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VALORIZACION DE PRODUCTOS CON IDENTIDAD CULTURAL PARA
MEJORAR EL ACCESO DE PEQUENOS PRODUCTORES AL MERCADO

VALORIZATION OF PRODUCTS WITH CULTURAL IDENTITY TO
IMPROVE THE ACCESS OF SMALL PRODUCERS TO THE MARKET

Erika-Belem Castillo-Linares', Vinicio-Horacio Santoyo-Cortés?

RESUMEN

Los territorios rurales mexicanos se caracterizan por tener un
importante patrimonio cultural tangible y/o intangible. La
identidad cultural de ese patrimonio se puede valorizar en el
mercado a través de diversas formas. En este trabajo se
abordan dos: la valorizacién de productos mediante el uso de
indicaciones geograficas (IG) y la valorizacion de territorios
mediante el patrimonio gastrondmico.

Por lo que respecta a la valorizacion de productos mediante
IG, la metodologia empleada consisti6 en revisiéon
documental y en entrevistas a pequeflas empresas
seleccionadas en dos ferias nacionales que buscan valorizar
productos regionales. El analisis se complement6 con 6
estudios de caso. Salvo el caso del tequila y el mezcal hay
pocos avances con respecto a la proteccion por registro de IG.
La legislacion mexicana ofrece un marco regulatorio para su
uso, pero adherirse al cumplimiento de los estandares que
establece el registro formal de IG implica rigidez y altos
costos institucionales. Ademas, para poder colocar productos
con IG en los segmentos de mercado dispuestos a pagar
sobreprecios por los atributos de esos productos, es necesario
enfocarse en actividades de promocion y comercializacion,
tareas que son intensivas en recursos, y que es un reto ejercer
coordinadamente por todas las partes involucradas en la
cadena de abastecimiento. Asi, México tiene potencial para la
construccion de IG vinculadas a los conocimientos
tradicionales, la cultura y la vida de las comunidades; no
obstante, se requiere una estrategia de mediano plazo con
fuerte participacion del sector privado involucrado, ya que las
IG surgidas de iniciativas gubernamentales no han tenido
trascendencia.

En cuanto a la valorizaciéon de territorios mediante el
patrimonio gastrondmico, la investigacion se basa en revision
documental, observaciones directas y entrevistas a actores
clave. Como conclusiones principales se tiene que, ademas de
los recursos turisticos tradicionales, el gran mercado turistico
de los “Pueblos Magicos” mexicanos representa una
oportunidad para atraer visitantes interesados en las cocinas
locales. Para ello se requiere asociar de manera mas explicita
los aspectos gastrondmicos como elementos de promocion y
promover el uso de indicaciones geograficas que resalten el
origen de los productos gastrondmicos. Estas iniciativas
ayudarian a articular a los actores locales, sin muchos
recursos adicionales porque el Programa Pueblos Magicos ya
esta funcionando, hay conocimiento y tiene supervision.

Palabras clave: indicaciones geograficas, indicaciones de
procedencia, patrimonio gastronémico, ‘“Pueblos Magicos”,
valorizacion de territorios, desarrollo local.

! Estudiante.
2 Director de tesis.
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ABSTRACT

The Mexican rural territories are characterized by an
important cultural heritage. The cultural identity of this
heritage can be valued in the market in various ways. In this
work, two of them are addressed: the valorization of products
through the use of geographical indications (GI’s) and the
valorization of territories through gastronomic heritage.

With regard to the valorization of products through GI’s, the
methodology used consisted of documentary review and
interviews with small firms selected in two national fairs that
seek to value regional products. The analysis was
complemented by 6 case studies. With the exception of
tequila and mezcal, there is little progress with respect to
protection by GI'’s registration. Mexican legislation provides a
regulatory framework for its use, but adhering to the
standards established by the formal GI’s registry implies
rigidity and high institutional costs. In addition, in order to
place products with GI’s in market segments that are willing
to pay price premiums for the attributes of these products, it is
necessary to focus on promotional and marketing activities,
which are resource intensive, and that it is a challenge to
coordinate for all the parties involved in the supply chain.
Thus, Mexico has the potential for the construction of GI’s
linked to the traditional knowledge, culture and life of the
communities; however, a medium-term strategy with strong
involvement of the private sector is required since the GI’s
from government initiatives have not been significant.

For the valorization of territories through gastronomic
heritage, this research is based on documentary review, direct
observations and interviews with key actors. The main
conclusions are that, in addition to the traditional tourist
resources, the large tourist market of the Mexican "Magic
Villages" represents an opportunity to attract visitors
interested in the local cuisines. For this, it is necessary to
associate more explicitly the gastronomic aspects as elements
of promotion and to encourage the use of GI’s that highlight
the origin of gastronomic products. These initiatives would
help to articulate the local actors, without ample additional
resources because the Magical Villages Programme is already
working, there is knowledge and supervision.

Keywords: geographical indications, indications of source,
gastronomic heritage, “Magical Villages”, valorization of
territories, local development.



CONTENIDO GENERAL

DEDICATORIA iii
AGRADECIMIENTOS iv
DATOS BIOGRAFICOS .....ouveeerererreeresncssesssssessessessessessesssssesssssssessssessessossessessessessssass v
RESUMEN vi
ABSTRACT .cuviiiinuisensinssissessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss vi
LISTA DE CUADROS ...uviiiintinensissnissenssesssisssssssssasssssssssssssssssssssasssasssssssssssssssssasssss X
LISTA DE FIGURAS ....uouuiiiirtinensinsticensesssissssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassasssss X
CAPITULO 1. INTRODUCCION GENERAL.....cvuovuerreereereennsessessessessessessessessessesesss 11
1.1 Planteamiento del problema ............cccoevieiiiiiiiiiieiieeeeee e 12
1.2. Objetivos, preguntas de investigacion € hipOtesiS.......ccovvevrvierieeriierieeciierieeereene 14
1.3. Contenido de 1a tESIS ..ouevueiruieiiriiriieieeitesteete ettt 16
CAPITULO 2. MARCO DE REFERENCIA. .......ccovcevuerurrnrenressssessessessessessessesssssssenes 19
2.1 Pequetios productores y €l mercado .........ccceeeeeeiieniieniieniieiie et 22
2.2. Obstaculos de pequefios productores para acceder al mercado ..........ccceeeeeenneens 25
2.2.1. Economias de €SCala..........cccuuieiiiieiiiieiiie et 26
2.2.2. COSt0OS d€ tranSACCION ......eeeeuviieeiiieeiiiieeiieeeriteeeereeeteeesteeesreeessseeesaseeessseeennns 31

2.3. Oportunidades de pequenos productores para el acceder al mercado ................... 37
2.3.1. Tendencias e€n €l CONSUIMO .........coruiiiiiniiiiieiie et 38
2.3.2. Diferenciacion y calidad..........cccoeeriireiiiieiiiecieeeeeee e 40
2.3.2. Valorizacion de productos con identidad cultural ...........ccoveeeiiiiniieinieennn 44

vii



2.3.2.1. Indicaciones gEOZIAfICAS .......ccccierieriieriieeieeiie et 47
2.3.2.2. Patrimonio gastrONOMICO  ......cccueerueerieeriieeieeniieseeeieeeeeesieeseeenieeenneees 48

CAPITULO 3. INDICACIONES GEOGRAFICAS DE PRODUCTOS

AGROALIMENTARIOS EN MEXICO ...ouuvuerteereeressessessessesssssessessessessessessessessesess 49
3.1 INEPOAUCCION ...ttt et 49
3.1.1. Marco legal de las indicaciones geograficas en MExXico ..........cceevvrrrvvrennnen. 52
3.1.2. La diferenciacion mediante indicaciones geograficas .........ccccevevveerveeennenn. 57
3.1.3. Factores que determinan el uso eficaz de 1as IG ........c..ccceecvveiiiiiienienneenne 61

3.2. Materiales Y MELOAOS ......couiieiieiieiiieriie ettt eae e e enes 65
3.3 RESUILAAOS ..cvviiiiiieieeiie ettt e 67
3.3.1. Indicaciones de Procedencia ...........ccoceevuerieneiniiniinieeienieseeecescee e 67
3.3.2. IG protegidas por registro de la propiedad industrial...........c..cocenievinencnns 71
3.3.2.1 Denominaciones de OTIZEN ..........cecueerueeeriienieeiienieeieenieeeteesieeereeseeeeaeeas 71

3.3.2.2 Marcas colectivas con contenido geografico ........ccccovvevieeniienicennennnen. 74

3. 4. Conclusiones e implicaciones de 1as IG ........ccccoeeviieeiiieeciieceeee e 75
CAPITULO 4. INDICACIONES GEOGRAFICAS: ESTUDIOS DE CASO ......... 78
4.1 INETOAUCCION ..ottt ettt st e be e st beesaeeenbee e 78
4.2, MEtOdOLOZIA ....vveiiiieeeiie ettt ettt e et e e e e e ae e naeeenes 79
4.3. Presentacion de 10s estudios de CaSO ......cceevueiiieniiiiiiiniiiie e 81
4.3.1. Marca colectiva QUESO COtIJa .....cueeruierieeiieriieeieenie et enee e sereeveesaeeese e 81
4.3.2. Denominacion de origen Tequila ..........ccoceeviieiieniienieniecieee e 84
4.3.3. Denominacion de origen Mezcal ..........ccoooeeeiieiiiiniieiiieieceee e 87

viii



4.3.4. Denominacion de origen Café Veracruz..........ccocceevveecieenieeiieenieeieenie e 93

4.3.5. Denominacion de origen Vainilla de Papantla ... 96
4.3.6. Denominacion de origen Chile habanero de la peninsula de Yucatén............ 98
4.4. Discusion de 10s estudios de CaSO ......coceeiivieiiiriiniiiiiniceeeee e 99
4.5. CONCIUSIONES ...c.eeuiiiiiiiiiieiieeie ettt ettt ettt 105

CAPITULO 5. DINAMICAS Y COMPONENTES DEL PATRIMONIO

GASTRONOMICO EN DOS “PUEBLOS MAGICOS” EN MEXICO................. 107
5.1 INEFOAUCCION vttt ettt enees 107
5.2. Marco contextual: la gastronomia y su relacion con el turismo...........c.cccveenneene 111
5.3, MetOAOLOZIA. .....eeeiiieiieeiiteieee ettt et et et ens 113
5.4. Resultados Y diSCUSION ....c..eevueieiieiiieiieeiie ettt ettt et e v e eebeenaeeens 114

5.4.1. Politicas publicas para la gastronomia en el contexto internacional ............ 114
5.4.2. Politicas publicas para la gastronomia meXicana ..........c.cceeeeeeveenverieeennnenne 118
5.4.3. L0s “Pueblos MAZICOS” ........ooiiiiiiieiieeiieiie ettt 123
5.4.4. “Pueblos Mégicos” y valorizacion de la gastronomia...........cceceeeveeniiienenne 124
5.4.4.1. Recursos turisticos tradicionales de Tepoztlan y Tlayacapan ............... 125
5.4.4.2. Identidad, patrimonio y Servicios gastronomicos ............ccecveereveeernnennn 127
5.4.4.3. La promocion y la valorizacion del patrimonio gastronémico ............ 130

5.5. Conclusiones € IMPIICACIONES .......eevvererrireriieeiiieeriteeesteeessreeeaeeesseeessseessseennns 131
CAPITULO 6. CONCLUSIONES GENERALES ......ccecevueserrensessessessessessesssssssenses 132
LITERATURA CITADA .....cuoiiiticiisicsnissenssesssissssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 137

X



LISTA DE CUADROS

Cuadro 3-1. Comparacion entre las diversas modalidades de IG en México.................. 56
Cuadro 4-1. Indicaciones geograficas: casos seleccionados ...........cecceevveevieenieniieennnenne 79
Cuadro 4-2. Gobernanza y reconocimiento del mercado de las I1G analizadas ............. 104
Cuadro 5-1. Estrategias de promocion del patrimonio gastronomico en México ......... 122

Cuadro 5-2. Recursos turisticos y oferta gastrondmica de Tepoztldn y Tlayacapan,

“Pueblos Magicos” de MOTELOS .......ccc.eeiuiiiiiiiiiiieiieee e 128
LISTA DE FIGURAS

Figura 1-1. Estructura de 1@ teSIS .....cocueeiiiiiiiiiiiiieeiieeeeeeee e 17

Figura 3-1. Marco regulatorio para el uso de IG en MéXicCo ......cccevvrruirienienenieneenens 53

Figura 3-2. Factores a los que (segun la percepcion del productor), el consumidor da
mayor importancia al seleccionar sus productos ..........cccceeeereerierieniirienieneesenieseeens 68
Figura 3-3. Evolucion del reconocimiento de las denominaciones de origen de productos
agroalimentarios €N MEXICO ....c..eivuiriiriiriiriinieeie ettt ettt s 72
Figura 4-1. Dindmica del registro, desarrollo y consolidacion de las denominaciones de

origen y marcas colectivas analizadas ..........cccccoeouieiiiiiiiiiinieee e 105



CAPITULO 1. INTRODUCCION GENERAL

Con el objetivo de reducir la pobreza y desigualdad que persiste en las zonas rurales de
América Latina (AL), asi como el limitado acceso y control a los activos por parte de los
hogares pobres, y la marcada exclusion social, ha cobrado fuerza en la region el enfoque
territorial del Desarrollo Rural (DTR), entendido como un proceso de transformacion
productiva e institucional de un espacio rural determinado (Schejtman y Berdegué,
2004).

Una de las posibles formas que puede asumir este enfoque es aquella que incorpora la
Identidad Cultural (IC). El Desarrollo Territorial Rural con Identidad Cultural (DTR-IC)
se basa en la constatacion de que los territorios rurales pobres de AL estan dotados de un
abundante, rico y distintivo patrimonio cultural y natural; y de que existe una demanda
creciente de productos y servicios basados en la IC asociada a territorios rurales
(Ranaboldo, 2006).

La identidad cultural (IC) se puede valorizar en el mercado a través de diversas formas.
Una de ellas esta relacionada con un producto que “viaja” fuera del territorio, portando
la IC. Como ejemplos se pueden mencionar a los productos alimenticios regionales y a
las artesanias, que son vendidos en mercados lejanos. Otra forma de valorizacion, de
caracter mas integral, es aquélla que se operativiza a través de la articulacion en una
“canasta” de bienes y servicios, que toma en cuenta las potencialidades tunicas del

territorio. En esta segunda via, es el consumidor el que viaja hacia el territorio, y en este
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ambito resulta la estrategia mas adecuada cuando los bienes que se quieren valorizar son
inmoéviles, como por ejemplo, las costumbres locales o los sitios arqueologicos
(Acampora y Fonte, 2007).

Bajo este contexto, y considerando que a partir del territorio se construyen los referentes
simbolicos e histéricos que permiten a un grupo humano compartir cierta IC (Urrutia,
2009), la heterogeneidad que caracteriza al medio rural mexicano puede constituirse
como una de sus fortalezas estratégicas, si se logra aprovechar su patrimonio tangible e
intangible para diferenciar sus productos, pues algunos de los atributos de este
patrimonio se trasladan a los productos agropecuarios que alli se originan, y a las
actividades y practicas relacionadas con su produccién, transformacion y
comercializacion.

Asi, la valorizacion de la IC implica no so6lo valorizar el territorio de origen de los
productos, sino también las cualidades particulares que los pequefios productores les
imprimen a €stos, como resultado de procesos productivos, de practicas de seleccion de
materias primas, y de sus saberes técnicos, entre otras cosas, lo cual representa una
oportunidad para atender nuevas necesidades de consumo: expectativas de cultura,
salud, tradicion, sentido de pertenencia, raices, etc. y para acceder a distintos nichos de
mercado (Benedetto, 2007).

1.1 Planteamiento del problema

En México, los pequefios productores, ubicados en el medio rural, integran una amplia
dotacion de recursos humanos, econdmicos y ambientales. Emplean alrededor de 4.9

millones de personas, son proveedores de aproximadamente un 40% de los alimentos
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basicos de consumo popular de los mexicanos, poseen una gran cantidad de recursos
naturales, y su desarrollo esta estrechamente vinculado con el alivio de la pobreza rural,
mas que con el desarrollo de la agricultura como tal (SAGARPA y FAO, 2012). Sin
embargo, a pesar de su importancia, este sector de productores enfrenta retos de distinta
indole, y su deficiente insercion en el mercado, constituye uno de los desafios
primordiales. Por lo tanto, esta investigacion se centra en analizar si la valorizacion de
productos con identidad cultural, podria contribuir a mejorar el acceso de pequefios
productores al mercado y y en caso de ser asi, bajo qué condiciones se lograria,
partiendo del hecho de que tan sélo el 14% de las unidades economicas rurales de
México han logrado consolidarse como unidades que destinan la totalidad de su
produccion al mercado (SAGARPA y FAO, 2012).

Este trabajo aborda las dos formas de valorizaciéon mencionadas con anterioridad. Por lo
que respecta a la valorizacion de productos que viajan hasta el mercado portando su IC,
se delimita como objeto de estudio a los productos agroalimentarios que ostentan
indicaciones geograficas (IG) en México. En cuanto al segundo caso, en el que es el
consumidor el que viaja al territorio para consumir los productos y/o servicios con IC de
su interés, se plante6 como objeto de estudio al patrimonio gastronomico de dos
“Pueblos Magicos” del estado de Morelos: Tepoztlan y Tlayacapan.

El andlisis se hace relevante dado que el implementar estrategias para la valorizacion de
productos con IC, ha mostrado un enorme potencial para detonar procesos de desarrollo
en el sector rural en diversas regiones. Entre las iniciativas a resaltar estan: LEADER

(Liaison Entre Actions de Développement de I'Economique Rurale) en la Union
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Europea; el movimiento “Slow Food”, nacido en Italia; y la red SIAL (Sistemas
Agroalimentarios Locales) en Francia (Ray, 2000; Soto, 2006; Acampora y Fonte, 2007).
En América Latina también se han desarrollado algunas, entre las que destacan: la
cocina, el paisaje y la arquitectura de los campesinos de la Isla Grande de Chiloé, en el
sur de Chile; los herbolarios y curanderos Kallawayas itinerantes del norte de Bolivia;
las ferias semanales de los pueblos del altiplano de Guatemala; entre otros (Fonte y
Ranaboldo, 2007). Por su parte, en México, el mercadeo territorial no esta del todo
explorado. Existe un potencial subexplotado de capital cultural, que podria utilizar para
diferenciarse mediante productos y servicios unicos, dificilmente reproducibles, puesto
que su calidad y valor estarian dados por la gran diversidad de sus territorios. Sin
embargo, es necesario generar informacion sobre estas formas de valorizacion, con la
finalidad de conocer los componentes y las dindmicas que determinan el uso de estas
estrategias, que posibiliten a los actores intervenciones futuras més acertadas.
1.2. Objetivos, preguntas de investigacion e hipotesis
Objetivo general
Analizar si la valorizacion de productos con identidad cultural (IC) que tienen un fuerte
vinculo territorial, representa una oportunidad para que los pequefios productores logren
acceder a los mercados actuales, y en caso de ser asi, a qué retos y oportunidades se
enfrentan.
Objetivos especificos:

Analizar las politicas publicas y/o el marco normativo mexicano vigente en

materia de valoracion del origen territorial-cultural de productos agropecuarios
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(denominaciones de origen, marcas colectivas y “Pueblos Magicos”), con la
finalidad de conocer si los pequeiios productores estdn ante normativas
facilitadoras u obstaculizadoras.

Documentar experiencias empiricas para los dos ejes del estudio: productos con
indicaciones geograficas (indicaciones de procedencia, denominaciones de
origen y marcas colectivas) y patrimonio gastronomico en dos “Pueblos
Magicos” de Morelos: Tepoztlan y Tlayacapan.

Preguntas de investigacion

General

(Es posible que la valorizacion del origen cultural de algunos productos con vinculo
territorial, se constituya como una ventaja competitiva que les facilite a los productores
de territorios rurales insertarse bajo mejores condiciones en los mercados actuales?
Especificas

1) ;Cuéles son las politicas publicas y/o normativa vigente en México con
respecto a la valorizacion del origen cultural de los productos?.

2) (Qué experiencias se han podido identificar en México que sean
relevantes para los dos ejes del estudio en relacion con las dos estrategias
de acceso a mercados basadas en productos con identidad cultural?.

3) (Existen alternativas sobre la implementacién de estrategias para
valorizar la identidad que podrian ser capitalizadas en un futuro de

mediano plazo?.
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Hipotesis de la investigacion

El caracter tinico que la identidad cultural o el vinculo con el territorio le confiere a los
productos o servicios, constituye un elemento de diferenciacion para que los productores
puedan acceder a diversos nichos de mercado. Sin embargo, se ven limitados por:

* La existencia de marcos normativos débiles en materia de procesos de
valorizacion-calificacion de productos agroalimentarios con identidad cultural.
La fragil articulacion entre los actores involucrados en estos procesos de
valorizacion.

La deficiente red de organismos que hagan posible la certificacion, proteccion y
la promocién de los productos y servicios con identidad cultural.

La existencia de costos asociados al logro de la proteccion y/o registro de este
tipo de productos.

1.3. Contenido de la tesis

Esta tesis estd enmarcada en la modalidad de articulos. Esta integrada por seis capitulos

que se muestran en la Figural-1.
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Capitulo 1
Introduccién general

Capitulo 2
Marco de Referencia

. /
e N
Capitulo 3 Capitulo 4 Capitulo 5
Indicaciones geograficas de Indicaciones geogrificas: estudios Componentes y dindmicas del
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Figura 1-1. Estructura de la tesis

El capitulo 1 corresponde a una introduccion general de la investigacion, la cual incluye
la justificacion del trabajo y el planteamiento del problema, los objetivos, las preguntas
de investigacion y las hipotesis establecidas.

