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Conclusiones

Los sistemas IG de todo el mundo son el resultado de un proceso complejo de relaciones
(formales e informales) entre varios tipos de interesados y actores (sector privado y publico, ya
sean locales o de fuera del territorio), que han formalizado en un conjunto de reglas comunes
los elementos principales para definir la calidad vinculada al origen, esto es, sistemas de
produccion, reglas y sistemas de control, asi como la utilizaciéon de los recursos locales y
la proteccion del sistema frente a la usurpacion. La finalidad de todas estas actividades es
agregar valor a los productos que proceden de zonas geograficas especificas, los cuales han
sido producidos utilizando conocimientos o costumbres culturales, saber hacer y recursos
naturales especificos, que permiten ademas conservar sistemas de produccion interesantes
para las futuras generaciones. En otras palabras, las relaciones entre los actores y los
recursos deben proteger los sistemas de produccién de las IG de la presion del mercado
y potenciar el desarrollo local de zonas rurales desde tres perspectivas diferentes, la
ambiental, la social y la cultural.

La sostenibilidad de los sistemas IG son consecuencia de un conjunto global de procesos
interrelacionados. Dichos procesos comprenden la identificacion del potencial del producto
del terrufio y la participacion de los actores (fase de identificacion], la definicion de reglas
comunes para gestionar los sistemas de produccién y los recursos locales (fase de de
calificacion) y la adopcidn de estrategias comunes relativas a iniciativas de comercializacion
(fase de remuneracidn). Los productores y las poblaciones locales podrian beneficiarse de las
caracteristicas del entorno local y el patrimonio cultural sin comprometer su futuro gracias
a practicas que conviene reforzar (fase de reproduccion). De hecho, tales medidas deben
permitir que se generen oportunidades econdmicas y se mejore la calidad de vida.

La creacion y la gestion de los sistemas |G requieren un equilibrio entre los tres pilares del
desarrollo sostenible, lo que depende de las motivaciones de los diferentes actores. Lograr
dicho equilibrio es una tarea muy dificil, porque el interés colectivo y el bienestar social se
veran influidos por las medidas derivadas de las “reglas de calidad”, la adopcion de estrategias
comunes con respecto a cuestiones determinadas (recursos locales y comercializacion) y las
actividades de establecimiento de redes (la red IG y otras redes sociales y econdomicas).

Con miras a lograr el objetivo final de crear sistemas IG sostenibles por medio del circulo
virtuoso de la calidad vinculada al origen, es necesario disponer de los conocimientos, la
vision, la determinacion, el tiempo y la ayuda de facilitadores, que pueden ser instituciones
publicas (a nivel local, regional y nacional), ONG u otro tipo de instituciones, que faciliten la
difusion, la comprension de metodologias y enfoques ya aplicados con buenos resultados con
muchos productos IG.

Desde esta perspectiva, en esta guia se resumen todos los aspectos que tratan de la
creacion, la gestion y el desarrollo de sistemas IG sostenibles. Se ofrece una trayectoria
“ideal” que deberian seguir los actores de la IG y un conjunto de preguntas que les ayudaran
a conocer, gestionar y desarrollar sus propios productos IG teniendo en cuenta su contexto
socioambiental.
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Glosario

Acreditacion

Atestacion por las autoridades competentes independientes de que un organismo de
certificacion, un organismo de control o un laboratorio ha demostrado de manera formal su
capacidad pararealizar las tareas especificas requeridas por la evaluacion de la conformidad,
para otorgar, en el marco de un dominio determinado, las marcas o certificados, o incluso
para establecer relaciones.

Actores

En el proceso de creacion de valor de los productos vinculados al origen, los interesados
son todas aquellas personas, grupos u organizaciones que tienen un interés directo o
indirecto en el resultado del proceso, ya que ellos pueden influir en los resultados o verse
influido por éstos. Los interesados principales o actores son los productores locales y
sus asociaciones, las empresas que participan en la cadena de valor (procesadores,
distribuidores, suministradores, etc.), consumidores, gobierno y todas las instituciones que
forman parte del sistema IG.

Asociacion/organismo interprofesional

Una asociacion u organismo interprofesional es una organizacién privada que alna a los
asociados de las fases iniciales y finales de la misma cadena de produccién con el objetivo
de regular el mercado del producto, participando en la aplicacion de las disposiciones
relativas a la normativa agricola, analizando las consecuencias de los diferentes acuerdos
contractuales, fomentando un mejor desempeno de la cadena y defendiendo sus intereses
colectivos.

