarrollar una preferencia por el producto en base a la historia, la riqueza
paisajistica, la pureza, la bondad y la sencillez de tiempos pasados asociados al mismo.

Los consorcios de origen — clave para mejorar la fama del producto tipico

Muchos productos tipicos se encuentran relegados al olvido o lidian con una fama poco
provechosa de productos artesanos especiales, pero de reducido valor econémico. La
reinvencion del producto a escala regional y su transformacion a ojos del cliente en un bien
altamente diferenciado por el que pagar un sobreprecio, se convierte pues en el objetivo
prioritario.

En estos contextos, a menudo la principal preocupacién de los productores concernidos es
la de obtener rapidamente una indicacién geografica’ para su producto tradicional de origen.
Sin embargo, con demasiada frecuencia se obvia el hecho de que una indicacion geografica
solo sirve para identificar y proteger un producto con caracteristicas especiales y asi
potenciar su comercializacion; pero en ningun caso es un medio portentoso que por si solo
pueda dotar de calidad al producto ni crear de la nada la demanda en los mercados para el
mismo.

En este documento el término Indicacién Geogréafica se utiliza en su significado mas amplio y hace
referencia a cualquier tipo de distintivo de uso colectivo que sirva para identificar productos tradicionales
originarios de un determinado lugar geografico - con independencia de que segun el marco legal aplicable
en el pais en cuestion el distintivo colectivo sea considerado una marca colectiva, marca de certificacion,
indicacién geografica o denominacion de origen, etc..
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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 las agrupaciones de operadores economicos locales que a continuacién
llamaremos “consorcios de origen” (véase cuadro 1); 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 a nivel territorial de apuesta por la diferenciacion que desembocan en la
obtencion de la misma y que continian seguidamente.

Cuadro 1: Consorcio de Origen - Definicion

Los consorcios de origen son alianzas voluntarias de productores individuales, empresas
o0 cooperativas de una misma regién con el objetivo de valorizar conjuntamente un
producto tradicional de origen. Los consorcios pueden agrupar a operadores econémicos
de uno o de varios eslabones de la cadena de valor territorial.

El consorcio por lo general no desarrolla actividades comerciales; los miembros
mantienen su autonomia financiera y juridica, y conservan su libertad de accién mercantil,
técnica y de gestion en la medida que no afecte a la buena fama del producto y al éxito de
la estrategia de valorizacion conjunta.

Fuente: ONUDI 2011

Para mejorar la fama de un producto tipico y con ello su valor en los mercados, los
operadores econdmicos de la region que se encuentran involucrados en el proceso de
produccién del mismo deben realizar cuatro tipos de actividades:

(a) Mejorar la calidad media del producto tipico a nivel regional para satisfacer las
expectativas de una clientela exigente

(b) Desarrollar una estrategia de marketing en torno al producto tipico a nivel
regional para poder “venderlo” como articulo de nicho

(c) Aumentar la visibilidad del producto tipico a nivel regional gracias a alianzas con
terceros actores publicos y privados? para que el consumidor pueda “vivir y experimentar” el
producto en el territorio de origen

(d) Asegurar mediante el registro de una indicacion geografica y procesos de
certificacion que solo los productos que hagan honor a la buena fama del producto tipico
puedan utilizar el nombre del mismo

La exitosa realizacion de las actividades susodichas requiere elevados niveles de
coordinacién entre los productores del territorio, poder de convocatoria y capacidad de
presion asi como grandes inversiones en términos monetarios y de tiempo que no estan
facilmente al alcance de pequefios operadores econdémicos individuales. Pero la
combinacion de esfuerzos y la concentracion de recursos en el seno de un consorcio de
origen posibilitan acumular el capital humano, productivo, financiero y tecnolégico necesario
para poder implementar la estrategia de valorizacion conjunta (véase cuadro 2).

Ademas las importantes economias de escala en términos financieros y de saber hacer y la
reduccion de los costes de transaccion verificables en el seno de un consorcio, propician
que ya antes de que el incremento de la fama del producto tipico como tal sea plenamente

2 Terceros actores = municipio y otros entes publicos, sector hosteleria, tiendas de souvenirs, universidades,
colegios locales, artistas, museos, entes de promocion de turismo rural, asociaciones culturales, medios de
comunicacion, etc.
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medible, los productores asociados experimenten un incremento de su competitividad
individual; un logro que sirve para motivar a terceros productores que no son aun miembros
del consorcio a superar sus reticencias y a sumarse a la accion colectiva.

Cuadro 2: El proceso de mejora de la fama del producto tipico - ejemplos de
actividades realizadas por los consorcios de origen (C.O)

Categoria de la Actividad

Ejemplos de Actividades realizadas por los
C.0.

Calidad

Marketing

Visibilidad

Proteccion legal de la fama

Fijacion colectiva de normas de produccion;
programas de capacitacion colectiva; concursos
regionales de calidad; sistemas de clasificacion y
retribucion por calidad entre eslabones; compra
conjunta de maquinaria moderna; 1+D

Elaboracién colectiva del marketing mix;
promocion conjunta del producto (folletos,
pagina web, campafias publicitarias, ferias, etc.);
relaciones publicas (medios de comunicacion)

Colaboracién con terceros actores para
actividades de promocion del turismo a partir del
producto tipico: cooperacion con el municipio y
otros entes publicos/ sector hosteleria/ tiendas
de souvenirs/ universidades/ colegios locales/
artistas/ museos/ entes de promocion de turismo
rural/ asociaciones culturales, medios de
comunicacion, etc.; sefalizacion vial para
promover el producto; promocion del desarrollo
de nuevos productos relacionados con el articulo
tipico

Registro y, en ocasiones, gestion de Ia
indicacion geografica; defensa y control de su
uso; coordinacion del proceso de certificacion

Notal  Algunas actividades enumeradas pueden clasificarse bajo varias categorias a la vez.
Nota2 Laenumeracion representa una lista abierta sin afan de exhaustividad

Fuente: Elaboracién propia
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Los consorcios de origen — clave para un proceso de valorizacidn inclusivo y sostenible

La exitosa creacion de una imagen diferenciada para el producto tipico y la conquista de un
posicionamiento alto en la mente del consumidor, por si solas, no bastan para asegurar un
incremento de los ingresos de los productores locales, una mayor estabilidad de las ventas a
escala regional y la dinamizacién del desarrollo rural. Demasiado a menudo el incremento
de la fama del preciado bien con indicacion geografica no viene acompafiado de una amplia
mejora de las condiciones de vida de los operadores econdmicos locales.

La competencia a la baja por precios entre operadores econémicos locales, la
sobreproduccion del producto tipico a nivel territorial, los elevados costes de un proceso de
produccién optimizado que neutraliza los beneficios de una mayor facturacién, los sistemas
de certificacion prohibitivamente caros para los productores menos competitivos de la
region, la sobreexplotacion de los recursos naturales y la intensificacion de las practicas de
produccién que devastan el medio ambiente y asolan el paisaje, la llegada de grandes
empresas al territorio que arrancan amplias cuotas de mercado del producto tipico a los
productores autdctonos, la plena absorcion de las ganancias incrementadas por parte de
los eslabones de la distribucion y del procesamiento en detrimento del eslabén primario —
son todos ellos ejemplos de desarrollos problematicos que impiden que una mayor
competitividad del producto tipico en los mercados se traduzca en beneficios palpables para
gran parte de los operadores econdmicos locales y, por extension, para la region (ver
también Marescotti 2003).

El alcance de las ganancias que los productores de una region pueden obtener por su
participacion en la iniciativa colectiva de valorizacion depende en gran medida de las
dinamicas de cooperacién y del funcionamiento interno del consorcio de origen. Este puede
actuar como plataforma para la coordinacién equitativa y equilibrada de intereses y
esfuerzos a nivel regional y asi cumplir funciones que dificiimente podrian ser reemplazadas
por simples transacciones de mercado entre un amplisimo niumero de operadores
economicos (véase cuadro 3). La justa redistribucion de los beneficios a lo largo de una
misma cadena de valor, la fijacién de un precio de venta de referencia, el control de los
volumenes de produccion para mantenerse colectivamente en un segmento de mercado alto
o la institucionalizacién de practicas de produccién respetuosas con las tradiciones vy el
medio ambiente, son ejemplos de logros que dificilmente pueden ser alcanzados en
ausencia de una estructura organica de concertacion (ver también Barjolle et al. 2000).
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Cuadro 3: Lavalorizacion inclusiva y sostenible del producto tipico - ejemplos de
actividades realizadas por los consorcios de origen (C.O)

Objetivo de la Actividad

Ejemplos de Actividades realizadas por los C.O.

Ventas en segmento alto

Ampliainclusion de productores

Beneficios para productores
autéctonos

Justa distribucién de beneficios

Proteccion del legado cultural y
ecolégico

Coordinaciéon y elaboracion de contratos tipo para
evitar tanto la infra como la sobreproduccion; fijacion
de precios de venta de referencia;

Elaboracion de normas de produccion inclusivas;
implementacion de sistemas de certificacion
asequibles; redistribucion de los costes de
certificacion en funcion de la competitividad de los
diferentes operadores econémicos locales; fomento
del intercambio de mejores practicas entre
productores y capacitaciones colectivas;

Registro de una marca colectiva a nombre del
consorcio para poder ejercer control sobre el tipo de
usuarios; fomento de las ventas directas al
consumidor para lograr mejores margenes de
beneficio; apoyo a productores para beneficiarse del
turismo rural (acondicionamiento de casas rurales,
inclusiébn en rutas gastronémicas); asignacién y
limitacion reglamentada de las zonas geograficas de
aprovisionamiento con materia prima de cada
empresa procesadora del producto tipico para evitar
cuotas de mercado desproporcionadas y entrada de
grandes empresas;

Difusion de informacidn sobre los precios reinantes en
los mercados; negociacion colectiva de contratos tipo -
a ser utilizados en el marco de las relaciones
comerciales entre los diversos eslabones de la
cadena de produccion - que establecen unos precios
minimos de compra para la materia prima en funcion
del precio de venta del producto tipico final;

Fijacion de normas de produccion respetuosas con las
tradiciones y el medio ambiente; presion colectiva ante
autoridades publicas para lograr dispensas legales del
cumplimiento de normas de produccion contrarias a
las tradiciones; elaboracion de estrategias de
marketing cognitivo para informar a distribuidores y
consumidores sobre las particularidades del producto
tipico (estacionalidad, falta de estandarizacion, plazos
cortos de caducidad);

Notal Algunas actividades enumeradas pueden clasificarse bajo varias categorias a la vez.
Nota2 La enumeracion representa una lista abierta sin afan de exhaustividad.

Fuente: Elaboracion propia
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Programa ONUDI para la promocion de los Consorcios de Origen

La Organizacion de Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI) lleva casi dos
décadas realizando proyectos de asistencia técnica en asociatividad en todo el mundo. Alo
largo de los anos se han desarrollado distintas metodologias especificas para el fomento de
los sistemas productivos locales® (clusters), las asociaciones de cooperativas, los consorcios
de exportacion o las redes de pequefios proveedores.

Para dar respuesta a un acrecentado interés entre instituciones publicas, PyMEs* y
productores por estrategias asociativas especificamente focalizadas en la valorizacion de los
productos tipicos, en el 2010 se ided el programa de promocion de los “consorcios de
origen”. Desde entonces, la ONUDI ha realizado diferentes capacitaciones a nivel
internacional y ha iniciado actividades de asistencia técnica en Peru (véase cuadro 4),
Bolivia, Ecuador, Marruecos y Egipto para el fomento de este tipo de agrupaciones.

Cuadro 4: Caso de Estudio — Joyeria de Catacaos (Peru)

La elaboracion de joyeria de plata de filigrana tiene una larga tradicion en la pequefa
ciudad de Catacaos en Peru. La orfebreria en la zona se remonta hasta los tiempos antes
de Cristo. Hoy en dia, 450 artesanos siguen produciendo este tipo de joyeria mezclando
técnicas de elaboracion ancestrales con disefios modernos. Dado que los artesanos no
pueden costear la adquisiciéon de maquinaria moderna, a dia de hoy las joyas se siguen
elaborando a mano. Pero lo que podria parecer una debilidad, ha demostrado ser una
verdadera fortaleza. Las filigranas de plata de Catacaos son ampliamente conocidas y
estan bien valoradas por los turistas que visitan la zona. Recientemente las joyas fueron
incluso declaradas patrimonio cultural de Perd. La creciente fama del producto, no
obstante, no ha tenido sélo ventajas. Copias industriales de otras ciudades han hecho su
aparicion en el mercado local y se venden a precios inferiores de las joyas auténticas.

Para valorizar este distinguido producto tipico, ONUDI en colaboracion con
PeruCémaras1, el Ministerio de Produccion peruano, el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo y el Centro de Innovacién Tecnoldgica de la Joyeria (CITE) de Catacaos?
comenzd a apoyar en 2007 a dos pequenas empresas y 3 asociaciones de joyeros que
agrupan a unos 70 artesanos a establecer un consorcio.

Los miembros del consorcio recibieron inicialmente asistencia técnica para desarrollar un
plan de promocién colectiva para sus joyas de filigrana. Posteriormente, en sinergia con
otros programas de cooperacion internacional, también se organizaron diversas
capacitaciones para la mejora de la calidad y el disefio de los articulos de plata. En 2010
se decidid avanzar un paso mas y comenzar el proceso de registro de un distintivo
colectivo para atajar la creciente competencia desleal a la que se enfrentaban los
artesanos de Catacaos. La marca colectiva “Joyas de Catacaos” fue registrada en 2011 a
nombre del CITE, después que se hubiera elaborado de forma participativa un pliego de
condiciones que aseguraba tanto la calidad como el mantenimiento de la tradicion. El
distintivo puede ser utilizado por todos los joyeros de la ciudad cuyo producto haga honor
a la fama de las preciadas filigranas.

Nota 1l PeruCamaras= Camara Nacional de Comercio, Produccién y Servicios

Nota 2 Centro de Innovacion Tecnoldgica de la Joyeria de Catacaos es un centro al que
estan asociados los joyeros artesanos locales, una universidad y el municipio
local.

Fuente: Elaboracién propia

Conjuntos de empresas y productores especializados sectorialmente y sus instituciones de apoyo
concentrados en un determinado territorio
PyMEs = Pequefias y Medianas Empresas
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Para favorecer la sostenibilidad y propiciar impactos inclusivos, las intervenciones de la
ONUDI para la creacion de los consorcios de origen se rigen por tres vectores de accion:

. Establecimiento de consorcios de origen estables y estructurados que permitan
gestionar de forma equitativa los diversos intereses socioecondmicos presentes a lo
largo de la cadena de produccién

. Asistencia a los consorcios de origen en el desarrollo de actividades colectivas para la
mejora de la fama del producto

. Vinculacién de los consorcios de origen con terceros actores publicos y privados del
territorio potencialmente interesados en la valorizacion del producto tipico (municipios
y otros entes publicos, sector hosteleria, tiendas de souvenirs, universidades, colegios
locales, artistas, museos, entes de promocién de turismo rural, asociaciones
culturales, medios de comunicacion, etc.) para favorecer sinergias y externalidades
positivas y fomentar el desarrollo local

Los aspectos caracteristicos del enfoque de la ONUDI para la promocién de los consorcios
de origen son:

e Enfasis en la creacion de confianza entre los miembros del consorcio de origen (rol de
un facilitador profesional)

. Enfasis en la asuncién de claros compromisos financieros y de tiempo por parte de
todos los miembros con respecto al consorcio

e Enfasis en la rapida obtencién de resultados como fuente de motivacion de los
miembros actuales del consorcio y de terceros productores aun reticentes a unirse al
consorcio (ej. priorizacion de actividades de marketing colectivo antes que de la
mejora de la calidad a nivel regional; priorizacion de actividades de mejora de la
calidad antes que de certificacion; priorizacién de la obtencidon de una marca colectiva
antes que de una indicacién geogréfica institucionalizada®, etc.)

e  Enfasis en la amplia sensibilizacién e informacién de todos los operadores
economicos de la region sobre los avances en el proceso de valorizacion con
independencia de su membresia actual en el consorcio para favorecer la progresiva
activacion e inclusion de mas y mas productores en la iniciativa

e Enfasis en la planificacion de medidas correctivas y de salvaguardia para proteger el
legado cultural y medioambiental de la region a lo largo del proceso de valorizacion

e Enfasis en la creacién de capacidades institucionales a nivel nacional en los paises
beneficiarios para la promocion de los consorcios de origen (véase cuadro 6)

Los proyectos de la ONUDI para la valorizacion de los productos tipicos en los diversos
paises de intervencion tienen dos componentes:
o El establecimiento de consorcios de origen piloto que sirven como modelos a ser
replicados (véase cuadro 5)
e La creacidn de capacidades a nivel nacional para el fomento de los consorcios de
origen (véase cuadro 6)

5 Indicacion Geografica Institucionalizada = Subcategoria de indicaciones geograficas registradas en sus
respectivos paises bajo un sistema legal especifico para este tipo de derechos de propiedad intelectual (sui
generis)



136 LOS CONSORCIOS DE ORIGEN - LA CLAVE PARA LA VALORIZACION
INCLUSIVA Y SOSTENIBLE DE LOS PRODUCTOS TiPICOS CON INDICACION GEOGRAFICA

Cuadro 5: Marco Logico de Intervencion de la ONUDI para el Establecimiento de
los Consorcios de Origen

Mejorar la condiciones socioecondémicas de los productores del

Obijetivo Global producto tipico y contribuir al desarrollo local inclusivo y sostenible

a) Ingresos de los productores del producto tipico mejorados
] b) Mejora de las oportunidades de empleo y freno al éxodo rural en la
Impacto Nivel 2 region
c) Medio ambiente y paisajes conservados en la region

a) Fama del producto tipico mejorada
Impacto Nivel 1 b) Competitividad de los miembros del consorcio de origen incrementada
) Ventas del producto tipico mejoradas (estabilidad, precio, volumen)

Consorcio de origen apoya a sus miembros de forma inclusiva y equitativa en
la produccién ecosostenible y promocion comercial de un producto de

RestliEe calidad tradicional de origen y contribuye a la mejora de la fama del producto
y al desarrollo local inclusivo
a) Consorcio de origen establecido y en pleno funcionamiento
b) Calidad media del producto a nivel regional mejorada

BIOC e c) Estrategia de marketing del producto tipico implantada a nivel regional
d) Visibilidad del producto en la region de origen aumentada
e) Fama del producto protegida mediante indicacion geografica

e Asistencia técnica para el establecimiento y puesta en marcha de un
consorcio de origen*
Actividades o Asistencia técnica al consorcio de origen y sus miembros para el logro
de los Productos II-V*

En una regién se produce un producto tipico poco competitivo.
Linea Base Los productores perciben reducidos ingresos por la comercializacion del
producto.

* La asistencia técnica incluye medidas especificas para promover un impacto inclusivo y
sostenible e involucrar a terceros actores (municipios y otros entes publicos, sector hosteleria, tiendas
de souvenirs, universidades, colegios locales, artistas, museos, entes de promocion de turismo rural,
asociaciones culturales, medios de comunicacion, etc.)