En el capitulo 2 se desarrolla un marco de referencia que permite una mejor
comprension del tema de investigacion. Este capitulo se desarrolla bajo tres ejes
primordiales. En primer lugar, una discusion sobre la definicion de pequefios
productores y su relacion con el mercado, que contextualiza la realidad actual en cuanto
a la produccién a pequena escala y sus diferentes relaciones con el mercado. Esto da la
pauta para abordar el segundo eje, el cual estd enfocado en aquéllas herramientas
analiticas para comprender las barreras que enfrentan los pequefios productores para

poder vincularse con el mercado, tales como las economias de escala y la teoria de los
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costos de transaccion. El tercer eje aborda las opciones con las que cuenta este sector de
productores para mejorar sus relaciones de intercambio a lo largo de la cadena
productiva, para lo cual se desarrollan conceptos como calidad y diferenciacion,
tendencias en el consumo, y valorizacion de productos con identidad cultural.

En el capitulo 3 se expone lo relacionado con la situacion actual sobre valorizacion de
productos agroalimentarios mediante Indicaciones Geograficas (IG) en México. En
primer lugar, se analiza el uso de IG sin registro, es decir, el uso de indicaciones de
procedencia (IP), las cuales pueden ser manejadas de manera informal, sin necesidad de
tener un reconocimiento oficial y obteniendo su regulacion en el etiquetado, como una
forma de proteccion preventiva contra la competencia desleal. En segundo lugar se
analiza el uso de IG mediante el registro de signos distintivos, ya sea como
Denominaciones de Origen (DO) o como Marcas Colectivas (MC) con contenido
geografico, como una forma de proteccion positiva.

El capitulo 4 contiene un andlisis de seis estudios de caso relevantes de IG, el cual
complementa los resultados obtenidos en el capitulo 3. Se consideraron experiencias
exitosas y no exitosas en materia de funcionamiento para el contexto mexicano. Los
casos anafiizados fueron: la MC Queso Cotija de Michoacén, la DO Tequila de Jalisco,
la DO Mezcal de Oaxaca, la DO Café de Veracruz, la DO Vainilla de Papantla, y la DO
Chile habanero de Yucatan.

En el capitulo 5 se desarrolla lo relacionado con la valorizacion de territorios mediante
su patrimonio gastronémico. Se analizaron dos “Pueblos Madgicos” en México:

Tepoztlan y Tlayacapan, ambos del estado de Morelos.
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Cabe destacar que los capitulos 3, 4 y 5 estan estructurados como articulos, de acuerdo
con las indicaciones para autores emitidas por la revista en la que se hayan publicado o
se pretendan publicar. Por esta razon, en general cada uno tiene: introduccion, materiales
y métodos, resultados y discusion, y conclusiones.

Finalmente, en el capitulo 6 se exponen las principales conclusiones de la investigacion,
destacando los hallazgos mas importantes, la situacién tendencial y prospectiva de las

estrategias de valorizacion de productos con identidad cultural en México.

CAPITULO 2. MARCO DE REFERENCIA

Para llevar a cabo la primera exploracion de la problematica, se tomaron como base los
postulados teodricos del desarrollo rural con enfoque territorial. De acuerdo con
Schejtman y Berdegué¢ (2004) el desarrollo territorial rural es el proceso de
transformacion productiva e institucional de un espacio rural determinado cuyo fin es
reducir la pobreza rural.

De la definicion se desprende que el desarrollo territorial rural (DTR) descansa sobre
dos pilares estrechamente relacionados: a) La transformacion productiva, que tiene el
proposito de articular competitiva y sustentablemente a la economia del territorio con
mercados dinamicos; y b) El desarrollo institucional, que tiene como objetivo estimular
la concertacion de los actores locales entre si y entre ellos y los agentes externos
relevantes, asi como modificar las reglas formales e informales que reproducen la

exclusion de los pobres en los procesos y los beneficios de la transformacion productiva.
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El enfoque analitico que se considerd para la investigacion fue el que contempla la
identidad cultural (IC).

Antes de entrar al concepto de Desarrollo Territorial Rural con Identidad Cultural (DTR-
IC), es necesario definir identidad e identidad cultural.

La identidad se refiere al sentido de pertenencia a una colectividad, a un sector social, a
un grupo especifico de referencia. Esta colectividad puede estar localizada
geograficamente, pero no necesariamente, como ocurre por ejemplo en el caso de los
refugiados o los emigrantes. Hay manifestaciones culturales que expresan con mayor
intensidad que otras ese sentido de identidad, como por ejemplo las fiestas, los rituales,
la musica y la danza (Romero, 2005).

La identidad cultural por su parte, encierra varias dimensiones: i) un sentido de
pertenencia a un grupo social con el cual se comparten rasgos culturales, como la
lengua, las costumbres, los valores y las creencias; ii) puede trascender las fronteras —
como es el caso de los emigrantes—, pero su origen se encuentra frecuentemente
vinculado a un territorio; iii) no es un concepto fijo, sino que se recrea individual y
colectivamente y se alimenta continuamente de la influencia exterior, no tratandose de
un elemento estatico sino sujeto a permanente cambios. La IC no existe sin la memoria,
sin la capacidad de reconocer el pasado, sin elementos simbdlicos y referentes que
ayuden, al mismo tiempo, a construir el futuro (Molano, 2007).

El DTR-IC se basa en la constatacion de que la valorizacion cultural de los territorios
rurales pobres puede constituir un motor de procesos localizados de desarrollo que

contribuyan a reducir la pobreza, la desigualdad y la exclusion (Ranaboldo, 2006).
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Ahora bien, este enfoque de desarrollo implica una vision dindmica en la concepcion del
territorio, entendiendo que su configuracién no depende solamente del soporte biofisico
del mismo, sino también de su soporte social: las practicas de sus habitantes, asi como
sus instituciones y organizaciones. Asi, el territorio es entendido como una construccion
donde interactiian factores sociales, econdmicos, historicos, culturales, ambientales y
espaciales, entre otros (Soto, 2006).

Consecuentemente, cada territorio cuenta con un conjunto de activos especificos, que no
pueden encontrarse bajo la misma forma en otros lugares, activos de los que gozan en
grados diferentes todos los actores econdmicos de un territorio y que son diferentes de
los recursos que pueden encontrarse en otros lugares (Pecqueur, 2001). Estas diferencias
constituyen la esencia de las especificidades que puede aprovechar estratégicamente
cada territorio para diferenciar sus productos en los mercados locales y/o mundiales.
Bajo estos antecedentes, tenemos que el enfoque territorial del desarrollo rural surge
como propuesta para aprovechar las oportunidades de la globalizaciéon econdmica, a
partir de transformaciones en lo productivo y de la construccion de asociaciones locales.
Asi, los territorios so0lo se convierten en entidades viables cuando disponen de un
proyecto, por medio del cual el espacio no sélo es delimitado y apropiado, sino que es
valorizado por la poblacion que lo habita.

En consonancia con la vision del DTR, se incorpora también el enfoque de Sistemas
Agroalimentarios Localizados (SIAL), puesto que la perspectiva de este enfoque ha
ampliado la vinculacidon que existe entre los territorios y los alimentos. Considera la

complejidad de los fenémenos alimentarios, concibe el territorio como factor de
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diferenciacion y resalta el protagonismo de los actores locales en la valorizacion de sus
recursos (Bello et al., 2009).

Una vez referidos los enfoques clave para el andlisis, se revisaron algunos conceptos
como el de pequeiios productores y su relacion con el mercado. Asimismo, se detalla el
concepto de economias de escala y la teoria de los costos de transaccion, como
herramientas analiticas para comprender las barreras que enfrentan los pequefios
productores para poder vincularse al mercado. También se desarrolla lo relativo a las
oportunidades con que cuentan los pequefios productores para vincularse al mercado,
tales como: las tendencias en el consumo, la calidad y estrategias de diferenciacion, se
aborda la importancia del territorio, asi como el concepto de valorizacion de la identidad
cultural, destacando productos con indicaciones geograficas y el patrimonio
gastronomico de los territorios.

2.1 Pequeiios productores y el mercado

En América Latina las diversas referencias a los pequefios productores agropecuarios
emplean también, de manera indistinta: agricultura familiar, agricultura campesina e
incluso agricultura familiar campesina. Dicho sector, con una poblacion vinculada de
alrededor de 60 millones de personas en la Region, generan entre un 60 % y un 80 % del
empleo, sobre todo en el medio rural (Schejtman, 2008).

“La Agricultura Familiar (incluyendo todas las actividades agricolas basadas en la
familia) es una forma de organizar la agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca, y
acuicultura, que es administrada y operada por una familia y, sobre todo, que depende

preponderantemente del trabajo familiar, tanto de mujeres como de hombres. La familia
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y la granja estan vinculados, co-evolucionan y combinan funciones economicas,
ambientales, sociales y culturales” (FAO, 2014).

La pequefia agricultura considera a los productores agricolas, pecuarios, silvicultores,
pescadores artesanales y acuicultores de recursos limitados que, pese a su gran
heterogeneidad, poseen las caracteristicas principales siguientes: acceso limitado a
recursos de tierra y capital, uso preponderante de fuerza de trabajo familiar, siendo el
(la) jefe (a) de familia quien participa de manera directa del proceso productivo, y
aquéllos para quienes la actividad agropecuaria, silvicola, pesquera o acuicola es la
principal fuente de ingresos del nticleo familiar (Schejtman, 2008).

El primer término, concerniente al acceso limitado, antepone una condicion relacionada
con el hecho de contar con los recursos necesarios para desarrollar las actividades
agropecuarias (tierra) o pesqueras (activos). Es decir, incluye a aquellas unidades de
produccion que cuentan con una dotacion de activos que les permite dedicarse a las
actividades primarias. En cuanto a la segunda caracteristica (fuerza de trabajo), esta
relacionada con la participacion de los miembros de la familia en el desarrollo de las
actividades productivas de la explotacion.

La pequena agricultura engloba un conjunto muy heterogéneo de productores, lo cual ha
dado lugar a diversos intentos por construir tipologias de este sector. Al margen de su
amplitud y diversidad, todas distinguen, en un extremo, un estrato de subsistencia
(unidades deficitarias que producen fundamentalmente para el autoconsumo) y en el

otro, un segmento que genera excedentes comercializables de distinta magnitud

(Schejtman, 2008).
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De acuerdo con SAGARPA y FAO (2012), en México se distinguen tres segmentos al
interior de la agricultura familiar:

» Segmento de subsistencia: orientado al autoconsumo, con recursos productivos e
ingresos insuficientes para garantizar la reproduccion familiar, lo que lo induce hacia la
asalarizacion, cambio de actividades o migracion, mientras no varie su acceso a activos.
» Segmento en transicion: orientado a la venta y autoconsumo, con recursos productivos
que satisfacen la reproduccion familiar. Experimenta problemas para generar excedentes
que le permitan el desarrollo de la unidad productiva.

 Agricultura familiar consolidada: cuenta con recursos de tierra de mayor potencial,
tiene acceso a mercados (tecnologia, capital y productos) y genera excedentes para la
capitalizacion de la unidad productiva.

En concreto, la variabilidad que caracteriza al grupo de pequefios productores involucra
diversos factores, incluyendo la escala de produccion, la naturaleza del sistema de
produccion, especies y productos producidos, asi como la ubicacion del productor con
respecto a un determinado entorno fisico en el que opera y su proximidad a los mercados
y servicios. Los productores de este segmento, en funcion de su clasificacion tienen
cierta capacidad de producir y ciertas limitaciones para la produccion y
comercializacion.

Los pequeiios productores son un grupo muy heterogéneo, cuya variabilidad involucra
multiples factores, incluyendo la escala de produccién, la naturaleza del sistema de
produccion, especies y los productos generados, asi como la ubicacion del productor con

respecto a un determinado entorno fisico en el que opera y su proximidad a los mercados
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y servicios. Los productores de este grupo, en funcién de su clasificacion, tienen
diferente capacidad de producir y ciertas limitaciones a la produccion, ademas de una
relacion distinta entre la produccion y los mercados.

2.2. Obstaculos de pequeiios productores para acceder al mercado

La actividad agricola, en particular la de los pequefios productores, se caracteriza por
funcionar en un ambito en que el comportamiento de los mercados (de crédito, de
seguros, de tecnologia, de informacidn, de trabajo, de productos y otros) esta muy lejos
del ideal walrasiano3, lo cual da lugar a formas institucionales y a relaciones entre los
agentes que se diferencian de las modalidades mas formales vigentes en esos mercados.
Como se enfatiza a continuacidn, varios métodos han sido desarrollados para examinar
el funcionamiento de los mercados agricolas y las barreras de entrada al mercado
asociadas a éstos.

Hablando de acceso al mercado, es importante aclarar que las condiciones no son las
mismas para todos quienes quieren participar. Hay caracteristicas de escala y
condiciones de entrada y sostenibilidad que favorecen mas a los productores con niveles
altos de producciéon y condiciones tecnoldgicas que les permiten competir con mayor
facilidad y, especialmente, acceder a ciertos estratos de consumidores. Estos conceptos si
bien no se hacen evidentes, cobran importancia porque al hablar del mercado de los
productores pequefios, no se habla de un mercado diferente; sin embargo, si implica

considerar con mayor énfasis algunos de los factores que caracterizan o influyen el

3 El modelo del mercado walrasiano supone productos homogéneos, o por lo menos una informacion
perfecta en cuanto a la calidad de los productos.
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mercado y, con certeza también, en los factores que limitan la participacion y la
sostenibilidad de pequeinios productores (Durstewitz y Escobar, 2006).
De acuerdo con Bain (1956), los obstaculos o barreras de entrada al mercado, son lo que
permite a las empresas establecidas lograr beneficios extraordinarios, elevando el precio
por encima del nivel competitivo sin inducir a nuevas a empresas a entrar en el sector.
Bain (1956) sefiala la existencia de cuatro elementos principales que imposibilitan el
acceso al mercado a cierto tipo de empresas: la existencia de economias de escala, las
ventajas absolutas de costes, las necesidades iniciales de capital y la diferenciacion de
productos. Por otro lado, Ramsay y Morgan (2009), distinguen también el analisis de
costos de transaccion como un método 1til en el estudio de las barreras de entrada al
mercado para los productores pobres.
Bajo este contexto, en paginas sucesivas se abordara el concepto de economias de escala
y la teoria de los costos de transaccidn, como herramientas analiticas clave para
comprender las barreras que enfrentan los pequefios productores para poder vincularse
con el mercado.

2.2.1. Economias de escala
Existen economias de escala cuando se produce una reduccion de los costos unitarios
ante incrementos en los volimenes de producciéon (Sullivan y Steven, 2003). En este
sentido, las grandes empresas tienen ventajas sobre las pequefias puesto que estas
ultimas no tienen una capacidad instalada tan grande, y por lo tanto, no pueden reducir
sus costos unitarios por esta via ni colocar sus productos en el mercado a un precio

competitivo.
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Cuando las empresas son capaces de aprovechar las economias de escala, es decir,
capaces de reducir sus costos unitarios mediante el aumento de la produccién, al mismo
tiempo estdn creando barreras de entrada a la industria para sus competidores
potenciales. Asi, los mercados tenderan a estar dominados por monopolios u oligopolios,
que tienen influencia directa sobre los precios de los productos, y los mercados se
convierten entonces en mercados de competencia imperfecta (Krugman, 1980).
Adicional a estos aspectos, Krugman enfatizd que el comercio internacional no era solo
“interindustrial”’, como lo sefiala la teoria tradicional, sino que los paises realizan
intercambios de bienes y servicios para las mismas industrias, lo que se denomina
comercio “intraindustrial”. También indica que donde existen economias de escala y
donde el mercado en vez de funcionar en forma de competencia perfecta, lo hace en
forma de competencia monopolistica, se producird una especializacion intraindustrial.

La especializacion ocurre porque como existen rendimientos crecientes a escala, a las
empresas les conviene concentrarse en la produccion de determinados bienes y satisfacer
tanto la demanda nacional como la internacional de determinadas manufacturas. Del
mismo modo, empresas de otros paises se especializaran en otro tipo de manufacturas y
aprovechardn las economias de escala para aumentar su produccion y servir también a
ambos mercados. Las economias de escala surgen entonces a partir de la especializacion
y la division de trabajo que pueden lograrse con mayor eficiencia mediante la
coordinacién a través de la empresa en lugar de hacerlo a través del mercado (Parkin y

Loria, 2010).
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De este modo, para Krugman (1980), el comportamiento de los mercados se explica a
razon de las economias de escala, la diversidad de los productos y los costos del
transporte, fundamentalmente (Steimberg, 2004).

Las economias de escala en el sector industrial parecen surgir muchas veces de modo
natural, porque en la mayoria de los sectores industriales (no asi los agricolas) los
procesos de produccion permiten reducir los costos unitarios a medida que se da una
ampliacion de las plantas productivas (Steimberg, 2004).

En el caso de la actividad agropecuaria, esta reduccion de los costos por unidad de
producto obtenido se atribuye, de acuerdo con Mufioz y Santoyo (1996) a las causas
siguientes:

Los grandes volumenes de produccion estan asociados, en general, a grandes compras de
insumos, lo que permite un mayor poder de negociacion ante los proveedores de
fertilizantes, semillas, agroquimicos, etc., lograndose, por lo tanto, precios menores,
mejores condiciones de entrega y plazos mas favorables para el pago. Lo mismo ocurre
en el caso de la contratacion de servicios como la asesoria técnica, el seguro y el crédito
agricola, la certificacion, etc.

Los costos fijos de produccion, es decir, los resultantes del uso de maquinaria e
instalaciones, se distribuyen entre un mayor numero de unidades producidas. Ademas,
dichos costos aumentan en menor proporcidon con respecto a la capacidad de los equipos.
Asi, por ejemplo, un tractor de 70 HP tiene un precio menor del doble que un tractor de

35 HP.
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Las escalas de produccion mayores dan acceso a servicios e instrumentos de apoyo
dificiles de conseguir con pequefias escalas: investigacion y desarrollo tecnoldgico,
establecimiento de redes de venta o canales de distribucion nacional e internacionales,
sistemas de informacion y asesoria técnica especializada, etc.

Aun cuando estrictamente no son economias de escala, pues se manifiestan por el lado
de los ingresos de la empresa y no de los costos, es sabido que a mayor concentracion de
la oferta, la capacidad de negociacion del vendedor es mayor, mejorando las condiciones
de mercadeo, aspecto muy importante en los mercados agropecuarios de Meéxico
caracterizados por ser altamente monopsonicos.

En suma, existen economias de escala internas a la explotacion, que solo se presentan si
se forman unidades de produccion de mayor tamafio; pero también existen economias de
escala externas, que pueden representar un papel muy importante en la reduccion de los
costos de produccién y comercializacion de los pequefios productores, y se deben
principalmente a una mayor capacidad de negociacion en la comercializacion y abasto, y
a una profesionalizacion en los servicios que requieren las unidades de produccion. Las
economias de escala externas pueden generarse mediante la coordinacion con otras
unidades de produccion y por ello se consideran como externas (Mufioz y Santoyo,
2000).

Por ejemplo, en los cultivos que presentan un nivel de mecanizacion muy alto (como los
granos), y que tienen por lo tanto condiciones para lograr economias de escala internas
significativas, éstas s6lo inciden sobre 16 a 34% del costo de produccion. Mientras que

en esos mismos cultivos las economias de escala externas, como las que se lograrian si
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los productores decidieran realizar la compra de insumos y la contratacion de servicios
de forma consolidada, tendrian un impacto superior a 43% del costo de produccion
(Mufioz y Santoyo, 2000).

Bajo este contexto, aquéllos productores que poseen predios menores a cinco hectareas
(la mayoria en el caso de M¢éxico), no cuentan con una escala productiva y ademas
presentan problemas de organizacion, ven limitada en gran medida su productividad y
competitividad cuando sus cultivos no son de alto uso de capital. En otras palabras,
quienes producen en los sectores agropecuario y pesquero con problemas de baja escala
productiva no resultan rentables y por ende financiables. Asimismo, el producir
pequefios volumenes genera altos costos de produccion (semilla, agroquimicos,
maquinaria y equipo, combustibles, entre otros insumos), ademas de que generalmente
no estan destinados a producir bienes de alto valor y los volumenes de produccion son
bajos por el tamafio de las unidades productivas, asi como por la falta de acceso a
tecnologias y a procesos de produccion modernos (SAGARPA, 2014).

La produccion agropecuaria en todo el mundo es cada dia méas compleja y requiere de
escalas adecuadas y formas de organizacion mas grandes y especializadas. No obstante,
el tamano de la unidad de produccidn es una variable sobre la que no se puede incidir en
el corto plazo. Particularmente el problema de competitividad que enfrenta la agricultura
mexicana, se debe en gran medida, al minifundio que prevalece, el cual dificulta
enormemente el acceso a escalas de produccion que permitan la produccion a costos

unitarios competitivos. En este sentido, de lo que se debe hablar es mas bien de una
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estrategia que permita hacer competitivas a las explotaciones agropecuarias de pequena
escala.

2.2.2. Costos de transaccion
La teoria de los costos de transaccion se desarrolld esencialmente por Oliver Williamson
(1975), basicamente a partir de los planteamientos de Ronald Coase (1973), quien en su
obra “The Nature of the Firm” plantea como argumento central que cuando el costo de
organizar transacciones al interior de la empresa es igual o menor al que se daria en el
mercado o en otra empresa, es mas conveniente internalizar dichas transacciones. Esto
evita la elaboracion de contratos y su constante adecuacion y monitoreo; ademas de
reducir la incertidumbre, tanto la relacionada con la calidad de los bienes y servicios
contratados, como con las posibles acciones de oportunismo y malversacion por parte de
los fabricantes y prestadores de dichos servicios.
Asi, una empresa puede disminuir estos costos (que son costos fijos por cada
transaccion), cuando la transacciéon que realice implique volumenes mayores. En
contraste, el costo unitario sera mayor cuando se impliquen volimenes pequefios.
Williamson (1975), retoma la perspectiva de Coase en su texto “Markets and
Hierarchies” y en trabajos posteriores, enfatiza que las firmas son estructuras de
gobernanza y coordinacion, es decir, son la alternativa al mercado para la asignacion de
tareas y recursos. Al profundizar en esto, adopta como unidad de analisis basica las
transacciones, y como estructura logica de discernimiento la idea de que dichas
transacciones estan estrechamente relacionadas con las estructuras de gobernanza

construidas entre las empresas y al interior de las mismas.
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Asi, las transacciones constituyen formas de administrar la asignacion de recursos y de
manejar los conflictos, difiriendo, segin sus circunstancias, en su costo y efectividad.
Cuando dos actores son interdependientes en términos de su produccion o actividad,
pero los contratos que median su relacion son insuficientes para normar eficientemente
su interaccion, se genera una tension que debe ser solucionada a fin de establecer una
arena mas cooperativa que los beneficie mutuamente. No obstante, estas soluciones
generan costos, que de acuerdo con Williamson, se resuelven internalizando ciertas
funciones dentro de la empresa. Esto abre la puerta al estudio de costos de transaccion, a
fin de mejorar los compromisos posteriores al inicio de una relacion economica,
disminuyendo los riesgos asumidos por los actores.