ADPIC

Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados con
el Comercio (ADPIC) supervisado por la Organizacion Mundial del Comercio (OMC]). Dicho
acuerdo no determina la legislacion nacional, pero, a fin de observar su cumplimiento, los
Miembros de la OMC deben promulgar en sus leyes nacionales un nivel minimo de proteccion
en relacion con la propiedad intelectual basandose en los 73 articulos de dicho Acuerdo.

Alianza

Acuerdo de colaboracién entre unidades econdmicas independientes que comparten
determinados objetivos y que aunan sus recursos y conocimientos especializados para
lograr dichos objetivos en el interés de cada participante. En la esfera de las IG, una alianza
estratégica podria establecerse entre los productores y los procesadores para coordinar la
produccién y la comercializacion del producto. Respaldada por la negociacién colectivay, en
general, alguna forma de organizacidén colectiva.
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Aplicacion

Proceso mediante el que una norma o en general una legislacion empieza a tener fuerza
y efecto juridicos. Se puede exigir la aplicacion de las reglas establecidas colectivamente
en relacion con el producto IG (pliego de condiciones) frente a usurpadores de la IG. Los
productores IG pueden exigir la aplicacion de dichas reglas por medio de un Tribunal o puede
ser solicitado por las autoridades nacionales de oficio.

Bien Colectivo/publico

Un bien colectivo, independientemente de si ha sido producido por el sector publico
o privado, es un bien que puede ser utilizado simultdneamente por varios actores sin
menoscabar en forma alguna sus atributos. El consumo de un bien colectivo por un actor
adicional no reduce la satisfaccion de los otros actores (principio de no competencia) y no
es posible excluir a ningln actor de la posibilidad de su uso (principio de no exclusién). Las
indicaciones geograficas como derecho de propiedad intelectual pueden ser consideradas
un bien colectivo/publico. No obstante, el uso indebido por personas o grupo de la reputacién
colectiva vinculada con el nombre geografico representa una amenaza al valor de dicho
recurso colectivo.

Beneficiario parasito

Persona o grupo que se beneficia de un bien o servicio sin pagar por ello. En el caso de los
productos IG, el nombre geografico del producto IG podria ser utilizado por algunos actores
a fin de obtener beneficios (por ejemplo, un precio mas alto) sin contribuir a la reputacion
(véase "Reputacion”) del producto ni a ningln gasto colectivo.

Calidad

El conjunto de propiedades o caracteristicas de un producto o servicio que tienen que ver
con su capacidad de satisfacer las necesidades declaradas o implicitas (Fuente: Norma
Internacional de la ISO).

Calidad especifica

La calidad especifica es un conjunto de caracteristicas asociadas a un bien o servicio
reconocidas como aspectos distintivos en comparaciéon con productos estandares, que
pueden provenir de unas condiciones de produccion o comercializacion determinadas. Esas
caracteristicas dan la posibilidad de diferenciar el producto en el mercado en base a un
proceso voluntario por parte de los actores econdmicos, una vez cumplidos los requisitos en
cuanto a las normas de calidad genérica (es decir relativa a la proteccién del consumidor y
normas del mercado).

Cadena de valor

Una cadena de valor es una cadena de actividades por medio de la cual se produce un
producto (o servicio) y se distribuye a los consumidores. Un producto pasa por una secuencia
de procesos y de actividades de dicha cadenay, en cada etapa, el producto gana algun valor
que se basa en las etapas anteriores.
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Certificacion

La certificacion es un procedimiento por el que una tercera parte, el organismo de certificacion,
otorga una garantia por escrito de que un sistema de organizacion, un proceso, una persona,
un producto o un servicio se ajusta a los requisitos especificados en una norma o referencia.
En el caso de las IG, el organismo certificador certifica que el producto IG se ajusta a lo
establecido en el pliego de condiciones asociado. La certificacién de productos alimenticios
puede basarse, llegado el caso, en un conjunto de actividades: la inspeccion en el sitio, la
auditoria de los sistemas de garantia de la calidad y el examen de los productos finales.