Fuente: ONUDI
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Cuadro 6: Creacion de capacidades institucionales a nivel nacional

Para promover la sostenibilidad de sus intervenciones, la ONUDI en el marco de los
proyectos nacionales para la promocion de los consorcios, ofrece regularmente
capacitaciones a representantes de camaras de comercio e industria, ministerios de
agricultura, comercio e industria, agencias de promocion de las pequefias y medianas
empresas, universidades, organizaciones no gubernamentales para el desarrollo rural,
etc. A través del programa formativo estos profesionales adquieren las competencias
necesarias para poder actuar como facilitadores y acompanar a grupos de productores a
lo largo del proceso de establecimiento de un consorcio.

Ademas la ONUDI apoya a las contrapartes nacionales a establecer un sistema apropiado
de incentivos financieros y técnicos y un marco regulador propicio para la creacion de
CONSOrcios.

La ONUDI en colaboracién con SELA/IBERPYME' y el CIF-OIT? también ofrece
anualmente cursos semipresenciales a nivel latinoamericano para la promocion de los
consorcios de origen.

Notal SELA/IBERPYME= Programa Iberoamericano de Cooperacion Institucional para el
Desarrollo de la Pequeina y Mediana Empresa (IBERPYME) ejecutado por el Sistema
Econdémico Latinoamericano y del Caribe (SELA)

Nota2  CIF/OIT= Centro Internacional de Formacién de la Organizacién Internacional del Trabajo
en Turin (Italia)

Fuente: elaboracién propia
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CONTRIBUCION DE LA'ORGANIZACION COLECTIVA AL EXJTO
DE LA DENOMINACION DE ORIGEN PROTEGIDA “COMTE”

preparado por Claude Vermot-Desroches,
Presidente del Comité interprofesional de Comté, Poligny, Francia

La experiencia en materia de denominaciones de origen protegidas (DOP), al ser
indisociable de una determinada region, es Unica e intransferible, sin embargo es muy
interesante y enriquecedor conocer de qué manera los profesionales del oficio de otras
regiones han sabido salvar los obstaculos naturales y las dificultades que confrontan. Asi
pues, agradezco a los organizadores de tales intercambios y, naturalmente, a todos aquellos
que han contribuido a que hoy estemos ante ustedes.

En primer lugar, voy presentarles en breves palabras la denominacion de origen protegida
que represento, el “Comté”. Se trata de un queso de pasta prensada y cocida presentado
en forma de ruedas de 40 kilogramos. Se elabora a base de leche cruda, que le confiere
sus caracteristicas especificas y un gran poder aromatico, pero que no le impide circular en
el mercado mundial debido a la alta seguridad sanitaria de su proceso de elaboracion.

Al igual que muchas otras grandes ruedas de queso de ese tipo, el Comté naci6 en las
montanas del Jura por necesidad: en esas regiones montafosas el periodo invernal es
largo (siete meses), frio y expuesto a las precipitaciones, el cultivo cerealista no es posible y
desde hace mil afios el queso constituye una gran reserva alimenticia para el invierno.

Esta es entonces la primera particularidad del Comté: nacié en el Macizo del Jura por
necesidad vital como una forma de adaptacién de los hombres a un entorno dificil y ha
perdurado hasta nuestros dias, llegando a convertirse en 2011 en un elemento determinante
de la ordenacion territorial del macizo.

La segunda singularidad del Comté también esta relacionada con la historia: con el fin de
obtener los 400 litros de leche necesarios para la elaboracion de una rueda de queso, los
campesinos, que escasamente poseian una o dos vacas cada uno, se unieron para elaborar
colectivamente el queso dando nacimiento a las “fructeries”, en las que cada dia se
trabajaba la leche de la comunidad. El queso elaborado un determinado dia le correspondia
al campesino que habia recogido la leche. Al dia siguiente, la leche de todo el pueblo se
procesaba bajo el techo de otro campesino, y asi sucesivamente. La organizacion colectiva,
que es el objeto de la presente reunion, no surgié entonces de un dia para otro, tiene raices
profundas y muy antiguas, pero como veremos sigue siendo hoy un elemento esencial de
nuestra organizacion. Las antiguas “fructeries” se han transformado en las actuales
“fruitieres”. En nuestro territorio hay unas 160 “fruitieres”, de las cuales el 80% son de
caracter cooperativo, vale decir que son explotadas por los propios agricultores. Trabajan la
leche de 2.750 explotaciones agricolas, elaboran en conjunto 1.200.000 ruedas de queso
“en blanco”, proceden al curado durante dos o tres semanas y, por ultimo, confian las
ruedas de queso a unos 15 maduradores que se encargan de los cuidados y la larga
maduracion en bodega durante 4 a 24 meses, y a veces mas. En conjunto, el Comté
garantiza 7000 empleos directos en el Macizo del Jura, a los que hay que afadir los
empleos indirectos vinculados con los servicios y proveedores relacionados con el sector.

La proteccion del nombre geografico que confiere una DOP es muy valiosa porque protege
el nombre geogréfico del lugar. El producto Comté lleva el nombre de la antigua provincia
Comté, y es justo que el nombre del producto no haya podido ir mas alla de la region en que
nacié. Esta proteccion tiene una segunda ventaja: el valor afiadido creado por el producto
permanece en la region que le dio vida. Desde hace 20 afios, el Comté tiene un gran éxito
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econdmico. Las ventas han progresado de 29.402 toneladas en 1990 a 47.670 toneladas en
2010. La progresion de los volumenes de venta se acomparfa de una progresién anual
media del 2% de los precios de venta del queso. En consecuencia, a los productores de la
leche utilizada para el queso Comté se les paga un 20% mas de la media nacional del precio
de la leche. El éxito obtenido gracias a la proteccion del nombre mediante la DOP crea un
circulo virtuoso: muchos jovenes agricultores se instalan en la region, las queserias se
modernizan, los maduradores invierten en nuevas bodegas de maduracién y en nuevas
redes comerciales.

La condicion imprescindible de tal éxito ha sido sin lugar a dudas la exigencia del pliego de
condiciones de la DOP “Comté” que garantiza la excelencia del queso Comté y a la vez
inspira confianza en el consumidor. Ahora bien, no se trata de un pliego de condiciones
impuesto desde el exterior, sino de una serie de condiciones elegidas por los propios
productores, transformadores y maduradores, y es aqui que cobra todo su valor la dinamica
colectiva que anima el sector del Comté.

Como lo he mencionado antes, el nacimiento del Comté esta marcado por el sello de la
organizacion colectiva. Hace mas de mil afios los campesinos tuvieron la inteligencia y
necesidad de reunir la leche que producia cada uno con el fin de elaborar una gran rueda de
queso que les serviria de reserva alimenticia durante los largos meses de invierno. En el
curso de los siglos que siguieron, esa organizacion colectiva cobré mas fuerza, el principio
de elaboracion alternando distintos productores se acompafio de la especializacion de uno
de ellos que se convirtid en quesero y, mas adelante, en el siglo XIV, la elaboracion se
concentrd en un lugar especializado llamado la “fruitiere”. Cabe mencionar que la ola de
individualismo que se expande por todo el mundo desde hace un siglo no ha logrado
cuestionar esa organizacién en nuestra region: hoy en dia seguimos teniendo 160
“fruitieres”, estructuras de pueblo repartidas en todo el territorio, lugares de solidaridad y de
responsabilizacién del conjunto de los productores. Esa costumbre de trabajar juntos llevé
naturalmente a la idea de reunir a todos los productores en torno a la proteccion del
producto. En 1930 se cred en nuestra region el sindicato de Gruyére (en aquellos tiempos
nuestro producto se llamaba “Gruyere de Comté”) y, unos afios mas tarde, en 1934 se cred
la marca de identificacion “Gruyére de Comté”. En 1945 se establecio el sindicado de
defensa del Gruyere de Comté cuya primera accion fue proteger la denominacion: se
obtuvo la proteccion primero mediante una decision judicial del Tribunal de Dijon en 1952, y
luego en una segunda etapa, en 1958, mediante el reconocimiento por decreto de la DOC
Comté o Gruyere de Comté. En consecuencia, esta primera etapa indispensable, a saber,
la proteccion de la denominacion, es fruto de una movilizacion colectiva de muchas
décadas.

La proteccién es una condicion necesaria pero insuficiente. Con el fin de traducirla en
términos de éxito econdmico y criterio de ordenacion del territorio es preciso contar con un
pliego de condiciones digno de ese nombre. Emprender la elaboracién del pliego o
actualizarlo es una tarea ambiciosa, ya que supone un largo proceso de negociacién entre
todos los operadores del sector. Es importante que los criterios de produccién del sector
emanen de toda la colectividad. Cuanto mas democratico haya sido el proceso de
elaboracion del pliego de condiciones, mayor sera el grado de aplicacion y cumplimiento por
parte de todo el sector. El proceso de negociacion interno del pliego de condiciones que
puede durar varios afios ofrece la oportunidad de plantearse preguntas fundamentales para
el futuro en relacion con la imagen del producto y las expectativas de la sociedad y del
consumidor, y permite a todos y cada uno ir mas alla de la simple problematica de la
rentabilidad a corto plazo. Crea una dinamica virtuosa y un espiritu de conquista. La
elaboracion del pliego de condiciones es una inversion para el futuro y debe movilizar al
maximo de operadores. Recordaré algunos elementos fundamentales del pliego de
condiciones del Comté: es exigente respecto de la explotacién al fijar un indice maximo de
insumos (concentrados, abonos), la prohibicién de todo OGM, la prohibicion del ensilado, la
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fijacion de la tasa maxima de productividad lechera/ha. Es exigente respecto de la
transformacion lechera y la maduracién al fijar la obligacion de trabajar la leche cruda en
cubas de cobre, la prohibicién de todo aditivo y colorante, la inoculacién tradicional de la
leche, la limitacion del tamafio de los talleres y de la zona de recogida de leche, una
maduracion de larga duracién, etcétera.

Asi pues, es en parte gracias a las exigencias de ese pliego de condiciones que el sector del
Comté ha podido forjar el éxito econdmico que ha cosechado en los Ultimos 20 afios. Pero
para que el éxito se traduzca en un verdadero progreso colectivo y se extienda a todo el
territorio, también es necesaria una justa distribucién del valor afadido. La animacion
colectiva constituye desde ese punto de vista una garantia de éxito. En 1969 después de
una fuerte crisis, todos los operadores del sector, productores de leche, queseros y
maduradores se reunieron alrededor de una mesa para negociar un sistema contractual que
se denomina desde entonces “los contratos CIGC” (por las siglas de la organizacién
interprofesional).

No entraré en los detalles técnicos de esos contratos si no para subrayar tres principios:

a) Se prevé una remuneracion del queso “en blanco” (entregado al madurador
después de un tiempo medio de dos semanas) en funcion de la calidad constatada a los
cuatros meses. Cada mes los productores responsables de la queseria hacen una visita al
madurador y clasifican junto con él los quesos. Segun la clasificacion A, B o C que se
otorgue, el coeficiente de indexacion sobre el precio medio variara. El contrato CIGC es un
instrumento que promueve mucho la calidad.

b) Se prevé que el madurador pague el queso no solo en funcién de su propio
precio de venta mensual sino también en funcién del precio medio constatado en el sector
cada mes. Ese precio medio se denomina MPN (media ponderada nacional). Cabe sefalar
que esta basado en las declaraciones de venta mensuales de las empresas: la declaracion
no es obligatoria, sin embargo se declaran mas del 95% de las toneladas vendidas. La
veracidad de esa cifra es objeto de un control a cargo de un estudio de auditores. La logica
virtuosa de este sistema de pago es la incitar a cada madurador a aumentar su precio de
venta, ya que pagara el queso “en blanco” en funcion de la media general y no en funcién de
su propio precio de venta.

c) Se prevé una reunién mensual de la comision de contratos que favorece un
intercambio muy fructifero entre los productores y las empresas. Cuando las condiciones
del mercado cambian, la reunién de la comision se convierte en el foro de negociacién entre
las partes para ajustar el indicador de distribucion del valor afiadido. Los ajustes técnicos de
los contratos son frecuentes, y algunas veces son favorables a unos y en otras
oportunidades a otros. La comision de contratos constituye un valioso instrumento colectivo
de negociacion.

El sector del Comté se ha ido construyendo de ese modo durante décadas y debe adaptarse
periodicamente a los cambios importantes del entorno. Tuvo que hacerlo en 1995 cuando el
éxito del Comté llevé a una sobreproduccion y las bodegas de maduracion estaban
peligrosamente llenas. La organizacion interprofesional del Comté (el CIGC) implant6 desde
entonces un instrumento de prevencion de crisis titulado “plan de campana”, cuyo principio
es que cada afno se autoriza a las queserias un determinado nivel de crecimiento de la
produccion y de acogida de nuevos operadores, pero manteniendo la posibilidad de limitar
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ese crecimiento con la Unica finalidad de evitar la crisis. Como no se trata de un instrumento
maltusiano, ha demostrado ser totalmente compatible con el derecho de la competencia y
refuerza el dinamismo colectivo del sector.

Como se deja entrever en los parrafos anteriores, la dinamica colectiva del sector del Comté
se basa en una estructura federativa, el Comité Interprofesional de Gruyére de Comté
(CIGC). Este Comité fue establecido por decreto en 1963, poco tiempo después de la
obtencion de la DOC, con la mision de gestionar eficazmente este elemento del patrimonio
francés. Tras casi cuatro décadas de funcionamiento, la Comité Interprofesional del Comté
se ha convertido en una estructura solida con un presupuesto de 6,5 millones de euros, y
sobre todo con el apoyo de todos los asociados que le confian, para juntos lograr mayor
eficacia, un gran numero de misiones en los ambitos de la investigacion, la pericia técnica, la
publicidad, la defensa juridica y el control. La organizacion interprofesional reune a todos
los operadores del sector del Comté, ya sean pequefios productores o grandes grupos
lecheros, y constituye un foro permanente. La regla de toma de decisiones “a la unanimidad
de los colegas” garantiza un funcionamiento que tiene en cuenta todas las sensibilidades, en
particular a la hora de elaborar el pliego de condiciones.

Por su organizacion colectiva eficaz, el sector del Comté logra desempefiar una importante
funcioén en términos de ordenacion del territorio, y cumple su objetivo principal que es el de
vivir en la region.

La expresion de ese éxito se mide en el numero de puestos de trabajo. Me contentaré con
presentar algunos ejemplos en cifras:

a) Larentabilidad econdmica de las explotaciones lecheras en la zona del Comté
presenta una ventaja de 32% sobre las explotaciones de la misma region situadas fuera de
esa zona.

b) Gracias al reducido tamario de las “fruitieres” de los pueblos, el nUmero de
empleos equivalentes a tiempo completo por litro sobre los 100.000 litros recogidos es de
1,5 en la zona de Comté mientras que la media en Francia es sélo de 0,76.

c) Eléxodo rural en la zona de la DOC Comté es limitado, exhibiendo casi dos
veces menos de emigrantes que en la zona no DOC de la misma region.

El atractivo del sector del Comté se traduce también por una afluencia turistica que beneficia
ala region. Asi, en 2009 ascendio a 203.000 el numero total de visitantes declarados por
las cuatro bodegas de maduracién, las 90 “fruitieres” y las 21 explotaciones agricolas
abiertas a las visitas turisticas. En 2002, se cre6 el producto turistico “las rutas del Comté” a
los fines de promover un dinamismo colectivo que asocie a los lugares del sector del Comté
con otros lugares del Macizo del Jura, artesanos agroalimentarios (chocolates, vinos,
salazones), asi como restaurantes, hoteles, granjas, albergues, etc.

El éxito del sector del Comté también tiene una funcion medioambiental. Aun a 1.000
metros de altura en la montafia, la agricultura es dinamica, los jovenes agricultores se
instalan, los paisajes abiertos se mantienen y no hay terrenos baldios. El patrimonio
geografico tipico del Macizo del Jura, llamado prebosque, y las vacas de la raza local
“Montbéliarde”, siguen siendo el emblema regional viviente con el que todos nos sentimos
muy identificados, porque todos amamos a nuestra region y queremos seguir viviendo en
ella. Y estamos convencidos que la Unica solucién es actuar de forma solidaria y colectiva.
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EL TEQUILA: REGALO DE MEXICO AL MUNDO
preparado por Maria Bertha Becerra Rios,

Aseguramiento de Producto Terminado
Consejo Regulador del Tequila, A.C., Jalisco, México

El Tequila es una bebida alcohdlica regional obtenida del Agave tequilana Weber Variedad
Azul y su produccién y comercializacion estan sujetas al cumplimiento de una Norma Oficial
Mexicana: NOM-006-SCFI-2005, Bebidas Alcohdlicas-Tequila-Especificaciones.

Debe ser verificado y certificado (obligatorio por Norma) por el CRT.

Esta protegido por una Denominacion de Origen.

¢, Qué es una Denominacion de Origen?

Es el nombre que se le da a una region geografica del pais y que sirve para designar un
producto originario de la misma y cuya calidad y caracteristicas se deban exclusivamente al

medio geografico, comprendidos en este los factores naturales y humanos.

ESTADOS QUE COMPRENDEN LA DENOMINACION DE ORIGEN TEQUILA

NAYARIT

JALISCO

M ICHOACAN

La Denominacion de Origen Tequila (DOT) comprende 181 municipios de cinco estados de
la Republica Mexicana: Jalisco con sus 125 municipios, Nayarit con 8, Guanajuato con 7,
Tamaulipas con 11y Michoacan con 30 municipios’.

NAYARIT — Ahuacatlan, Amatlan de Canas, Ixtlan del Rio, Jala, Jalisco, San Pedro de Lagunillas, Santa
Maria del Oro, Tepic.

JALISCO - Los 125 municipios.

TAMAULIPAS — Aldama, Altamira, Antiguo Morelos, Gémez Farias, Gonzalez, Llera, Mante, Nuevo
Morelos, Ocampo, Tula, Xiconténcatl.

GUANAJUATO - Abasolo, Ciudad Manuel Doblado, Cueramano, Huanimaro, Pénjamo, Purisima del
Rincén, Romita.

MICHOACAN - Brisefias de Matamoros, Chavinda, Chilchota, Churintzio, Cotija, Ecuandureo, Jacona,
Jiquilpan, Maravatio, Nuevo Parangaricutiro, Numaran, Pajacuaran, Periban, La Piedad, Regules, Los
Reyes, Sahuayo, Tancitaro, Tangamandapio, Tangancicuaro, Tanhuato, Tinguindin, Tocumbo, Venustiano
Carranza, Villa Mar, Vista Hermosa, Yurécuaro, Zamora, Zinaparo, Marcos Castellanos



Maria Bertha Becerra Rios 143

Solamente en esos municipios se puede utilizar la materia prima, Agave tequilana Weber
Variedad Azul, para la produccién de Tequila.

El Agave tequilana Weber Variedad Azul es el corazén y vida del Tequila. Es una planta de
la familia de las amarilidaceas, de hojas largas y fibrosa de color verde/azul y cuya parte
aprovechable es la pifia o corazon.
EL PROCESO DE PRODUCCION DEL TEQUILA

Jima
La cosecha o jima del Agave tequilana Weber Variedad Azul es el primer paso dentro de la
produccién del Tequila y consiste en separar las pencas de agave de las pifias o cabezas,
que son la materia prima del Tequila

Cocimiento o hidrélisis

Es el procedimiento a través del cual el calor desdobla los carbohidratos complejos del
agave en azucares simples aptos para ser fermentados y convertirse en alcohol.