Los costos de transaccion se pueden definir de distintas maneras. Desde una perspectiva
economica, North (1990) define los costos de transaccidn como los costos que supone
medir aquello que se esta transando y supervisar el cumplimiento de acuerdos. Por su
parte, Williamson (2010) los define como aquéllos costos relacionados con mitigar los
riesgos que se desprenden de los contratos efectuados entre dos actores organizacionales.
Para Eggertsson (1990), los costos de transacciéon se derivan de una o mas de las
siguientes actividades:

* La busqueda de informacién sobre el precio y la calidad de los bienes e insumos
que seran transados, asi como la busqueda de compradores o vendedores
potenciales.

La evaluacion del poder de negociacion relativo de compradores y vendedores.

La generacion de arreglos contractuales.
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La supervision de las contrapartes en el contrato para verificar que éste se
cumpla.

Hacer que el contrato se cumpla, asi como las penalidades que se derivan del
incumplimiento de la relacion contractual.

* Laproteccion de los derechos de propiedad frente a terceros.

En este sentido, los costos de transaccion pueden clasificarse en tres grupos: costos de
informacion, de negociacion y de supervision. Los costos de informacion ocurren antes
de hacerse efectiva la transaccion e incluyen los costos que supone obtener datos sobre
precios y productos, asi como identificar a las contrapartes comerciales. Los costos de
negociacion conciernen al desarrollo de la transaccion y la fijacién de los contratos
(formales o informales). Por tltimo, los costos de supervision se producen luego de la
transaccion y suelen vincularse con la necesidad de asegurar la calidad convenida y el
cumplimiento de los pagos tal y como fueron acordados.

De lo anterior es factible establecer que, por un lado, estan las transacciones, y por otro,
los mecanismos que buscan abaratarlas, tales como acciones para evitar intermediarios,
acciones para obtener informacion técnica que favorezca la produccion, acciones para
conseguir clientes de largo plazo, y acciones para obtener recursos que mejoren el
proceso productivo (Williamson, 2010).

A pesar de contar con el concepto basico de costos de transaccion, la aplicacion de este

enfoque en el sector agropecuario implica un reto, pues en este entorno existen distintos

riesgos contractuales, formales e informales, ademds de distintas estructuras de
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organizacion. A continuacion, se mencionan algunos trabajos con respecto a las
condiciones particulares de las transacciones agropecuarias.

Murell (1986) encontr6 que, bajo ciertas condiciones un poseedor de tierra puede
compartir las ganancias de la misma con los trabajadores en lugar de rentarla o
contratarlos en virtud de los altos costos de transaccion que se generan en el monitoreo
del trabajo y en el uso de la tierra. Enfatizando que un trato de este tipo estd
condicionado por el estatus de propiedad del dueio de la tierra, asi como por las
condiciones en que se llega a un acuerdo, incluyendo la confianza que se ha generado
por experiencias previas, o el sentimiento de equidad en el trato, manifestado por los
arrendatarios de las parcelas.

Bonus (1986) se enfoca hacia el tipo de organizaciones que se pueden originar entre los
productores del campo, especificamente en la teorizacion de los elementos que
convierten a una cooperativa en una alternativa viable. Para ejemplificar su propuesta
utiliza el caso de los productores de leche, quienes en un primer momento se unen para
evitar el oportunismo de las compaiiias lecheras que buscan comprar la leche a los
productores aislados a precios muy bajos; pero una vez asociados, requieren la
aceptacion de reglas comunes y la generacion de confianza entre los miembros. Esto les
da mejores condiciones para buscar clientes, aunque no necesariamente les incremente el
precio en gran magnitud.

Cook (1995) concluye que el motor principal de la integracion horizontal de los
productores es la excesiva oferta de un bien, por lo general, perecedero. Esta

caracteristica genera problemas para manejar un buen precio, lo que hace necesario
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contar con un marco institucional y organizacional que proteja a los productores contra
conductas oportunistas de los compradores, cuyo origen son las fallas del mercado en un
marco de especificidad de recursos; es decir, donde tanto oferentes como demandantes
entran en un intercambio que no puede ser suplantado por algun otro.

Otra de las causas encontradas por Cook (1995) para la asociacion de productores, es
que éstos requieren la distribucion del riesgo entre los socios ante la ejecucion de
contratos que, como sefiala Bonus (1986), no siempre son formales. La asociacion busca
ademads construir una buena reputacion y asegurar la calidad del producto mediante una
organizacion que respalde a los asociados, ya que esto les brinda la posibilidad de ir
consolidando transacciones con clientes estables y generar mayores capacidades de
mercadeo.

Asimismo, Mufioz y Santoyo (2000) sefialan que, si los pequefios y medianos
productores se asociaran entre si, para acceder a servicios de comercializacion, abasto y
apoyo a la produccion, podrian reducir los costos sin violentar la direccion del proceso
productivo en la parcela. Enfatizan que la opcidén no es necesariamente la desaparicion
de este segmento de productores o su sustitucion por empresas de mayor tamafio, sino
mas bien el establecimiento de una estrategia que posibilite a las explotaciones de
pequefia escala para que sean competitivas.

Esta estrategia deberia basarse en la promocidén de empresas de abasto y de servicios a la
produccion y a la comercializacion para que las pequefias explotaciones puedan

disminuir sus costos de produccion, elevar su capacidad de negociacion, aumentar su
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productividad y mejorar la toma de decisiones mediante el manejo mas eficiente de la
empresa.

Por otra parte, de acuerdo con Valentinov y Curtiss (2005), los costos de transaccion en
el sector agropecuario no solo se ven afectados por formas organizacionales, sino
también por el ambiente institucional, sobre todo si se trata de momentos de transicion
de un modelo econdmico a otro, ya que en estos periodos se crea resistencia a
modificaciones tecnoldgicas y de organizacidn, dificultindose ademas el cambio de
mentalidad que se necesita para el manejo adecuado de nuevas técnicas e instrumentos
de produccion. Todo lo anterior repercute en la generacion de costos que, en un primer
momento, son causados por estructuras mas amplias; es decir, por leyes y reglamentos
econdémicos nuevos, y que finalmente se manifiestan en el surgimiento de adecuaciones
organizacionales concretas, asi como en la necesidad de conseguir informacion y
entrenamiento.

En este punto es importante enfatizar que, cuando las transacciones son realizadas por
una organizacion, cualquiera que sea su forma juridica, siempre los vinculos son con
mercados formales, ya sea locales, regionales, nacionales o internacionales. Mientras
que las transacciones informales en general son realizadas a través de intermediarios. Sin
embargo, la transaccion a intermediarios de manera informal con las transacciones a
mercados formales, no son excluyentes (Ramirez ef al., 2007).

Esta “formalizacion de los mercados” también trae consigo la necesidad del
cumplimiento de estdndares de calidad y requerimientos sanitarios superiores a aquéllos

que se demandan en los mercados informales, lo cual implica que los productores tengan
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la capacidad de mantener contratos de volumen y que no haya problemas de liquidez
para cubrir los costos de transaccion asociados a las operaciones (Arias et al., 2013).

En resumen, los costos de transaccion en el sector agricola son ocasionados basicamente
por: mitigar riesgos de contratos generalmente informales, adecuaciones en el marco
institucional, y por la existencia de normas de sanidad y control de calidad. Asi, los
costos de transporte, registros, permisos, informacion de precios, entre otros, se traducen
en importantes costos de transaccion. Cuando existe un mercado en una localidad
particular, los agentes tienen que incurrir en costos para acceder a ése mercado, creando
brechas amplias entre precios de compra y precios de venta. Si los productores no estan
en la posibilidad de absorber estos costos, se crean barreras a la entrada para estos
productores.

2.3. Oportunidades de pequeiios productores para el acceder al mercado

Durante milenios la principal preocupacion de la mayor parte de la humanidad fue el
disponer de alimentos suficientes. Hasta mediados del siglo XX se practicé una
agricultura de subsistencia con el objetivo final de evitar el hambre. A partir de 1950, la
introduccion de la mecanizacion y el aumento de la productividad cambian radicalmente
la situaciéon. Se ha pasado de una situacion basada en una relacion deficitaria de
produccion a una excedentaria en casi todos los alimentos (Ménendez de Luarca, 1989).
Paralelamente, el consumidor ha ido ganando fuerza, ya que mientras antes no elegia lo
que consumia, ahora es el encargado de seleccionar los alimentos dentro de la gran
oferta del mercado (Mascaray et al., 1999). El consumidor, como tltimo eslabén de la

cadena agroalimentaria, es hacia el que se dirigen los esfuerzos del resto de actores. El
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objetivo final de todos los actores de la cadena agroalimentaria es ofrecer aquéllos
productos que mejor satisfagan las necesidades del consumidor, cuyas actitudes y
comportamiento han cambiado de forma muy importante, de hecho, numerosas veces se
ha hablado del nuevo consumidor del siglo XXI (Gracia, 2005).
Como reaccidén a esta nueva situacion de la demanda de alimentos, los agentes que
operan en el sector agroalimentario han reorientado su estrategia de marketing, desde
una estrategia basada en el producto hacia una estrategia orientada al consumidor
(Audenaert y Steenkamp, 1997). En esta nueva estrategia la diferenciacion de los
productos es la herramienta utilizada por las empresas para ofrecer a los distintos
consumidores aquello que estan demandando y que mejor responde a sus necesidades. Y
es precisamente en este campo en el que los pequefios productores encuentran también
oportunidades para poder acceder a ciertos nichos de mercado, en la medida en que se
apeguen al cumplimiento de los requerimientos de esos segmentos de consumidores.
2.3.1. Tendencias en el consumo
Los consumidores, en la medida que sus ingresos y sus gustos lo permiten, tienden a
consumir un conjunto mas amplio de productos, y pueden empezar a prestar menos
atencion a la cantidad y mas a la calidad. Por otra parte, en la medida en que el origen de
los alimentos se distancia (cultural y geograficamente) por efecto de la globalizacion,
ciertos segmentos de consumidores tienden a buscar garantias de que los alimentos que
adquieren sean genuinos y sanos (Gil et al., 2004).
En los ultimos afos se ha manifestado un creciente interés en los mercados no

tradicionales y especializados dado que en comparacién con los mercados de productos
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agropecuarios basicos tienen un mayor potencial de generar ingresos atractivos para los
pequefios agricultores. Ademads, algunos de estos productos, como los productos lacteos,
las frutas y verduras frescas, tienen la ventaja de no tener economias de escala de
produccion tan importantes como otros rubros a los que tradicionalmente se han
dedicado los pequenios productores (Reardon y Berdegué, 2002).

Los cambios demograficos y en los estilos de vida, asi como las preferencias cambiantes
debido a la creciente informacion sobre los vinculos entre la dieta y la salud, y la
creciente preocupacion por la calidad de vida de los habitantes y trabajadores del medio
rural, son factores que también estan contribuyendo a formar una nueva demanda de
alimentos (Holt-Giménez y Patel, 2010).

Del mismo modo, existe un reconocimiento cada vez mas extendido a nivel global y una
demanda creciente por productos y servicios diferenciados: servicios de turismo
vinculados a la identidad técnica o ecoldgica; productos organicos cuyo valor se basa en
su asociacion a los atributos de salud o de respeto por el medio ambiente; productos que
se distinguen por incorporar la idea de una relacion justa entre los productores, los
intermediarios y los consumidores (“fair trade”); bienes que se distinguen en el mercado
por su origen en procesos que respetan los derechos laborales y los derechos humanos
(“ethical trade”); productos que simbolizan nuevas formas de relacion entre el
consumidor y los alimentos y las comunidades que los generan (slow food, local food,
etc.), entre muchos otros. Todos estos movimientos de mercado apelan al mercadeo

territorial, en el sentido de que reconocen el origen de los productos y vinculan su
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produccion con unas condiciones particulares dadas por el territorio (Reardon y
Berdegué, 2002; Ramirez et al., 2007).
Aunado a las mayores exigencias de los consumidores respecto de la calidad y la
seguridad de los alimentos de su consumo, la creciente demanda por bienes y servicios
que solo pueden ser producidos en el ambito rural (por ejemplo, zonas de
esparcimiento), a la par estd generando un cambio significativo en el comportamiento de
los mercados de bienes y servicios de origen rural.
Bajo estos antecedentes, la heterogeneidad que caracteriza al medio rural puede
constituirse como una de sus mayores fortalezas estratégicas, siempre que se aproveche
para diferenciar sus productos, logrando una situacién de competencia monopolistica al
segmentar el mercado de productos distintos (Pavon y Gémez, 2008).

2.3.2. Diferenciacion y calidad
Originariamente la dindmica de produccion-comercializacion correspondia a un enfoque
visto desde el lado de la oferta, y a medida que iban percibiendo las sefiales de la
demanda, iban modelando la oferta a través de diversos caminos (Ramirez et al., 2007).
En la actualidad, la situacion competitiva en que se encuentra el sector agroalimentario,
obliga a las empresas a buscar soluciones basadas en el aprovechamiento de sus puntos
fuertes, pero este hecho sélo es posible si las empresas y todos sus recursos orientan su
gestion hacia el mercado y la satisfaccion del cliente, por medio de actuaciones en la
creacion y entrega de valor. Lo que supone que las empresas deban de incrementar y
mejorar en su oferta, aquéllos atributos que les proporcionen ventajas competitivas

frente a los competidores (Gracia, 2005).
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De acuerdo con Porter (1985), las empresas pueden crear valor superior para los clientes
mediante el uso de diferentes estrategias: ofreciendo un producto o servicio basico que
se produzca al menor costo posible —liderazgo en costos bajos—; u ofreciendo un
producto o servicio preferido a un precio mas alto, donde el valor adicional de recibirlo
excede el costo adicional de producirlo —diferenciacion—. M4és tarde, también Porter
(2002) identifica una nueva estrategia: la de enfoque —mercados nicho-, cuya finalidad
es dirigir un producto con caracteristicas singulares a un segmento de consumidores
especifico y cuya clave del éxito es que los clientes deben estar dispuestos a pagar mas
por la singularidad del producto o servicio de lo que la empresa pagoé para crearlo.

Las empresas que persiguen un liderazgo en costos bajos, normalmente tienen un amplio
alcance: intentan servir a una gran proporcion del mercado a fin de lograr economias de
escala. También pueden buscar: utilizacion de alta capacidad (en combinaciéon con la
prevision de la demanda exacta), avances tecnoldgicos, externalizacion, aprendizaje /
experiencia. El liderazgo en bajos costos se caracteriza porque, aunque el precio
alcanzado por un producto es similar a la media del sector, deberia producirse un
rendimiento superior, ya sea por ofrecer productos estandar a gran escala (que resulta en
precios razonables: alimentos Heinz a precio mas bajo para lograr un alto volumen de
ventas), o bien por la reduccién de costos que tienen las empresas en todas las
actividades a lo largo de la cadena de valor.

El enfoque de alta segmentacidon: consiste en orientarse a un grupo de clientes en
particular (nichos de mercado), en un segmento de la linea de producto o en un mercado

geografico. Puede alcanzar la estrategia de bajos costos y de diferenciacion frente a su
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objetivo de mercado limitado. Esta posicion le proporciona a la empresa defensa contra
cada una de las fuerzas competitivas (Porter, 2002). Por ejemplo: Fortnum & Mason
alimentos, que hace entregas diarias de alimentos al rey Abdullah de Jordania. Las
necesidades especiales de un segmento determinado significan una oportunidad para
diferenciarse de la competencia, la cual puede estar orientada a un grupo mas amplio de
clientes.

Para los productores, la reduccion de costos de produccion, mediante la implementacion
de nuevas tecnologias o mediante el aprovechamiento de economias de escala (en la
adquisicion de insumos y ventas de sus productos) generalmente no es la alternativa mas
viable, pues ésta se encuentra generalmente asociada a explotaciones de caracter
comercial. En contraste, la produccion agricola en pequenas explotaciones de caracter
familiar, encuentra una oportunidad mas viable para salir de “la caja de los productos
basicos” y agregar valor a sus productos, en la diferenciacion (Lewin ef al., 2004).

Para Porter (2002), la diferenciacion se refiere a la capacidad de una empresa para crear
un producto que sea considerado o percibido como tnico en el mercado. Los métodos
para la diferenciaciéon pueden tomar muchas formas: disefio o imagen de marca,
tecnologia, servicio al cliente, etc. Esta estrategia proporciona un aislamiento contra la
rivalidad competitiva, debido a la lealtad de los clientes hacia el producto y a la menor
sensibilidad al precio resultante. La diferenciacion, si es valorada por el consumidor
produce mayores margenes, y provee a la empresa de un mejor posicionamiento frente a

sus competidores.
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Las grandes empresas que operan en el sector agroalimentario llevan muchos afios
diferenciando sus productos mediante marcas comerciales (Danone, Nestlé, etc.). Sin
embargo, los pequefios productores ubicados en el medio rural generalmente no estan en
condiciones de crear marcas privadas comerciales para diferenciar sus productos, por los
costos inherentes a estos procesos (Gracia, 2005).

La estrategia de diferenciacion puede vincular un producto con un determinado
procedimiento de produccion, con la especificidad de alguno o algunos de los
ingredientes, o con el origen geografico. Ademas, persigue transmitir a los consumidores
una imagen de calidad del producto, mediante la creacion de un nombre y su
correspondiente etiqueta. Es decir, se pretende informar sobre las caracteristicas
especificas (forma de produccion, ingredientes o region de origen) de los productos para
que los consumidores los perciban como diferentes y sean mejor valorados con respecto
al resto de productos de su gama.

Por otro lado, la calidad es un concepto amplio, y al ser producto de la percepcion varia
en funcion de productos especificos y entre individuos, regiones o paises; asi como
también varian la identificacion y la valoracion de los atributos o factores que la generan
(Henchion y Mclntyre, 2000).

De acuerdo con la FAO (2012), la calidad de productos agroalimentarios puede ser de
diversos tipos: la inocuidad alimentaria, la calidad nutricional, la calidad relacionada con
la conservacion del medio ambiente, la cultura y la religion, la calidad vinculada al
origen y las tradiciones locales, la calidad ética y social, la calidad vinculada al bienestar

animal o a la ausencia de sustancias alérgenas.
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De interés particular en este trabajo es la calidad vinculada al origen, la cual alude a una
reputacion, una calidad o ciertas caracteristicas asociadas intrinsecamente al lugar de
origen de un producto y que estan relacionadas con los recursos propios del territorio
donde se produce. Esa calidad vinculada al origen representa a la vez un patrimonio que
preservar y un potencial de diferenciacion de productos en el mercado (FAO, 2012). Asi,
la calidad de un producto ya no se define solamente como un estandar, sino como algo
multidimensional que involucra distintos atributos.
Por lo general un productor pequefio que no posee marcas, ni tiene la capacidad
financiera de lanzar una para diferenciarse, y que ademads, frecuentemente cuenta con un
volumen de producciéon que no alcanza cantidades viables en el comercio, puede
encontrar en la calidad de productos basada en el origen, un instrumento de
diferenciacion viable.
No obstante, es importante resaltar que, por si sola, la calidad o diferenciacion basada en
caracteristicas dadas por el origen de un producto, no conlleva a un incremento en los
ingresos, para ello es necesario llegar a los mercados nicho dispuestos a otorgar
sobreprecios sobre los atributos de los productos amparados por indicaciones
geograficas. Asimismo, que el aumento del valor agregado se distribuya de mejor
manera para los productores.

2.3.2. Valorizacion de productos con identidad cultural
Et territorio como base de cualquier identidad cultural (IC), es lo que permite a un grupo
humano compartir las mismas tradiciones y expresiones culturales, a partir de sus

referentes simbolicos y relatos historicos (Urrutia, 2009). Los espacios rurales son, casi
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todos, espacios de pobres, son diferentes en términos culturales, con caracteristicas
propias.

Bajo estos antecedentes se desarrolla del concepto de valorizacion. La valorizacion es el
mecanismo que busca poner en evidencia el valor “agregado” de un producto, conferido
en este caso por las caracteristicas del territorio. La valorizacion es un instrumento
comercial, y como tal busca dar a conocer el cardcter particular que presenta un
alimento. La informacion sobre esas caracteristicas tiene dos efectos: a) la diferenciacion
econdmica en el mercado, que se manifiesta mediante la asignacion de un mayor precio
con relacion al producto promedio y b) la necesidad de ejercer un control sobre esas
caracteristicas (Henchion y Mclntyre, 2000).

El desarrollo de la valorizacion de los alimentos obedece a razones historicas,
economicas y sociales particulares, segiin la region en la que se presenta. Las primeras
manifestaciones de valorizacion se dan en Europa a inicios del siglo XV. La valorizacion
comenzo6 a definirse al iniciar la lucha contra el fraude y la falsificacion de alimentos, asi
como un sistema de garantia para los consumidores (Leon, 2010). Por otro lado, en
América Latina la valorizacion de los alimentos es un fendmeno mucho mas reciente,
propio de la década de los noventa, y a diferencia de Europa, su desarrollo, su finalidad
fue la de contribuir al comercio internacional.

De acuerdo con Josling (2006) los nuevos usos del territorio plantean opciones de
desarrollo para que productos de calidad vinculada al origen puedan ser entendidos
como una expresion del capital cultural, que puede aumentar los beneficios econémicos

y sociales para las comunidades a partir del uso de recursos especificos del territorio. Y
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en este sentido se han implementado diferentes estrategias para valorizar productos
agroalimentarios con estas caracteristicas, y en las cuales, las indicaciones geograficas
representan un ejemplo.