Comercializacion colectiva

La comercializacion colectiva tiene lugar cuando un grupo de poblacién como los pequefios
agricultores, que participan en las actividades comerciales, por ejemplo, produccion
agropecuaria, decide formar una organizacion que coordina (y en caso necesario lleva a cabo
directamente] algunas o numerosas actividades de comercializacion necesarias para atender
la demanda de los consumidores. Los actores locales pueden aumentar sus ingresos y la
eficiencia uniéndose a otros actores locales para comercializar sus productos alimenticios
y beneficiarse de la accion colectiva, tales como, mejores oportunidades de negociacion,
aumento del volumen de produccidn destinado a la venta, etc. Una organizacion colectiva
suele llevar a cabo dicho tipo de comercializacidn (véase la definicion de organizacion).

Control

El control consiste en un examen sistematico para verificar la conformidad con una norma
especifica, llevado a cabo por una autoridad publica o una parte dotada de dicha autoridad.
El control se remite también a las verificaciones realizadas por las partes participantes: i) el
autocontrol, llevado a cabo por los mismos productores sobre sus propias practicas (registro),
ii) el control interno llevado a cabo a nivel de la organizacién por cada uno de los miembros.

Creacion de valor

A efectos de la presente guia, el proceso de creacion de valor consiste en activar un “circulo
virtuoso de la calidad” basado en el reconocimiento de los valores de un producto del terruno,
por medio de la determinacion y valorizacidn de sus atributos especificos. El circulo virtuoso
se compone de cuatro etapas principales: la identificacién de los recursos (concienciacion
local), la calificacion del producto, la remuneracién del producto y la reproduccion y la
mejora de los recursos locales.

Denominacion de Origen (DO)

La denominacién geografica de un pais, de una regién o de una localidad que sirve para
designar un producto originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se deben exclusiva
o esencialmente al medio geografico, comprendidos los factores humanos y los factores
naturales (Arreglo de Lisboa). La Denominacién de Origen fue una de las primeras formas
de reconocimiento y proteccion de las IG (Convencién de Paris de 1883). Aunque ya habia
sido mencionada en otros tratados mas antiguos, las 26 Partes Contratantes del Sistema
de Lisboa fueron las primeras en establecer en 1958, en el marco del Arreglo del mismo
nombre, el primer reconocimiento oficial del término Denominacion de Origen como forma
de IG, utilizando un Unico procedimiento de registro efectivo entre todos los signatarios.
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Denominacion de origen protegida (DOP) (UE)

De conformidad con el Reglamento 510/2006 de la UE, “denominacién de origen” puede ser
el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais,
que sirve para designar un producto agricola o un producto alimenticio: a) originario de
dicha region, de dicho lugar determinado o de dicho pais, b) cuya calidad o caracteristicas se
deban fundamentalmente o exclusivamente al medio geografico con sus factores naturalesy
humanosy c) cuya produccion, transformaciény elaboracion se realizan en la zona geografica
determinada. Notese que los acrénimos DO (denominacion o designacion de origen] y DOC
(denominacién de origen controlada) corresponden también a las denominaciones de origen
espafola, italiana y francesa que existian con anterioridad al Reglamento 2081/92 de la UE.

Derechos de propiedad intelectual

Desde el punto de vista juridico, la propiedad intelectual es un término general que abarca
varios derechos legales unidos a determinados nombres, medios de comunicacion escritos
y registrados e invenciones. Los titulares de dichos derechos legales pueden ejercitar sus
derechos exclusivos en relacion con la materia en cuestion de la propiedad intelectual. El
adjetivo “intelectual” evidencia el hecho de que dicho término se refiere a un proceso de
la mente. El nombre “propiedad” implica que la creacion es anéloga a la construccion de
objetos tangibles. Las leyes sobre propiedad intelectual y sus medidas de aplicacién varian
mucho de una jurisdiccion a otra. Se han llevado a cabo esfuerzos intergubernamentales
para armonizarlas por medio de la adopcion de tratados como el Acuerdo de la Organizacion
Mundial del Comercio sobre Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionados
con el Comercio de 1994 (Acuerdo ADPIC), mientras que otros tratados pueden facilitar el
registro en mas de una jurisdiccion al mismo tiempo. Las IG se reconocen como derecho
de propiedad intelectual del mismo modo que las patentes, las marcas comerciales o los
programas informaticos.