Extraccion

Antes o después de la coccion, los carbohidratos o azicares contenidos en el jugo de las
pifias de agave deben ser separados de la fibra. De este procedimiento se obtiene el liquido
azucarado o mosto base para la fermentacion.

Formulacion

Es la etapa previa al proceso de fermentacion en donde se preparan los mostos o jugos
obtenidos de la extraccion para su posterior fermentacion.

Fermentacion

Es la transformacion de los aziucares de origen vegetal, por accién de las levaduras, en
alcohol etilico y bidxido de carbono con la formacion de otros compuestos que contribuiran a
las caracteristicas sensoriales finales del Tequila.

Destilacion

La destilacion es la accion de separar y purificar mediante calor los diferentes componentes
liqguidos de una mezcla, obteniendo el alcohol presente en los mostos fermentados y
eliminando los componentes no deseados.

Maduracion

Es la transformacion lenta del Tequila que le permite adquirir caracteristicas sensoriales
adicionales como olor, color y textura por procesos fisico-quimicos que en forma natural
tienen lugar durante su permanencia en recipientes o barricas de madera de roble o encino.
Los Tequilas Afejos y Extra Afiejos deben ser madurados en recipientes no mayores a 600
litros
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Envasado

Accion de colocar el tequila en los envases que lo han de contener con la finalidad de
conservarlo, proteger su estabilidad fisica y quimica hasta su comercializacién. El Tequila
debe envasarse en recipientes nuevos y permitidos por las autoridades sanitarias. El rango
de contenido alcohdlico permitido por la Norma del Tequila es de 35 a 55 por ciento Alcohol
Volumen. Ambas categorias de Tequila pueden ser adicionadas con edulcorantes,
colorantes, aromatizantes y/o saborizantes permitidos por la Secretaria de Salud de México.

CLASIFICACION DEL TEQUILA

CATEGORIAS Y CLASES DEL TEQUILA

En la homa Oficial iviesacana {NOM-006-SCFI) v gents existen 2 Catagonas: Tequila 100 % de Agave
¥ Tequila, asi corc 6 Clases para caca una BlencoJoven, Reposadoe, Afisjo v Extra Alejo.

CATEGORIA® CLABES
A, TEQUILA 100%DE AGAVE 1 Bl
Elaborade cien por ciente 2 JovenuOro
m:nmmmm ° 3. Reposodo (2 meacsdoroposo mime)

| 4 Ahejo {1 ah minmoer bamcas)
ENVASADO DE ORIGEN

L 5. Extra &fejo (2 o minimo en barrcas)

— 1, Blanco
B, TEQUILA
Elaboradaocon 510 de

az(icares de Agsve tequlians
Weber Varledad Azul come *— 3. Reposado (2 neascsrepow iiim)

— 2. JovenuOro

minimo y 49% de Otros Az(icares | 4, Afiejo (1 afio minimo en baricas)
;ﬁggnnmmwm%m‘nmwi L 5.ExtraAfiejo “3afios mirirro en barricas)

El CONSEJO REGULADOR DEL TEQUILA

El Consejo Regulador del Tequila (CRT) es una asociacion civil sin fines de lucro que sirve
de pilar en la proteccion de la Denominacion de Origen Tequila en México y el mundo. Para
ello cuenta con cinco oficinas en el territorio mexicano y con cuatro oficinas internacionales
localizadas en: Estados Unidos, Suiza, Espafia y China, asegurando que Unicamente las
marcas de Tequila certificadas ostenten el nombre TEQUILA.

El CRT est4 aprobado por la Direccién General de Normas de la Secretaria de Economia y
esta acreditado por la Entidad Mexicana de Acreditacion A.C. para realizar sus funciones
como Unidad de Verificacién, Laboratorio de Pruebas y como Organismo de Certificacion.
En el interés por asegurar la calidad y confiabilidad de sus servicios, el CRT cuenta desde
1999 con la Certificacion de calidad internacional ISO-9001.
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Con el objetivo de garantizar que todos los sectores de la cadena productiva Agave-Tequila
estén involucrados en las decisiones del CRT, el Consejo Directivo de esta institucion se
integra por cuatro secciones:

a) Productores de Tequila
Divididos por tamafio de acuerdo a su produccion en litros:
- Micros (de 1 a 300,000)
- Pequefios (de 300,00 a 1°000,000)
- Medianos (de 1°000,000 a 3°000,000)
- Grandes (de 3°000,000 en adelante)
b) Productores de Agave
c) Envasadores y comercializadores de Tequila
d) Autoridades y Dependencias.

El CRT fue fundado en 1994 y tiene como obijetivos primordiales:

a) Verificar y certificar el cumplimiento de la NOM

b) Salvaguardar la DOT en México y en el extranjero

c) Garantizar al consumidor la autenticidad del Tequila.

d) Generar Informacion oportuna, veraz y util a la cadena productiva

Agave-Tequila

PRINCIPALES ELEMENTOS PARA LA PROTECCION A LA DENOMINACION DE ORIGEN
TEQUILA

Declara i
Cién de P
_ Fotece;j
Denomlnacif)n de gr!i(::a: :

DENOMINACION

TBanismo g DE ORIGEN
la Conformig ador e TEQUILA
Verificais. 10: CRT 1 T Now
Certifieaq ':n in sity, M:x’;“a Oficiaj
servj » Pruebas Cana
Tvici icos] equila (Cen?ﬁg el
Obl'gatoriaj =0

MARCO LEGAL

NOM-006-SCFI1-2005 Bebidas Alcohdlicas-Tequila Especificaciones

Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion y su reglamento.

Ley de la Propiedad Industrial y su Reglamento.

Ley General de Salud

NMX-EC-065-IMNC-2000, Organismos de Certificacion
NMX-EC-17020-IMNC-2000, Unidades de Verificacion
NMX-EC-17025-IMNC-2006, Requisitos generales para la competencia de los
laboratorios de ensayo y calibracion.
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VERIFICACION, CERTIFICACION Y CONTROL DEL TEQUILA

La verificacion y certificacion del Tequila se lleva a cabo a través de un minucioso sistema
de control permanente y en sitio, mismo que permite determinar el cumplimiento con la
normatividad aplicable asi como las eficiencias de cada una de las operaciones unitarias del
proceso y su rendimiento global.

Si nos preguntamos ¢ Qué se verifica del Tequila para lograr su certificacion?, la respuesta
es la siguiente:

1. AGAVE: Registro obligatorio, caracteristicas (especie), ubicaciéon, edad, estado
fitosanitario, inventarios, ingresos, consumos.

2. FORMULACION Y FERMENTACION:

Uso exclusivo de azucares del agave o participacion minima del 51% de azucares de agave,
inventarios, ingresos, mosto destilado, riqueza alcohdlica (% de alcohol en volumen de los
mostos). Eficiencias.

3.  DESTILACION:

Mosto destilado, Tequila producido, Inventarios de Tequila a granel por categoria y por
clases, Eficiencias por operacion unitaria y total del proceso de produccion, Control salidas
de tequila a granel para exportacion. Rendimientos.

4. CONTROL DE MADURACION:
Por categoria, Sellado de barricas y/o Pipones, Control de tiempo de maduracién a través de
bitacoras.

5. CONTROL DE TEQUILA ENVASADO: Inventarios de tequila por: Categoria y clase,
Marca, capacidad, lote y contenido alcohdlico. Control de salidas de Tequila envasado,
nacional y exportacion, Material de los envases, Capacidad, Informacién comercial.

6. CONTROL DE CALIDAD: Sistema de calidad que permita la trazabilidad de los
productos, actividades de prueba a través de laboratorios de pruebas acreditados.

7. BUENAS PRACTICAS DE FABRICACION: (NOM- 251- SSA1): Higiene y sanidad del
personal operativo, las instalaciones fisicas, las materias primas, los materiales en proceso
asi como el producto terminado.

8. EXISTENCIA DE LABORATORIO DE CONTROL DE PROCESOS: Métodos de
prueba aprobados, personal calificado, instalaciones adecuadas, control de registros,
Buenas practicas de manufactura

A través de la verificacion permanente (IN SITU) se constata el cumplimiento de la NOM
Tequila, para otorgar la certificacion.

La CERTIFICACION se obtiene una vez que se garantiza que el Tequila, cumple con la
NORMA OFICIAL MEXICANA DEL TEQUILA.

Por lo tanto, el control, seguimiento y autenticidad del proceso de produccién del tequila se
efectua principalmente a través de las siguientes lineas:

. Constatacion fisica al 100% del proceso: Verificacidn permanente, a cada una de las
operaciones unitarias incluyendo la naturaleza de las materias primas.
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. Revision documental: Documentos: contables, Informaciéon comercial, Buenas
Practicas de Higiene y Fabricacion, Sistema de Calidad, Trazabilidad.

. Pruebas de laboratorio: Muestreos, mediciones y balances de materiales
ESQUEMAS DE CONTROL

VERIFICA REIEWE

‘ INVENTARIO o,
DEAGAVE y :
e
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‘ ! PRODUCCIO} :
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DESELLOS \ DEEMPRESAS

ACTIVIDADES VINCULADAS CON LA VERIFICACION, CONTROL, CERTIFICACION Y
TRAZABILIDAD DEL TEQUILA

UNIDAD DE VERIFICACION

. Emision de dictamenes de informacion comercial
. Verificacion de seguimiento a la certificacion:
165 empresas
Puntos de Verificacion 288
Muestreos 11 569
Utilizacién de laboratorios acreditados
Aval de envasado simultaneo
Verificacion de jimas (cosecha del agave)
Monitoreo de aduanas
Verificacion a productos sujetos a maduracion
Verificacion de la comercializacion del Tequila.

Generacion de Estadisticas de produccion, consumos de materia prima, rendimientos,
eficiencias a empresa solicitante y de la industria.

Las empresas productoras de tequila de nueva creacién deben cumplir con requisitos
minimos para iniciar su funcionamiento, con el objeto de mantener condiciones
indispensables que garanticen el cumplimiento con la normatividad aplicable tales como:
calidad, control, seguridad, higiene, buenas practicas de manufactura, trazabilidad,
inocuidad, infraestructura, laboratorio, instalaciones, personal calificado, entre otros.
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ORGANISMO DE CERTIFICACION

. Dictamen Técnico para la elaboracion de Tequila 'y productos que contienen Tequila
e Servicios de Verificacion:

Solicitud de Verificacion en planta

Magquilas

Validacion de instalaciones y equipo
Certificados de cumplimiento con la NOM 006
Certificados de conformidad con la NMX 049
Certificados de Exportacion

Certificados de venta nacional

Constancia de producto Certificado

Numeros de registro para contrasefia NOM.
Registros en el padrén de envasadores

Marcas nacionales y en el extranjero

Licencias de uso de marcas

Convenios de Corresponsabilidad

Padron de envasadores (reportes trimestrales)

AREA AGRICOLA

. Registro de Plantaciones de Agave tequilana Weber variedad azul
»  Traspasos de plantaciones

*  Actualizaciones (saldos o datos)

. Registro de plantaciones nuevas

. Control de los registros de las plantaciones

Guias de traslado de agave

CRT tarjetas

Constancias de existencia de plantaciones

Informacién de cantidad de plantas en la DOT
Proyecciones de disponibilidad de materia prima Agave
Recomendaciones de manejo de las plantaciones

CENTRO DE REFERENCIA AGAVE-TEQUILA DEL CRT

UNIDAD DE
SERVICIOS
TECNOLOGICOS

UNIDAD DE
VALIDACION
TECNOLOGICA
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UNIDAD DE INTELIGENCIA COMPETITIVA
Centro de Informacion

Biblioteca moderna fisica-virtual

Portal de informacion.

Acceso a revistas cientificas y especializadas.

Acceso remoto via Internet al acervo de la biblioteca.

Tesis relacionadas a la industria

Estadisticos, producciones, consumos, comportamiento de los mercados, rendimientos,
cartografia, graficos.

Enlaces remotos en diferentes sedes.

Inventario General y Monitoreo de enfermedades del Agave tequilana Weber variedad
azul

Proyecciones de disponibilidad de materia prima agave, por afio de plantado, estado,
municipio y localidad,

Grado de Incidencia y severidad de las principales enfermedades, por estado,
municipio, edad de plantacion, zona o region,

Sistema de Informacién Geografica de las plantaciones de agave de la Denominacion
de Origen Tequila

Capacitacion:

Diplomados

Giras de Trabajo

Redes de conocimiento

Congresos

Seminarios

UNIDAD DE SERVICIOS TECNOLOGICOS Y DE VALIDACION TECNOLOGICA

Laboratorio de analisis fisicoquimicos para bebidas alcohdlicas.

Laboratorio de analisis de aguas y metales pesados

Laboratorio microbiolégico

Laboratorio de biologia molecular, agronémico (analisis de suelos) y fitopatologia
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ASEGURAMIENTO DE PRODUCTO TERMINADO DEL CRT

Verificacion y vigilancia del tequila y bebidas alcohdlicas en puntos de venta.
Coordinacion con autoridades y dependencias para seguimiento a productos.
Difusion y promocion de la cultura del tequila a través de diversos esquemas de
capacitacion.

ASEGURAMIENTO DE PRODUCTO TERMINADO EN ADUANAS

Coordinar acciones con las autoridades aduaneras que permitan prevenir, evitar y
proteger cualquier riesgo que afecten las exportaciones de Tequila por las Aduanas.
Aduanas exclusivas para la exportacion de Tequila.

AREA INTERNACIONAL DEL CRT

Registros marcarios y de la Denominacion de Origen Tequila a nivel internacional.
Monitoreo y seguimiento de tequila en el mundo para combatir la comercializacion de
productos apécrifos.

Difusion de la cultura del tequila a nivel internacional.

RESULTADOS DE LOS ESQUEMAS DE CONTROL

Plataforma confiable a nuestros clientes para la declaracion de la informacion de sus
procesos, misma que permita identificar puntos de mejora en los mismos a través de la
evaluacion de dicha informacion.

Eficientar los procesos de servicios.

Garantizar la confidencialidad y objetividad de la informacién generada por la industria.
Desarrollar una base de datos integral para el analisis de informacion en tiempo real
que nos permita tomar decisiones de manera mas oportuna.

Agilizar la toma de decisiones para el fortalecimiento de la cadena productiva Agave-
Tequila.

Desarrollo de modelos de proteccién tanto a nivel nacional como internacional.
Garantizar al consumidor productos seguros (inocuos) y confiables, mediante
mecanismos que permitan dar seguimiento al flujo de los mismos.

Evaluar la conformidad de los productos.

Mantenimiento permanente y actualizado de registros, mejora continua.

Fortalecer la competitividad tanto a nivel nacional como internacional del Tequila y otros
productos.

Identificacién y combate a productos adulterados o apdcrifos en cualquier mercado.

CONSEJO REGULADOR DEL TEQUILA: CUIDANDO RESPONSABLEMENTE A
NUESTRA BEBIDA
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EL DESARROLLO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN PERUANA PISCO

preparado por Gonzalo Gutiérrez Reinel,
Embajador, Representante Permanente del Perl ante la
Oficina de las Naciones Unidas, Nueva York

A fin de discurrir en torno a cémo se ha desarrollado la denominacion de origen peruana
Pisco es relevante realizar un recuento sobre la manera como se ha enfocado
normativamente a lo largo de mas de un siglo la proteccion de esta manifestacion de la
cultura peruana. También es conveniente analizar las caracteristicas relacionadas con la
insercion a nivel internacional de esta denominacion de origen, para finalmente reflexionar
sobre cudles son las perspectivas del camino pendiente de recorrer y cuales deben ser la
prioridades en materia de politicas y acciones, tanto del sector privado como del sector
publico, que deben ser acometidas para consolidar este patrimonio del Peru.

LA LEGISLACION PERUANA

Durante mucho tiempo fue una especie comun en el Peru que se habia abandonado la
protecciéon de la denominacion de origen nacional Pisco y que, sélo muy recientemente, se
habia empezado a legislar sobre la materia. En realidad, esta percepcion es inexacta. Ya
desde fines del siglo XIX se empiezan a establecer precedentes normativos tendientes a
generar una proteccion de este tipo de productos peruanos.

Quiza uno de los antecedentes mas interesantes es Tratado entre el Peru y Francia
el tratado suscrito en Lima, en octubre de 1896, para proteger marcas y
entre el Ministro de Relaciones Exteriores del Peru, denominaciones, 1896

Enrique de la Riva Aguero, y el Ministro
Plenipotenciario de Francia, Raoul Wagner, mediante
el cual ambos paises se comprometen mutuamente a
proteger sus respectivas senales o designaciones
que sean empleadas “...para indicar que los
productos de una fabrica, o los articulos de
determinado comercio, se distinguen de otros
productos de la misma especie, asi como los
nombres comerciales, las firmas de comercio, los
titulos o nombres de las casas, los nombres de
lugares de fabricacién, de procedencia o de origen...”
Del texto de este instrumento internacional podemos
colegir que ya a fines del siglo antepasado se tenia la
conciencia que las denominaciones o indicaciones
que podian designar de manera singular un producto
revestian un valor y representaban un prestigio, y por
ende debian ser protegidas de un uso incorrecto.
Llama particularmente la atencion que en el caso al
que nos referimos, el tratado haya sido negociado y
suscrito en Lima, lo que claramente indica que en el
Peru ya se vislumbraba la importancia de este tipo de
proteccion.

! Alfredo Benavides y Diez Canseco, Convencién sobre Propiedad de Marcas de Fabrica y de Comercio

celebrada con la Republica Francesa, Lima- 1896. Coleccién de Actos Internacionales celebrados por la
Republica del Peru. Nro.- 42.
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Con mayor especificidad, el amparo juridico de la denominacién “Pisco” se concreta a nivel
interno en el Peru desde los afios 30 del Siglo XX. En este periodo es cuando se empiezan
a generar normas orientadas a limitar el uso de la denominacion y a proteger la calidad y
método tradicional de produccion de este licor.

Vale la pena citar varias disposiciones sobre la materia, que sustentan que hubo en el Peru
una preocupacion, tanto por el uso y la proteccion de la denominacion y su produccion,
cuanto por la calidad de la bebida:

La Ley 5102, de 18 de mayo de 1925, exonera por un afio del aumento del impuesto a los

alcoholes a aquellos vinos y alcoholes de uva que se produjesen en la zona sur del Peru y

se autoriza la prorroga, también por un afio, de esta medida, si las causas que la motivaron
subsisten.

La Resoluciéon Suprema medioambientales Nro. 52, de 20 de abril de 1932, expresa que la
calificacion de “aguardiente de uva” sera utilizable unicamente por los aguardientes
provenientes de Pisco, Ica, Locumba, Moquegua, Majes o Lunahuana.