Otras estrategias de uso mas reciente buscan la patrimonializacion alimentaria como
alternativa para la valorizacion de los productos y la gastronomia local. (Espeitx, 2004),
la define como una construccioén de patrimonio a partir de la identificacion de elementos
preexistentes que representan la identidad colectiva de un grupo social, y consistente en
relacionar e institucionalizar bienes tangibles o intangibles con un territorio y una
sociedad que se identifica en ellos. También se ha buscado fortalecer las ferias locales y
la vinculacion de estos productos con el turismo, como mecanismos de promocion.

En este trabajo se hace énfasis particularmente sobre los vinculos entre el territorio y la
produccion agroalimentaria. Para Fourcade et al. (2010) son tres los tipos de vinculos
principales: 1) Los vinculos histéricos: relacionados con el origen y la evolucidon que han
tenido los productos agroalimentarios a través del tiempo; 2) Los vinculos materiales:
relacionados con la incidencia que tienen los recursos naturales (agua, aire, suelo, flora y
fauna) sobre las caracteristicas de los productos agroalimentarios; y 3) Los vinculos
inmateriales: asociados con la conservacion del saber-hacer que incorpora la elaboracion
de algunos productos agroalimentarios (el conocimiento es transmitido a través de las
generaciones hasta formar parte de la tradicion y del patrimonio cultural del territorio).
Los anteriores vinculos inciden sobre los procesos de localizacion o deslocalizacion de
los productos agroalimentarios en los territorios (anclaje territorial), les otorgan

identidad a los productos, les conceden elementos de diferenciacion para explorar ciertos
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nichos de mercado y les permiten reconocer su potencial para alcanzar certificaciones
adecuadas segln el tipo de producto.
En este sentido, la valorizacion de productos agroalimentarios puede constituir una
oportunidad para la insercion de ciertos productores y sus territorios en el mercado,
particularmente aquéllos caracterizados por su marginacion y baja competitividad
(costos altos, aislamiento fisico y relacional, etc.). En efecto, si es reconocida y
valorizada, la calidad especifica de esos productos puede generar ventajas comerciales,
en términos de diferenciacion y precio, generando una renta de calidad territorial
(Mollard, 2001).

2.3.2.1. Indicaciones geograficas
Lo que corresponde al marco de este tema, estd incluido en el capitulo 3, donde se
aborda lo relacionado con los beneficios que la diferenciacion de productos mediante el
uso de estos distintivos puede generar a los productores y a sus comunidades. Estos
beneficios van mas alld de mejores precios: generan barreras a la entrada para la
produccion de productos con caracteristicas especificas, reconfiguran las relaciones de
poder con comercializadores 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 especificas del producto y las asocien a un
origen especifico (Augustin-Jean, 2012).
De acuerdo con Giovannucci et al. (2009), existen mas de seis millones de marcas en el
mundo, mientras que las IG llegan solamente a cerca de diez mil, de las cuales

aproximadamente 144 provienen de paises en desarrollo; es decir, las IG representan
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cerca del 1% del numero total de marcas. Las IG no aplican para todo tipo de bienes, y
tienden a ser mas eficientes para aquellos productos que requieren procesos tradicionales
y especializados (Fink y Smarzynska, 2002).

2.3.2.2. Patrimonio gastrondmico
En primer lugar hay que sefialar el concepto de cultura alimentaria, el cual hace
referencia al entramado de practicas y conocimientos, valores y creencias, técnicas y
representaciones sobre qué, cuando, como, con quién y por qué se come lo que se come
en una determinada sociedad. Asi, la cultura alimentaria incluye a los productos y sus
técnicas de produccion o elaboracidon, y también valores, creencias, usos, costumbres y
formas de consumo que se le asociaran. Todos estos elementos, al formar parte de la
cultura y expresarla, podrian ser patrimonializables. Por lo tanto, el patrimonio
alimentario o gastronomico de un determinado colectivo es una seleccion de parte de su
“cultura alimentaria”, a la que se le atribuye carta de “tradicionalidad” (Espeitx, 2004).
Bajo estos antecedentes, y de acuerdo con las tendencias de consumo que han surgido en
los ultimos afios, algunos autores afirman que el patrimonio gastrondmico se constituye
como un recurso turistico del patrimonio cultural porque una de las caracteristicas
diferenciales de una zona o una region es, sin duda alguna, su gastronomia, que ademas
destaca por la facilidad para seleccionar elementos de un amplio stock para lograr un
producto facilmente aceptable por el mercado (Santana 2003). El territorio es asi
calificado, valorado, por la via de los productos.
Considerando lo anterior, lo relacionado con el marco de este tema se desarrolla en el

capitulo 5, donde se resalta la relacion de la gastronomia con el turismo.
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CAPITULO 3. INDICACIONES GEOGRAFICAS DE PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS EN MEXICO*

3.1. Introduccion

Durante las ultimas tres décadas, los sistemas agroalimentarios han sufrido profundas
transformaciones como consecuencia de la globalizaciéon de los mercados, la
modificacion en las pautas de consumo, los cambios en la agroindustria y sus sistemas
de distribucion, el desarrollo tecnologico y los cambios en los marcos regulatorios, entre
muchos otros factores (Mili, 2005).

Bajo este escenario, los productores agricolas se han enfrentado a presiones adicionales
para permanecer en los mercados, pero también se les han generado nuevas
oportunidades en segmentos de mercado que demandan productos con calidades
diferenciadas (Ellis y Seeley, 2001).

Asi, los productores agropecuarios han incursionado en diversas estrategias para
diferenciar sus productos con la finalidad de “salirse de la caja de los productos
basicos”, adaptarse a las nuevas demandas y expectativas de los consumidores, y al
mismo tiempo, para contrarrestar los menores precios y el deterioro de sus relaciones de

intercambio (Lewin et al., 2004).

4 Este capitulo ha sido publicado como: Erika Castillo-Linares, Horacio Santoyo-Cortés, Manrrubio
Muiioz-Rodriguez y Benigno Rodriguez-Padron. (2017). “Indicaciones geograficas de productos
agroalimentarios en México”. Revista Espafiola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, no. 246, (117-142).
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Entre esas estrategias, el uso de Indicaciones Geograficas (IG) estd dando lugar a
diversas experiencias de interés. Las IG son herramientas utilizadas para distinguir
productos que tienen un origen geografico concreto y cuyas cualidades, reputacion y/o
caracteristicas se deben esencialmente a ese lugar de origen (OMPI, 2013). No obstante,
el que un determinado signo desempeiie esta funcion, depende de la legislacion del pais
que la pone en practica y de la percepcidon que tengan de ese signo los consumidores.

La diferenciacion de productos mediante 1G se ha convertido en una estrategia cada vez
mas frecuente a escala internacional. Es una practica legal que cuenta con una larga
tradicion en la Unién Europea, tanto en numero como en volumen comercializado de
productos agroalimentarios. Algunos de los ejemplos més conocidos son los vinos de
Burdeos, Oporto, Rioja y La Mancha, los quesos Manchego y Roquefort, los jamones de
Parma y Bayona, entre muchos otros (Josling, 2006; Aranda ef al., 2015).

Me¢éxico presenta un gran potencial para este tipo de proteccion considerando la
diversidad biologica y cultural que posee, sin embargo, las IG son poco conocidas y su
uso es incipiente. Es cierto que se han realizado esfuerzos por construir oportunidades
alrededor de productos con arraigo a territorios determinados, como el caso de la
gastronomia oaxaqueia, la miel de Yucatan, la cecina de Yecapixtla, entre otros; o bien,
sobre aquéllos productos que asocian una calidad determinada con cierto origen y que ya
cuentan con proteccion juridica, y en cuyo caso los ejemplos mas destacados son las
denominaciones de origen del tequila y del mezcal. No obstante, la informacion

consolidada que existe sobre el uso de IG es escasa.
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Tomando en cuenta que el concepto de IG tiene diferentes acepciones, tanto en una
perspectiva global como en el caso particular de México, es importante sefialar que la
definicion de trabajo adoptada en esta investigacion se refiere a "cualquier signo que en
un producto haga referencia explicita a su origen geografico". Con esta flexibilidad en la
definicién se busca abordar el tema de la diferenciacion de productos de acuerdo con su
origen geografico desde dos perspectivas.

En primer lugar, se analiza el uso de IG sin registro, es decir, el uso de indicaciones de
procedencia (IP), las cuales pueden ser manejadas de manera informal, sin necesidad de
tener un reconocimiento oficial y obteniendo su regulacion en el etiquetado, como una
forma de proteccion preventiva contra la competencia desleal. En segundo lugar se
analiza el uso de IG mediante el registro de signos distintivos, ya sea como
Denominaciones de Origen (DO) o como Marcas Colectivas (MC) con contenido
geografico, como una forma de proteccion positiva.

La proteccion preventiva dota a los productores de los medios legales para defender su
reputacion contra la competencia desleal, y las reglas bésicas de etiquetado les permiten
usar las IG sin registro; sin embargo, los instrumentos bajo esta forma de proteccion no
constituyen derechos de propiedad intelectual. Por su parte, los esquemas de proteccion
positiva, requieren una descripcion del producto que compruebe su vinculo con un
territorio determinado, y un organo de gobierno encargado de supervisar el
cumplimiento de dicha descripcion (Rangnekar, 2003). Este tipo de proteccion requiere

de registro, el cual se puede realizar a través de las figuras previstas en cada legislacion
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nacional, como serian una marca colectiva o denominacién de origen en el caso de
Meéxico.
El objetivo de este trabajo es ofrecer una vision general sobre el uso de las IG en
productos agroalimentarios en México bajo ambas perspectivas, a partir de una revision
documental y de entrevistas realizadas a pequefias empresas seleccionadas en dos ferias
nacionales que buscan valorizar productos regionales.

3.1.1. Marco legal de las indicaciones geograficas en México
Meéxico es firmante de diversos acuerdos internacionales que contemplan el uso y
proteccion de IG. Sin embargo, a nivel nacional, la Ley de Propiedad Industrial (LPI) de
1994 constituye el marco regulatorio vigente.
De acuerdo con la LPI existen dos alternativas de proteccion formal para las IG: las
Denominaciones de Origen (DO) y las Marcas Colectivas (MC). Por otro lado, las
Indicaciones de Procedencia (IP) pueden ser una IG pero no constituyen un signo
distintivo de la propiedad industrial susceptible de registro, por lo tanto su uso se realiza
de manera informal y en ese sentido, la proteccion y el reconocimiento de las DO y MC

son mayores que para las IP (Figura 3-1).
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Figura 3-1. Marco regulatorio para el uso de IG en México

Normas mexicanas y
normas oficiales
mexicanas (herramientas

Indicaciones de
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Marcas Colectivas V4
' ~— _ ‘ de ambas

Fuente: elaboracion propia con informacion del IMPI (2013).

En el caso de las IP, su regulacion se realiza mediante la LPI, aunque ésta solamente es
de caracter preventivo; es decir, se tipifica y castiga el uso de indicaciones de
proveniencia de bienes falsas o engafiosas. Sin embargo, para obtener proteccion, se
tendria que demostrar que hay falsedad y engafio. Generalmente, los Estados tienden a
regular las IP en frontera, debido a razones fiscales, de sanidad, aranceles o cuotas,
pudiendo llegar incluso a la confiscacion de los bienes.

En cuanto a las IG susceptibles de registro, la LPI reconoce al Estado Mexicano como
titular de las DO y establece que para las MC pueden ser titulares: las asociaciones o
sociedades de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios,
legalmente constituidos dedicados a la fabricacion de productos o la prestacion de
servicios similares. Asimismo, reconoce al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
(IMPT) como la autoridad encargada de autorizar el uso de las IG.

De la misma forma, la LPI determina que las Normas Mexicanas y las Normas Oficiales

Mexicanas (emitidas por la Direccion General de Normas de la Secretaria de Economia),
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asi como las especificaciones establecidas por la Secretaria de Salud y la Procuraduria
Federal del Consumidor, funcionan como herramientas complementarias para verificar
que los productos se ajusten a las politicas de control establecidas para el uso de IG.

Para el caso especifico de las DO, ademas se considera la existencia de un consejo
regulador integrado por representantes de todos los eslabones de la cadena productiva, a
fin de garantizar la objetividad y la imparcialidad en el desarrollo de sus funciones. Un
consejo regulador tiene dentro de sus funciones principales: certificar, verificar e
inspeccionar que los productos, procesos, métodos, instalaciones, servicios o actividades
cumplan con las normas establecidas, garantizando asi el origen y la calidad del
producto (Garcia, 2009).

Por lo que respecta a las definiciones, el articulo 156 de la LPI, basado en el Arreglo de
Lisboa relativo a la Proteccion de las Denominaciones de Origen y su Registro
Internacional, establece la siguiente definicion de denominacion de origen: “Se entiende
por denominacion de origen, el nombre de una region geografica del pais que sirva para
designar un producto originario de la misma, y cuya calidad o caracteristicas se deban
exclusivamente al medio geografico, comprendiendo en éste los factores naturales y
humanos”.

Por su parte el concepto de marca colectiva se introduce en la legislacion nacional en
1991, con la Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad Industrial y de conformidad
con nuestra legislacion es: “el signo distintivo destinado para distinguir el origen o
cualquier otra caracteristica comuin de productos que han sido producidos o fabricados

por un grupo de personas en una localidad, region o pais determinado”.
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En cuanto a las indicaciones de procedencia, éstas son definidas simplemente como
cualquier “texto, signo u otro elemento pictdrico que indique el pais o lugar de origen de
un producto”. Cabe sefialar que la IP solamente hace referencia a la proveniencia del
producto, sin que necesariamente el origen esté asociado con una determinada calidad.

Con base en las caracteristicas y las definiciones sefialadas anteriormente, en el Cuadro
3-1 se pueden apreciar algunas diferencias y similitudes con respecto al tipo de

proteccion que brinda cada una de las IG en México, tanto de uso formal como informal.
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3.1.2. La diferenciacion mediante indicaciones geograficas

Los cambios demograficos y en los estilos de vida, las preferencias cambiantes del
consumidor debido al creciente interés acerca de la informacion sobre los vinculos entre
la dieta y la salud, la creciente preocupacién por la seguridad y el origen de los
alimentos, preocupacién por el medioambiente, y/o por la calidad de vida de los
habitantes y trabajadores del medio rural entre muchos otros (Loureiro y Umberger,
2003; Holt y Patel, 2010) han provocado que los agentes que operan en el sector
agroalimentario pasen de una estrategia basada en el producto, hacia una estrategia
orientada al consumidor (Audenaert y Steenkamp, 1997).

En esta nueva estrategia la diferenciacion de los productos es la herramienta utilizada
por las empresas para ofrecer a los distintos consumidores aquello que estan
demandando y que mejor responde a sus necesidades, como por ejemplo aquéllos
alimentos con certificaciones ambientales, de productos organicos, o con indicaciones
geograficas, entre otros (Menapace et al., 2011; Banterle et al., 2013; Bauer et al.,
2013).

De acuerdo con Porter (2002), la diferenciacion se refiere a la capacidad de una empresa
para crear un producto que sea considerado o percibido como Unico en el mercado. Los
métodos para la diferenciacion pueden tomar muchas formas: disefio o imagen de marca,
tecnologia, servicio al cliente, etc. Esta estrategia proporciona un aislamiento contra la
rivalidad competitiva, debido a la lealtad de los clientes hacia el producto y a la menor

sensibilidad al precio resultante. La diferenciacion, si es valorada por el consumidor
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produce mayores margenes, y provee a la empresa de un mejor posicionamiento frente a
sus competidores.

En la actualidad, la situacion competitiva en la que se encuentra el sector
agroalimentario obliga a las empresas a buscar soluciones basadas en el
aprovechamiento de sus puntos fuertes. Las grandes empresas llevan muchos afios
diferenciando sus productos mediante marcas comerciales (Danone, Nestl¢, etc.), sin
embargo, los pequefios productores ubicados en el medio rural generalmente no estan en
condiciones de crear marcas privadas comerciales para diferenciar sus productos, por los
costos inherentes a estos procesos (Gracia, 2005).

Bajo este contexto, la produccion agricola en pequefias explotaciones de caracter
familiar, encuentra una oportunidad para salir de “la caja de los productos basicos” y
agregar valor a sus productos, en la diferenciacion mediante IG (Lewin et al., 2004;
Josling, 2006). En efecto, las IG representan un instrumento de diferenciacion viable, si
se tiene una valoracion positiva de los atributos regionales, o es posible lograrla, por
parte de los consumidores y si se cuenta con apoyos institucionales y legales para
protegerla.

Las IG aprovechan la calidad particular o renombre de los productos, que se atribuye a
una combinacién Unica de recursos naturales locales (clima, suelos, razas y variedades
de plantas locales, equipos tradicionales, etc.) y culturales (tradiciones, saber hacer y
conocimientos especializados, algunos de los cuales se transmiten de generacion en
generacion) de un territorio determinado, vinculando el producto con la poblacién y el

lugar (Vandecandelaere ef al., 2010).
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En este sentido, 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 (Herrmann et al., 2011) pues la obtencion de una IG como mecanismo
de diferenciacion colectiva no elimina la capacidad de comercializar los productos
individualmente y, ademas aminora la necesidad de competir exclusivamente por costos.
La diferenciacion mediante IG permite a los productores comunicar acerca de sus
productos y generar mayores posibilidades de captura de valor (Duguid, 2004; Augustin-
Jean, 2012). Asimismo, aspira a cambiar las relaciones de poder al interior de la cadena
(Humphrey, 2006) puesto que al generar barreras a la entrada para productos genéricos o
imitaciones se incrementa su poder de negociacion (Kaplinsky y Fitter, 2004).

Utilizar las IG permite también a las comunidades productoras de bienes que han
alcanzado reconocimiento y reputacion vinculados a su origen, tener un nivel de
proteccion superior frente a quienes intenten presentar al consumidor informacion
confusa en aras de apropiarse de esa reputacion (Fink y Smarzynska, 2002).

Ademas, la promocion de los productos vinculados al origen puede dar lugar a dos tipos
de efectos positivos que son: por un lado, la utilizacion sostenible de los recursos
naturales, puesto que los productos vinculados al origen estdn a menudo unidos a
sistemas de produccion tradicionales y précticas extensivas que tienen un impacto
ambiental menor que las técnicas e insumos modernos; y por otro lado, a la conservacion
de la biodiversidad, ya que los productos vinculados al origen suelen utilizar especies,
variedades, razas y microorganismos tradicionales, endémicos o adaptados

especificamente al ambiente local. La promociéon de dichos productos puede ayudar a
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resistir la presion hacia una mayor especializacion y racionalizaciéon econdmica,
evitando asi la desaparicion del habitat, paisajes tipicos y recursos genéticos (FAO,
2012).

Adicionalmente, mediante las IG se hace mas factible preservar los procesos asociados
con las tradiciones locales y saber hacer, cuya continuidad podria peligrar ante la
presencia de productos similares, realizados en condiciones diferentes y a menor costo
(Josling, 2006). El uso adecuado de IG podria coadyuvar a proteger los productos
originales y los productores podrian avanzar hacia los extremos de la cadena de valor,
puesto que a medida que los atributos de calidad se vinculan con un origen especifico,
los bienes producidos por agricultores son identificados en los mercados globales,
creando barreras a la entrada que les permiten incrementar su poder de negociacion con
agentes en eslabones superiores de la cadena (Bain et al., 2005; Mili, 2005), ademas de
incrementar sus ingresos (Kaplinsky y Fitter, 2004).

No obstante, es importante resaltar que por si sola la diferenciacion basada en
caracteristicas dadas por el origen de un producto, no conlleva a un incremento en los
ingresos, para ello es necesario llegar a los segmentos de mercado dispuestos a otorgar
sobreprecios por los atributos de los productos amparados por una IG. Ademas, el que
los consumidores estén interesados y dispuestos a pagar un sobreprecio por estos
productos, apoya el reciente interés de los paises desarrollados y en desarrollo por la
proteccion de las IG y su aprovechamiento como una herramienta de marketing en los

mercados de exportacion (Menapace et al., 2011).
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Finalmente, al ser las IG una alternativa para la diferenciacion de productos en forma
colectiva, también se requiere que los productores adopten estandares que garanticen
caracteristicas homogéneas de calidad valoradas por los consumidores y que estén
asociadas con su origen. Ademas, la adopcion de dichos estandares requiere la creacion
de organizaciones representativas que generen y contribuyan a controlar las reglas
establecidas (Giovannucci ef al., 2009).
3.1.3. Factores que determinan el uso eficaz de las IG

La formalizacion de las IG es una condicion indispensable para su eficacia. Ya que
requieren del compromiso de los actores que intervienen, del apoyo de politicas publicas
y eventualmente de catalizadores externos para la capacitacién, equipamiento y

promocion.

Compromiso de los actores que intervienen

El comportamiento de los diversos actores que participan en la zona de produccion
(agricultores, empresas de procesamiento, consumidores locales, instituciones publicas,
organizaciones no gubernamentales, etc.) y su interaccion con otros factores fuera del
territorio construyen en el tiempo la identidad del producto y de su sistema de
produccion (Garcia, 2009).

Ademas, dado que la reputacion de las IG involucra a todos los que participan en la
cadena productiva, debe existir un sistema local de garantia que asegure que todos los
actores cumplen con los requisitos establecidos para su uso (Vandecandelaere et al.,

2010).

61



Los sistemas de gobernabilidad® de las IG (normatividad, consejos reguladores,
sindicatos, certificacion, etc.) proveen una de las principales oportunidades para
contribuir al desarrollo de sistemas de produccioén y comercializacion diferenciados por
su origen geografico y calidad (Larson, 2007).

En las cadenas de valor de los sistemas de produccidon genéricos la diferenciacion se da
por marca y la gobernabilidad es de cardcter vertical, mientras en los sistemas de
produccion diferenciados por IG la gobernabilidad es horizontal (acuerdos entre
productores) y vertical (organizacion de la cadena y la comercializacioén). No obstante,
una IG por si misma no seria suficiente, si no existieran marcas lideres que invierten en
promocion y marketing para posicionarse en el mercado.