Estrategia de diferenciacion

Fomento voluntario de un producto o un servicio que ofrece unos atributos Unicos que son
apreciados por los clientes y que éstos perciben como mejores o diferentes de los productos
de la competencia. Una estrategia de diferenciacion se basa en la segmentacion del mercado,
y puede apoyarse en actividades voluntarias a fin de obtener una certificacion o una etiqueta
especifica (por ejemplo, relativa a la agricultura bioldgica, productos tradicionales, etc.).

Etiqueta

Cualquier rétulo, marca, senal, dibujo u otro material descriptivo, escrito, impreso,
estarcido, marcado, estampado en relieve o impreso sobre el contenedor de un alimento, o
adjunto al mismo.

Etiquetado

Cualquier escrito, impreso o dibujo que se presente sobre la etiqueta, que acompana al
alimento o se expone cerca de éste, también el que esté dirigido a promover su venta o
distribucion.
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Evaluacion de conformidad

Demostracion de que se han respetado los requisitos especificos relativos a un producto,
proceso, sistema, persona u organismo. Dicha demostracion se basa en un estudio critico
de los documentos y de otros tipos de inspeccién o andlisis, lo que permite verificar la
conformidad con las exigencias establecidas.

Garantia de calidad

Conjunto de actividades llevadas a cabo en el marco de un “sistema de calidad” cuyo objetivo
es demostrar que una entidad satisface todos los requisitos de calidad en los puntos criticos
identificados a fin de asegurar que un bien o servicio responde a todas las exigencias de
calidad y suscita un cierto nivel de confianza en los clientes y los gestores.

Genérico

Un término o signo se considera genérico cuando se utiliza de manera tan amplia que los
consumidores suelen considerar que designa un nombre o categoria relativa a todos los
productos o servicios del mismo tipo, en lugar de una referencia concreta como el origen
geografico.

Gestion

La gestion consiste en organizar, coordinar y llevar a cabo actividades de control y
seguimiento en relacion con recursos y personas para lograr el cumplimiento de objetivos
definidos. Ello se suele realizar mediante el establecimiento de estrategias y planes en los
que se asignan recursos y responsabilidades a los procesos y a las personas. Generalmente,
en las organizaciones y los procesos de |G cada miembro tiene asignadas unas funciones
de gestion. En un sistema IG la gestion adecuada en un factor fundamental para el buen
funcionamiento del proceso de IG, su organizacidn y su(s) productol(s).

Gobernanza

Concepto que se refiere a los mecanismos complejos, procesos, relaciones e instituciones
por medio de los cuales, los ciudadanos y los grupos articulan sus intereses, ejercitan sus
derechos y obligaciones y actian de mediadores en los casos de divergencia.

Grupo IG

Grupo de actores directamente interesados en el producto, que actian como un grupo
representativo de todos los actores que han unido sus esfuerzos para elaborar la calidad
del producto final, esto es, los productores, los procesadores y los agentes vinculados a la
distribucion y la venta, llegado el caso.

Indicacion de la procedencia

Cualquier expresion o signo utilizado para indicar que un producto o servicio procede de un
pais, region o lugar especifico, sin ningln elemento de calidad o reputacion (apartado 1 del
articulo 1 del Acuerdo de madrid 1981, Convenidn de Paris, 1883).
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Inspeccion

Examen sistematico de un producto y/o del proceso que se sigue para su produccion, que
se lleva a cabo por una parte a peticion de otra, con el fin de garantizar que cumple con las
normas especificas, las normas genéricas (sanitarias, de etiquetado, etc.), y/o los requisitos
especificos (sobre todo las establecidas en el pliego de condiciones).

Indicacién Geografica (IG)

El Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual Relacionado con el
Comercio (ADPIC) (1994) las define como “las que identifiquen un producto como originario
del territorio de un Miembro o de una regién o localidad de ese territorio, cuando determinada
calidad, reputacion u otra caracteristica del producto sea imputable fundamentalmente a su
origen geografico.” (apartado 1 del articulo 22). Todos los Estados Miembros de la OMC
deben establecer disposiciones basicas para proteger a las IG.

Una IG es un marco general para distinguir la identificacion del origen de un producto y su
vinculo con las caracteristicas particulares y la reputacion relacionada con dicho origen.
Si las IG estan registradas legalmente adoptan varias formas tales como denominacion de
origen, designacion de origen, indicacion geografica, indicacion de origen protegia, etc.,
segun las categorias definidas en los paises, y, como tales, pasan a ser vinculantes. El
Acuerdo de los ADPIC no ofrece ningun sistema juridico de proteccion especifico para las IG.
Ello se deja a los Estados Miembros. En caso de que un Estado Miembro haya establecido
un proceso de registro formal para reconocer las IG dentro de su territorio, puede referirse
a dicho producto registrado como con “IG protegida”. No obstante, una IG puede existir
sin proteccion o sin tratar de obtenerla, excepto si el nombre o el producto se considera
genérico. En algunas situaciones, una marca colectiva o una marca de certificacion es la
principal proteccion juridica eficaz para una IG.