Mediante el Decreto Supremo del 21 de septiembre de 1932, se establece la obligatoriedad
de consumo de vinos y licores nacionales en todas las ceremonias oficiales, prohibiendo
que —de acuerdo a los usos de la época— el Contralor General de la Republica vise planilla
alguna que incluya adquisicion de vinos y licores extranjeros. Este Decreto Supremo posee
una muy larga vida, toda vez que fue restablecido por medio de la Ley 26426, de 29 de
diciembre de 1994, incluyéndosele algunos otros aspectos.

Seis afios después, la Ley 8710 de 4 de agosto de 1938, exonera —durante los afios 1938 y
1939— de todos los impuestos a los predios rusticos, asi como a todos los fundos del
distrito de Locumba en la provincia de Tacna, y hasta 1944 a los terrenos en los que por
primera vez se plantasen vifias. Asimismo se establece que los vinos y aguardientes
provenientes de los fundos exonerados quedaban exentos también de todo tipo de
impuestos. Esta medida se promulga en razon de los desastres naturales ocurridos ese
afo, asi como por el surgimiento de una plaga de "Filora vastractriz".

La Resolucion Ministerial de Mayo de 1940, prohibe el internamiento de alcoholes de cafa a
la zona vitivinicola de Pisco. El objetivo de esta norma fue evitar la adulteracion del
aguardiente de uva puro producido en esa area. Esta fue una manifestacion evidente del
deseo de mantener un procedimiento tradicional que preservase la alta calidad del producto.

Por su parte, la Resolucién 1207, de 20 de diciembre del mismo afo, efectia una
determinacion sobre las denominaciones de pisco, aguardiente de uva y otras.

La Resolucion Suprema 151, de 3 de abril de 1941, amplia el contenido de la Resolucion de
1932, ya que establece el uso limitado de ciertos términos, como “Puro”, “Italia”, “Moscatel”,
unicamente aplicables a los aguardientes de uva.

La Resolucién Ministerial 1206, de 1946, define de manera oficial que “llevara la
denominacion Pisco seguida del nombre del lugar de origen, el producto obtenido
exclusivamente de la destilacion de los caldos provenientes de la fermentacion de jugos de
uva pura, preparados y destilados por los procedimientos conocidos”. En esta norma se
distingue entre los Piscos puros (producto de la variedades de uva no aroméaticas); el mosto
verde, (de uvas no fermentadas totalmente); las variedades elaboradas en base a uvas
aromaticas como la Moscatel o la Albilla; y, finalmente los Piscos aromatizados con frutas.

Afos después se emite la Resolucion Directoral de 13 de marzo de 1963, mediante la que
se fijan plazos y fechas para la destilacion anual de aguardientes.
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El Decreto Supremo de 10 de junio de 1963, aprueba el Cddigo Sanitario y establece en su
articulo 731° que el Pisco es el producto obtenido de la destilaciéon del mosto fermentado de
uva, afiadiendo que se le agrega el apelativo “puro” cuando es proveniente de variedades de
uva no aromaticas, como la Quebranta, Negra Corriente, Mollar, Albilla o Grenache. Esta
concepcion se aproxima bastante a la que actualmente es reconocida como la definicion
precisa de Pisco en el Peru, aunque no incorpora el elemento de ambito geografico.

Al afio siguiente la ley 15101, de 18 de julio de 1964, integra a la excepcién de gravamenes
establecida por Ley N° 14729 los vinos, piscos de uva, espumantes y vermouths nacionales.

Ya con un desarrollo mas profundo de la necesidad de proteccion del Pisco, el 7 de abril de
1988 se emite la Resolucion Jefatural Nro. 179 del Instituto Nacional de Cultura, que
declara la denominacion de origen Pisco, como “Patrimonio Cultural de la Nacion Peruana”.

Posteriormente, el Decreto Supremo N° 071-88-PCM, establece el tercer domingo del mes
de mayo de cada afo como el “Dia del Pisco”, disponiendo que en ese dia se programen
actividades orientadas a difundir las cualidades y calidad del Pisco y a reafirmar el origen
peruano de la denominacion. Posteriormente con la Resolucién Ministerial Nro. 055-99
ITINCI/DM, se instituy6 el cuarto domingo del mes de Julio como el Dia Nacional del Pisco.

Mediante Decreto Supremo N° 023-90-ICTI/IND se amplian los &mbitos de cobertura de los
aspectos relativos a la propiedad industrial, para incorporar el concepto de denominacion de
origen, designandose al Estado peruano como su titular y estableciendo el procedimiento
para solicitar la licencia de uso correspondiente.

La definicion moderna de Pisco, que es la vigente en la legislacion peruana, es introducida
por la Resolucién Directoral 072087, de 12 de diciembre de 1990, en la que el Instituto de
Investigacion Tecnoldgica Industrial y Normas Técnicas (ITINTEC) declara que la
denominacion Pisco es una denominacion de origen peruana para los productos obtenidos
de la destilacion de caldos, resultantes de la fermentacion exclusiva de uva madura,
elaborados en la costa de los departamentos de Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y los valles
de Locumba, Sama y Caplina del departamento de Tacna, de acuerdo a lo establecido en la
Norma Técnica Nacional N° 211-001. Esta norma de nivel directoral es posteriormente
elevada de rango al ratificar su contenido en todos sus extremos el Decreto Supremo Nro.
001-91-ICTI/IND de 17 de enero de 1991.

El 29 de diciembre de 1994, el Congreso del Peru promulga la Ley N° 26426, en la que se
da fuerza legislativa al Decreto Supremo 001-ICTI/IND de enero de 1991 y, como ya se
sefalod anteriormente, se actualizan las disposiciones del Decreto Supremo 100, de
septiembre de 1932, relativo al consumo oficial de bebidas peruanas. También en ese
dispositivo se establece que el Poder Ejecutivo debera obtener, por todas las vias, que
brinde el derecho internacional, la prevalencia y definitivo reconocimiento de la
denominacioén de origen Pisco para el Peru. Asimismo, se prohibe la importacion de
bebidas extranjeras que lleven el nombre de Pisco y se establece que el Peru debe afiliarse
a la Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV). Esta ultima disposicién resultd
extemporanea toda vez que en el momento de la promulgacion de la Ley el Peru a habia
sido admitido como miembro de la organizacion.
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A través de la Ley de Propiedad Industrial, aprobada por el Decreto Legislativo N° 823, de
23 de abril de 1996, se mantienen en la legislacion peruana los conceptos incluidos en la
definicion de denominacién de origen?, contenida en el Arreglo de Lisboa relativo a la
Proteccién de Denominaciones de Origen y su Registro Internacional, de la Organizacion
Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). En al articulo 219° del citado Decreto
Legislativo se sefiala que en el Peru “se entendera como denominacién de origen, aquella
que utilice el nombre de una regién o un lugar geografico del pais que sirva para designar un
producto originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se deben exclusiva o
esencialmente a los factores naturales y humanos del lugar”.

De otro lado, en la Decision 486, de fecha 14 de septiembre del 2000, la Comisién de la
Comunidad Andina aprueba el “Régimen Comun sobre Propiedad Industrial”. En el Titulo
XII de esta disposicidn se precisa con detalle los conceptos de “Denominacion de Origen” y
de “Indicacion de Procedencia”, estableciéndose los mecanismos mediante los cuales los
paises andinos concretaran la proteccién de las indicaciones geograficas. Esta norma
comunitaria subregional asume, basicamente, como definicion del concepto juridico
“denominacion de origen” aquella que emana del Arreglo de Lisboa de la Organizacion
Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). Es pertinente precisar, ademas, que esta
norma no es la primera sobre esta materia aprobada en el ambito andino, ya que anteriores
disposiciones subregionales, tales como la Decision 344, sustituida por la 486, habian
legislado previamente en idéntico sentido sobre el tema de las indicaciones geogréficas. Es
precisamente la Decisidon 344 la que introduce inicialmente en el ambito andino un nuevo
sistema de proteccion de las denominaciones de origen, concediendo derechos de
exclusividad sobre las mismas a las personas establecidas en las zonas geograficas
amparadas. De este modo podian ser aplicadas a productos naturales, agricolas,
artesanales o industriales provenientes de los paises andinos, los cuales quedan reservados
para los productores, fabricantes o artesanos que tengan sus establecimientos de
produccién o de fabricacion en la localidad o regiéon del pais andino designada o evocada
por la denominacion®.

El 6 de noviembre de 2002, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) publicé una nueva Norma Técnica (NTP
211.001.2002 Bebidas Alcohdlicas. Pisco. Requisitos) que precisa, entre otros puntos, que
el grado alcohdlico volumétrico del Pisco puede variar entre 38 y 48 grados. De igual modo,
en ella se clasifican los tres tipos de pisco que pueden ser producidos, y que son el Pisco
Puro, el cual es obtenido de las variedades de uva pisquera; el Mosto Verde, producto de la
destilacion de mostos frescos incompletamente fermentados; y el Pisco Acholado, que es
obtenido de destilacion de mostos frescos completamente fermentados, de la mezcla de
distintas variedades de uvas pisqueras, aromaticas o no aromaticas. Las variedades de
uvas pisqueras aromaticas reconocidas son: Italia, Moscatel, Albilla y Torontel. Las no
aromaticas son: Quebranta, Mollar, Negra Corriente y Uvina. Esta norma técnica determina
claramente las tres caracteristicas principales que definen al Pisco en el Peru y que lo
diferencian de cualquier otra bebida:

Articulo 2.1: Se entiende por denominacién de origen, la denominacién geografica de un pais, de una
region, o de una localidad que sirva para designar un producto originario del mismo y cuya calidad o
caracteristica se deben exclusiva y esencialmente al medio geografico, comprendidos los factores
naturales y los factores humanos.

Luis Alonso Garcia Mufioz-Najar, “Algunos apuntes sobre la proteccién de denominaciones de origen en
paises de economias emergentes: La comunidad andina”. Simposio sobre la Proteccion Internacional de
las Indicaciones Geograficas, Montevideo, Uruguay, noviembre de 2001. Doc. OMPI/GEO/MVD/01/6., p. 4.
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a) Esun producto de la destilacion de mostos frescos, especificamente elaborados
para la fabricacién del Pisco, y no de vinos o mostos afiejos previamente fermentados.

b) Su destilacién se realiza en alambiques discontinuos, de manera que se
preservan sus elementos constitutivos esenciales; y,

c) No es posible la incorporacion de agua para rebajar su grado alcohdlico después
de la destilacion.

Al aio siguiente, el 24 de enero del 2003, se publicé la Resolucion N°0602-2003/0OSD-
INDECOPI, mediante la cual la Oficina de Signos Distintivos, oficina nacional competente en
materia de denominaciones de origen, designa al Servicio Nacional de Metrologia como el
encargado de emitir la certificacidon de cumplimiento de la norma técnica peruana del Pisco y
la certificacion del lugar o lugares de explotacion del producto.

Unos pocos meses después, el 28 de mayo de 2003, se publicé el D.S. N° 014-2003-
PRODUCE, del Ministerio de la Produccién, mediante el cual se constituyd la Comision
Nacional del Pisco -CONAPISCO, encargada de apoyar el desarrollo de la actividad
productora de Pisco, a través de propuestas normativas, acciones de promocion, difusion y
asistencia técnica, con la finalidad de potenciar la ventaja competitiva de su calidad, asi
como respaldar la promocion nacional e internacional del Pisco como bebida bandera del
Peru.

El 12 de noviembre de 2006, se publico la Resolucion N° 0091-2006/INDECOPI, con la
nueva Norma Técnica Peruana NTP 211.001.2006 sobre Bebidas Alcohdlicas — Pisco -
Requisitos, mediante la que la Comision de Reglamentos Técnicos y Comerciales establece
los tipos de pisco y variedades de uva, asi como los procedimientos para su elaboracion.

Mas recientemente, el 9 de julio de 2009, se publico el D.S. N° 23-2009-PRODUCE
mediante el cual se modifica el articulo 1° del D.S. N° 14-2003-PRODUCE, estableciendo
que la CONAPISCO fiscalizara la certificacion de la calidad de los productos que cuenten
con autorizacion de uso de la Denominacién de Origen Pisco, conforme a la Norma Técnica
Peruana 211.001-2006 para su comercializacion.

EL RECONOCIMIENTO INTERNACIONAL DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
PERUANA PISCO

Con el crecimiento gradual del sector exportador, se fue haciendo mas y mas evidente la
urgente necesidad de proteger también en el exterior el patrimonio que representa la
posesion de una denominacion de origen. Es asi que los primeros esfuerzos de
reconocimiento internacional de la propiedad de la denominacion Pisco se inician a
mediados de la década de los noventa.

Un elemento en torno al cual se reflexiond de manera muy extensa fue la via que debia
utilizarse para lograr el reconocimiento internacional de la denominacién peruana. Algunos
sectores eran proclives a que Unicamente se promoviesen reconocimientos unilaterales en
los diferentes registros nacionales en base a las credenciales histéricas, juridicas y
geograficas que acreditan la peruanidad de licor. Sin embargo, se determiné que esta
percepcion podria ser excesivamente restrictiva, ya que no todos los paises poseian un
registro de denominaciones de origen o indicaciones geograficas. Adicionalmente se tuvo
en consideracion que otros paises venian utilizando los mecanismos de negociacion
comercial para obtener, colateralmente, el reconocimiento de sus reivindicaciones en
materia de denominaciones, obviando cualquier sustentacién sobre la legitimidad juridica de
su aspiracion. De otro lado, existia el mandato de la Ley 26426 de 1994 que establece la
obligacion de obtener por todas las vias que brinde el Derecho Internacional la prevalencia y
definitivo reconocimiento de la denominacién de origen Pisco para el Peru.
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Lo anterior determind que se decidiese la utilizacion de todos los instrumentos disponibles
para lograr el reconocimiento de la denominacion peruana; es decir, que las distintas
opciones abiertas, desde la inscripcion en los registros nacionales, las negociaciones
bilaterales, la participacién en instrumentos multilaterales o la inclusién de cldusulas de
reconocimiento en los convenios comerciales, eran alternativas validas para obtener la
proteccion internacional de la denominacion de origen peruana Pisco.

PAISES ANDINOS

En virtud a lo preceptuado en la normatividad andina, en octubre de 1997 las autoridades
peruanas presentan a la Oficina de Propiedad Industrial del Ministerio de Desarrollo
Econdmico de Bolivia una solicitud requiriendo la proteccién de la denominacién Pisco como
una denominacién de origen del Peri. En enero de 1998 se emite una Resolucién®
mediante la cual la Oficina de Propiedad Industrial boliviana resuelve establecer la
proteccion de la Denominacion de Origen Pisco en todo el territorio boliviano a favor de la
Republica del Peru.

Posteriormente, el Ministerio de Comercio Exterior, Industrializacion y Pesca de Ecuador, a
través de una Resolucion® de su Direccidon Nacional de Propiedad Industrial, también en
enero de 1998, sefialé que de conformidad con el articulo 142 de la Decision 344 y teniendo
en consideracion que la denominacion Pisco ha sido protegida como denominacién de
origen en el Peru, declaraba en consecuencia la denominacion Pisco como denominacion
de origen protegida de la Republica del Peru en la Republica del Ecuador.

Por su parte, las autoridades de Venezuela, en marzo de 1998, emiten también una
Resolucion® en la que se sefiala que el Servicio Auténomo de Registro de la Propiedad
Industrial resuelve declarar como denominacion de origen peruana al Pisco, reconociéndole
toda la proteccién que implica tal condicion. En el caso de Colombia, en 1999, la
Superintendencia de Industria y Comercio, a través de su Division de Signos Distintivos,
emite una Resolucion’ en el mismo sentido.

AMERICA CENTRAL Y EL CARIBE

En Guatemala, en funcion al interés de algunas empresas de un tercer pais interesadas en
registrar para si la denominacién Pisco, al incluirla en una serie de marcas comerciales, la
Embajada peruana present6 una oposicion a tal registro, bajo el argumento que esas
marcas incluian el nombre de una denominacién de origen perteneciente al Pera. La
oposicion peruana fue analizada por el Registro Industrial de Guatemala, el que finalmente
emiti6 dos declaraciones®. En estos dos dictdmenes el Registro guatemalteco sefiala, en
junio de 1998, que la palabra Pisco es una denominacion de origen que ampara y protege
una bebida procedente del Peru, y que por tanto no es susceptible de inscripcion como
originaria de otro pais.

Resolucién Nro. OPIB/D.O. 001/98. Oficina de Propiedad Industrial, Vice Ministerio de Industria y Comercio
Interno del Ministerio de Desarrollo Econémico de Bolivia. 5 de enero de 1998.

Resoluciéon Nro. 0962384 de la Direccion Nacional de Propiedad Industrial del Ministerio de Comercio
Exterior, Industrializacion y Pesca de Ecuador. 15 de enero de 1998.

Resolucién Nro. 0354, Ministerio de Industria y Comercio de Venezuela, Servicio Autonomo de Registro de
la Propiedad Industrial. 9 de marzo de 1998.

Resolucion Nro. 01529 de Ia Division de Signos Distintivos de la Superintendencia de Industria y Comercio
de Colombia. 1 de Febrero de 1999.

Expedientes 2801-97 y 2802-98, Registro de la Propiedad Industrial, Ministerio de Economia de
Guatemala. 12 de junio de 1998.
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A través de la presentacién de una solicitud de registro regular en Costa Rica en 1999 se
buscé el reconocimiento en ese pais. Alli el Registro de Propiedad Intelectual emitié un
certificado® en el que se registra sin reservas el Pisco como una denominacién de origen
que distingue y protege una bebida procedente del Peru. No obstante, este registro probaria
ser uno de los mas controversiales, ya que cinco paises centroamericanos suscribieron en el
2001 un Tratado de Libre Comercio con Chile, dentro del cual acordaron que cada parte
reconoceria y protegeria las indicaciones geograficas y denominaciones de origen de la otra
parte. Esta proteccion se otorgaba sin perjuicio del reconocimiento que las partes puedan
otorgarle a las indicaciones geograficas y denominaciones de origen homoénimas que
legitimamente puedan pertenecer a un pais no parte del referido Acuerdo'. En base a este
acuerdo, en marzo del 2005, el Gobierno de Chile solicitdé ante el Registro de Propiedad
Industrial de Costa Rica registrar “pisco” como una denominacioén de origen chilena. El
Gobierno peruano presentd una oposicion contra esta pretension, sin embargo, el Registro
costarricense, en 2007, acepté la solicitud chilena de registrar la denominacion de origen
“Pisco Chile” como homoénima a la del Peru, rechazando la oposicion presentada por el
Gobierno peruano.

Ante esto el Peru presentd un recurso de revocatoria con apelacion en subsidio a fin de
revertir la decision del Registro de Propiedad Industrial, el cual fue rechazado por el Tribunal
Registral Administrativo, agotandose la via administrativa, y quedando sélo el camino de la
via judicial ordinaria a fin de revertir el reconocimiento de la denominacion de origen chilena
como homénima.