De acuerdo con la legislacion mexicana, el titular de las DO es el Estado, el cual
confiere a los usuarios miembros de los consejos reguladores derecho de uso de las
mismas. Sin embargo, corresponde a las empresas u organizaciones que elaboran algin
producto amparado bajo la DO, disefiar, registrar y promover una marca especifica: por
ejemplo, en el caso del tequila José Cuervo, Cazadores, Don Julio, etc.

La organizacién cobra relevancia a medida que los productos se acercan a mercados
formales. Hay una relacion directa entre formalidad del mercado y necesidad de
existencia legal y reglamentada de las organizaciones, aunque éstas sean de caracter
familiar o local.

El establecimiento de una organizacion para cumplir las normas que exigen las IG,

permitiria lograr economias de escala mediante una estrategia de nicho colectiva, con la

> La gobernabilidad es un concepto que incluye la existencia de reglas, acuerdos y mecanismos de
organizacion para integrar una cadena de valor (Kaplinsky y Morris, 2000).
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finalidad de que en una zona dada un gran nimero de operadores agricolas que producen
un mismo producto puedan obtener mejores ingresos. Sin embargo, puede tratarse de un
proceso costoso y muy desgastante ya que los miembros de una agrupacion con IG
podrian incurrir en gastos para adaptarse y trabajar como grupo, quizad con una nueva
logica y un nuevo caracter organizativo, sobre todo teniendo en cuenta que los
productores tendran probablemente una orientacion artesanal, con campafias de
produccion pequefias y pocos vinculos con el mercado. De acuerdo con Barjolle y
Chappuis (2000), la clave explicativa a como estos grupos consiguen enfrentarse a la
competencia y permanecer en el mercado, reside en el modo en el que se estructura y se
gestiona una determinada agrupacion.

Politicas publicas

Los actores publicos (gobierno federal, gobiernos regionales y locales y otras
autoridades e instituciones que representan el interés publico) desempefian una funcién
importante en el impulso a la produccion y comercializacion de productos con calidad
vinculada a un origen geografico. En primer lugar, porque proporcionan un marco
juridico e institucional adecuado para el reconocimiento, la regulacion y la proteccion de
los derechos de propiedad colectiva sobre las IG. En segundo lugar, porque las politicas
publicas de apoyo pueden crear las condiciones necesarias para fomentar el desarrollo de
este tipo de productos a fin de favorecer su impacto positivo en los aspectos econémicos,
sociales y ambientales (Vandecandelaere ef al., 2010).

En muchos paises las IG no son solamente un instrumento de propiedad intelectual, sino

que son ¢jes articuladores de estrategias de desarrollo rural sostenible (bajo este y otros
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nombres, como la puesta en valor del patrimonio rural en Espafia) y contribuyen a
cumplir otros objetivos de politica publica, por ejemplo una oferta culinaria diversa y de
calidad, servicios ambientales y seguridad alimentaria. Las IG son temas transversales
en las politicas publicas. A nivel mundial se pueden encontrar 1G registradas en todos los
subsectores de la produccion primaria. Aunque las IG evolucionaron como un
instrumento econémico y comercial, sus contribuciones a otros objetivos de politica son
inherentes a su evolucion (Larson, 2007).

Catalizadores externos

Tanto para dar inicio a los tramites de registro de IG, como para asegurar la
sostenibilidad de las actividades productivas, pueden intervenir diversos elementos, que
van desde el acceso a capacitacion y/o asesoria técnica, hasta apoyos en materia de
financiamiento (créditos y/o subsidios) para la adquisicion de maquinaria, equipo e
infraestructura.

En el caso de la Administracion Publica de México, con el objetivo de incentivar a los
productores agropecuarios y pesqueros a comercializar su produccion con certidumbre
en los mercados, y para fomentar el uso de IG, el gobierno federal a través de la
SAGARPA y en coordinacion con los gobiernos estatales, ha implementado el Programa
de Comercializacion y Desarrollo de Mercados/Incentivos para la Promocion Comercial
y Fomento a las Exportaciones, a través de una serie de apoyos a proyectos que
consideran: la promocion, gestion y tramite de marcas colectivas; la asistencia a ferias,

eventos, exhibiciones, foros, congresos, y degustaciones; la gestion y tramite de
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denominaciones de origen; y proyectos que se orienten hacia el desarrollo de
capacidades para la comercializacion nacional e internacional (SAGARPA, 2015).

3.2. Materiales y métodos

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto (Herndndez et al., 1991),
empleando técnicas cualitativas y cuantitativas. El disefio de la investigacion es de tipo
no experimental, exploratorio y descriptivo principalmente.

En una primera etapa se realizd un analisis documental de las caracteristicas del marco
legal para la proteccion de las IG en México. La segunda etapa consistié en un analisis
sobre el uso de las IG en México, partiendo de fuentes documentales y de entrevistas
con empresas agropecuarias.

Para caracterizar el uso de las IG, se realizaron entrevistas con productores participantes
en dos ferias: la 18* Expo Internacional de Productos no Tradicionales (EPNT), llevada a
cabo en Mérida, Yucatan del 18 al 21 de agosto de 2014; asi como la XIX Feria Nacional
de la Cultura Rural (FNCR) de la Universidad Autonoma Chapingo realizada del 2 al 12
de octubre de 2014.

Estas ferias se eligieron porque en dichos eventos participan productores provenientes de
las 32 entidades federativas del pais, ademas de que son ferias que se caracterizan por
una fuerte presencia de productos de origen primario, que tratan de mostrar el caracter
regional de los mismos, es decir, los productores exponen su oferta organizados por
estados. Asimismo, es relevante enfatizar que los asistentes a esos recintos son
consumidores que aprecian la riqueza de productos, tradiciones, cultura y gastronomia

de las diversas regiones del pais.
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En ambas ferias se realizaron recorridos por los pabellones de exposicion para
identificar el uso de IG, considerando productos alimentarios, tanto en fresco como
procesados. Se excluyeron artesanias y productos cosméticos. El criterio fundamental
para documentar el uso de IG fue en un sentido amplio, considerando aquéllos productos
que en su etiqueta hicieran referencia explicita a un origen geografico,
independientemente de si €ste estaba asociado o no con algun signo distintivo registrado.
En la EPNT se tuvo acceso a un catalogo de expositores. A partir de ese catdlogo de
aproximadamente 300 expositores provenientes de las 32 entidades federativas y del
recorrido por las instalaciones, se identificaron 22 con uso de IG, oficial o no oficial y se
entrevistod a todos. Para la FNCR no se tuvo acceso al catdlogo, pero se sabia que eran
aproximadamente 800 expositores, por lo cual, al hacer el recorrido e identificar
unicamente productos agroalimentarios, se seleccionaron 13 con uso de IG explicito en
el etiquetado. En total se realizaron 35 entrevistas. Las entrevistas se realizaron mediante
cuestionarios estructurados, constituidos por 4 secciones. En la primera se recogen
aspectos relacionados con las caracteristicas de la unidad de produccion. En la segunda
seccion se identifican los aspectos relacionados con las caracteristicas de los productos,
asi como con lo concerniente a la promocion y/o marketing. La tercera seccion, referente
al mercado, incluye preguntas relacionadas con los principales destinos de la
produccion. Finalmente, la cuarta parte del cuestionario recoge la informacion sobre el
lugar de residencia de los entrevistados. Los datos se recolectaron durante el segundo

semestre de 2014.
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3.3. Resultados
Con base en la definicion amplia de indicaciones geograficas (IG) usada en este trabajo
(productos que en su etiqueta hacen referencia explicita a un origen geografico,
independientemente de si €ste esta asociado o no con alguin signo distintivo registrado),
los resultados se presentan en dos vertientes complementarias: las IG sin registro o
indicaciones de procedencia (IP) por un lado, y las IG registradas, ya sea como
denominaciones de origen (DO) o como marcas colectivas (MC) con contenido
geografico, por el otro.

3.3.1. Indicaciones de Procedencia
La IP es la IG mas simple, ya que no requiere de tramites administrativos a nivel oficial
para su registro ni su uso. Una IP no es un signo distintivo de la propiedad industrial, sin
embargo, la Ley de Propiedad Industrial (LPI), que es el marco regulatorio de las IG en
México, si contempla sanciones para quienes incurran en un mal uso de la IP, como
sefialar procedencias falsas del producto o ingredientes. A pesar de que la ley lo sanciona
como una falla de etiquetado o de informacion al consumidor, no hay un organismo
regulador especifico, que dé seguimiento al uso adecuado de las IP, por lo que el uso
oportunista de las IP es de facto dificil de sancionar. No obstante cuando es utilizada de
manera adecuada, la IP sirve como un elemento de bajo costo para la diferenciacion de
productos.
Las empresas agroalimentarias que usan IP en su etiquetado, presentan una oferta muy
variada, que incluye productos en fresco (frutillas, hortalizas, tubérculos, etc.), pero

sobre todo productos procesados como bebidas alcohdlicas, ingredientes para comida
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mexicana como salsas y aderezos diversos, café y subproductos, miel y subproductos,
lacteos y derivados, y dulces (mermeladas, ate, almibar, etc.).

Los productores hacen uso de la IP para resaltar la calidad de sus productos, valiéndose
de su identidad regional. Hay casos muy especificos como el café orgénico de Chiapas,
el mole y mezcal de Oaxaca, la miel del estado de Yucatan, entre otros, que aprovechan
de manera mas evidente las menciones de origen en el producto, ya que estos origenes
son ampliamente valorados por los consumidores nacionales.

Si bien, de acuerdo con la percepcion de los propios productores, el consumidor
mexicano le concede mayor importancia a aspectos como la calidad intrinseca del
producto, el precio, y la relacion calidad precio; el 36 % de ellos considera que la
indicacion explicita sobre el origen, es un aspecto muy importante para posicionar su
producto, ademds de que la simple indicacion de procedencia no representa un costo
adicional para ellos (Figura 3-2).

Figura 3-2. Factores a los que (segun la percepcion del productor), el consumidor da
mayor importancia al seleccionar sus productos

Calidac |
Relacié lidad/ i | R . .
cracton calica prec?o [ Mucha importancia
Precio [T 1 [] Alguna importancia
Certificacion IEEEE—] 1 [ Poca importancia
Presentacion y/o empaque [
Origen [ I

Disponibilidad | I ]

Facil uso/preparacion | I |

0% 25% 50% 75% 100%

Fuente: elaboracion propia con datos de entrevistas a empresas,
agosto-octubre de 2014.
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En efecto, ya identificada por los consumidores mexicanos, la informacion sobre el
origen geografico es util para elegir entre productos importados y productos hechos en
Meéxico que tienen caracteristicas distintas, o para elegir entre dos productos mexicanos
de diferentes regiones y en la mayoria de los casos, de distintas propiedades. La
informacion concisa y veridica sobre las calidades y origen de los productos que pueda
proveerse al consumidor, basicamente mediante el etiquetado, puede disminuir la
asimetria de informacion existente en el mercado, la cual consiste en que el productor
sabe todo sobre su producto pero el consumidor sabe poco o nada. Sin embargo, por no
tener controles estrictos, las IP ofrecen poca proteccion contra usos abusivos de las
mismas.

Es interesante resaltar que en las ferias de productos regionales, para el consumidor, un
aval del origen de los productos, aparte de la informacion provista en el etiquetado, es
que sea el mismo productor quien esté vendiendo los productos. Adicionalmente, el
etiquetado de los productos procesados, que son los usuarios mas comunes de IP, es mas
riguroso, ya que proporciona como minimo las caracteristicas principales del producto,
los datos de la empresa que lo elabora y la fecha de caducidad.

Entre las empresas que utilizan I[P también se constatdé en un 43% de los casos la
presencia de algun tipo de sello de certificacion de calidad, siendo el sello de producto
organico el mas comun (26%), seguido de la certificacion tipo Kosher (11%). Cabe
mencionar que un 6% mas hace referencia al comercio justo en su etiquetado, sin
embargo, no lo respalda mediante ningun sello de certificacion. En contraparte, un 57%

de las empresas encuestadas no cuenta con certificacion alguna.
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Por lo que respecta a las indicaciones especificas sobre el origen, en el sector café se
encontrd un uso correcto de IP y envasado con adecuado etiquetado geografico, por lo
menos a nivel de estado. Por ejemplo, la marca Bio Stricto® sefala café de Chiapas; asi
también destaca la presencia de la Marca Independencia® con café artesanal de Pluma,
Oaxaca; y la marca Café¢ Memorial®, indicando también como procedencia el estado de
Oaxaca.

Para la miel y sus subproductos también se encontraron diversas marcas con referencia
explicita al origen. Este producto ha sido sujeto de regulacion en los ultimos afos y se
puede percibir actualmente un mejor etiquetado. Asi se mencionan por ejemplo la marca
Vida Vida ® Alimentos Ecologicos, cuyos productos a base de miel ostentan la leyenda
"elaborada por las mejores abejas de Oxkutzcab, Yucatan"; o los productos de Apicola
Maya, cuya indicacion al origen se refiere como "miel 100% yucateca". De hecho poco
mas del 60% de las empresas que usan IP considera que el origen del producto es un
elemento a considerar en la fijacion del precio.

Por otro lado, algunos de los productores relacionan con su producto también otros
elementos diferenciadores, entre los que destacan: menciones sobre el cuidado por el
medio ambiente, conservacion de zonas protegidas, producto de calidad, producto tipico,
etc. Y se valen de diversas estrategias para su promocion, tales como: la asistencia a
ferias y eventos, la disponibilidad de una pagina web y / o Facebook con informacion de
la empresa y los productos. Algunos entrevistados mencionaron que realizan
paralelamente actividades de turismo rural, trueque de productos con otras regiones,

visitas a consumidores especificos (de su interés), promociéon de sus productos en
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diversos portales de internet, eventos con chefs e intercambio comunitario, etc., con la
finalidad de dar a conocer las condiciones socioculturales bajo las cuales se desarrolla el
proceso de produccion.
Las IP son una herramienta muy valorada y utilizada por las pequefias empresas ya que
no tiene ningn costo para ellas, debido a que no tienen que apegarse a estandares de
calidad que garanticen la uniformidad del producto, ni estar sujetas a supervisiones que
verifiquen la procedencia geografica. Y justamente por eso, la inica garantia que tiene el
consumidor sobre la calidad y el origen de los productos es la palabra del productor.
No obstante, esta situacion puede desarrollar un uso indiscriminado de las IP por parte
de empresas oportunistas que descuiden los procesos y controles tradicionales, sobre
todo cuando los diferenciales de precios con otros origenes son significativos,
ocasionando que la imagen de un territorio determinado pierda su diferenciacion ante los
ojos del consumidor.

3.3.2. IG protegidas por registro de la propiedad industrial
En México la DO y las MC son los tnicos tipos de IG que se registran y protegen como
tales conforme a la Ley de la Propiedad Industrial (LPI). Bajo este contexto, este pais
cuenta con cierta tradicion en el uso formal de IG, sobre todo en artesanias y bebidas
como el Tequila y el Mezcal.

3.3.2.1 Denominaciones de origen

El concepto de DO se reconoci6 en el pais desde 1966 mediante el Arreglo de Lisboa del
cual México es firmante, por lo cual se podria pensar que esta figura ha sido bien

asimilada por los sectores publico y privado mexicanos. No obstante, la primera DO se
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otorgd hasta 1974 para el Tequila y a la fecha solamente 14 DO han sido registradas, 11
de las cuales corresponden a productos agroalimentarios (Figura 3-3), en contraste con
mas de tres mil que se han registrado en la Union Europea.

Figura 3-3. Evolucion del reconocimiento de las denominaciones de origen de
productos agroalimentarios en México

1974 1994 2000 2002 2003 2009 2010 2012
*Tequila +Mezcal <Bacanora +Sotol *Charanda < Vainilla * Chile * Arroz del
e Café de e Café de de habanero de  estado de
Veracruz Chiapas Papantla  Yucatin Morelos
* Mango
Ataulfo del
Soconusco
Chiapas

Fuente: elaboracion propia con informacion del IMPI (2013).

Sin duda, la DO mexicana méas emblematica en el mundo es la del tequila, que es
protegida actualmente en 47 paises. Ademads, es la tnica DO rentable en términos de
valor comercial. Segtin datos del Consejo Regulador del Tequila (CRT) y de la Camara
Nacional de la Industria Tequilera, en 2014 las ventas de Tequila en el extranjero
alcanzaron un valor de mil millones de dolares (Navarrete, 2015).

También cabe destacar que es una DO cuyo consejo regulador ha logrado ir mas alla de
sus funciones basicas de garantizar el origen y la calidad del tequila, pues entrega
distintivos de cooperacion y cumplimiento a otras industrias relacionadas, como por
ejemplo el distintivo “T” que otorga a hoteles, restaurantes y bares. Asimismo promueve
la cooperaciéon para impulsar desarrollos turisticos como la ruta del tequila y la

promocion del “Pueblo Mégico”, entre otras actividades.
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Después del reconocimiento que hizo el Estado mexicano a la DO tequila, se marc6 la
pauta para que siguiendo este ejemplo, se solicitara la proteccion de otros productos
mexicanos que cumplieran con los requisitos de dicho signo distintivo. Es asi que aparte
del tequila, existen cuatro DO mas para bebidas alcoholicas: mezcal, bacanora, sotol y
charanda.

Dos DO mas son para café: la DO café Veracruz y la DO café Chiapas. La DO Café
Veracruz abarca a todas las regiones productoras de café¢ del estado de Veracruz,
convirtiéndola en una DO mas inclusiva. Tal como sefialan Giovannucci et al. (2009), a
pesar de que su obtencion despertd grandes expectativas y contd con el apoyo del
gobierno local, las normas sobre calidad de dificil cumplimiento unidas a la falta de una
demanda del mercado por un producto diferenciado procedente de esta region, la han
convertido en una DO comercialmente inviable.

En el caso del café de Chiapas, los avances para consolidar la DO han sido muy lentos.
El Consejo Regulador de la Calidad del Café de Chiapas consigui6 su acreditacion como
Unidad de Verificacion ante la Entidad Mexicana de Acreditacion hasta 2010, pero a la
fecha no existe la acreditacion al laboratorio de pruebas, lo que impide que el CR expida
los certificados de diferenciacion al café que cumple con los estandares. Ademas, el CR
se ve imposibilitado para operar de manera autonoma porque sigue dependiendo
presupuestalmente del gobierno estatal.

Por lo que respecta al arroz del estado de Morelos, considerado como el mejor arroz de
México y tipificado como uno de los mejores del mundo, cabe sefialar que antes de la

obtencion de la DO, el producto ya contaba con el reconocimiento de calidad asociada al
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origen por parte de los consumidores, quienes ya pagaban un diferencial de precio por el
producto. Asi que la proteccion fue ex post, como una medida contra la competencia
desleal, pues en el mercado comenzaban a proliferar una gran cantidad de marcas con
publicidad engafiosa, que hacian pensar al consumidor que se trataba de arroz producido
en el estado de Morelos.
Finalmente, las DO restantes: mango Ataulfo del Soconusco Chiapas, chile habanero de
Yucatén y vainilla de Papantla tienen pendiente o la creacion de un Consejo Regulador
que verifique y certifique el cumplimiento de las normas aplicables al producto, o bien,
la creacion de la Norma Oficial Mexicana (NOM) para definir su(s) calidad(es), razon
por la cual estas DO no operan en la practica.

3.3.2.2 Marecas colectivas con contenido geografico
Una de las alternativas a la DO en el desarrollo de signos distintivos con contenido
geografico son las marcas colectivas, las cuales se rigen por el reglamento de marcas de
la LPI, y de acuerdo con éste, no pueden ser registrados nombres geograficos ni técnicos
y de uso comun que puedan inducir al engafio o confusion al consumidor. Sin embargo,
se puede constatar que a pesar de que no se pueden registrar los nombres geograficos
como tal, en la practica se hace uso de esta herramienta valiéndose de contenido
geografico.
Dado que el uso de marcas colectivas en México se comenzd a promover hasta 2004,
para el afo pasado se tenian apenas registradas alrededor de 80, de las cuales no se lleva
seguimiento sobre su adecuado funcionamiento. En cuanto a productos agroalimentarios

protegidos mediante esta herramienta, destacan: el aguacate de Michoacén, la jamaica de
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Guerrero, chiles secos de Zacatecas, durazno de Zacatecas, guayaba de Aguascalientes,
queso Cotija de Michoacan, entre otros.

Para el caso concreto de la guayaba de Calvillo, Aguascalientes, se elimind “Guayaba de
Calvillo” para el registro de la MC, restringiéndose a “Frutguay”, que carece de
contenido geografico especifico.

Otro ejemplo es el queso Cotija region de origen, cuyo disefio se encuentra registrado y
protegido, no asi el uso del nombre geografico, por lo cual es una proteccion débil.

3. 4. Conclusiones e implicaciones de las IG

La informacion presentada, pone en evidencia que, salvo el caso del tequila y el mezcal,
en México hay muy pocos avances con respecto al uso de la proteccion por registro de la
propiedad industrial de IG. Si bien es cierto que la legislacion mexicana ofrece un marco
regulatorio para su uso, adherirse al cumplimiento de los estandares que establece el
registro formal de IG implica rigidez y altos costos institucionales.

Bajo este contexto, los productores que no pueden absorber los costos y los niveles de
organizacion exigidos para el uso formal de IG, hacen basicamente uso de IP, sin
vislumbrar llegar al registro de la IG. Lo realizan de forma no buscada explicitamente,
sin integrarse a una estrategia comercial, estan organizados pero se mantienen a una
escala muy pequeiia como para lograr el reconocimiento de un territorio, y ademas
aunque dirigen su produccion a distintos mercados, no son conscientes del impacto que
podria generar el uso de estos distintivos para diferenciar sus productos.

Un problema adicional son las iniciativas de DO o MC que surgen con motivos mas

politicos que comerciales, como las del chile habanero en Yucatan, el café¢ de Veracruz o
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la vainilla de Papantla, las cuales se anuncian ampliamente cuando se autorizan pero que
por razones comerciales (falta de reconocimiento por los consumidores) o de
organizacion (integracion, operacion y financiamiento del Consejo Regulador) no
funcionan.