Indicacion geografica protegida (IGP) (UE)

De conformidad con el Reglamento 510/2006 de la UE, una “indicacién geografica” puede ser
el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que
sirve para desginar un producto agricola o alimenticio: a) originario de dicha regién, de dicho
lugar determinado o de dicho pais, b) que posea una calidad determinada, una reputacion
u otra caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geogréfico y c) cuya produccion,
transformacion o elaboracidon se realicen en la zona geografica delimitada.

Marca

El término “marca” se utiliza indistintamente con marcas comerciales ordinarias, marcas
colectivas y marcas de certificacion. Segun el contexto, marca se podra referir a marcas
comerciales ordinarias, marcas comerciales relacionadas con las |G, marcas colectivas o
marcas de certificacion.

Marca comercial

En algunos paises es posible proteger las indicaciones geograficas por medio de una
marca comercial. Los términos o los signos geograficos no se pueden registrar como
marcas comerciales si sélamente describen geograficamente el origen de los bienes o si la
descripcion geografica puede inducir a error acerca de éste. No obstante, en caso de que
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se utilice un signo geografico para identificar la fuente de los bienes o servicios y, con el
tiempo, los consumidores lo reconocen como identificador de una empresa, manufacturador
o un grupo de productores determinados, el signo geografico no describira sélo el origen de
los bienes o servicios, sino también la fuente “Unica” de dichos bienes y servicios. En este
sentido, el signo tiene un “significado secundario” o “peculiaridad adquirida” y puede ser
registrado como marca comercial.

Marca comercial colectiva (Unién Europea)

Las marcas colectivas son marcas comerciales utilizadas por los miembros de un grupo
colectivo para distinguir sus productos de los de otros que no son miembros. Un grupo que
se beneficia de una “designacién de origen protegida” (DOP) o de una “indicacién geografica
protegida” (IGP) registradas puede solicitar también una marca comercial colectiva relativa
al nombre o a la representacion grafica del producto con IG. La designacion de DOP o
IGP ofrece una indicacion de la calidad y una relacion con el origen protegido que es
independiente de otros derechos de propiedad intelectual. Por consiguiente, aspectos de la
DOP/IGP pueden registrarse posteriormente como marca comercial colectiva, otorgandoles
una proteccion adicional con arreglo a los derechos de propiedad intelectual. En cambio,
un producto o representacion grafica que ha sido registrado colectivamente como marca
comercial no puede registrarse posteriormente como DOP o IGP, ya que una IG, en general,
no puede prevalecer sobre una marca comercial existente.

Marca comercial colectiva (Estados Unidos de América)

Las marcas colectivas son utilizadas por los miembros de una cooperativa, asociacion y
otro grupo colectivo para identificar bienes o servicios que tengan un vinculo con la marca
colectiva y sus normas. La marca colectiva puede tener una identidad geografica y puede
hacer publicidad de bienes producidos por sus miembros o promoverlos.

Marca de certificacion

Cualquier palabra, nombre, simbolo o lema que comunique la certificacion de las
caracteristicas de calidad de un producto, que puede incluir el origen geografico. Se ajusta
a las especificaciones establecidas por el propietario, que se pueden aplicar al lugar de
origen y/o métodos de produccidn. La marca exige alguna verificacion a cargo de una tercera
parte que prescriba que los atributos han sido satisfechos o estan presentes. A diferencia
de las marcas comerciales, las marcas de certificacion son identificadoras de la fuente en el
sentido de que identifican la naturaleza y la calidad de los bienes y afirman que tales bienes
han cumplido algunas normas definidas. Las marcas de certificacion difieren de las marcas
comerciales en tres aspectos importantes. En primer lugar, el propietario no utiliza la
marca de certificacion, en segundo, una entidad que cumpla con las normas de certificacion
establecidas por el propietario tiene derecho a utilizar la marca de certificaciony, en tercero,
se aplica sdlo al producto o servicio respecto al cual se ha registrado.