Paralelamente, en 2005, como se vera mas adelante, el Pert adhiere al Arreglo de Lisboa,
del que Costa Rica era miembro, y solicita el reconocimiento del Pisco. En julio de 2006,
Costa Rica presento6 ante la OMPI una declaratoria de denegacion parcial de la
denominacion de origen peruana Pisco, admitiendo tacitamente la coexistencia de ambas
denominaciones de origen, la del Peru y la de Chile. Ante ello, la Embajada del Peru en
Costa Rica presentd un Recurso de Revocatoria con Apelacién en Subsidio contra la
declaratoria de denegacion parcial de Proteccion de la denominacién de origen Pisco a favor
del Peru. El Registro declaré sin lugar al recurso de revocatoria y admitio el recurso de
apelacién contra la declaracion de denegatoria parcial, elevando lo actuado al Tribunal
Registral de Costa Rica. Esta instancia resolvid, en mayo de 2007, a favor del Peru la
apelacion presentada y ordené al Registro de Propiedad Industrial comunicar oficialmente a
la OMPI la revocatoria de la denegatoria de proteccidn parcial de la denominacion de origen
Pisco a favor del Peru, lo que fue cumplido por las autoridades costarricenses.

En noviembre de 2007, la Asociacion de Productores de Pisco de Chile, inicié un proceso
judicial ante el Jurado Contencioso Administrativo contra el Estado de Costa Rica, para
impugnar y anular total o parcialmente el voto del Tribunal Registral Administrativo de Costa
Rica, asi como todas las notificaciones emitidas por el Registro de Propiedad Industrial a la
OMPI, por las que reconocian internacionalmente la proteccién de la denominacion de
origen Pisco al Peru. Sin embargo, dos afios después, se desistieron al darse por
satisfechos con el reconocimiento efectuado por el Registro de Propiedad Industrial en
diciembre del 2007 (Pisco Chile), basandose en lo dispuesto en el Tratado de Libre
Comercio de Chile con Centroamérica.

Es asi que en la actualidad, segun el Registro de Propiedad Industrial de Costa Rica, el
Estado peruano es titular de manera permanente de la denominacion de origen “Pisco”, en
virtud al reconocimiento de 2 de julio de 1999, asi como consecuencia de su inscripcion en

o Certificado de Registro de Marca, Denominacién de Origen, Nro. de Registro 114662, Tomo 448, Folio 82.

Registro de la Propiedad Intelectual, Ministerio de Justicia y Gracia de la Republica de Costa Rica. 2 de
julio de 1999.
Acuerdo de Libre Comercio entre Chile y Centroamérica, Capitulo Ill. Articulo 3.12.
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el Registro Internacional del Arreglo de Lisboa. En contrapartida, Chile es titular de la
denominacion de origen “Pisco Chile” en ese pais, desde el 31 de enero de 2008, en virtud
al lo contemplado en el marco de lo dispuesto en el TLC chileno-costarricense.

Similar temperamento al seguido en Costa Rica fue aplicado por la Embajada del Peru en
Panama en 1999. Como resultado de estas gestiones, la Direccion General del Registro de
la Propiedad Industrial panamefia emitié un edicto’’ en el que se declara que Pisco es una
denominacion de origen de la Republica del Peru.

Con la misma estrategia aplicada en los casos anteriores, la Embajada peruana en
Nicaragua, también en 1999, presenté una solicitud de registro a las autoridades de este
pais. Como resultado de la solicitud se inscribe' en el Registro de Propiedad Industrial e
Intelectual nicaraglense la denominacion de origen Pisco como originaria del Peru para
distinguir un aguardiente de uva de la clase 33 internacional, reservando su uso exclusivo en
cualquier tamano y en el color, disposicién o estilo a usarse de todas maneras, pintada,
impresa, estarcida, estampada, grabada en relieve o en cualquier forma utilizable, aplicada a
los productos mismos o a sus empaques, cajas, envolturas y articulos de propaganda.

En virtud al enfoque de alternativas multiples que se senalé lineas arriba, se procedié en
octubre del afio 2000 a celebrar un acuerdo entre Cuba y el Peru, bajo el amparo de las
disposiciones del acuerdo TRIPS de la Organizacion Mundial del Comercio. En él los
Ministros de Relaciones Exteriores de ambos paises acuerdan la proteccion reciproca de las
respectivas denominaciones de origen. Este acuerdo tiene caracteristicas muy importantes,
ya que no constituye una concertacion “politica” sobre la materia, sino que incorpora
elementos precisos del derecho de propiedad intelectual, como es la definicion juridica de la
denominacion de origen, que debe ser cumplida plenamente para que el producto sea capaz
de merecer la proteccion mutua. En ese sentido se resalta el elemento geografico como
sustento central de la denominacion.

Otro pais del Caribe que reconoce la denominacion del Peru es Republica Dominicana, que
con fecha 17 de setiembre de 2004, mediante Resolucién N° 000281, de la Oficina Nacional
de la Propiedad Industrial de la Republica Dominicana concede el Registro de la
Denominacién de Origen Pisco a la Republica del Peru, con vigencia indefinida.

En lo que se refiere a Honduras, en octubre de 2006, la Direccion General de Propiedad
Intelectual del Instituto de la Propiedad de Honduras otorg6 el certificado de Registro de
Denominacion de origen Pisco a favor de la Republica del Peru, con un término de vigencia
indefinida.

Dentro de la misma perspectiva antes anotada, por una accién de la Embajada del Peru en
El Salvador, el 10 de junio de 2004 se inscribio en el Registro de Propiedad Intelectual de El
Salvador la denominacién de origen Pisco para el Perd. No obstante, a fines de 2007, a raiz
de la suscripcion de Acuerdo de Libre Comercio entre Chile y Centroamérica, que incluyé
una clausula de reconocimiento al licor chileno, se procedi6 al registro del producto chileno.
Ello motivé la presentacion de varios recursos de oposicion a nivel administrativo por parte
del Peru, los que sin embargo fueron desestimados.

Edicto Nro. 1628, Direccion General del Registro de la Propiedad Intelectual, Ministerio de Comercio e
Industrias de la Republica de Panama, Resuelto Nro. 8871. 27 de julio de 1999.

12 Numero 41.983, Tomo CXL, Folio 78, Libro de Inscripciones de Marcas, Registro de la Propiedad
Industrial e Intelectual, Ministerio de Fomento, Industria y Comercio de la Republica de Nicaragua. 1 de
Septiembre de 1999.
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En enero del 2008, el Peru presenté una
demanda, en la via contencioso
administrativo ante la Corte Suprema de
Justicia, contra la Resolucion dictada por
la Direccion de Propiedad Intelectual del
Centro Nacional de Registros, por
asignarle a Chile el derecho al uso de la
denominacioén de origen Pisco.
Actualmente el caso se encuentra en su
etapa final.

SUDESTE DE ASIA Y OTROS PAISES

En base a la politica de acciones
unilaterales de reconocimiento, la
Embajada del Peru en Tailandia gestiono
en agosto de 2004 ante las autoridades de
propiedad intelectual de ese pais el
registro del Pisco como una denominacion
de origen peruana. La novedad de la
gestion se hizo evidente por el hecho que
dicho registro recién se estaba
implementando, por lo que el Pisco del
Peru es el primer producto reconocido
como denominacion de origen extranjera
en Tailandia, llevando el Numero de
Publicacion 01, del Afio 1, del Tomo 001,
con fecha 1 de julio de 2005.

Con un proceso de registro regular, en
julio de 2005, la Oficina de Patentes del
Estado de Israel otorgo el certificado del
Registro de la Denominacién de Origen N°
865 del Pisco a favor del Estado peruano.

Registro de la Indicacion Geografica
Pisco en Tailandia
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Dentro de la vision pragmatica de lograr el reconocimiento por vias complementarias, al
igual que en el proceso que fue desarrollado con Cuba algunos afios antes, se suscribid en
agosto de 2007 el “Acuerdo Bilateral entre el Gobierno de la Republica del Peru y el
Gobierno de la Republica Democratica Popular de Laos sobre Cooperacién y Proteccion de
la Propiedad Intelectual”’, mediante el cual, se protegen las denominaciones de origen
sefaladas por cada pais. Por parte del Peru se registraron para su proteccion las
denominaciones de origen Pisco, Maiz Blanco Gigante Cusco y Chulucanas.

Es de resaltar el esfuerzo desplegado por la Embajada del Peru en Tailandia, concurrente
con Laos y Vietnam, la que recibié en mayo de 2007 en Hanoi, Vietnam, el original del
Certificado de la denominacion de origen Pisco. Ello fue complementado con la publicacion
en la Gaceta Oficial N° 231 del Estado vietnamita, el Registro N° 008/2007 de
reconocimiento de la denominacion peruana Pisco. Aun cuando existen esfuerzos para
buscar el reconocimiento en favor de Chile en el marco de un acuerdo comercial entre
ambos paises, las autoridades vietnamitas han sefialado que seran cuidadosos de respetar
el registro oficial de la denominacién de origen Pisco otorgada al Estado peruano por la

Oficina de Propiedad Intelectual.
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La iniciativa para la obtencion de reconocimientos en el Sudeste de Asia se extendio
también a Malasia, donde en Noviembre del 2009 la “Intellectual Property Corporation”
emitio el registro de la indicacion geografica Pisco a favor del Peru, bajo el numero
GI08-00004. Es pertinente sefalar que de acuerdo a la ley de Malasia, el titular del registro
esta obligado a usar las marcas o indicaciones geograficas registradas. De no hacerlo en el
curso de los tres afios desde la fecha de registro, se corre el riesgo que dicha marca o
indicacion geografica sea cancelada. A pesar de este avance, no es descartable que en
virtud de la negociacién de un acuerdo comercial entre Chile y Malasia, en breve se deba
enfrentar una situacion similar a la de El Salvador o Vietnam.
EL ARREGLO DE LISBOA Notificacion sobre la adhesion del Peru
al Arreglo de Lisboa
Un hito importante en el
desarrollo de la denominacion
de origen Pisco fue la adhesion
del Peru al Arreglo de Lisboa de
la OMPI. En febrero de 2005 se
publica el Decreto Supremo
037-2005-RE, mediante el cual
el Peru se adhiere a este
instrumento internacional. Poco
después, mediante la
notificacion No. 28 se comunica
a los estados partes la
incorporacion del Peru.

WORLDINTELLECTUAL PROPERTY
CHEGANTEATIONN

ORGANISATION MONDIALE

ik 5 U e LS ALY AL L

CHRGANTZACION MUNIFAL
DE LA FROPIEDAD INTELECTL AL

ACEMHFHAR OCTANRIALNA

LISBON Motifteming Mo, 23

LISBON AGEEEMENT FOR THE PROTECTION OF AFPELLATIONS
OF ORIGIN AND THETR INTERNATIONAT REGISTRATION

El reconocimiento de la
denominacién de origen Pisco
en virtud al Arreglo de Lisboa no

Accsssion by
the Bepublic of Pam

The Director General of the Warld Inselleciual Property Organizstion

DE LA PROFRIETE INTELLECTUELLE

HHTELTERTHATLAON CORCTREINHOCTH

fue simple y expeditivo. Por el
contrario, muchos de los paises
integrantes del Arreglo eran
miembros de la Union Europea,

[WTPQ) presents his compliments 1o the Minister for Forcign Attairs and has the
r P

henat K posify kim of the depoant by the Goverament of the Repubd
February 16, 2005, of its insrument of accession o the Lisben Agr
Protection of Appellations of Origin and their Ietemational Regssration of
Oetober 31, 1958, a8 revisad a1 Stockhobm on July 14, 1967, and amenced an
Seplember 28, 1979

que en virtud a un acuerdo
comercial previo con Chile, le
habian reconocido
bilateralmente la denominacion
a ese pais. Todo ello motivé un
proceso de negociacion que ‘|
derivé en un reconocimiento en Y
el que se introdujo el elemento J
de la homonimia.

Thee said Agreement will enter inta force, wilh respect i the Republic of
Pera, an May 16, 2005

The List of the States party o the Lisbon Agpesment ($125us of
Fehruary 16, 2005) is reproduced om the reverse side of this Notification

Fehauary 16, J

V)

Actualmente el Pisco ha sido reconocido como un producto originario del Perd — aunque no
necesariamente con exclusividad por la consideracién del elemento de homonimia antes
anotado-en 25 de sus 26 paises miembros: Argelia, Bulgaria, Burkina Faso, Congo, Costa
Rica, Cuba, Republica Checa, Republica Popular de Corea, Francia, Gabén, Georgia, Haiti,
Hungria, Israel, Italia, México, Montenegro, Marruecos, Nicaragua, Peru, Portugal, Republica
de Moldova, Rumania, Serbia, Eslovaquia, Espafia, Togo, Tunez y Turquia. Iran, miembro
del Arreglo, rechazé el reconocimiento aduciendo que en ese pais estan prohibidas las
bebidas alcohdlicas.
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ACUERDOS COMERCIALES BILATERALES Y PLURILATERALES

A partir del ano 2004, con el inicio del proceso de negociaciones comerciales de ambito
integral, denominadas de manera diversa como tratados de libre comercio, acuerdos de
integracion profunda o acuerdos de liberalizacion comercial, el Perd empieza a incorporar a
la negociacion de su acceso comercial internacional la problematica del reconocimiento de
la denominacién de origen Pisco. Es de resaltar que el inicio de este proceso es posterior al
que ya habia tenido lugar, con algunos afos de antelacién, por parte de Chile, pais que por
ende llevaba una ventaja en la negociacion de reconocimientos de la denominacion de
origen del licor insertados en los acuerdos de liberalizacion comercial.

El primer acuerdo comercial del que es parte el Peru y que ademas incorpora el
reconocimiento del Pisco, es el Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos. Sobre
el particular es importante tener en cuenta que en su negociacion comercial internacional los
Estados Unidos de manera consistente denegaron la incorporacion de la categoria
denominacion de origen, o indicacion geografica, lograndose sin embargo que se pudiese
incorporar la proteccion del Pisco bajo el amparo de su clasificacion como “producto
distintivo”. Es asi que el tratado contempla la siguiente disposicion: “Estados Unidos
reconocera el “Pisco Pert” como producto distintivo del Pert. Por consiguiente, Estados
Unidos no permitira la venta de ningun producto como “Pisco Perd”, a menos que haya sido
elaborado en Peru, de conformidad con las leyes y regulaciones del Peru que rigen para el
Pisco.”

En el acuerdo comercial suscrito con Singapur, se retoma el amparo de las regulaciones del
acuerdo TRIPS de la Organizacion Mundial del Comercio, y se reconoce para el Peru, en
virtud al articulo 22.1 de dicho acuerdo al Pisco como una indicacion geografica
correspondiente a la categoria de bebidas espirituosas. Este acuerdo comercial también
incorpora el reconocimiento de las indicaciones Maiz Gigante del Cuzco y Chulucanas.

En lo que se refiere al Acuerdo Comercial suscrito con Canada, en el Anexo 212, del
capitulo 2 relativo a Indicaciones Geograficas para Vinos y Bebidas Espirituosas se
establece que el Peru permitira la proteccion de las indicaciones “Canadian Whisky” y
“Canadian Rye Whisky”, asi como “Whisky Canadiense” y “Whisky Canadiense de Centeno”,
y que Canada permitira la proteccion de la indicacion “Pisco, Peru”, siendo esta ultima la
denominacién de una bebida espirituosa originaria del territorio del Peru, en que la calidad,
la reputacion y otras caracteristicas de la bebida espirituosa1 son esencialmente atribuibles
a su origen geografico y es protegida como indicacion geografica en el sentido del Articulo
22.1 del Acuerdo TRIPS conforme a la legislacion del Peru.

El mismo enfoque de proteccion sustentado en el Acuerdo TRIPS ha sido utilizado en el
acuerdo comercial suscrito con la Republica Popular China. En él se establece que Las
denominaciones incorporadas en la Lista Peruana, (Indicaciones Geograficas): Pisco Peru,
Ceramica de Chulucanas, Maiz Blanco Gigante Cusco y Pallar de Ica, constituyen
indicaciones geograficas en Peru en los términos establecidos en el parrafo 1 del Articulo 22
del Acuerdo TRIPS y que con sujecion a las leyes y regulaciones nacionales de China, tales
denominaciones seran protegidas como indicaciones geograficas en el territorio de China.

Idéntico patron es seguido en la negociacion del Tratado de Libre Comercio con Corea,
acuerdo en el que se reconoce la importancia de la proteccién de las indicaciones
geograficas, y que cada parte establecera un sistema para la proteccion de las indicaciones
geograficas de conformidad con la Seccion 3, Parte I, del Acuerdo TRIPS y protegera las
indicaciones geograficas del otro pais de conformidad con su legislacién nacional. Este
Articulo, se sefiala, no afectara los derechos y obligaciones establecidos en los acuerdos
comerciales celebrados con anterioridad por cada parte con un tercer pais que no es
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integrante del acuerdo comercial. Al igual que con China, se consideran como indicaciones
peruanas al Pisco Peru, Ceramica de Chulucanas, Maiz Blanco Gigante Cusco y Pallar de
Ica.

El mas reciente acuerdo de liberalizacion comercial del Peru, suscrito en 2010, que
comprende ademas aspectos sociales, medio ambientales y de derechos humanos, es el
Acuerdo de Integracion firmado con la Union Europea. En él se establece que “cada parte
protegera las indicaciones geograficas para los productos agricolas y alimenticios, vinos,
bebidas espirituosas y vinos aromatizados listados” ... en los apéndices del tratado. Los
productos peruanos protegidos por esta disposicion son Pisco, Maiz Blanco Gigante Cusco
y Pallar de Ica. Este acuerdo introduce un nivel de precision mayor a los anteriores, ya que
reconoce de manera explicita que las partes protegeran las respectivas indicaciones contra
todo uso comercial no autorizado. Se afiade, ademas, que en el caso de las indicaciones
geograficas que identifiquen vinos, vinos aromatizados o bebidas espirituosas, se prohibira
cualquier uso indebido, imitacion o evocacion, incluso si el verdadero origen del producto es
indicado o si la denominacion protegida se traduce, transcribe, translitera o va acompanada
de una expresion como “estilo”, “tipo”, “método”, “como producido en”, “imitacién”, “sabor”,
“‘como” o una expresion similar.

Finalmente es importante citar el Acuerdo Comercial que el Peru ha firmado con México, el 6
de abril de 2011, y que aun se encuentra en una etapa de perfeccionamiento para que
pueda entrar en vigencia. En este acuerdo México reconoce la denominacion de origen
“Pisco” para su uso exclusivo en productos originarios del Perd. En consecuencia, México
sefiala que no permitira la importacion, fabricacion o venta de productos bajo dicha
denominacién de origen, a menos que hayan sido elaborados y certificados en el Peru,
conforme a la legislacion peruana aplicable a tales productos. No obstante, se precisa que
el reconocimiento previsto es sin perjuicio de los derechos que México ha reconocido, de
forma exclusiva, en materia de denominaciones de origen, en otros acuerdos comerciales
suscritos previamente con otros paises.

No debe dejarse de mencionar que en 1994 el Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos
de Propiedad Intelectual relacionados con el Comercio de la Organizacion Mundial del
Comercio (Acuerdo TRIPS, por sus siglas en inglés) en su articulo 23.4 contemplo6 el
establecimiento de un sistema multilateral de notificacion y registro de indicaciones
geograficas de vinos, al que luego, en la reuniéon ministerial de Doha, se afadieron las
bebidas espirituosas. Este mandato, sin embargo, ha quedado pendiente por muchos afios.
Sélo muy recientemente se ha retomado en Ginebra el proceso negociador sobre el sistema
de registro.