Por otro lado, aunque las IG podrian ser una alternativa viable de diferenciacion, un
elemento basico es que los productores identifiquen si el uso de IG es una estrategia
adecuada a sus condiciones y con ventajas para posicionarse en el mercado. Ya que es
necesario llegar a los segmentos de mercado dispuestos a pagar sobreprecios por los
atributos de los productos amparados por estos sellos geograficos.

Aparte de su aplicacion efectiva en los mercados de referencia, el éxito de las IG esta
asociado, en gran medida, a la comercializacion y la promocion del producto, tareas que
no so6lo son intensivas en recursos, sino también es un reto ejercerlas coordinadamente
por todas las partes involucradas a lo largo de la cadena de suministro del producto del
que se trate.

Ademas, para la obtencion efectiva de los beneficios potenciales asociados con las
indicaciones geograficas registradas, se requiere de una gestion eficaz de estas
indicaciones geograficas en el futuro. En el caso de México, dada la gran diversidad de
productores que existen y su poca organizacion, es poco probable que el registro de la IG
por si solo pudiera llevar a mejoras significativas.

Asi, los interesados en la proteccion de algun producto mediante una IG deben ser muy
conscientes de los desafios posteriores al registro y tomar medidas para hacer frente a

los mismos de manera efectiva. Ya que hay muchos que ni siquiera tienen una imagen de
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marca, seria recomendable iniciar con marcas privadas asociadas a una indicacion de
procedencia y posteriormente, pasar a la proteccion formal.

En particular, México tiene un potencial considerable para la construccion de IG
vinculadas a los conocimientos tradicionales, la cultura y la vida de las comunidades.
También puede aprovechar los relatos histoéricos, leyendas y mitos que rodean a muchos
de los productos y sus regiones de origen, siempre que el registro y explotacion de las 1G
se conciba como un componente de una intervencidn estratégica en varios frentes. Asi
como gestionando la combinacion de estrategias, tales como la promocion del turismo
rural, las rutas gastronomicas y/o los “Pueblos Magicos™.

Finalmente, es importante destacar que para evaluar la conveniencia de certificar un
producto con una IG se requieren estudios sobre las preferencias y hébitos de consumo
hacia los productos de calidad vinculada al origen, asi como politicas publicas que
simplifiquen e incentiven la multiplicacion, diversificacion y crecimiento de esta

estrategia.

6 Un “Pueblo Méagico” es una distincion que otorga la Secretaria de Turismo (SECTUR) a localidades que,
a través del tiempo, han conservado su valor y herencia historica cultural y la manifiestan en diversas
expresiones a través de su patrimonio tangible e intangible.
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CAPITULO 4. INDICACIONES GEOGRAFICAS: ESTUDIOS DE CASO
4.1. Introduccion
A manera de recordatorio y retomando el capitulo anterior tenemos que, en México las
indicaciones geograficas (IG) se reconocen a partir de 1966, aino desde el cual México es
firmante del Arreglo de Lisboa. Y que la Denominacion de Origen (DO) y las Marcas
Colectivas (MC) son los tnicos tipos de IG que se registran y protegen como tales
conforme a la Ley de la Propiedad Industrial (LPI), la cual constituye el marco
normativo que regula el uso de ambas figuras a nivel Nacional (IMPI, 2013).
Las MC, se utilizan para diferenciar productos o servicios producidos o fabricados por
asociaciones o sociedades de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de
servicios, y cuya calidad puede estar asociada al origen, y que tienen protocolos de
calidad establecidos a través de las reglas de uso, y control publico y/o privado a cargo
de organismos de certificacion.
Las DO, por su parte, se utilizan para sefalar el origen de un producto cuyas
caracteristicas y calidad se deben exclusivamente al medio geografico de donde se
extraen, producen, transforman o elaboran, siendo el titular el Estado mexicano. Las DO
tienen un protocolo de calidad riguroso que determina la homogeneidad de productos y
de procesos, verificando que la produccion se realice en el territorio protegido por la DO
bajo las especificaciones de una Norma Oficial Mexicana creada para tal fin, lo cual se

certifica mediante un Consejo Regulador.
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Desde la primera DO, otorgada para el tequila en 1994, hasta 2017, en México se han
registrado solamente 15 DO. Por su parte, las MC comenzaron a gestionarse a partir de
2001, y actualmente se tienen registradas aproximadamente 80.

Esta informacion lleva a plantearse ;jpor qué el uso de estas figuras no se han
desarrollado ampliamente en el contexto mexicano?. Por esta razon, el objetivo de este
capitulo es identificar y analizar los factores que han limitado la implementacién de
estas herramientas, a través de la exploracion de seis estudios de caso: Queso Cotija de
Michoacan, Tequila de Jalisco, Mezcal de Oaxaca, Café de Veracruz, Vainilla de
Papantla, y Chile habanero de Yucatan.

4.2. Metodologia

La seleccion de los casos se realizé siguiendo el método propuesto por Stake (1999). Se
analizaron seis experiencias mexicanas (Cuadro 4-1), las cuales corresponden a
productos que ostentan una indicacién geografica, ya sea Marca Colectiva (MC) o
Denominacion de Origen (DO).

Cuadro 4-1. Indicaciones geogrdficas: casos seleccionados

Territorio Producto Signo distintivo

Cotija, Michoacan Queso Cotija Marca colectiva

Tequila, Jalisco Tequila Denominacion de origen
Sola de Vega, Oaxaca Mezcal Denominacion de origen
Coatepec, Ver. Café Denominacion de origen
Papantla, Ver. Vainilla Denominacién de origen
Yucatdn, Yucatan Chile habanero Denominacién de origen

Fuente: elaboracion propia.
La seleccion de estos casos se hizo considerando casos extremos/desviados, cuya

finalidad es obtener informacién sobre casos especialmente problematicos o
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especialmente buenos. Se seleccionaron dos experiencias exitosas de denominaciones de
origen (Tequila y Mezcal), dos casos cuyo funcionamiento ha sido problematico y de
desarrollo reciente (Vainilla de Papantla y Chile habanero de la peninsula de Yucatan) y
dos casos en situacion intermedia (MC de Queso Cotija y la DO Café de Veracruz).

Para cada caso estudiado, se realizé una revision documental con el fin de entender el
entorno productivo y social en que se desarrolla. Posteriormente se realizaron un total de
13 entrevistas a actores clave: productores involucrados, organizaciones, instituciones de
investigacion, representantes gubernamentales, etc., utilizando entrevistas abiertas como
herramienta para la recoleccion de informacion. Eventualmente se hicieron recorridos de
campo, y finalmente, durante la sistematizacion de los casos, se hicieron consultas con
algunos expertos de los casos analizados con la finalidad de triangular la informacion.
Los datos se recolectaron durante el segundo semestre de 2015. La informacion obtenida
mediante los estudios de caso, se tratd6 a manera de reportes en forma de
narracion (descripciones). Los resultados de cada caso se presentan siguiendo un guion
general que en su mayoria incluye tres secciones: el origen y justificacion del caso
estudiado (contexto), que detalla como surgen las iniciativas de promover y/o gestionar
el registro de la MC o DO, asi como las caracteristicas del producto; las evidencias de su
funcionamiento, que incluyen la descripcion de las estrategias desarrolladas y los logros

obtenidos; y finalmente, las perspectivas.

80



4.3. Presentacion de los estudios de caso

4.3.1. Marca colectiva Queso Cotija
Origen y justificacion
En 2005 se logro ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI) el registro
de la Marca Colectiva Queso Cotija Region de Origen, por una iniciativa de dos
académicos y un promotor cultural, quien ademds fungia como presidente de la
asociacion Civil Prosierra de Jalmich. Fue la primera MC que el IMPI concedié a un
producto alimenticio elaborado artesanalmente, y es una de las cinco MC registradas que
hay actualmente para quesos en el pais.
Esta MC considera como territorio de produccion a la Sierra de Jalmich, que comprende
seis municipios entre los estados de Jalisco y Michoacan, e incluye a 200 productores
con una produccion total de 400 a 1.500 kg/afio. Los municipios que forman parte de
este territorio son: Santa Maria del Oro, Jilotldin de los Dolores y Quitupan (Jalisco),
Cotija, Tocumbo y Buena Vista Tomatlan (Michoacan).
A diferencia de los productos que ostentan una DO, los cuales deben tener una norma
oficial mexicana que establezca las caracteristicas y las condiciones de produccion y de
elaboracion del producto; en el caso de las MC, no se especifica nada sobre los procesos
de control y certificacion que permitan constatar la calidad y el origen, Uinicamente se
obliga al cumplimiento de reglas de uso sin mas detalles.
De igual forma, la legislacion mexicana tampoco considera la existencia de un consejo

regulador que verifique el cumplimiento de las reglas de uso y certifique el producto que
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cumpla con las mismas, como si ocurre en el caso de aquéllos productos protegidos por
una denominacion de origen.

Por lo que respecta a las caracteristicas del producto, para la produccion del Queso
Cotija, tanto la obtencidn de la materia prima como la elaboracion del queso se realizan
en la misma zona. La region productora se caracteriza por su poblacion escasa y dispersa
en ranchos aislados, dedicados a la explotacion ganadera con produccidon estacional
(durante los cuatro meses de lluvia) de queso, asociada al cultivo de maiz de temporal en
terrenos muy accidentados y bajo el régimen de pequefia propiedad mayoritariamente.
La forma de produccion de queso que prevalece en esta zona esta asociada a una cultura
ranchera, de tipo artesanal, con leche proveniente de vacas que pastorean libremente. A
la leche entera se le adiciona unicamente sal y cuajo, la pasta obtenida es depositada en
mantas de henequén adheridas a un aro que le dan una forma cilindrica. En promedio, de
cada 200 litros de leche se obtiene una pieza de queso de 20 kg.

Las piezas de queso deben ser maduradas, permaneciendo como minimo tres meses en
los ranchos donde fueron producidas, para que la corteza adquiera un aspecto rugoso,
grueso y de color amarillo, una textura firme, sabor pronunciado y un aroma refinado.
Cabe sefialar que en algunos casos el proceso de maduracion es de hasta cinco afos.

El principal mercado de este producto es regional, asi como la venta directa a turistas
que visitan la zona y en algunos eventos que se han desarrollado a partir del registro de
la MC, tales como la Feria del Queso Cotija, realizada en el pueblo de Cotija. La
comercializacion se realiza en piezas de aproximadamente 20 kg, que se distribuyen a

las tiendas de la region y éstas a su vez se encargan de su venta al menudeo. El Queso
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Cotija alcanza precios de entre $140 y $170 por kg en los supermercados, llegando a
pagarse hasta en $200 por kg en las ferias.

Evidencias de su funcionamiento

A pesar de que la MC tiene 11 afos de haber sido registrada, atin no se pueden apreciar
los impactos derivados del proceso. Hasta ahora no hay evidencias claras de que la
marca colectiva se hay utilizado con éxito. Por un lado, no se han podido garantizar las
condiciones de produccidén y control previstas en las reglas de uso; y por el otro,
tampoco se ha logrado el desarrollo de canales de comercializacion en los cuales el
queso Cotija sea identificado y valorizado como un producto genuino, puesto que
existen en el mercado una gran variedad de marcas de queso “tipo Cotija” con precios
que oscilan entre los $60 y $70 por kg, contra las que el queso Cotija sigue compitiendo
desfavorablemente, ya que aunque el proceso de elaboracion se realiza bajo condiciones
y procesos diferentes, el formato y el vocablo “Cotija” que muchos productos llevan en
el nombre, frecuentemente inducen al consumidor a pensar que se trata del mismo
producto y que no vale la pena pagar el diferencial de precio.

Por estas razones, los promotores de la solicitud de proteccion del queso Cotija
continuan insistiendo en la necesidad de obtener una DO, ya que consideran que es la
forma més adecuada y completa de proteger el queso Cotija como un producto cuya
calidad esta estrechamente vinculada al origen.

Perspectivas

Para la consolidacion de esta MC uno de los retos primordiales es posicionar el producto

en las preferencias de los consumidores, para lo cual es preciso llegar a nichos de
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mercado tales como: el de productos “gourmet”, el de productos tradicionales, o el
mercado de la nostalgia, etc.; sin embargo, para ello es necesario difundir las
caracteristicas de calidad del producto a través de distintos medios (ferias y
exposiciones, programas de gastronomia, rutas turisticas, etc.), ademas de capacitar a los
productores sobre aspectos de etiquetado, para que den a conocer las caracteristicas de
su producto de una manera adecuada y acorde con la legislacion. También es necesario
reforzar las capacidades organizativas, asi como la coordinacion horizontal y vertical, no
solo entre productores, sino también entre los organismos publicos involucrados. Y por
ultimo, establecer un organismo encargado de verificar el cumplimiento de las reglas de
uso de la MC.
4.3.2. Denominacion de origen Tequila

Origen y Justificacion

La denominacién de origen tequila se otorgd en 1974, después de la solicitud presentada
por la Camara Regional de la Industria Tequilera de Guadalajara y de Tequila Herradura,
otorgando la proteccion a todos los municipios de Jalisco, algunos de Guanajuato,
Michoacan y Nayarit. Inicialmente no incluy¢6 al estado de Tamaulipas; sin embargo, en
1977 la DO fue modificada, a pesar de las controversias, para incluir diversos
municipios de ese estado, asi como dos municipios de Michoacan. En 2000 nuevamente
se modifico la region protegida, esta vez para incluir un municipio de Guanajuato. La
declaracion general de proteccion de la DO Tequila cubre a todos los grupos que

intervienen en la extraccion, produccion y elaboracion del tequila. Actualmente
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comprende 181 municipios de cinco estados (todo el estado de Jalisco, parte de
Guanajuato, Michoacéan, Nayarit y Tamaulipas).

La proyeccion internacional del tequila ha sido un parteaguas en la historia de las
denominaciones de origen en México, pues se ha constituido como el signo distintivo
del origen y de la calidad més conocido a nivel mundial, llevando a todo el mundo las
tradiciones y sabores de nuestro pais, exaltando la riqueza de la cultura mexicana.

En 1994, con la firma del NAFTA se crean compromisos de proteccion a la DOT en
Estados Unidos y Canadd, y 3 afios después, nace el Consejo Regulador del Tequila, lo
cual fortalece la DOT. En 1997 se establece un acuerdo bilateral que protege al Tequila
en la Union Europea, y en 2004, Japon reconoce el nombre Tequila a favor de México,
dentro del marco del acuerdo de cooperacion econdémica firmado entre ambos paises.

En 2006 entra en vigor la Norma Oficial del Tequila (NOM-006-SCFI-2005 Bebidas
alcoholicas-Tequila-Especificaciones).

Desde el reconocimiento de la DO Tequila, México ha buscado siempre incluir la
proteccion y reconocimiento del Tequila en sus tratados comerciales con otros paises,
entre los que destacan: el Tratado de Libre Comercio (TLC) con Colombia, TLC con
Israel, TLC del Triangulo del Norte (El Salvador, Guatemala y Honduras), el TLC con
Uruguay y el TLC con Chile.

Evidencias de su funcionamiento

De acuerdo con informacion de la Camara Nacional de la Industria del Tequila, al 2015
la produccion total de la bebida fue del orden de los 248.3 millones de litros. Las

exportaciones de Tequila por su parte, ascendieron a 182.9 millones de litros, de los

85



cuales el 43% era tequila 100% de agave. En ese mismo afio se tenian registradas 1,369
marcas de envasado nacional y 277 marcas desarrolladas en el extranjero.

Mas de un 70% de la produccion de tequila se destina a la exportacion a mas de 120
paises, entre los cuales, los principales consumidores son: Estados Unidos, Espaia,
Francia, Alemania, Japon, y Brasil.

Perspectivas

Si bien la DO Tequila ha logrado ser una DO exitosa comercialmente, el consumidor de
bebidas destiladas en México estd maniestando cambios en sus patrones de consumo.
Por primera vez, en 2015 el whisky fue la bebida alchdlica que tuvo mayor crecimiento
en México (Muioz, 2016), lo que hace pensar en la posibilidad de que en los proximos
afios el tequila pueda ser desplazado por el whisky como la bebida alcoholica destilada
de mayor preferencia de los mexicanos.

Para hacer frente a estas tendencias se requerird de un minucioso plan de mercadotecnia,
para poner en el mercado productos innovadores en una amplia gama de presentaciones
y precios con base en las preferencias del consumidor, lo que permitiria a este sector
seguir conservando a sus clientes.

Ademas, dado que las empresas productoras de tequila son adquiridas por compaiiias
multinacionales de bebidas alcoholicas, los beneficios de esta industria se distribuyen
cada vez mas hacia actores extralocales (no mexicanos), por lo cual se deberia de seguir
insistiendo en que el embotellado de tequila se realice en el area de produccion de la

DO, para recuperar parte del valor agregado y evitar la posible adulteracion de la bebida
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que se comercializa a granel, lo que también contribuiria a conservar la calidad y
prestigio de la bebida.

4.3.3. Denominacion de origen Mezcal
Origen y Justificacion
La denominaciéon de origen mezcal se otorgd en 1994, para ser aplicada a la bebida
alcohdlica del mismo nombre, en la region comprendida por los estados de Guerrero,
Oaxaca, Durango, San Luis Potosi y Zacatecas; particularmente en el Estado de Oaxaca,
la zona denominada de la "Region del Mezcal", que comprendia los municipios de Sola
de Vega, Miahuatlan, Yautepec, Santiago Matatlan, Tlacolula, Ocotlan, Ejutla y
Zimatlan.
A partir de su declaratoria de proteccion en 1994 y hasta el 2015, esta denominacion de
origen ha tenido algunas modificaciones, para incluir municipios de otros estados
productores de la bebida. Asi, en 2001 por iniciativa del gobierno de Guanajuato, se
solicita la modificacion de la declaratoria para anadir el municipio de San Felipe.
Posteriormente, en 2003 el gobierno de Tamaulipas solicita la inclusion de 11
municipios de ese estado. En 2012, se adhieren 29 municipios del estado de Michoacan;
y finalmente, en 2015 se incorpora el municipio de San Luis de La Paz, Guanajuato y
115 municipios del estado de Puebla.
Actualmente la denominacién de origen mezcal protege 9 de los 21 estados de la
Republica Mexicana en los que se produce mezcal: Oaxaca, Guerrero, Durango, San
Luis Potosi, Zacatecas y algunos municipios de los estados de Guanajuato, Tamaulipas,

Michoacan y Puebla. Se trata de una DO amplia y confusa.
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La norma oficial mexicana que estableceria las caracteristicas y especificaciones que
deberian cumplir los usuarios autorizados para producir, envasar y comercializar el
mezcal procedente de la zona geografica establecida en la declaracion general de
proteccion de la denominacion de origen, fue publicada en 1997 en el diario oficial de la
federacion como NOM-070-SCFI-1994, Bebidas Alcohdlicas-Mezcal-Especificaciones.
En ese mismo afio se constituyé formalmente como Asociaciéon Civil el consejo
mexicano regulador de la calidad del mezcal, A.C. (CRM) con el proposito de ser el
organismo encargado de vigilar el cumplimiento de lo establecido en la norma oficial
mexicana correspondiente, y certificar el producto para garantizar su autenticidad y
calidad.

Sin embargo, fue hasta 2003 que el CRM obtuvo su acreditacion como organismo de
certificacion, a través de la entidad mexicana de acreditacion y la aprobacion de la
direccion general de normas de la Secretaria de Economia, para iniciar formalmente sus
actividades.

La certificacion inicia con el registro de plantaciones de agave ante el consejo, para
identificar la variedad y garantizar que se encuentre dentro de la zona protegida por la
denominacion de origen Mezcal. Posteriormente se certifica la fabrica de mezcal, donde
se valida que el producto no ha sido adulterado. Finalmente se emite un certificado
NOM con vigencia de 6 meses, tiempo durante el cual el organismo establece
verificacion permanente en el proceso de produccion, terminando este lapso el productor
demuestra que sigue cumpliendo con la norma, se le emite otro certificado NOM por

otro periodo igual.
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El proceso de envasado también se certifica, el CRM verifica que el envasador
embotelle tnicamente producto que haya sido elaborado bajo supervision del consejo, es
decir, mezcal certificado, asimismo que el mezcal no ha sido adulterado desde la
recepcion del mismo hasta su envasado. El proceso termina con la emision de un
certificado NOM de envasado con vigencia de 6 meses, tiempo durante el cual se
verifica las actividades de envasado, terminado este periodo, si demuestra que sigue
cumpliendo con lo establecido en la NOM, se le emite otro certificado NOM por otro
periodo igual.

Como parte final del proceso de certificacion, el producto envasado debe de ostentar el
sello de certificacion del CRM, como distintivo de que dicho producto es auténtico y no
ha sido adulterado en ninguna de las etapas del proceso de produccion.

En cuanto a las caracteristicas del producto, se dice que, durante la época colonial, la
produccion de mezcal fue una actividad que acompand actividades primarias como la
agricultura, la ganaderia y la mineria. Algunos estudios afirman que esta bebida fungio
como una medida de control de las haciendas sobre sus trabajadores. Durante algin
tiempo, la produccion de mezcal fue prohibida para la poblacién ya que era un derecho
reservado a los grandes latifundistas duefos de las haciendas. De esta teoria surge el
nacimiento de algunos pequeiios palenques artesanales que empleaban tecnologia de
baja escala y costo.

En la actualidad, la elaboracion de mezcal puede realizarse de multiples formas, que
difieren de acuerdo con la geografia de la zona de produccion, las especies de maguey

utilizadas como materia prima (solas o combinadas), los aspectos culturales de los
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productores (etnicidad e historia), los ecosistemas agricolas o los microclimas donde se
cultivan las plantas, los procesos de elaboracion, a saber:

- El tipo de horno (palenques, hornos de vapor, autoclave);

- Los instrumentos de trituraciéon (mazos, hachas, molinos de piedra, molinos
mecanicos);

- La fermentacion (en cueros de res, en tinas de piedra, de madera, barriles de madera,
tanques de plastico o de acero);

- La destilacion (en ollas de barro, alambique de cobre o de acero inoxidable);

- Reposado y proceso de maduracion (recipientes de ceramica, vidrio, madera o acero);

- Sabor (insectos, frutas, semillas, carnes, productos artificiales).