Mercadeo

La comercializacion consiste en llevar a cabo todas las operaciones y funciones necesarias
para atender la demanda de los consumidores. Implica la realizacién de operaciones
como estudios de mercado, manipulacion, calidad e inocuidad del producto, envasado,
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marcado, transporte, adopcidon de decisiones acerca de como, donde y cuando se vende,
etc. Los sistemas de diferenciacion, como los relacionados a IG, pueden ser una parte muy
importante de la estrategia de mercadeo. En el caso de las organizaciones IG, el mercadeo
es una tarea a la vez de la organizacién (nivel colectivo] y de sus miembros (nivel individual).
Por lo tanto, es muy importante prever el modo en que se artcularan las operaciones de
mercadeo entre la organizacion y cada uno de sus miembros.

Mercadeo estratégico

El mercadeo estratégico consiste en formular una estrategia que atienda las necesidades de
los consumidores haciendo frente a la competencia. Implica un analisis riguroso que aborde
las necesidades y la tipologia de los consumidores (“segmentacién” del mercado), a fin de
hacer llegar el producto a los mas “apropiados” (“objetivo”).

Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo (operacional, o marketing mix en ingles] consiste en definir de
manera concreta y a un momento dado, las modalidades de implementacion del plan de
mercadeo, en base a los 4 ejes 0 4 “P”: producto, precio, promocion (comunicacién), plaza
(distribucion).

Mercado de nicho

Se trata de un segmento del mercado que satisface la necesidad de un producto o servicio
que queda fuera del alcance de los distribuidores convencionales. Un nicho de mercado
puede concebirse como un grupo sumamente definido de posibles clientes. Se suele
constituir cuando la distribucion convencional no consigue satisfacer una posible demanda
de un producto o servicio o cuando surge una nueva demanda como resultado de los cambios
producidos en la sociedad, la tecnologia o el medio ambiente en general. Las empresas
de los mercados especializados pueden ser rentables incluso si son mas limitadas, por
lo que respecta al volumen, en comparacién con el mercado convencional [y, por lo tanto,
sin tener las ventajas de las economias de escalal, gracias a las ventajas derivadas de su
especializacion y a que se centra en pequenos segmentos de mercado identificables.

Norma

Un documento, establecido por consenso y aprobado por un organismo reconocido, que
prevé, para un uso comun y repetido, reglas, directrices o caracteristicas relativas a
actividades o sus resultados, dirigidas a lograr un nivel 6ptimo de clase en un contexto
determinado. Las normas son establecidas por numerosos tipos de organizaciones para
facilitar la coordinacién de los actores y reducir la incertidumbre relativa a la calidad de un
bien o servicio.

Segun la definicion de la OMC: Documento aprobado por una institucién reconocida, que
prevé, para un uso comun y repetido, reglas, directrices o caracteristicas para los productos
o los procesos y métodos de produccidon conexos o para servicios o métodos de operacion
conexos, y cuya observancia no es obligatoria. También puede incluir prescripciones en
materia de terminologia, simbolos, embalaje, marcado o etiquetado aplicables a un producto,
proceso o método de produccion. Las normas elaboradas por la comunidad internacional de
normalizacion se basan en el consenso.
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Organismo de certificacion
Organismo encargado de la certificaciéon, denominado también “certificador”, que puede ser
publico o privado y normalmente esté acreditado y/o acordado por una autoridad reconocida.

Organizacion

Es un término general que denota un grupo de actores (productores, pero también puede
abarcar a los no productores) que se han organizado a fin de distribuirse las funciones y/o
los recursos y ofrecer de este modo servicios a sus miembros, por ejemplo, capacitacion,
créditos, seguro, etc. Las organizaciones colectivas estdn bastante generalizadas en el
sector agroalimentario. En los sistemas agroalimentarios, las organizaciones colectivas
estan formadas por un grupo de personas, como los agricultores, quienes se unen para
beneficiarse del grupo de adquisicion de insumos, coordinar las técnicas de produccion
agricola, compartir su saber hacer y, en algunos casos, comercializar su produccion de
manera colectiva. Existen varias formas de organizacion colectiva, entre ellas los consejos
reguladores,las alianzas, los consorcios y las asociaciones interprofesionales (véanse las
definiciones correspondientes).