En torno a la materia existen actualmente tres posiciones muy diferenciadas: la primera,
compartida por el Perd, promueve un sistema de registro de las indicaciones geograficas de
participacion obligatoria al que cada autoridad nacional debe consultar antes de otorgar el
registro de nuevas indicaciones. La inclusion en este registro constituira prueba prima facie
que la indicacion geografica en cuestion cumple con los requisitos establecidos en el
Acuerdo TRIPS. La segunda posicién se orienta a crear un sistema de registro
estrictamente voluntario de efectos meramente informativos, en el que no existiria obligacion
de participar por parte de los miembros de la OMC. Finalmente se ha presentado una
posicion singular de Hong Kong, que propone un registro voluntario, aunque de caracter
vinculante para quienes decidan participar en él, cuyo estatus pueda ser revisable después
de un periodo de cuatro anos.

Aun cuando el Presidente del Consejo TRIPS ha buscado presentar un texto conjunto que
recoge como alternativas las diferentes propuestas, pareciera que aun no esta cercana una
solucion consensuada que permita contar en breve plazo con un sistema de registro de
indicaciones geograficas en el seno de la OMC.
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PERSPECTIVAS FUTURAS

Es indudable que el esfuerzo realizado para obtener el reconocimiento internacional de la
denominacion de origen peruana Pisco, ha tenido resultados positivos. Pero el mismo —que
debe continuar-solo constituye el primer peldafio de una continua escala por la cual debe
discurrir también el proceso de consolidacion interna de la denominacién, junto con la
penetracion comercial de mercados, sustentada en la defensa de los reconocimientos
obtenidos. Es necesario que de manera consistente se luche contra el pernicioso fenémeno
de la utilizacion ilegal de la denominacién por parte de productores irregulares que falsifican
el producto, beneficiandose indebidamente del prestigio alcanzado por el producto de
calidad, que respeta y cumple las normas técnicas de produccion.

Es paraddjico que hasta hace poco tiempo esa lucha contra la falsificacién debia realizarse
unicamente a nivel nacional; sin embargo, a medida que el reconocimiento del Pisco del
Peru se extiende a nivel internacional, los casos de falsificacion también se van haciendo
poco a poco globales. Ya se han enfrentado casos de utilizacién indebida de la
denominacion en varios paises de América del Sur, no obstante en los ultimos afios el
fendmeno se esta empezando a extender a otras latitudes. Hace pocas semanas se ha
conocido de un caso en Rusia, y es notable que diversos grupos de productores de uvas, en
los Estados Unidos, vienen colocando en el mercado productos que denominan “California
Style Pisco” o que inclusive utilizan marcas registradas en el Peru.

Falso Pisco en Rusia Licor producido en
los Estados Unidos imitando al Pisco

Otro riesgo que se ha enfrentado dentro del pais a raiz del éxito que ha cobrado la
denominacioén de origen, es la aspiracion de diferentes regiones del Perd, que se encuentran
fuera del area contemplada en las normas técnicas como la zona restringida para la
produccion del licor —la costa de los departamentos de Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y los
valles de Sama, Locumba y Caplina, en el departamento de Tacna-, para introducir
iniciativas legislativas destinadas a ampliar, en algunos casos a todo el territorio peruano, la
zona de produccion del Pisco. Estas iniciativas podrian desvirtuar la esencia de la
denominacion de origen, ya que el territorio peruano es muy diverso, no posee una unidad
geografica o climatica, tampoco es apto en toda su extensién para la produccién de uva
pisquera, y menos aun, comparte el modo de produccion tradicional del Pisco, que es
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intrinsecamente oriundo de la costa sur del pais'®. De prosperar iniciativas de este tipo se
podria estar corriendo el riesgo de devaluar el Pisco en el Peru a una mera “indicacién de
procedencia”.

No obstante, el proceso de penetracion internacional de mercados del Pisco del Peru esta
en plena ebullicién. A modo de ejemplo se puede citar que solamente en los Estados
Unidos, al mes de Febrero del presente afio, se encontraban inscritas en el registro de
marcas aprobadas para comercializacién en ese pais 233 etiquetas de Pisco originario del
Peru. En contrapartida, solo existian 20 provenientes del otro pais que exporta un producto
usando la denominacion. El esfuerzo de registro de las marcas a nivel internacional es una
accioén esencial que debe continuar para proteger el prestigio del licor peruano producido en
cumplimiento de las normas técnicas nacionales.

A pesar que los montos de exportacién resultan aun minimos si se comparan con las
magnitudes de otras bebidas espirituosas, el Pisco del Peru ha experimentado un
crecimiento exponencial en su tendencia exportadora. De un monto que en afio 2000
escasamente excedia los US$ 140,000, para el afio 2010 ya alcanza una cantidad que
supera los US$ 2°000,000. Ello sin considerar el importante incremento del consumo a nivel
interno.

Mencién aparte merece el notable esfuerzo intelectual que se ha desplegado en torno a la
investigacion sobre la historia y la produccion del Pisco, asi como del cocktail mas
emblematico preparado con Pisco, el Pisco Sour. Actualmente se cuentan por decenas las
publicaciones en el Peru que han abordado la tematica del origen de la denominacién, su
extensioén por el mundo, o su modo de produccién. Trabajos como los de Mariella Balbi,
Lorenzo Huertas, César Angeles, José Antonio Schiaffino, Guillermo Toro Lira, Johnny
Schuler, Guillermo Vera, César Franco o Luciano Revoredo, por mencionar solamente
algunos, son materia de consulta obligada cuando se quiere conocer sobre Pisco del Peru.
Inclusive estos esfuerzos acaban de ser complementados con la publicacién por parte de
Gregory Dicum, en los Estados Unidos, del “Pisco Book”.

The Pisco Book

1 Para mas informacion ver el articulo “El Pisco es peruano, ¢,pero de todo el Peri?, en Legal Express, Afo

3, Nro. 30, Junio de 2003, pag. 18.
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Ciertamente el desarrollo de la denominacion de origen peruana Pisco esta muy lejos de
haber concluido. Es necesario un reforzamiento de la legislacion interna que aliente la
estricta observancia de las normas técnicas en su produccion, al mismo tiempo que se
protege a los productores autorizados, evitando el ingreso al mercado de productos
falsificados. El esfuerzo para el reconocimiento de la denominacion de origen peruana a
nivel internacional también debe continuar, con el enfoque utilizado hasta el momento que
implica hacer uso de las inscripciones unilaterales, los convenios de reconocimiento
reciproco, los acuerdos multilaterales o los tratados de libre comercio. Los productores
deben reforzar su estandar de calidad, al mismo tiempo que actdan con agilidad en la
inscripcion internacional de sus marcas, y juntamente con el Estado, deberan alentar un
esfuerzo de promocion que busque ampliar los mercados de destino, haciendo uso de los
multiples reconocimientos disponibles actualmente y aquellos que se obtendran a futuro.
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EL VALE DOS VINHEDOS Y EL DESARROLLO
DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS EN EL BRASIL

preparado por Jorge Tonietto,
Investigador, Embrapa UVA e Vinho, Rio Grande do Sul, Brasil

LA EVOLUCION DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS DE LOS VINOS BRASILENOS
Los periodos evolutivos de la produccién de vino en el Brasil

La vid se introdujo en el Brasil en el siglo XVI (Souza et al., 1996). Sin embargo, el tipo de
vitivinicultura mas importante en el pais desde el punto de vista socioeconémico se
desarroll6 junto con la colonizacion de origen italiano, establecida después de la segunda
mitad del siglo XIX en la Sierra Gaucha, regién situada en el Estado de Rio Grande del Sur.
Esta region representa histéricamente mas del 90% de la produccion de la industria
vitivinicola del pais. De ese modo, sirve de referencia del nivel de produccion y desarrollo
del mercado vinicola brasilefio.

Tras haber experimentado tres periodos en su evolucién (primera generacion: “vinos de
vides americanas”; segunda generacion: “diversificacion de los vinos por medio de
especies hibridas y viniferas”; tercera generacion: “vinos de cepas”), Brasil acaba de entrar
en su cuarto periodo (Tonietto & Mello, 2001), que corresponde a la produccién de vinos de
calidad acompanada de la afirmacion de la identidad regional y la implantacion de las
indicaciones geograficas (Grafico 1). Cabe sefalar igualmente que el concepto de
vitivinicultura sostenible comienza a cobrar importancia en la actualidad.

Las caracteristicas del efecto terroir en los vinos brasilefios y el inicio de la politica de
indicaciones geograficas

A comienzos del decenio de 1980, los proyectos que se acometian en el Centro Nacional de
Investigacién de la Vifia y el Vino del Embrapa se centraron en el ambito de la zonificacidén
vitivinicola. Los proyectos tenian como objetivo mejorar la calidad de los vinos del Brasil
estableciendo nuevas zonas de produccion. En esa época, las iniciativas se centraron en la
evaluacion del potencial vitivinicola de nuevas regiones del Estado de Rio Grande del Sur.
Mediante la experimentacion viticola y enoldgica se trataba de identificar la regién mas
adecuada para producir vinos de calidad. Los resultados confirmaron que la regién
tradicional, la Sierra Gaucha, producia vinos de calidad, pero que también resultaban aptas
para la produccion de ese tipo de vinos las regiones de la Campanha y de la Sierra del
Sudeste. Ademas, en el estudio se puso de manifiesto que cada region tenia un caracter
singular y que todas producian vinos originales y tipicos en funcion de las caracteristicas
especificas del clima y del suelo (Tonietto & Carbonneau, 1999). De hecho, en la
investigacion se llegaba a demostrar el efecto terroir (del terruiio) en los vinos de las
regiones de Rio Grande del Sur.
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Grafico 1: Periodos de la evolucion de la produccion vitivinicola brasilefia,
centrada histéricamente en la region de la Sierra Gaucha, en el
Estado de Rio Grande del Sur: cuatro generaciones de vinos
brasilefios hasta la implantacién de las indicaciones geogréficas.

PERIODOS DE LA EVOLUCION DE LA VITIVINICULTURA BRASILENA
2do. PERIODO 3er. PERIODO [ 4t0 PERIODO
M De la década de A
PERIODO 1870 a la década e decaqa et De la década de )
1930 a la década . Década de 2000
— de 1920 1970 a la década
de 1960 de 1990 (en fase de
transicion)
0 la.
GENERACION ™, |GENERACION| 28 3a.
ULILDEVINGS 7 GENERACION ENERACION da.
_________________ GENERACION
Implantacionde| ~ p---eemmeeeeeoe-
M la vitivinicultura| Diversificacion e e e |
ETAPA de los productos MECJSIEZ:; 2 Afirmacion de la
- identidad
. B regional
VInOS de VIdeS VInO? de especle5 --------------------
M - hibridas y .
VINOS americanas viniferas Vinos de
UL Vinos de cepa calidad:
indicaciones
e geograéficas

Estas constataciones nos indujeron a proponer el concepto de indicaciones geograficas para
valorar la diferenciacion de los vinos en funcién de su origen y su territorio. De ese modo, al
comienzo de la década de 1990 publicamos el articulo titulado “O conceito de denominacéo
de origem : uma opc¢éo para o desenvolvimento do setor vitivinicola brasileiro “ (El concepto
de denominacion de origen: una opcion para el desarrollo del sector vitivinicola

brasilefio) (Tonietto, 1993). Ademas, se mantuvieron conversaciones con los productores
acerca de la posibilidad de obtener una indicacion geografica. La idea inicial del Embrapa
consistia en obtener una indicacion geografica para el conjunto geografico de la region
tradicional de la Sierra Gaucha. Sin embargo, la propuesta no tuvo continuidad. En cambio,
en 1995, varios productores de una subregion de la Sierra Gaucha, situada en la zona actual
del Vale dos Vinhedos, se mostraron interesados por esa idea y consolidaron la indicacion
geografica.

La propiedad industrial y las indicaciones geograficas en el Brasil

La Ley de Propiedad Industrial (LPI) del Brasil, N° 9.279 (Brasil, 1996), ha hecho
posible el reconocimiento y la proteccion juridica de las indicaciones geograficas a nivel
nacional. En virtud de esa ley, las indicaciones geograficas en el Brasil pueden clasificarse
como Indicacdo de Procedéncia (IP) (se considera IP el nombre geografico del pais, villa,
region o lugar de su territorio que ha pasado a ser conocido como centro de extraccion,
produccioén o fabricacion de un producto determinado o de prestacién de un servicio
determinado) o como Denominacédo de Origem (DO) (se considera denominacion de origen
el nombre geografico del pais, villa, region o lugar de su territorio que designa un producto o
servicio cuyas cualidades o caracteristicas se deben exclusiva o esencialmente al medio
geografico, comprendidos los factores naturales y los factores humanos). La Resolucién
N° 075/2000 del Instituto Nacional de Propiedad Industrial (INPI, 2000) del Ministerio de
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Desarrollo, Industria y Comercio Exterior, establece las condiciones necesarias para el
reconocimiento de las indicaciones geogréficas en el Brasil.

VALE DOS VINHEDOS: LA PRIMERA INDICACION GEOGRAFICA DEL BRASIL

En 2002, el INPI reconocio la primera indicacion geografica del Brasil, clasificada en virtud
de la ley brasilefia como Indicag&o de Procedéncia. Se trata del nombre geografico Vale
dos Vinhedos y su titular es la Aprovale (Asociacion de Productores de Vinos del Vale dos
Vinhedos). La IP Vale dos Vinhedos comprende una zona geografica delimitada

de 81,23 km? (Grafico 2) y protege los productos vitivinicolas como los vinos finos y los
espumosos tradicionales, entre otros productos.

Las razones de los productores para desarrollar una politica orientada a obtener una
indicacion geografica

La década de 1990 sefala el cambio de paradigma en la produccion y el mercado de vinos
de calidad en el Brasil. La creciente apertura comercial da lugar a una nueva situacién en el
mercado interno en el que los productos importados comienzan a estar cada vez mas
presentes en forma de vinos de buena calidad y a precios competitivos.

Grafico 2:  Zona geografica delimitada de la indicacion geografica
Vale dos Vinhedos (Brasil) (Falcade et al., 1999).
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Esta nueva situacion y la recomendacion del Embrapa Uva e Vinho que fomentaba el
desarrollo de indicaciones geograficas para los vinos sensibilizaron a un pequefo grupo de
productores de la region del Vale dos Vinhedos. Los principales elementos que
conformaban la identidad de ese grupo en aquella época eran los siguientes:

a) Una identidad cultural de origen italiano, en calidad de productores viticolas de la
region desde fines del siglo XIX y, mas recientemente, en calidad de pequefios productores
de vino;

b)  unos productores de vino de produccién propia basada en un tipo de explotacion
familiar;

c) el deseo de evolucionar hacia una produccién de vinos de calidad;

d) el deseo de ver reconocida la regién como zona de produccién de calidad de los
vinos alli elaborados;

e) labusqueda de valor afiadido para los vinos;

f) el establecimiento de condiciones de viabilidad a mediano y a largo plazo y de la
competitividad necesaria en ese sector en tanto que productores de vino;

g) la valoracion del patrimonio de los viticultores: tierras, vifas, bodegas, valores
culturales;

h) laidea de desarrollar un proyecto de enoturismo para la region.

Las etapas del desarrollo de la indicacién geografica

A continuacién figuran por orden cronoldgico las principales etapas del desarrollo de la
indicacion geografica Vale dos Vinhedos que recorrieron los productores motivados
inicialmente por la idea de establecer dicha indicacion geografica:

a) En 1995, se cred la Aprovale (Asociacion de Productores de Vino del Vale dos
Vinhedos), con el objetivo principal de obtener una indicacién geogréfica para los vinos y de
fomentar el enoturismo local.

b) En los afios siguientes (1995-1999), se desarrollé una serie de acciones
encaminadas a establecer una indicacion geografica, como la ejecucion de un proyecto de
I+D (Aprovale — Embrapa — UCS) sobre zonificacion vitivinicola, a fin de caracterizar,
cuantificar, calificar y delimitar la zona de la indicacion geogréfica, para la produccion viticola
Y SUS Vinos.

c) En 1999-2000, se definio el pliego de condiciones y el sistema de control de la
indicacion geografica (Vale dos Vinhedos).

d) En 2000-2001, se establecio el Consejo Regulador (Conselho Regulador) de la
Aprovale y se validé el pliego de condiciones de la indicacion geografica: los primeros vinos
con esa indicacion geografica se produjeron a partir de la cosecha de 2001.

e) En 2001, se presento al INPI el expediente integro de la solicitud de
reconocimiento de la indicacién geografica Vale dos Vinhedos.

f) En 2002, el INPI reconocié la IP Vale dos Vinhedos, que introduce nuevas
formas de organizacion de la produccion (Tonietto, 2002): zona de produccion delimitada
(Grafico 2); eleccion de cepas autorizadas; definicion de una serie de vinos autorizados;
calidad de uva y calidad quimica de los vinos mas exigente conforme a la legislacion
vitivinicola brasilefia; evaluacién obligatoria por parte de un grupo de expertos en
degustacion, aplicable al 100% de los vinos; minimo de 85% de uva de vinificacion
producida en la zona geografica delimitada; elaboracion, envejecimiento y embotellado del
vino en la zona delimitada; Consejo Regulador (Conselho Regulador) establecido en el
sindicato encargado de custodiar la indicacién geografica (Aprovale).

g) Durante los afios 2002—-2006, se consolidd la indicacion geografica y se fomento
el enoturismo y la reputacion de la regién entre los consumidores.

h)  En 2005, se puso en marcha un proyecto de investigacion, desarrollo e
innovacion destinado a calificar la IP Vale dos Vinhedos como denominacién de origen.
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i) En 2007, la indicacidn geografica Vale dos Vinhedos entra a formar parte de la
lista 07 de terceros paises que disponen de una indicacidon geografica para los vinos, de
conformidad con el articulo 54.4) del Reglamento del Consejo (CE) N° 1.493/1999 de la
Unién Europea.

j) Se elaboran los primeros vinos conforme al pliego de condiciones de la
denominacién de origen a partir de la cosecha de 2008.

k) En 2010, se presenta al INPI la solicitud de reconocimiento de la denominacion
de origen Vale dos Vinhedos.

La transformacién de la Indicagédo de Procedéncia Vale dos Vinhedos en Denominagéo de
Origem es consecuencia de quince afios de desarrollo de este producto regional, sobre todo
durante el periodo correspondiente a la IP Vale dos Vinhedos.

Actualmente, el conjunto de los productos posee una calidad y unas caracteristicas
determinadas por los factores naturales y humanos de esa regién. De ese modo, los
productores han solicitado el reconocimiento de la region como denominacion de origen
para sus vinos, estableciendo unas condiciones mas restrictivas que garanticen la calidad, la
originalidad vy la tipicidad de los productos que lleven esa denominacion de origen.

Los desafios que planteo la indicacion geogréfica Vale dos Vinhedos

Se logré obtener la indicacion geografica Vale dos Vinhedos gracias al esfuerzo y a la
determinacion de los productores organizados en torno a la Aprovale.