A pesar de las multiples variantes en el proceso de produccion del mezcal, las
operaciones son bdsicamente las mismas, y a grandes rasgos solo varia la técnica
empleada, la capacidad instalada y los equipos empleados para su elaboracion. La
infinidad de variantes en el proceso de produccion llevan a distinguir actualmente tres
tipos de produccion de mezcal: el ancestral, el artesanal y el industrial.

Dependiendo de cada uno de los factores mencionados con anterioridad, seré el tipo de
mezcal que se obtenga. En promedio, se necesitan 10 kg de maguey espadin (que es el
mas comun en Oaxaca —principal estado productor de mezcal-) para obtener un litro de
bebida. Y los precios al consumidor final oscilan entre $200 y $250 por litro. En
contraste, para elaborar 1 litro de mezcal empleando maguey tobald, se requieren 20 kg

de materia prima, y los precios al consumidor final son del orden de $250 a $350 por

90



litro. Solo por mencionar algunos ejemplos, pues hay alrededor de 15 variedades mas
que también se utilizan en la produccién de mezcal.

Durante mucho tiempo el mezcal fue denigrado como bebida "corriente", que no
merecia el aprecio de los conocedores; sin embargo, en los ultimos afios ha ganando
tenazmente espacios en México y el mundo. Para 2014 se exportaron 1,157,420 litros de
dicha bebida, mientras que en México se consumieron 924,686 litros.

Por su parte, los pequefios productores que no pueden acceder a la certificacion del
CRM, principalmente porque su volumen de produccién es muy bajo como para hacer
frente a los costos que implica el proceso, principalmente comercializan en el mercado
local (mezcalerias como clientes directos y personas con conocimiento sobre la bebida).
Evidencias de su funcionamiento

De acuerdo con datos del CRM, para el 2014 se tenian registrados 526 asociados,
registrados en 1 o0 mas de los 5 eslabones que componen la cadena productiva (viverista,
productor de maguey, productor de mezcal, envasador y comercializador). Cabe senalar
que a partir del 2013, el registro de viveristas se considera obligatorio con la finalidad de
implementar una adecuada trazabilidad.

Ahora bien, es importante aclarar que una vez insertos en la cadena, cada asociado
puede representar una o mas unidades de servicio a las que el CRM puede prestar los
diferentes servicios que ofrece. Por ello, el nimero de unidades de servicio
contabilizadas hasta 2014 era de 1,388, ubicadas en puntos geograficos distintos.

Se estima que en los ultimos 5 afos, la produccion de mezcal certificada es del orden del

50%. Las exportaciones de mezcal tienen un crecimiento anual del 35%-40% y tienen
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presencia en 42 paises. El mezcal ha seguido los pasos del tequila, técnicamente una
variedad regional que pasd del desprecio como "bebida de pobres" a la moda y
finalmente al reconocimiento internacional. Sin embargo, en palabras de Sodsima
Olivera: “hay que defender al mezcal para que no ocurra lo mismo con el tequila, que
actualmente estd en manos de grandes empresarios”

Perspectivas

Puesto que la DO Mezcal es muy amplia, seria interesante que cada estado hiciera una
mencion de origen en el etiquetado, ademas también se podria regionalizar la DO (por
ejemplo: mezcal de Sola de Vega, Oaxaca, o mezcal de Matatlan, Oaxaca). Sin embargo,
hay regiones en las que se encuentran dos o tres grupos de productores que rivalizan por
el mismo nombre, y en cuyo caso llegar a un acuerdo es muy complicado, por lo que se
podria pensar en registrar marcas privadas y posteriormente pasar al registro de alguna
MC.

Por otro lado, para hacer frente a la escasez de materia prima que enfrentan los
productores en los ultimos afios, se deberia de hacer una planeacion que permita
escalonar la produccion, considerando la forma de poner en marcha viveros regionales.
También hace falta cultura de consumo en el mercado nacional, para lo cual se podria
explotar la parte cultural del mezcal, utilizar las leyendas que giran en torno al mezcal,
que el propio productor transmita y sensibilice a la gente.

Finalmente, considerar que, el trabajo de manera organizada es trascendental para

mantener la calidad del producto
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4.3.4. Denominacion de origen Café Veracruz
Origen y Justificacion
La denominacién de origen “Café Veracruz” se solicité en 2000 como una iniciativa del
Consejo Veracruzano del Café (COVERCAFE), para amparar café verde o tostado
producido en todas las regiones de la entidad. A finales de ese mismo afio se publico en
el Diario Oficial de la Federacion la declaratoria general de proteccion a la
denominacion de origen, y en 2001 se convirtié en una DO legal.
En 2002 se publicéd la NOM-149-SCFI-2001, Café Veracruz-Especificaciones y métodos
de prueba, la cual estableceria las caracteristicas, especificaciones y métodos de prueba
que deberian cumplir los usuarios autorizados para producir, beneficiar, industrializar y
comercializar el café¢ denominado Café Veracruz, producido dentro de la zona geografica
establecida en la declaracion general de proteccion de la denominacion de origen.
En ese mismo afio se establecio el consejo regulador de Café Veracruz. El consejo
regulador seria el encargado de la verificacion y certificacion de que los productos
amparados bajo la denominacion de origen cumplieran con las disposiciones contenidas
en la norma oficial mexicana correspondiente, asi como con lo dispuesto por dicho
consejo regulador. Este organismo obtuvo su acreditacion ante la Entidad Mexicana de
Acreditacion hasta 2003 y empezo a emitir certificados a principios de 2004.
Actualmente la denominacion de origen Café Veracruz es una IG que considera a casi
50,000 productores, con un total de 85,000 hectareas, abarcando a todas las regiones

productoras de café del estado de Veracruz, siempre y cuando los productores tengan
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explotaciones con una altitud mayor a 750 msnm, lo cual de entrada excluye
aproximadamente al 30% de los productores de la entidad.

En cuanto a las caracteristicas del café veracruzano, éste se puede producir en las
diversas zonas del estado. Se caracteriza por una alta acidez, aroma intenso, sabor a
especias y apreciable cuerpo. Estas caracteristicas estdn dadas por un conjunto de
factores naturales y humanos, entre los que destacan: una particular combinacion de sus
suelos volcanicos, alta humedad todo el afio e inviernos nublados, plantaciones
posicionadas en las lineas de heladas permanentes, y un proceso de fermentacion que
realizan los caficultores en el tiempo exacto (inmediatamente del despulpado).

Sin embargo, al haber poca flexibilidad en el sistema de calidad-trazabilidad, las
acreditaciones se vuelven de dificil cumplimiento. Aunado a esto, el Café Veracruz es
una DO que atn no ha logrado posicionarse favorablemente en el mercado, por lo cual
todavia no se obtiene un sobreprecio por ella.

Evidencias de su funcionamiento

A pesar de que el estado de Veracruz ocupa en México el segundo lugar de importancia
en cuanto al volumen de produccion de café, asi como por el nimero de productores que
se dedican a este cultivo, y a pesar de que la DO lleva 16 afios desde su aprobacion, no
hay certeza sobre los voliumenes comercializados de grano certificado bajo este
distintivo.

Segun datos del Consejo Regulador de Café Veracruz, al 2010 se habian emitido apenas
20 certificados de café verde a cuatro productores, e igual numero de certificados de café

tostado a seis torrefactores. Del mismo modo, se tenian unicamente certificados 38
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beneficios himedos y 8 beneficios secos, ademas de 10 tostadores o expendios de café.
Asimismo, s6lo 338 productores estaban registrados ante el consejo regulador de Café
Veracruz, con un total de 465 fincas inscritas a lo largo de 20 municipios.

Aunado a lo anterior, la unidad de verificacion del consejo regulador de Café Veracruz,
se encuentra suspendida desde julio de 2012. La unidad de verificacién es el area técnica
encargada de realizar inspecciones a través de la comprobacion visual o mediante
muestreo, medicion, y examinacion de documentos en tiempos determinados. Dentro de
sus principales funciones destacan: el registro de unidades productivas, mantenimiento
de unidades productivas, visitas especiales, muestreo y dictaminacién de café verde y
tostado.

Ademas, el gobierno del estado de Veracruz subvenciona la mayor parte de los costos de
certificacion de las explotaciones de los productores, asi como el presupuesto del
Consejo Regulador. Esta situacion ha originado que los participantes, acostumbrados a
las ayudas del gobierno, consideren excesivas las tasas que el organismo aplica para el
registro y certificacion de cada saco de café verde o de cada holograma para el café
tostado. Asimismo, el CR se ve imposibilitado para operar de manera autonoma porque
sigue dependiendo presupuestalmente del gobierno estatal.

A pesar de que el establecimiento de la DO generd grandes expectativas, este panorama
muestra lo dificil que ha resultado su implementacion. A parte de las exigencias
econdémicas que conlleva el apegarse al cumplimiento de la normatividad, una DO tan
amplia ha impedido ganarse la reputacion necesaria para diferenciar el producto y

posicionarse en el mercado, lo cual ha casi anulado los beneficios de la DO.
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Perspectivas
El Café Veracruz es una DO amplia, y dado que crear sub denominaciones que permitan
el desarrollo de normas y especificaciones propias, para obtener mezclas de
caracteristicas a la medida de consumidores especificos es un proceso complejo y
demandante de recursos que los pequefios productores generalmente no estan en
condiciones de cubrir, se puede pensar mas bien en el desarrollo de estrategias de
consumo local, como por ejemplo: fundar cafeterias en los lugares de produccion, que
sean los mismos productores quienes hablen del producto desde el lugar de origen;
combinar esquemas de promocion del producto, por ejemplo con rutas paisajisticas,
rutas agroalimentarias o la promocion de “Pueblos Magicos” como Xico y Coatepec;
reforzar y/o desarrollar estructuras organizacionales que se aseguren de resaltar las
practicas socioculturales que rodean al proceso de produccion del café, y que se
aseguren que todos los involucrados con el café, desde el productor primario hasta los
comercializadores, preservan esas practicas, con la finalidad de hacer también una venta
cultural del café.

4.3.5. Denominacion de origen Vainilla de Papantla
Origen y justificacion
En 2003, por iniciativa del entonces secretario de la Secretaria de Desarrollo Rural del
estado de Puebla, y del presidente del Consejo Veracruzano de la Vainilla
(COVERVAINILLA), se solicita ante el IMPI la Declaracion de Proteccion a esta DO,
para proteger 38 municipios en total, 19 de los cuales pertenecientes al estado de

Veracruz y los 19 restantes al estado de Puebla.
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En 2004 se publico en el Diario Oficial de la Federacion el Extracto de la solicitud de la
Declaracion de Proteccion de la denominacion de origen “Vainilla de Papantla”. Pero es
hasta 2009 cuando se emiti6 la declaratoria de proteccion a esta denominacion de origen,
y en el mismo afo se publicé en el Diario Oficial de la Federacion.

Mediante esta DO se protege el fruto beneficiado, asi como sus extractos y derivados,
siendo estos el “extracto natural de vainilla” y “extracto natural concentrado de vainilla”,
las oleorresinas de vainilla, vainilla en polvo y vainilla molida que hayan sido
elaborados a partir de las vainas, exclusivamente producidas en la region senalada en
dicha declaracion

Posteriormente, en 2011 se publico la NOM-182-SCFI-2011, Vainilla de Papantla,
extractos y derivados-Especificaciones, informacion comercial y métodos de ensayo
(prueba), la cual estableceria las caracteristicas, especificaciones y métodos de prueba
que deberian cumplir los usuarios autorizados para producir, beneficiar, industrializar y
comercializar vainilla.

Sin embargo, a la fecha no se ha establecido el Consejo Regulador (CR) que se encargue
de la verificacion y certificacion de que los productos amparados bajo la DO cumplen
con las disposiciones contenidas en la norma oficial mexicana correspondiente. Ademas,
los volumenes de produccion son muy variables. Dado que no hay certificacion por parte
del CR, lo que favorece la comercializacion de la vainilla en paises como Japon, son las

certificaciones de otro tipo, como las de producto organico.
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Perspectivas
La vainilla es el principal aromatizante de la industria alimentaria; sin embargo, para
poder colocarla en el mercado, primero debe de resolverse la problematica
correspondiente a los bajos niveles de produccion de vainilla verde y por ende
beneficiada. Para lo cual es primordial la parte organizacional, ya que ésta permitira
mejorar los esquemas de proveeduria, de capacidad de produccion, industrializacion, y
comercializaciéon. También es necesario promocionar las caracteristicas de calidad de la
vainilla, con la finalidad de que el producto se pueda posicionar en las preferencias del
consumidor, puesto que tiene que competir la con vainilla sintética que en su mayoria
consume el mercado mexicano.

4.3.6. Denominacion de origen Chile habanero de la peninsula de Yucatan
Origen y justificacion
La DO Chile habanero de la peninsula de Yucatan se aprobo en 2010, y fue solicitada
por iniciativa de los gobiernos de los estados de Yucatan, Quintana Roo y Campeche, en
coordinacién con representantes de los comités sistema producto chile correspondientes.
Esta declaratoria de proteccion ampara el fruto comunmente conocido como chile
habanero en todas sus pigmentaciones y formas posibles, cultivado y producido en 126
municipios, 106 de los cuales pertenecen al estado de Yucatdn, 11 a Campeche y 9 a
Quintana Roo. El producto o productos terminados que abarca la denominacidon son:

chile habanero en pasta, deshidratado y salsas.
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En 2012 se generd la norma oficial mexicana NOM-189-SCFI-2012, Chile Habanero de
la Peninsula de Yucatan (Capsicum chinese Jacq.)-Especificaciones y métodos de
prueba.

A pesar de que ya se cuenta con la norma que establece las especificaciones y métodos
de prueba que aplican a la produccion de chile habanero, a la fecha no se ha establecido
el CR encargado de la verificacion del cumplimiento de la NOM, motivo por el cual no
se ha acreditado ni aprobado el organismo de evaluacion de conformidad respectivo.
Perspectivas

El reto es el establecimiento de organizaciones de productores que permitan la
concentracion de la oferta. Ademds de la creacion de marcas privadas que resalten el
origen y caracteristicas del chile habanero, para lograr el posicionamiento del producto y
paulatinamente disminuir su comercializacion a granel.

4.4. Discusion de los estudios de caso

Por la propia definicion de estas figuras, la gestion del registro para proteger productos
susceptibles de ser reconocidos con este tipo de signos distintivos deberia partir de la
accion colectiva, es decir, del conjunto de actores que comparten las mismas condiciones
de produccion que definen las caracteristicas del producto. Sin embargo, para los casos
analizados, en general se trata de DO que parten basicamente de iniciativas de los
gobiernos estatales en turno. Con excepcion de la MC Queso Cotija, que parte de la
propuesta de dos académicos y un promotor cultural; y de la iniciativa de la Cadmara

Nacional de la Industria del Tequila, para el caso del tequila.
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El sector publico da la pauta mediante el establecimiento de algunas condiciones basicas
que permiten el reconocimiento y el apoyo a estos signos distintivos. Y una vez obtenido
el registro de la DO o la MC, para su funcionamiento intervienen diversas instituciones
—entendidas en su sentido més general, considerando tanto a las organizaciones formales
como a las reglas tacitas, normas y convenciones presentes en cada territorio—.

En cuanto a las instituciones formales, intervienen aquellas creadas para el
establecimiento de normas y politicas bajo las cuales se rigen los actores privados, como
por ejemplo el Instituto Mexicano de Propiedad Industrial (IMPI), que determina las
reglas para el registro, uso y proteccion, tanto de las MC como de las DO. Y para estas
ultimas, también destacan las Secretarias, como la Secretaria de Economia, que emite las
normas mexicanas y normas oficiales mexicanas que funcionan como herramientas
complementarias para el control de calidad de los productos que ostentan este tipo de
figura. Asi como la Secretaria de Salud y la Procuraduria Federal del Consumidor, que
se encargan de verificar que los productos se ajusten a las politicas de control
establecidas para el uso de DO.

También resalta el papel del Consejo Regulador, que se encarga de certificar, verificar e
inspeccionar que los productos, procesos, métodos, instalaciones, servicios o actividades
cumplan con las normas establecidas para garantizar el origen y la calidad del producto
amparado bajo la DO.

Asi se tiene que, desde que se genera la iniciativa de proteccion de un producto, hasta
lograr el registro formal de la figura de proteccion, la gobernanza recae sobre el sector

publico. Entendiéndose “gobernanza” en su sentido més bdsico como un proceso de
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interaccion entre diferentes actores sociales, que buscan resolver conflictos o satisfacer
necesidades, mediante la toma de decisiones dentro de marcos institucionales, tanto
formales como informales (Gerritsen et al., 2010; Prats, 2003).

Una vez logrado el registro, para el proceso de desarrollo y consolidaciéon de las DO y/o
MC, el proceso de gobernanza recae sobre diferentes actores. En una primera etapa se
deben de dar procesos de cooperacion y participacion entre los agentes locales maés
directamente vinculados al producto a proteger, como productores, transformadores y
envasadores, que es lo que algunos autores denominan gobernanza local o sectorial de
filiere (Sanz, 2009).

Posteriormente, la gobernanza se relaciona con una red de interacciones socio-
institucionales que abarca tanto actores locales y directamente vinculados a la actividad
productiva, como actores externos y de instituciones de diferentes ambitos territoriales.
El ejemplo mas importante de ello para el contexto mexicano, es la DO Tequila, la cual
es un modelo para los productos locales de México y el mundo sobre como desarrollar
un mercado. El tequila se vende en aproximadamente 100 paises y el Consejo Regulador
del Tequila (CRT) tiene oficinas en diferentes ciudades del mundo. No obstante, como el
mercado se ha expandido tanto, los actores locales han perdido el control de la cadena
productiva.

Actualmente la gobernanza de la DO Tequila estd a cargo de la industria privada y sus
grandes marcas, ademas las empresas que originalmente fueron propiedad de mexicanos,
estan creando asociaciones con compainias multinacionales o estan siendo adquiridas por

ellas. Los intereses internacionales tienen cada vez mas influencia en la politica y en las
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normas de produccion de la industria tequilera, a pesar de su reputacion de ser
representante de la historia y la cultura de México.

En afos recientes, el Estado mexicano y los actores de la cadena productiva, como el
Consejo Regulador del Tequila, han usado como discurso la identidad nacional para
promover cambios en la politica reguladora; sin embargo, estos cambios han permitido
una mayor participacion de los actores extra-locales (principalmente las
multinacionales). Las normas han sido modificadas de tal manera que maximizan los
beneficios para las empresas multinacionales, pero no protegen las tradiciones ni la
cultura asociadas con la produccién del tequila.

La DO Mezcal estd en un escenario similar. En ambos casos se toman en cuenta las
ventajas relativas del territorio, pero respondiendo a los intereses de grandes empresas,
en asociaciéon con los productores mas grandes agrupados. Como producto de esta
alianza, los productores con mas limitaciones de activos y organizacionales, disminuyen
su poder en las decisiones. Ambas DO han logrado consolidarse, tanto en el mercado
nacional como el internacional, y en resumen, la gobernanza responde mas bien a las
decisiones de las empresas y del consumidor lejano.

Por lo que respecta a los otros cuatro casos analizados (MC Queso Cotija, DO Café
Veracruz, DO Vainilla de Papantla, y DO Chile habanero de Yucatdn), la gobernanza
para la gestion y operacion de la IG, no queda claro sobre quién recae, pero es muy
importante la vinculacion de los productores y/o las organizaciones con los diferentes
ordenes de gobierno, asi como con otras organizaciones de productores e instancias

académicas.
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Cabe sefialar que en estos casos, los vinculos se realizan mediante convenios que no
necesariamente son formalizados mediante contratos escritos. Los arreglos pueden ser
también informales y derivados de los usos, las costumbres y las relaciones familiares,
de amistad o confianza entre los actores, sobre todo para el caso de la MC Queso Cotija.
No sucede lo mismo con las compaiiias trasnacionales que comercializan, por ejemplo el
tequila. Ademas, estos cuatro casos responden a procesos dominados por los mercados
proximos.

Por otro lado, y en relacion con el mercado, es interesante preguntarse ;por qué con
excepcion del tequila y el mezcal, las DO mexicanas no han tenido relevancia en el
comercio internacional?. Fundamentalmente porque ninguna de las DO esta asociada a
estandares de calidad basados en las preferencias de los consumidores. Las DO se han
gestionado desde los gobiernos en turno, sin considerar el reconocimiento que de los
productos tiene o no el mercado.

El ejemplo mas claro es el Café de Veracruz, pues como lo dice el documento de registro
de la DO: “se solicitd para amparar café verde o tostado producido en todas las regiones
de la entidad”; sin embargo, el consumidor busca, por poner algunos ejemplos:
distintivos ambientales, sociales, calidad en taza, etc., y la DO no se basa en ninguna de
estas consideraciones. En el caso de la Vainilla, México es centro de origen, pero el 90%
del producto viene de paises como Madagascar. Ademas, el producto se comercializa en
su mayoria en el mercado interno, haciendo mezclas entre el producto importado y el
producto nacional, demeritando la calidad diferencial de este ultimo. Con respecto al

Chile habanero de Yucatan ocurre algo similar a lo que ocurre con la vainilla, ademas los
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volumenes de producciéon son tan bajos que no pueden abastecer una demanda
permanente de estos productos.

A manera de resumen se tiene que, si bien la gobernanza en los procesos de desarrollo y
consolidacion las IG mexicanas implica la interaccion de diversos actores, las iniciativas
para su registro parten siempre del sector gubernamental. Ademas, las tnicas DO que
han logrado posicionarse en el mercado, tanto nacional como internaciona son la DO
Tequila y la DO Mezcal (Tabla 4-2).