Plan de mercadeo

Se trata de un documento escrito en el que se recogen las medidas necesarias que hay
que adoptar para lograr los objetivos de comercializacidn de conformidad con la estrategia
de comercializacion definida. Por lo tanto, es una forma de poner en practica la estrategia
de comercializacién con la definicion de su capacidad en base al precio, el producto, la
promocién y la plaza.

Plan de control

Consiste en un documento especifico y adaptable en el se especifica el modo en que se
controlara cada requisito establecido en el pliego de condiciones. Se trata de un instrumento
de gestion para identificar los puntos de control que constituyen los puntos criticos del
proceso de producciéon y los medios para verificar su conformidad con los requisitos
establecidos en el pliego de condiciones.

Pliego de condiciones (protdcolo de produccion, especificacion)

Documento en el que se describen las caracteristicas especificas del producto IG
vinculadas con su origen, mediante la descripcion del producto y del modo en que se
produce, estableciendo no soélo los requisitos para su produccién, sino también para su
transformacion, acondicionamiento, etiquetado, etc, seguln sea el caso. Todas las personas
que utilicen la denominacidn IG deberan respetar las disposiciones establecidas en el pliego
de condiciones. Dicho pliego ha de definirse con el consenso de todos los actores de la
cadena de produccidn interesados en la IG.

Producto vinculado al origen (con identidad territorial)

Los productos vinculados al origen son productos cuya “determinada calidad, reputacion
u otra caracteristica es imputable fundamentalmente a su origen geografico”. Presentan
una calidad especifica que es el resultado de una combinacion Unica de condiciones
climaticas, caracteristicas del suelo, variedades de plantas, razas o conocimientos locales,
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practicas historicas y culturales, asi como conocimientos tradicionales en la produccion y el
procesamiento de determinados productos. La interaccién entre estos factores (que también
se puede denominar terrufo) confiere al producto unas caracteristicas especificas que
permiten diferenciarlo de otros de la misma categoria.

Reputacion

La reputacion se refiere a la notoriedad adquirida por el producto IG en el mercado y en la
sociedad, y es el resultado de los antecedentes de consumo y las tradiciones.

En términos generales, el término “reputacion” expresa lo que cominmente se dice o
se piensa sobre la capacidad y/o la calidad de algo o de alguien. Desde el punto de vista
del intercambio comercial, la reputacion denota el renombre o el reconocimiento de una
empresa y/o de un producto de ésta. La teoria econémica sefala la funcién que la reputacion
puede desempenar en la solucion de ciertos problemas que surgen de la asimetria de la
informacion entre el productor y el consumidor en los mercados de bienes de alta calidad.
En el caso de los productos vinculados al origen, la reputacion es un factor que puede
provocar una diferenciacion del precio con base en la tradicion consagrada y la excelencia
del producto. Por consecuencia, suele ser necesario utilizar instrumentos juridicos para
proteger el nombre del producto.

Segmentacion del mercado
Proceso de division del mercado en diferentes grupos homogéneos de consumidores a fin de
aplicar estrategias y medidas de comercializacidn concretas.

Signo geografico
Simbolo grafico que indica una IG.

Sistema de garantia

Un sistema de garantia es el mecanismo existente o implementado con la finalidad de
garantizar la existencia de determinados atributos y el cumplimiento de determinadas
especificaciones como las que se mencionan en el pliego de condiciones (criterios
evaluables y puntos criticos, plan de control —-qué, cuando y por quién ha de controlarse, y el
tipo de sanciones), la documentacidn (certificacion) e informacion.

Sistema IG

UnsistemalG comprende atodos losactoresylas actividades que tienen por objetivo contribuir
a la produccion del producto IG. Por lo tanto, un sistema IG abarca a los productores de la IG
y los otros actores a lo largo de la cadena de valor, que consisten, aunque no exclusivamente,
en las autoridades publicas, las organizaciones no gubernamentales, las instituciones de
investigacion, los servicios de extension y otras instituciones vinculadas indirectamente con
el producto IG (por ejemplo, actividades turisticas de la zona de produccion).