A nuestro entender, las principales dificultades encontradas en el camino fueron las
siguientes:

a) la sensibilizacion de los productores acerca del valor que tenia la indicacion
geografica en tanto que politica de fomento de la produccion y la proteccidon de productos
vitivinicolas;

b) la asimilacién por los productores de conceptos y valores vinculados a las
indicaciones geograficas en un pais sin tradicion en ese ambito;

c) lanecesidad de realizar cambios estructurales en la produccion (viticola y
enologica) y la gestion (decisiones colectivas en el seno de la Aprovale) para adaptar una
produccion que histéricamente no disponia de las estructuras adecuadas para realzar el
valor de los productos de origen;

d) el concepto de indicacion geografica era poco o nada conocido por parte del
consumidor brasilefo.

Por otra parte, consideramos que la trayectoria recorrida para el establecimiento de la
indicacion geografica Vale dos Vinhedos presenta ciertas ventajas que residen en los puntos
siguientes:

a) la determinacion de los productores de trabajar en favor del reconocimiento de
una indicacion geografica, contemplando eventualmente la obtencion de una denominacion
de origen;

b) el apoyo de varias instituciones al grupo de la Aprovale: la idea de indicacion
geografica en tanto que instrumento de politica sectorial; la estructuracion y ejecucion de
proyectos de I+D en favor de la indicacion geografica, acometidos por varias instituciones de
I+D (Embrapa Uva e Vinho, Embrapa Clima Temperado, Embrapa Florestas, UCS, UFRGS,
Fapergs, Finep et Sebrae) en coordinacién con la Aprovale;

c) elapoyo a largo plazo de Embrapa Uva e Vinho a todas las etapas de
consolidacion de la indicacion geografica (desarrollo, reconocimiento, consolidacion y
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evaluacion a lo largo del tiempo): grupo de degustacion de vinos, Consejo Regulador,
apoyo analitico para la certificacion de vinos que utilicen la indicacion geografica, etcétera;

d) el concepto de enoturismo desarrollado por la Aprovale, que ha afadido valor
constantemente a la indicacion geografica y viceversa.

La competitividad vitivinicola y el desarrollo territorial

El desarrollo de la indicacion geografica Vale dos Vinhedos ha hecho evolucionar la
produccion de vino y ha desarrollado asimismo el territorio delimitado (Tonietto, 2006).

El establecimiento de la indicacion geografica Vale dos Vinhedos ha tenido repercusion
desde el punto de vista econémico, social y de propiedad industrial de las indicaciones
geograficas (Yravedra, 1997). A continuacién figuran varios aspectos de esa incidencia que
se han observado en la region:

a) cualificacion tecnolégica (vifiedos, equipos enolégicos, personal) en el conjunto
de la produccién vitivinicola;

b) nuevas inversiones: bodegas, vifiedos, infraestructura territorial;

c) fomento de la notoriedad de la regidn en tanto que productora de vinos de
calidad;

d) captacién de nuevos inversores y profesionales en torno a la produccion
vitivinicola: restaurantes, hoteles, artesanos...;

e) fuerte aumento del enoturismo;

f) fomento del valor afiadido de los vinos y de sus facilidades de venta: venta
directa, mercado regional, nacional e internacional;

g) afirmacion de la calidad y la originalidad de determinados vinos, sobre la que se
basa el establecimiento de la denominacion de origen;

h)  dispositivos juridicos para controlar la falsificacion de vinos que utilicen la
indicacion geografica Vale dos Vinhedos.

En este momento estd en marcha un proyecto de evaluacién de la repercusion econémica,
social y territorial de la indicacidn geografica Vale dos Vinhedos para describir y cuantificar
los cambios debidos a dicha indicacion (a cargo del Embrapa, Unicamp, USP y Aprovale).

EL VALE DOS VINHEDOS COMO REFERENCIA PARA NUEVAS INDICACIONES
GEOGRAFICAS EN EL BRASIL

Teniendo en cuenta los resultados positivos que se han puesto de manifiesto en relacion
con la indicacién geografica Vale dos Vinhedos y su incidencia en la produccion vitivinicola,
la organizacién territorial y el desarrollo de la imagen de la regién y del enoturismo, los
vitivinicultores del Brasil han considerado que esta iniciativa constituye una baza importante
para la competitividad sectorial.
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La creacién de asociaciones de productores para las nuevas indicaciones geogréficas
de vinos

En 2010, el INPI ha reconocido la IP de vino Pinto Bandeira, bajo la tutela de la asociacién
de productores Asprovinho. Pinto Bandeira es la segunda indicacion geografica de vinos
reconocida en el Brasil (Flores et al., 2005; Falcade et al., 2010).

Actualmente, estan en curso de desarrollarse en el Brasil varias indicaciones geograficas de
vinos (Tonietto & Zanus, 2007), con el fin de obtener el reconocimiento oficial, gestionadas
por las respectivas asociaciones de productores de defensa y valorizacién de los vinos
(entre paréntesis figuran las siglas de las asociaciones): Monte Belo (Aprobelo), Altos
Montes (Apromontes), Farroupilha (Afavin) y Submédio S&o Francisco (Vinhovasf)

(Grafico 3).

Desde esa perspectiva, se esta llevando a cabo una serie de investigaciones en relacion con
el ambito de produccién vitivinicola, con el fin de ofrecer los elementos que caracterizan los
factores naturales (cartografia de los suelos, zonificacion climatica, relieve, paisaje, analisis
de datos integrados en SIG, delimitacién de zonas) y humanos (cepas, gestion agroviticola,
calidad de la uva vinifera, caracteristicas quimicas de los vinos, caracterizacion sensorial y
elementos de la tipicidad de los vinos) que sirvan de base a la delimitacion y el
establecimiento de pliegos de condiciones correspondientes a las indicaciones geograficas
(Falcade et al., 1999; Flores et al., 2005; Tonietto, 2006).

En otras regiones vitivinicolas del Brasil, como la Campanha, la Serra do Sudeste y el
Planalto Catarinense, se ha constatado la voluntad de los vitivinicultores de encaminarse a
una produccion que goce de mayor identidad regional y la posibilidad de buscar la
proteccion de indicaciones geograficas. Esta en curso de elaboracion un nuevo proyecto del
Embrapa para establecer una indicacion geografica en la regiéon de la Campanha Gaucha de
Rio Grande del Sur (asociacion de productores: Vinhos de Campanha).

Establecimiento de indicaciones geograficas para otros productos y regiones del Brasil

A partir sobre todo del afio 2003, otras instituciones del pais han tratado de dar a conocer el
tema de las indicaciones geograficas y ofrecer la cualificacion pertinente a las personas
relacionadas con ese ambito (Sebrae, Ministerio de Agricultura del Brasil, entre otros). Se
han organizado simposios y encuentros con el fin de movilizar a los distintos Estados en
aras de diagnosticar los productos respecto de los que se podrian obtener indicaciones
geograficas.
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Grafico 3:  Indicaciones geograficas reconocidas (Vale dos Vinhedos y
Pinto Bandeira) y otras en curso de reconocimiento en el Brasil
(autores: Luciana E.M. Prado & Jorge Tonietto - Embrapa Uva e
Vinho).
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De ese modo, de manera paralela a las iniciativas del sector vitivinicola, ha visto la luz en el
Brasil otra serie de proyectos de indicaciones geograficas reconocidas como tales (café,
cachacga, arroz, frutas, carne de vacuno, cuero...). En ese sentido, el ejemplo de la
indicacion geografica Vale dos Vinhedos ha resultado emblematico en tanto que estudio de
caso que ha de utilizarse como modelo o reflexion para las indicaciones geograficas de otros
productos.

En la actualidad, se han presentado ante el INPI gran numero de solicitudes de
reconocimiento de indicaciones geograficas y decenas de proyectos se hallan en marcha en
el pais. El fomento de las indicaciones geograficas se aplica asimismo a productos
agricolas, productos de la agroindustria y de la artesania, piedras preciosas, etcétera. La
legislacion brasilefia hace posible incluso el reconocimiento de indicaciones geograficas de
servicios.
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CONCLUSIONES

En el cuarto periodo evolutivo de la vitivinicultura brasilefia, las indicaciones geograficas
forman parte de las estrategias de cambios conceptuales y estructurales concebidas para
aumentar la competitividad de los vinos brasilefios en el mercado nacional e internacional.
Realzar el valor de la calidad diferencial y de la tipicidad de los productos a partir de
indicaciones geograficas reconocidas se ha convertido en un elemento de la politica
sectorial.

La indicacion geografica Vale dos Vinhedos fue la primera indicacién geografica del Brasil y
ha servido de ejemplo satisfactorio de ese instrumento de propiedad industrial, ademas de
alentar otras iniciativas de valoracion de productos singulares por su origen y su calidad,
tanto el vino como otros productos.

Ahora mas que nunca se estan desarrollando numerosas indicaciones geograficas en varias
regiones geograficas del Brasil. Es de prever que las indicaciones geograficas pasen a ser
un solido instrumento de politica de desarrollo y de competitividad para los productos
brasilefios en el mercado nacional e internacional.
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LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS EN EL CONTINENTE AMERICANO
JUGO DE NARANJA DE FLORIDA

preparado por Ken Keck,
Director Ejecutivo, Departamento de Citricos del Estado de la Florida,
Lakeland, Estados Unidos de América

La presente ponencia pretende demostrar de qué manera la utilizacion de la propiedad
intelectual por una industria compuesta de muchas pequefias y medianas empresas puede
acrecentar el bienestar econémico de propietarios y empleados, y ser beneficiosa para la
economia en general.

El Estado de la Florida (Estados Unidos de América) cuenta aproximadamente con unos
8.000 productores de citricos. La superficie promedio de esas explotaciones citricolas es de
100 acres. Algunas de ellas han crecido en términos de tamano e ingresos en el transcurso
del siglo pasado y, en muchos casos, se trata de negocios familiares que se transmiten de
generacién en generacion.

En conjunto, el impacto econdmico anual y el efecto multiplicador de la actividad citricola en
el Estado de la Florida es de 9.000 millones de délares de los Estados Unidos (Fuente:
Departamento de Economia Alimentaria y de Recursos, Universidad de la Florida). La
superficie dedicada al cultivo de citricos es de unos 570.000 acres, y practicamente 80.000
empleos dependen del sector.

En 1935, los productores de citricos solicitaron al poder legislativo del Estado de la Florida

que estableciera un impuesto y una estructura reguladora aplicables al sector a los fines de
dar a conocer y promover la calidad y reputacion de los citricos del Estado de la Florida en

los mercados nacional e internacional.

El establecimiento de la Comisién de Citricos de la Florida (la FCC, por sus siglas en inglés,
compuesta por 12 miembros que conforman el consejo regulador) tuvo especial resonancia
debido a que fueron los propios productores los que solicitaron que se les aplicara un
impuesto obligatorio. Todos los productores, envasadores y transportistas del sector
citricola debian someterse a las disposiciones de la Comision de Citricos de la Florida.

Las disposiciones de la Comisién estaban centradas en las normas y la calidad. La FCC
también se dedico a realizar estudios de investigacion sobre los beneficios de los citricos
para la salud.

Con el tiempo, se establecid por ley el Departamento de Citricos del Estado de la Florida, en
calidad de agencia estatal (un departamento del Gobierno de la Florida), dirigido por la FCC.

La Comision de Citricos de la Florida desde sus inicios reconocio el vinculo entre la
promocion y las marcas de certificacion. De hecho, varias normativas y programas
promocionales en relacion con productos que se han establecido en los Estados Unidos
desde esa fecha se han inspirado en el modelo citricola de la Florida.

La Comision determind que se podrian obtener beneficios poniendo en marcha programas
promocionales y de comercializacion de productos que los identificaran especificamente con
la Florida, siempre y cuando la calidad de los productos citricos producidos en la Florida se
mantuviera en el mas alto nivel.
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Asi pues, la FCC empez6 a adquirir y proteger activamente simbolos, esldganes y marcas
comerciales certificadas, y dio inicio a los casi 70 afios de intensa promocioén de los
productos citricos de la Florida en los mercados nacional e internacional.

La FCC, con la autoridad normativa que le ha concedido el poder legislativo, establece
normas de calidad para los citricos y productos citricos cultivados e introducidos en los
canales comerciales. A su vez, las normas que establece la FCC rigen el uso de las marcas
comerciales y marcas de certificacidon respecto de las cuales concede licencias de utilizacion
en el comercio. Los envasadores de jugos y transportistas de citricos frescos pueden utilizar
esas marcas por medio de una licencia, junto con las promociones comerciales y esldganes
publicitarios realizados por el Departamento de Citricos del Estado de la Florida.

El efecto practico del modelo utilizado en la Florida es que el hecho de que las marcas sean
de propiedad del Estado también beneficia a cualquier productor, envasador o procesador
cuyos productos cumplan las normas que rigen la utilizacion de esas marcas.

Numerosos estudios han demostrado el valor de la inversién de los productores en los
programas promocionales y publicitarios. Todos los estudios realizados, ya sea a nivel
interno, externo, industrial o académico, han revelado la rentabilidad de cada ddlar invertido.
Los beneficios oscilan entre 2 y 5 ddlares por cada délar invertido (Fuentes: “FDOC
Marketing Impact on Orange Juice Demand,” Marketing Accountability Partnership, octubre
de 2009; “Financial Benefits of Florida Generic Orange Juice Marketing,” Thomas & Canter,
Agricultural and Resource Economics Review, noviembre de 2009; “Generic Promotions of
Florida Citrus,” Ward et al, abril de 2005; “Evaluating the Economic Impacts Associated with
Advertising Efforts of the Florida Department of Citrus,” Forecasting and Business Analytics
LLC, mayo de 2003.)

Cabe insistir una vez mas que nunca debe subestimarse la importancia de los programas
promocionales. El simple hecho de establecer normas y adquirir derechos de propiedad
intelectual en nombre de los productores agricolas no es suficiente. Es indispensable
promover intensamente y de forma continua esos productos certificados en los mercados de
consumo. De lo contrario, los consumidores no lograran reconocer los atributos superiores
que justifican el sobreprecio que deben pagar en relacion con productos de calidad similar e
incluso inferior.
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LAS INDICACIONES GEOGRAFIQAS EN LA APLICACION
DE POLITICAS PUBLICAS

preparado por Fabrizio Mazza,
Primer Consejero, Jefe del Departamento de Propiedad Intelectual, Direccion General de los
Asuntos Globales, Ministerio de Relaciones Exteriores, Roma

Antes de todo, agradezco la OMPI y el Gobierno de Peru para la organizacion del presente
Simposium, en una tematica de tanta relevancia y actualidad y para el crecimiento
econdmico y social de todos los paises, industrializados y en via de desarrollo.

Como todos sabemos, por Indicaciones Geograficas, segun el Acuerdo TRIP’s (Acuerdo
sobre Aspectos Comerciales relacionados con Derechos de Propiedad Intelectual), se
entienden los productos originarios de un territorio de un Miembro (de la OMC), o de una
region o localidad de dicho territorio, cuando una determinada cualidad, la notoriedad del
producto u otras caracteristicas son esencialmente atribuidas a su origen geografico.

Segun la disciplina europea, las |G son principalmente la Denominacién de Origen Protegida
(DOP) y la Indicacion Geografica Protegida (IGP) para los productos agricolas y
alimenticios.

En las DOP, las caracteristicas peculiares de calidad dependen esencialmente del territorio,
por factores ya sean naturales (clima o caracteristicas ambientales) o humanos (técnicos de
produccion heredados con el tiempo, artesanales, savoir-faire) o combinados entre ambos;
esas caracteristicas consienten la obtencion de un producto inimitable afuera de la zona
geografica de produccion.

En el caso de las DOP, produccion, transformacion y elaboracion tienen que provenir de un
area geografica determinada.

Las IGP son para productos agricolas y alimentarios que tienen una determinada cualidad,
una reputacion u otra caracteristica dependiente del origen geografico, y al menos una fase
del proceso productivo debe provenir de la zona de origen.

Las DOP y las IGP deben ser elaborados en base a una especifica disciplina de produccion
(disciplinar de produccién), para garantizar autenticidad y homogeneidad del producto. El
respeto a tales reglas de produccion esta garantizado por organismos especificos de control.

Lo que se ha sefalado hasta ahora es el régimen europeo. Después que la UE haya
concedido la DOP o la IGP, en ltalia, cuando alrededor de cada una se agrupen al menos
dos tercios de los productores del producto, el Ministerio de la Agricultura puede autorizar la
formacion del consorcio representativo de la IG.

El consorcio es una asociacion de productores que ejercita funciones también publicas,
inherentes a la correcta utilizacion de la DOP o de la IGP, a través de la sefalizacion a la
Autoridad Juridica para la adopcion de medidas penales y civiles de proteccion, previstas en
el codigo penal y civil italiano.

El sistema italiano funciona muy bien. Italia es el primer pais con sistema de |G en el mundo
con casi 150 DOP alimentarias, casi 85 IGP alimentarias, 390 DOP vinicolas y 120 IGP
vinicolas. La mayor parte de las DOP y de las IGP son representadas y protegidas por
consorcios publicos de produccion constituidos por decreto publico del Ministerio de
Agricultura y las violaciones son inmediatamente perseguidas a nivel penal y civil, ya que
existen precisas normas y sanciones, empezando por la intervencién ex-officio.
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La clave del éxito italiano se basa en dos elementos: primero, la existencia de productos y
tradiciones alimentarias que pueden ser DOP e IGP. Si faltan productos y tradiciones, es
dificil implementar el sistema.

El segundo elemento, es tan importante como el primero, es un sistema de proteccién
implementado sobre: el control de organismos especificos en relacion al disciplinar de
produccién, la vigilancia de los consorcios sobre la correcta utilizacidén de la denominacion,
la existencia y el reforzamiento de la normatividad penal y civil para la proteccién de las I1G.

Para paises interesados en el sistema italiano, el mejor consejo que puedo dar es iniciar
contacto con ‘Origin’, la asociacion de las |G europeas, o con algunos de los consorcios de
produccién italianos, entre los cuales esta el del Prosciutto di Parma o el del Parmigiano
Reggiano, para conocer las especificaciones de organizacion econémica, productiva y
juridica que regulan el modelo italiano.

Un modelo de éxito seguro, en cuanto cabe destacar que el sector agroalimentario y vinicola
representa el segundo sector de exportacion de la economia italiana (sexta o séptima
economia del mundo), con exportaciones de aproximadamente 20 billones de euros
anuales; los productos ligados a las |G representan por lo menos el 60% de tales
exportaciones.

Es importante destacar que en Italia y en la UE, las IG han comprobado ser una
componente importante para el crecimiento econdmico de las regiones rurales, incluido las
que podrian ser marginadas del desarrollo global. Los productos provenientes de las IG
generan un alto impacto econémico como fuente de inversidn productiva de la region (la cual
no podria moverse hacia otro pais). Ademas de ser una fuente generadora de empleo, las
IG contribuyen también al desarrollo turistico. El turismo agricola y enogastronémico en
Europa asociado a otras formas tradicionales de turismo regional, esta constantemente en
crecimiento Y al final, el modelo de consorcios de las |G italianas, es un modelo de
asociacion de PME y no de multinacionales.