Sostenibilidad

Se refiere a una evolucidon que permite la conservacion, el mantenimiento y la mejora de la
calidad de los recursos naturales, asi como el mantenimiento de los equilibrios ambientales,
con miras a gestionarlos para el futuro. En el Informe de la Comisiéon Brundtland de 1987
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el desarrollo sostenible se definié como “aquél que satisface las necesidades del presente
sin comprometer las necesidades de las futuras generaciones.” Para la Organizacion de
Cooperacion y Desarrollo Econémicos (2001) la sostenibilidad es un concepto global a
largo plazo orientado hacia los recursos, ya que no sabemos el uso que haran las futuras
generaciones de dichos recursos ni en qué actividades econémicas los emplearan. Se
considera orientada fundamentalmente hacia el objetivo, lo que implica que los recursos
deben utilizarse de manera que el valor del volumen total del capital (también del valor de
opcidén) no disminuya y se pueda obtener una corriente indefinida de beneficios.

Sui géneris

Expresion latina que significa “de su género” se utiliza para describir algo que es Unico
o diferente. En derecho, se utiliza para identificar una clasificacion legal que existe
independientemente de otras categorizaciones debido a su singularidad o como resultado
de la creacion especifica de un derecho u obligacion.

Terruno

El terrurio es un espacio geografico delimitado, donde una comunidad de personas ha
construido en el curso de la historia un conjunto de ideas o un saber hacer tacito relativo
a la produccion colectivo, basandose en un sistema de interacciones entre un lugar fisico y
bildgico y un conjunto de factores humanos, que han puesto en practica unas trayectorias
socio técnicas confiriendo al producto una originalidad y una tipicidad, asi como una
reputacion, originadas en dicho terruno.

Trazabilidad

La Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO) define la trazabilidad como “la
capacidad para realizar un seguimiento de la historia o la localizacién de lo que se esta
examinando”. En el caso de los productos IG, la complejidad del sistema de trazabilidad
depende de las decisiones adoptadas por los actores y/o por el marco normativo. El sistema
permite identificar claramente las diferentes fases del producto hasta que llega a los
clientes y consumidores, las empresas que han participado en el proceso de produccidny a
lo largo de la cadena de valor, asi como la proveniencia y las caracteristicas de las materias
primas utilizadas para asegurar que el pliego de condiciones ha sido aplicado correctamente
e intervenir en caso de incumplimiento.

Tipicidad

La tipicidad de un producto agricola o alimenticio es una caracteristica que pertenece
a una categoria de productos que puede ser reconocida por expertos, con base en los
atributos especificos de dichos productos. Asimismo, expresa la posibilidad de que se puede
distinguir de otros de una categoria similar o comparable. Por lo tanto, forma la base de la
identidad del producto. Ello comprende un cierto grado de variabilidad interna dentro del
tipo del producto, pero que no pone en juego su identidad. Las propiedades del producto se
describen por un conjunto de caracteristicas (técnicas, sociales y culturales) determinadas
y definidas por un grupo de personas en base al saber compartido entre los diferentes
actores que participan en la cadena alimentaria: los productores de materias primas, los
procesadores, los reguladores y los consumidores.




Promover los vinculos entre las personas, los lugares y los productos agricolas y
alimenticios puede ser un instrumento que favorece el desarrollo rural sostenible
en muchas comunidades rurales del mundo. De hecho, los productos vinculados
al origen muestran unos atributos de calidad unidos a unos lugares geograficos y
a unas personas que son el resultado de un saber hacer y unos recursos naturales
locales especificos y que, con el tiempo, construyen una reputacion colectiva, que
se identifica por una indicacion geografica (IG). La definicion de dicha calidad
especifica gracias a un pliego de condiciones y a la gestion colectiva del sistema IG
son instrumentos fundamentales para determinar y conservar los recursos
humanos y naturales, potenciando asi los efectos econdmicos, sociales vy
ambientales.

El objetivo de la presente guia, fruto de experiencias de campo de la FAO y de la red
de investigacion SINERGI en todo el mundo, es ofrecer a los actores locales un
marco conceptual, ejemplos y metodologias concretas para la promocion vy la
preservacion de productos de calidad vinculada al origen y la implementacion de
IG. En la guia se propone un proceso que consta de cuatro fases a fin de fortalecer
el circulo virtuoso de la calidad vinculada al origen.

La identificacion de los vinculos entre el producto de calidad especifica y los
recursos locales, la calificacion con el pliego de condiciones y el reconocimiento
de la IG como un activo colectivo de base territorial, la remuneracion gracias a los
enfoques de comercializacion y la reproduccion de los recursos locales en un
enfoque a largo plazo, son las fases principales que permiten una sostenibilidad
econdmica, sociocultural y ambiental del sistema de produccién vinculado al
origen.
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