Sobre el frente internacional, el discurso se convierte en algo mucho mas complicado.
Como todos sabemos, el modelo europeo no es reconocido por muchos otros paises.
Existen profundos problemas relativos a la denominacién genérica y a la utilizacion de la
denonominacion. Por ejemplo, la denominacion ‘parmesan’ es considerada por varios
paises como genérica, pero la generalidad aparece aqui mas como una consecuencia del
éxito de la denominacién Parmesan que de su presumidos rasgos genéricos.

Muchas IG italianas y europeas no pueden ser registradas ni siquiera como marcas en otros
paises, porque su misma denominacién ha sido utilizada como marca local en otros paises.
El problema de las IG, y de su frecuente relacion conflictiva con las marcas utilizadas en
otros paises, es muy notoria sobre todo en el WTO-TRIPs, y ha complicado notablemente
la negociacion del Anti Counterfeiting Trade Agreement) entre la UE, los EUA, Japén y otros
paises.

En sintesis, considero que el modelo europeo e italiano de IG es el mejor, y que puede
constituir un valioso ejemplo para otros paises. En ausencia de una nueva intesa
internacional sobre las IG, muchos de los problemas derivados de la falta de reconocimiento
internacional de nuevas IG pueden ser resueltos, en su mayoria, también a través del
depdsito inmediato de la marca equivalente, colectiva o de certificacion en los mercados
terceros, antes de que se constituyan marcas locales imitativas; y antes de que el éxito de la
IG se convierta en un argumento para hablar de su generalidad.



180 SIMPOSIO MUNDIAL SOBRE INDICACIONES GEOGRAFICAS

LA OPINION DE LA ECTA SOBRE EL DESARROLLO DEL MARCO INTERNACIONAL
DE PROTECCION DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS

preparado por Benjamin Fontaine,
Secretario, Comité de Indicaciones Geograficas,
Asociacion de Marcas de las Comunidades Europeas (ECTA), Bruselas

Las IG se han convertido en los ultimos afios en un elemento esencial dentro de la familia de
los signos distintivos. Prueba de ello es el interés suscitado por este simposio, y mas
generalmente por la explosion del nimero de |G protegidas, especialmente dentro de la
Unidn europea pero también en Latinoamérica y en Asia.

Este fendmeno conlleva que se multiplican las cuestiones juridicas entorno a la relacion
entre IG y marcas. Como consecuencia, dentro de la ECTA, organismo dedicado al derecho
de marcas en Europa, se ha creado un comité especifico para las 1G.

En relacion con el tema que nos ocupa, es decir el desarrollo del marco internacional de
proteccion de las IG: se ha hablado mucho, en todas las conferencias, sobre si es mejor un
sistema sui generis o un sistema de marcas. Otros ponentes, y me refiero en particular a las
exposiciones interesantisimas de los representantes del Darjeeling Tea y del café de
Colombia, han subrayado las virtudes que pueden tener tanto las IGs como las marcas.

Esta es la postura que defiende nuestra organizacion: nosotros no partimos desde una
posiciéon de enfrentamiento, o de eleccion entre uno u otro sistema, sino desde una
perspectiva de coexistencia y de complementariedad. |Gs y marcas son valiosos titulos que
han de convivir y cada cual aporta sus ventajas. Dicho de otro modo, a la alternativa
preferimos la complementariedad. Esto es lo que voy a tratar de exponer a continuacion.

EL DESARROLLO DEL MARCO DE PROTECCION DE LAS IG HA DE ESTABLECERSE
EN BENEFICIO DE LAS PARTES INTERESADAS:

Los productores:

- reconocimiento de la calidad de sus productos

- diferenciacion de sus productos

- margenes superiores en un entorno muy competitivo
El publico (en sentido amplio: consumidores y terceros)

- mensaje inteligible

- informacion sobre origen y elaboracion

- garantia de calidad

¢, COMO LLEGAR A UNA SOLUCION EFICAZ Y DINAMICA?

Combinando la intervencion de la Administracion Publica y la libre iniciativa de las
agrupaciones de productores.

LA ACTUACION DE LA ADMINISTRACION PUBLICA HA DE TENER 2 VERTIENTES:

- desarrollo del marco juridico
- defensa ex officio de las IG
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Desarrollo del marco juridico

- en todos los sectores y en igualdad de condiciones (horizontalidad)

- anivel supranacional (regional y/o global): ¢TRIPS y/o LISBOA?

- Accesible e inteligible: ejemplo desafortunado de las 3 IGs de la UE, y con un
cuarto sistema para los handycraft products actualmente en gestacion.

- ¢ Uniforme?

Defensa ex officio
- Asistencia de los organismos de defensa de la competencia y de lucha contra el
fraude, y asistencia de las aduanas

- Control de las solicitudes de marcas

LIBRE INICIATIVA DE LOS GRUPOS DE PRODUCTORES. TAMBIEN CON DOS
VERTIENTES:

- Desarrollo de una proteccion especifica mediante la marca colectiva y/o de
garantia
- Defensade las IG

La marca como complemento de proteccién

coste muy asequible

rapidez

flexibilidad

proteccion de los logos

jerarquia dentro del marco de las IG
proteccion facil frente a imitaciones

Defensa de las IG

- asistencia a la Autoridad Publica
- Reinvidicacién de una proteccién acorde con la reputacion de la IG
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LA VISION DE MARQUES SOBRE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS
Y EL PANORAMA INTERNACIONAL ACTUAL

preparado por Miguel Angel Medina,
Presidente del Comité de Indicaciones Geogréficas,
Asociacion de Propietarios Europeos de Marcas (MARQUES), Londres

En primer lugar quiero agradecer en nombre de MARQUES a la OMPI, a INDECOPI y al
Ministerio de Relaciones Exteriores del Peru por darnos esta oportunidad de expresar
nuestro punto de vista en este foro tan prestigioso y suscitar cuestiones en relacion con el
desarrollo de un marco juridico internacional para las indicaciones geogréficas con la
finalidad de alcanzar una solucion satisfactoria para todas las partes en el mercado.

Como espafiol, quiero expresar también mi satisfaccion personal de venir aqui a Peru por
primera vez, un pais al que consideramos tan cercano y al que nos unen tantos lazos.

A modo de introduccién de la organizacién a la que represento me gustaria sefalar que
MARQUES es la Asociacion de Propietarios de Marcas con base en Europa que representa
los intereses de los propietarios a nivel mundial en la proteccion, utilizacién y defensa de sus
marcas, asi como de sus disefios y otros derechos de propiedad industrial conexos, como
elementos esenciales del comercio, ante las instituciones y organismos nacionales,
internacionales y de la Union Europea.

Sus miembros son propietarios de marcas y profesionales de la propiedad industrial y del
campo legal, superando actualmente los 750 asociados procedentes de 84 paises y que
cubren todos los sectores de la industria. Los propietarios de marcas representados en la
asociacion poseen un total de mas de dos millones de marcas, muchas de las cuales son
consideradas por los consumidores como ejemplos paradigmaticos de calidad de productos
y servicios a nivel mundial.

MARQUES esta constituida como una sociedad sin animo de lucro, no tiene accionistas ni
reparte dividendos, y sus directivos tienen expresamente prohibido recibir remuneracion por
Sus servicios.

Su objetivo esencial es promover el desarrollo profesional y la educacién de los propietarios
de marcas en la seleccién, gestidén, proteccion y explotacion de sus marcas y derechos
relacionados y también se dedica a proporcionar una plataforma eficaz para la
representacion de esos intereses mediante la promocién de debates, participacion en
consultas, fomento de redes profesionales y grupos para la defensa de sus intereses a nivel
internacional.

A este respecto MARQUES es parte activa en numerosos eventos relacionados con las IGs
y sigue muy de cerca la evolucion y las discusiones en este campo en la Organizacion
Mundial del Comercio, OMPI (donde tiene estatuto de observador oficial y participa en el
Grupo de Trabajo para el desarrollo del Sistema de Lisboa) y en la Unién Europea, donde se
encuentra inscrita en el “Registro de Transparencia” y contribuye activamente en los
procesos relativos a estudios y propuestas para la revision o modificacion de la regulacién
comunitaria sobre 1Gs, ademas de estar acreditada ante la OAMI (la Oficina de la marca
comunitaria) en cuyo Consejo de Administracion y Comité Presupuestario tiene estatuto de
observador.
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Centrandonos en la vision de MARQUES del marco juridico internacional de las IGs,
consideramos que las IGs, al igual que otros derechos de propiedad industrial, son
instrumentos que pueden cumplir importantes funciones en el mercado, proporcionando
informacion sobre cualidades o caracteristicas de los productos relacionadas con el origen
geografico, que pueden ser muy utiles para los consumidores y contribuir a una distribucion
mas equilibrada y justa (aunque ayer nos dijeron que al parecer no esta empiricamente
demostrado que siempre sea asi) de los beneficios a lo largo de la cadena de produccion,
asi como ayudar a los paises en vias de desarrollo a mejorar sus condiciones y su
economia.

De la misma manera que los derechos de marca coexisten en un mismo producto con
derechos de disefio industrial, patentes, derechos de autor y otros de diferente naturaleza y
diferentes propietarios, las marcas y las IGs también coexisten a menudo en un mismo
producto.

También las IGs y las marcas pueden ser una forma interesante de complementarse
mutuamente y crear una sinergia. Al igual que los titulares de marcas pueden afadir a sus
productos una garantia adicional relativa a la presencia de una determinada cualidad de
origen geografico valorada por los consumidores mediante el uso de su marca en productos
con derecho al uso de una IG, también los productores de productos que se benefician de
una IG pueden ver como el conocimiento de sus IGs por los consumidores e incluso su
reputacion y sus ventas se incrementan cuando son usadas en productos que llevan marcas
valoradas en el mercado por el origen empresarial del que provienen.

De esta manera, ambos, origen empresarial y origen geografico pueden anadir valor a un
producto desde diferentes perspectivas.

Cuando se trata de IGs, algunas de las preocupaciones mas importantes para los miembros
de MARQUES son la seguridad juridica, la proteccion de los consumidores frente
utilizaciones engafnosas y frente a la confusion con otros signos y la evitacién de practicas o
regulaciones que, si no se son aplicadas correctamente, puedan dar lugar a una
competencia desleal que pueda perjudicar a los consumidores, productores y empresas, ya
que no debe olvidarse que las IGs se supone que garantizan una cierta cualidad o
caracteristica relacionada con el origen, cumplen con determinados parametros objetivos y
tienen una relacién auténtica con un lugar geografico, con todas las implicaciones que ello
tiene. Y también por ello frecuentemente se benefician de apoyo institucional y econémico
en su promocion y en la persecucion de su violacién o infraccion, lo cual les coloca en una
posicion ventajosa en el mercado, comparada con otros competidores o intervinientes no
legitimados para su uso (y no nos referimos solamente ni necesariamente a propietarios de
marcas).

Por estas razones una coexistencia equilibrada, justa y sana en el mercado es necesaria y
ésta desde el punto de vista de MARQUES incluye, entre otras, las siguientes condiciones:

- que haya una clara definicion de los conceptos y requisitos relativos a las 1Gs. En
este sentido MARQUES reconoce los esfuerzos que se han realizado en los recientes
trabajos de la OMPI y la Unién Europea por usar una terminologia acorde con los ADPIC, ya
que el uso de los mismos términos juridicos facilitara la comprension y coordinacion entre
diferentes sistemas.

Y esto hoy en dia es cada vez mas facil de llevarse a cabo, al existir versiones en diferentes
idiomas y medios técnicos que permiten facilitar el logro de la coherencia necesaria en todas
las versiones linguisticas.
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- que se lleven a cabo comprobaciones de una manera regular y efectiva para
garantizar que los productos en los que se use la IG realmente cumplan con las exigencias
establecidas para su uso. Por eso, si no hay un sistema real y efectivo que asegure la
trazabilidad de los productos y controle que éstos pasan por todas las fases del proceso que
les legitima para usar la |G, el consumidor no estaria recibiendo informacion veraz y se
podria producir una distorsion de la competencia.

- que en casos en que los productos se beneficien del derecho a usar una IG
en la que solo cierta o ciertas caracteristicas (no todas) se deban al lugar geografico
identificado por la IG o solamente alguna de las fases del proceso — produccion, elaboracién
o transformacién- haya tenido lugar en el area geografico en cuestion, se proporcione
informacion clara a los consumidores que refleje de una manera precisa qué caracteristica
concreta o fase concreta del proceso se debe a o ha tenido lugar en el area geografica en
cuestidon. Esta situacion se da en el sistema de la Union Europea con las IGPs por
contraposicion a las DOPs.

En otro caso los consumidores podrian relacionar la IG con caracteristicas o fases no
relacionadas con ese origen geografico y que no jueguen ningun papel esencial en la
cualidad del producto y, en definitiva, hacer asociaciones erroneas del nombre geografico
que podrian influir en la libertad de eleccion del consumidor.

En relacién con este aspecto es importante tener en cuenta que la publicacién de las
caracteristicas esenciales de las IGs en boletines o diarios oficiales no llega habitualmente a
los consumidores, quiénes la mayoria de las veces obtienen la informacion de las etiquetas
del producto, sus envoltorios 0 embalajes o del material publicitario, por lo que serian estos
los lugares idéneos para constituir los medios para transmitir esa informacion.

- La presencia de las organizaciones intergubernamentales. Hoy en dia parece
esencial que las organizaciones intergubernamentales sean parte de cualquier arreglo que
tenga vocacion de alcanzar relevancia a nivel mundial. Esto no soélo supondria en ocasiones
la accesion “de facto” de un importante numero de estados al Arreglo, sino que también, en
principio, podria contribuir a solucionar preocupaciones sobre la compatibilidad y los efectos
que el tratado pueda tener en los estados miembros de esas organizaciones (actualmente,
hay diversas interrogantes abiertas sobre la compatibilidad y efectos del Arreglo de Lisboa
en relacion con los paises de la UE que son miembros, al tener la UE un sistema exclusivo y
exhaustivo de registro de IGs, al menos para muchos productos, que no permite el registro a
nivel nacional, sino solo comunitario). Al mismo tiempo, que la organizacion
intergubernamental sea parte del tratado, lo haria mas atractivo y amistoso para otros
paises que ya tengan acuerdos con la organizacion intergubernamental sobre estos temas.

- Obviamente, la armonizacién es un factor que ayuda en gran medida a aumentar el
grado de seguridad juridica dentro de un sistema y en este sentido MARQUES considera
que un sistema de registro internacional en linea con el sistema de Lisboa, que tuviera una
regulacion mas detallada y en el que, aun siendo flexible, unos niveles suficientemente altos
de exigencia sean compartidos por las partes contratantes, pudiera ser una opcion.

- Unificacién o armonizacion de expresiones, procedimientos y registros
independientemente del tipo de productos (a diferencia de lo que ocurre actualmente en el
sistema comunitario europeo) seria un objetivo deseable.

Si analizamos el marco juridico actual y tenemos en cuenta algunas de las caracteristicas de
los sistemas mas generalizados en términos de numero de estados afectados por ellos,
como el sistema de la Union Europea y el Sistema de Lisboa (ambos afectando a 27 paises)
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y los trabajos que se estan llevando a cabo en ambos para su modificaciéon, MARQUES
valora positivamente:
¢ la simplificacién del sistema de la UE mediante la unificacién en un mismo
reglamento y la utilizacion de un mismo procedimiento de registro de las IGs y
DOs de productos agricolas y alimenticios y ETGs,

En este sentido, seria bueno que en la UE pudiese lograrse en un futuro préximo que una
regulacion unica y un Registro unico que recogiera las IGs y DOs de cualquier producto
como ocurre con las marcas. La dispersion de registros y normativa crea confusion y, a
veces, no es facil conocer dénde pueden encontrarse derechos registrales que puedan
afectar al uso de un signo en el mercado.

e |a prevision de la inclusién en el Registro de las DOs e |Gs protegidas por
acuerdos internacionales en los que la UE sea parte,

o el acortamiento del procedimiento de registro en especial por lo que se refiere al
procedimiento de toma de decisiones.

Sin embargo, consideramos que los plazos de oposicion comunitaria no deberian ser
reducidos tanto como para pasar de seis meses a solo dos, como preveé la actual propuesta.
Consideramos que un plazo minimo de tres meses, que es también el plazo para
oposiciones frente a marcas comunitarias, seria mas adecuado que dos.

e la clarificacidon de las normas existentes sobre el uso de términos genéricos al
efecto de que los nombres genéricos que sean similares a o formen parte de un
nombre o término que esté protegido o reservado debe considerarse que
mantienen su caracter genérico;

En esa misma linea, consideramos que seria aconsejable que se introdujesen algunas
normas para clarificar situaciones que puedan resultar controvertidas y ayuden a evitar
interpretaciones que pudieran dejar desprotegidos a algunos de los intervinientes en el
mercado, como la ocurrida en el caso resuelto mediante sentencia del Tribunal General de
la Union Europea de 11 de mayo de 2010 (Caso T-237/08), en la que se consider6 que el
nombre geografico PALOMAR se encontraba protegido por el reglamento comunitario
porque otro nombre geografico, VALENCIA, estaba protegido como denominacién de origen
y la regulacién nacional de la DO de vinos de VALENCIA establecia que su proteccion se
extendia a muchos otros nombres geograficos especificos mencionados en ella, entre los
que se incluia PALOMAR, incluso aunque éstos no hubiesen sido publicados como I1Gs
protegidas en el Diario Oficial de la Unién Europea, y reconociendo expresamente el
Tribunal que la forma en que se publicé por la Comision la informacion parecia poco eficaz
para asegurar que el publico estuviese completamente informado, ya que el nombre de las
areas administrativas locales que se beneficiaban de la IG no aparecia en la lista publicada
por la Comision.



186 LA VISION DE MARQUES SOBRE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS
Y EL PANORAMA INTERNACIONAL ACTUAL

Pensamos que igual que se ha previsto en la propuesta de la UE la aclaracion del estatus de
los términos genéricos, una aclaracion similar podria introducirse en este caso -tanto en la
reglamentaciéon de la UE como en otros proyectos de arreglos internacionales en los que
esta situacion pueda producirse- para sefalar que la |G que esta protegida sera unicamente
la que se publique en el Diario Oficial o la que aparezca en el Registro o base de datos
prevista por el instrumento de que se trate. Asi se evitarian sorpresas cuando se prevean
remisiones a la normativa nacional si no se han tomado este tipo de precauciones.

¢ laintroduccion de la posibilidad de anulacién de IGs por no uso, entendida como
la no colocacion en el mercado de ningun producto con esa denominacién o
indicacion durante al menos 5 afios. Esto estaria en linea con lo que ocurre con
otros derechos de propiedad industrial.

Mantener la proteccién sobre derechos que no han sido usados en el mercado durante un
periodo de tiempo razonable podria obstaculizar un régimen de competencia y los derechos
de terceros.

- Deberian establecerse sistemas eficaces y adecuados para tratar el phasing out o
periodo transitorio para la cesacion de uso de derechos de marca y otros derechos de uso
adquiridos de buena fe antes de la proteccién de la IG.

- Seria positivo que se estableciesen mecanismos apropiados de resolucién de
disputas y normas especificas que determinen la competencia judicial como ocurre, por
ejemplo, en el caso de la marca comunitaria y el disefio comunitario donde si estan previstas
estas situaciones.
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