Cuadro 4-2. Gobernanza y reconocimiento del mercado de las 1IG analizadas

Gobernanza Gobernanza durante -
. Reconocimiento del
C durante registro desarrollo y mercad
aso de la IG (sector) consolidacion* de la IG ercado
Queso Cotija Privado Interaccion diferentes .
Regional
actores
Tequila Privado Grandes empresas Nacional e Internacional
Mezcal Publico Grandes empresas Nacional e Internacional
Café Veracruz Publico Interaccion diferentes .
Regional
actores
Vainilla Papantla Publico Interaccion diferentes .
Regional
actores
Chile habanero de Yucatan Publico Interaccion diferentes .
actores Regional

*Consolidacion solamente para el caso del Tequila y el Mezcal

Fuente: elaboracion propia con base en estudios de caso.
Lo anterior concuerda con lo que plantean algunos autores. Por ejemplo Brunori y Ross
(2007), mencionan que uno de los factores clave para el éxito de las estrategias de
desarrollo en las zonas rurales recaec en la creacion de patrones de gobernanza
adecuados, cuyo principal resultado sea una comunicacion fluida entre las

organizaciones publicas y privadas en torno a objetivos y politicas integradas.
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Por su parte, Freitas y Del Canto (2014), indican que para el buen funcionamiento de las
marcas de calidad territorial (como las denominaciones de origen) y su contribucion al
desarrollo de los territorios que las alojan, un factor fundamental es la existencia de un
tejido institucional capaz de apoyar estos procesos, responsable de la buena gobernanza,
pieza clave para el desarrollo de los espacios rurales desde el enfoque territorial.

En el caso de las IG analizadas, al no haber buenos procesos de gobernanza, ni bases de
reconocimiento del mercado, el desarrollo y consolidacion de las IG se ve limitado
(Figura 4-1).

Figura 4-1. Dinamica del registro, desarrollo y consolidacion de las denominaciones de
origen y marcas colectivas analizadas

Internacional
Tequila y
mezcal
Reconocimiento Graldes
del mercado empresas
Café,
Vainilla,
Chile Habanero,
Regional Queso Cotija
Registro Desarrollo Consolidacién

Proceso de Gobernanza

Fuente: elaboracion propia con base en discusion de casos analizados.
4.5. Conclusiones
La informacion presentada pone en evidencia que, las IG mexicanas no han tenido
relevancia en el comercio internacional, primero, porque se gestionan con una logica

politica y simbolica mas que comercial. Las IG se han gestionado desde los gobiernos en
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turno, sin considerar el reconocimiento que de los productos tiene el mercado, por lo
cual, en general, no estan asociadas a estandares de calidad basados en las preferencias
de los consumidores, salvo el caso del tequila y del mezcal, que han logrado desarrollar
un mercado, que actualmente estd consolidado, tanto a nivel nacional como
internacional.

En este mismo sentido, en funcion de si los productos son valorizados en el mercado
regional o en el mercado nacional e internacional, se identifican basicamente dos
modelos de gobernanza para el desarrollo y consolidacion de las IG: primero el modelo
en el que la gobernanza estd determinada por grandes empresas, en cuyo caso figuran la
DO Tequila y la DO Mezcal; en el segundo modelo, del conjunto de actores que
interactuan para el desarrollo de la IG, no queda claro sobre quién recae la gobernanza,
tal es el caso de la DO Café¢ de Veracruz, la DO Vainilla de Papantla, la DO Chile
habanero de Yucatdn y la MC Queso Cotija de Michoacan.

Bajo este contexto, tenemos en segundo lugar que, las DO fallan por cuestiones basicas
de gobernanza. La sugerencia es usar indicaciones de procedencia, utilizando un
etiquetado que resalte lo regional, asociandolo a marcas privadas. Y una vez que se logre
el respaldo del mercado, se puede pasar a marcas colectivas, para finalmente pensar en
el registro de una denominacion de origen. Es decir, llevar a cabo un proceso gradual en
la gestion, registro y proteccion de las IG.

Para ello, deberian de ser mas estrictos los controles y la regulacion, y ademas
acompafarse de capacitacion, pues de otra forma las posibilidades de éxito de las IG

seguiran siendo pocas.
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Es importante la puesta en marcha de un conjunto de politicas capaces de apoyar a los
actores en las diversas fases de la constitucion y puesta en marcha de la DO, de

promover relaciones comerciales mas equilibradas y de fomentar la creacion de redes.

CAPITULO 5. DINAMICAS Y COMPONENTES DEL PATRIMONIO
GASTRONOMICO EN DOS “PUEBLOS MAGICOS” EN MEXICO

5.1. Introduccion
Dentro de las estrategias territoriales par la valorizacion de productos con identidad
cultural (IC), en este capitulo se aborda aquélla que implica la valorizacion integral de la
identidad de un territorio a través de una “canasta de bienes y servicios”. Esta accion
resulta adecuada cuando los bienes que se quieren valorizar son inméviles (costumbres
locales, sitios arqueoldgicos, etc.), y no son los bienes, sino los consumidores “los que
viajan” hacia el territorio para apropiarse de los primeros (Acampora y Fonte, 2007).
Bajo este contexto, el patrimonio gastronomico, dotado de una importante IC conferida
por un territorio determinado, se convierte en un activo relevante (Castellano, 2013).
La valorizacion de la gastronomia, principalmente dentro de la experiencia turistica, ha
captado el interés de los viajeros desde los afios 60 del siglo XX. El rechazo a la
estandarizacion de la alimentacion lleva a los individuos a la busqueda de productos
auténticos, naturales, a la vuelta a las raices, a la cocina del territorio (Bessicre, 2006;
Bessiére et al., 2013), ocasionando que las “cocinas locales”, consideradas expresiones

de la identidad de los pueblos, adquieran relevancia.
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La valorizacion de la autenticidad de las cocinas del territorio invita a la apropiacion de
la cultura local mediante el contacto con su gente, el consumo de sus platos y la compra
de sus productos, elementos que pasan a formar parte de la experiencia turistica
(Bessieére, 2006; Kivela y Crotts, 2006; OECD, 2012; Bessiére, 2013).

Al respecto existe en diversas regiones del mundo gran interés por entender y explicar
las dindmicas y los procesos asociados al patrimonio gastrondmico, y su capacidad para
generar procesos de desarrollo territorial; y al mismo tiempo, por poner en practica
politicas que vinculen las cocinas, los productos locales y el turismo, con la finalidad de
mejorar el bienestar econdmico y social de los territorios donde se implementan.
Algunos paises como Nueva Zelandia, Francia y Espafia, han implementado como
estrategia el uso una marca pais vinculada a su gastronomia, con la finalidad de llevar a
cabo promocion regional, y para lo cual han vinculado a la indutria alimentaria con la
industria del turismo.

En América Latina, el patrimonio culinario actualmente esta siendo reconocido como un
area potencial para el desarrollo de un turismo sostenible, que puede ser particularmente
importante en la generacion de ingresos para las comunidades locales. Pert es el
ejemplo sobresaliente, ya que vive un sorprendente boom de su gastronomia, con un
crecimiento exponencial de restaurantes, institutos de cocina, publicaciones y festivales
gastrondmicos (Valderrama, 2010).

A raiz de la experiencia peruana, paises como Bolivia, Brasil, Colombia, Chile, y

Ecuador advierten en la gastronomia el potencial de una muy poderosa herramienta de

108



promocion nacional, y actualmente disefian politicas de estado multisectoriales y asignan
los recursos necesarios para tratar de lograr lo que Pert ha logrado.

En el caso de México, la cocina tradicional mexicana forma parte de la Lista
Representativa del Patrimonio Cultural Inmaterial de la UNESCO desde 2010. Se trata
de una cocina milenaria transmitida de generacion en generacion, con grandes
variedades regionales y una rica biodiversidad, que ha permitido proyectar la imagen del
pais y la cultura mexicana al mundo. La gastronomia es un sector que genera 1.3
millones de empleos directos y 3.3 millones de empleos indirectos. En términos
econdémicos aporta 1.4% al PIB nacional y registra un ritmo de crecimiento de casi 4%
anual (SRE, 2015).

A pesar de lo anterior, en el campo del turismo, la gastronomia ha ocupado generalmente
un lugar secundario entre toda la diversidad de productos que pueden ofrecer los
distintos territorios de México al visitante, y generalmente se le identifica mas como un
servicio que como un atractivo en si misma.

Los esfuerzos para la promocion de la gastronomia han sido dispersos, concentrandose
basicamente en las rutas gastrondmicas. No obstante, estas rutas promueven sobre todo
los platos cocinados, quitando del escenario el territorio de origen. Ademas, no se ha
logrado aprovechar ampliamente el gran mercado turistico de México, que es el pais de
América Latina que recibe mds visitantes en la region, y que alcanzé aproximadamente
35 millones de turistas en 2016.

El objetivo general de este trabajo es analizar los retos y las oportunidades del

patrimonio gastronomico de dos “Pueblos Magicos” de México: Tepoztlan y Tlayacapan
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en el estado de Morelos, para valorizar los territorios. Los objetivos especificos son: a)
analizar las politicas publicas para la promocion de la gastronomia que utilizan otros
paises, y b) analizar las politicas publicas que se implementan en México para promover
las cocinas locales.

Se toman como base estos territorios, por considerar que los “Pueblos Magicos” poseen
elementos y caracteristicas inmateriales y tangibles que pueden representar
oportunidades para generar procesos de dinamizacion territorial basados en el turismo,
ademds de que el Programa Pueblos Magicos (PPM) implementado por el gobierno
federal desde 2001, ha logrado mantenerse a lo largo de este tiempo como un caso de
éxito.

Para llevar a cabo el andlisis y en consonancia con la vision del Desarrollo Territorial
Rural con Identidad Cultural (DTR-IC), se tomaron como base los postulados de los
Sistemas Agroalimentarios Localizados (SIAL). Este enfoque considera la complejidad
de los fendmenos alimentarios, concibe el territorio como factor de diferenciacion y
resalta el protagonismo de los actores locales en la valorizacion de sus recursos (Bello et
al., 2009).

Al nivel metodolégico, se ha optado por la aplicacion del método etnografico, y la
revision documental.

Las conclusiones alcanzadas permiten tener un cuadro inicial de la potencialidad
gastronoémica en los “Pueblos Magicos” analizados, y sirven como punto de partida para

la elaboracion de propuestas para el sector, encaminadas a facilitar la valorizacion de
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esta clase de patrimonio y el correcto acercamiento al mismo por parte de los
consumidores turisticos.

El trabajo se desarrolla a continuacidn en cuatro apartados. El primero aborda un breve
marco contextual sobre el vinculo de la gastronomia con el turismo. En el segundo
apartado se describe el escenario de la investigacion y se detalla la metodologia de
trabajo utilizada. En el tercer apartado se presentan los resultados obtenidos, se exponen
en primer lugar las politicas publicas para la promocion y fomento de la gastronomia a
escala internacional, y posteriormente se abordan las politicas publicas en este mismo
tenor para el contexto nacional; como parte final de los resultados se expone lo
relacionado con los recursos turisticos de los “Pueblos Magicos” analizados, haciendo
énfasis en el patrimonio gastronémico. El cuarto y ultimo apartado contiene las
principales conclusiones del estudio. Finalmente se detalla la bibliografia utilizada.

5.2. Marco contextual: la gastronomia y su relacion con el turismo

Hasta hace algunos afios la gastronomia era considerada como parte de los servicios de
abastecimiento (OMT, 1998). Hoy en dia, al patrimonio alimentario se le destina un
espacio relevante en diferentes modelos de turismo, como el agroturismo, turismo rural,
ecoturismo, turismo cultural. Con matices segin los diferentes enfoques, los platos y
productos patrimonializados aparecen como una parte substantiva del paquete. Se
abordan como parte de la cultura local, como expresion de las formas de vida
tradicionales, como sintesis y concrecion de un clima y un paisaje. En cualquier caso,

esta gastronomia local, mds o menos “auténtica” es un factor de atraccion indiscutible, y
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en algunos casos, se puede convertir en una de las principales atracciones de un territorio
(Espeitx, 2004).

Bajo este contexto, el turismo gastrondmico se presenta como uno de los segmentos mas
creativos y dindmicos para los destinos turisticos (UNWTO, 2012). Los recursos
gastrondmicos mantienen las caracteristicas necesarias para poder identificarse como
patrimonios turisticos y culturales. La abundancia, la calidad y la variedad de los
alimentos tipicos representan un importante atractivo para aquellos consumidores
interesados en conocer la identidad de una localidad a través de sus gustos y sabores, es
decir, de las culturas gastrondmicas locales (Fox, 2007).

Toda la experiencia emocional y cultural que hay detrds de las tradiciones
agroalimentarias y los habitos culinarios de un destino ofrecen un importante recurso
para el mercado turistico actual y para la satisfaccion de un nuevo consumidor, un nuevo
viajero que busca, en sus desplazamientos turisticos, un enriquecimiento personal y
cultural (Avila y Barrado, 2005; Kivela y Crotts, 2006).

El turismo de este tipo proporciona entonces un mercado adecuado para la valoracion de
los patrimonios gastrondmicos locales. En el caso del patrimonio alimentario la tarea
puede resultar mas facil, por la alta adaptabilidad de este patrimonio a las preferencias
del visitante (Espeitx, 2004).

Aunado a lo anterior, también se argumenta que la integracion de la gastronomia en el
desarrollo del turismo en las zonas rurales y periféricas tiene importantes implicaciones

en el desarrollo local, ayudando a reducir la pobreza (OECD, 2012; UNWTO, 2012).
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5.3. Metodologia

La metodologia utilizada en esta investigacion fue de tipo cualitativa, aplicando los
métodos documental, descriptivo y analitico.

El trabajo se desarrolld en dos fases. La primera fase consistid en un analisis documental
sobre las politicas publicas para el impulso de la gastronomia en el contexto
internacional. Asimismo, se realizd una revision sobre las politicas publicas para la
promocion de la gastronomia mexicana.

En la segunda fase se realiz6 un analisis sobre los recursos turisticos de los dos “Pueblos
Magicos” que se estudiaron: Tepoztlan y Tlayacapan, Morelos, haciendo énfasis en su
patrimonio gastronomico. Para obtener la informacién se utilizd una perspectiva
etnografica, basada en trabajo de campo y la observacion participante. También se
realizaron entrevistas abiertas y semiestructuradas a distintos actores implicados en el
contexto de analisis. En total se realizaron 12 entrevistas: siete para el caso de Tepoztlan
y cinco mas para el caso de Tlayacapan. Asi como varios recorridos en cada uno de los
pueblos estudiados. Para complementar la informacién se recurrié a fuentes secundarias,
tanto generales como especializadas sobre: gastronomia, turismo, “Pueblos Magicos” y
patrimonio cultural.

Los datos se recolectaron de mayo a agosto de 2016. La informacion obtenida mediante
los documentos consultados y a través de las entrevistas realizadas, se analizd y se

estructurd de manera descriptiva.
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5.4. Resultados y discusion

5.4.1. Politicas publicas para la gastronomia en el contexto internacional
Diversos paises y regiones del mundo al analizar como la relacion entre la gastronomia y
el turismo puede apoyar el desarrollo de politicas que mejoren el bienestar economico y
social, han sefialado que los importantes vinculos entre la innovacion, la autenticidad y
el lugar en las experiencias gastrondmicas, significan que la produccion de alimentos a
pequefia escala no es una costumbre del pasado, sino que representa una ruta hacia el
futuro (OECD, 2012).
Por ejemplo, Nueva Zelanda ha utilizado con éxito una marca vinculada a la
gastronomia para destino y promocion regional. Las sinergias se crearon entre las
industrias de alimentos y de turismo para el posicionamiento “clean and green” de
Nueva Zelanda y el desarrollo de una marca nacional: “100% pure New Zeland”. Asi, la
principal herramienta de marketing de turismo de Nueva Zelanda es “100% pure New
Zeland", campana creada en 1999. La campana utiliza la publicidad, eventos, internet y
trabajo conjunto con el comercio y los medios de comunicacion internacionales para que
el mensaje “100% pure New Zeland" llegue a los potenciales visitantes (New Zeland
Government, 2016).
El Gobierno de Corea ha creado apoyo legal e institucional para la participacion activa
de las empresas privadas en la globalizacion de la cocina tradicional coreana (Hansik).
Corea examina ejemplos de buenas practicas que conecten este programa "Hansik
Globalisation" con la industria del turismo. Por ejemplo, en Seul, O'ngo Food

Communications ha investigado, planificado e iniciado una serie de programas de
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turismo culinario, no obstante, esto requiere una comprension completa de las
"necesidades culturales" de los consumidores. Esta experiencia evidencia el poderoso
potencial de Internet y las redes sociales para vincular al turismo con los restaurantes
individuales (Horng y Tsai, 2010).

Mejorar la experiencia del visitante y proporcionar satisfaccion al cliente son vitales a la
luz del potencial de bajo costo de estos medios de comunicacion para difundir el
conocimiento de "boca en boca". Asimismo, Corea ha combinado exitosamente su
cultura gastronémica con sus programas de television, cuya popularidad ayuda a
promover la cocina coreana y la cultura alimentaria (Kim et al., 2007).

Austria ha estado durante mucho tiempo a la vanguardia del turismo sostenible. Por
ejemplo, la marca "Vacaciones en Austria" promueve experiencias de un cambio de vida
para los visitantes, y exhibe no s6lo establecimientos de comida, sino también productos
alimenticios inusuales y variadas regiones, gourmet, especialidades locales, vinos
premiados, etc. También, desde el afio 2009 la “Via Culinaria” brinda una oportunidad
excelente a los sibaritas y amantes de la buena mesa de descubrir la region de Salzburgo.
Se engloban siete rutas tematicas que recorren la ciudad y la region y que incluyen mas
de 200 restaurantes. Lo que une a todos estos establecimientos es una colaboracion entre
restaurantes y productores, que buscan fomentar la autenticidad, la regionalidad y la
originalidad de los platos elaborados asi como el empleo de productos locales de primera
calidad (ONAT, 2016).

Japén ha adoptado una estrategia para promover las exportaciones y la cultura

alimentaria japonesa en el extranjero. La "cultura meibutsu" japonesa y las "variaciones
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estacionales" son las dos caracteristicas distintivas del turismo culinario de esta nacion,
y en su comercializacion el gobierno japonés enfatiza la cocina y la historia de las
comunidades locales (Tussyadiah, 2006).

Italia, por su parte tiene un panorama gastrondmico altamente desarrollado y ha estado
recientemente al frente del desarrollo del movimiento “Slow Food”. También, a partir de
“Slow Food” ha nacido “Terra Madre”, el encuentro mundial entre las llamadas
Comunita del Cibo (Comunidades de los Alimentos). Apoyados por el gobierno, se ha
alentado a los productores de alimentos locales, para desarrollar suministros de
alimentos auténticos y sostenibles a través de los sistemas de etiquetado que denotan el
origen local de alimentos y por los eventos que muestran la produccion de alimentos
locales, itinerarios gastrondmicos, agroturismo, entre otros (ANTIL, 2017).

En Francia, “Sopexa” se ha posicionado como un punto de referencia para la
comercializacion internacional, especialmente en alimentos, vino y estilo de vida.
Cuenta con mas de 50 afios de experiencia en la construccion de la reputacion de la
industria agroalimentaria francesa y apoya a la marca Francia como un destino
gastronomico (Sopexa, 2016). La experiencia francesa pone de relieve la importancia de
vincular al sector publico y al sector privado, pues ello contribuye a incrementar la
presencia de alimentos franceses en eventos internacionales.

Espafia se ha convertido en un destino gastronémico lider. TURESPANA es el
organismo publico responsable del marketing de Espafia como destino de viajes en el
mundo, y su gastronomia es uno de los grandes atractivos para los turistas. Ademads,

Espana es pionera en cocina de vanguardia y cuenta con chefs que han marcado la
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gastronomia mundial. Es un pais que acoge eventos gastronémicos como la Cumbre
Internacional de Gastronomia, en la que se presentan novedades culinarias de los
mejores chefs del mundo. (Gobierno de Espaiia, 2015y 2016).

En América Latina, el patrimonio culinario actualmente esta siendo reconocido como
un area potencial para el desarrollo de un turismo sostenible, que puede ser
particularmente importante en la generacién de ingresos para las comunidades locales.
La herencia culinaria se estd valorizado en diferentes partes del continente (OECD,
2012).

Con respecto a lo anterior, Pert vive en la actualidad un sorprendente boom de su
gastronomia, con un crecimiento exponencial de restaurantes, institutos de cocina,
publicaciones y festivales gastronomicos. La comida se ha convertido en un factor de
identidad cultural que integra a los diversos sectores sociales y regiones del pais. Los
chefs peruanos desarrollan una cocina basada en los mejores productos del pais —como
papas nativas, quinuas, maiz, habas, ajies, chirimoya, granadilla y otros—, dando paso a
una revalorizacion y creciente demanda de la produccion de las comunidades
campesinas altoandinas y de las pequefias parcelas de la costa y selva (Valderrama,
2010).

La cocina peruana ha revalorizado el trabajo de campesinos, pescadores, procesadores
del artesanado alimentario, potenciando su articulacion al mercado y generando
bienestar en las regiones. Se basa en una perspectiva productiva que enfrenta los
desafios del desarrollo de abajo hacia arriba. Contribuye a generar empleo, ingresos y a

fortalecer la actividad emprendedora popular. La gastronomia peruana ha tenido un
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desarrollo vertiginoso en los ultimos 15 afios. Ha logrado un liderazgo en la region y un
reconocimiento internacional. La propuesta del movimiento gastronomico peruano, hoy
goza de credibilidad, capacidad de convocatoria en medios y liderazgo en el pais. Todo
lo cual contribuye a la buena acogida de una politica de fomento a la gastronomia
(APEGA, 2015).
A raiz de la experiencia peruana, paises como Bolivia, Brasil, Colombia, Chile, y
Ecuador advierten en la gastronomia el potencial de una muy poderosa herramienta de
promocion nacional, y actualmente disenan politicas de estado multisectoriales y asignan
los recursos necesarios para tratar de lograr lo que Peru ha logrado, y més.
En el caso de Bolivia nace el Movimiento de Integracion Gastrondmica
(MIGA), impulsado por iniciativa de la Embajada de Dinamarca en Bolivia y la Agencia
Danesa de Cooperacion al Desarrollo (DANIDA). Desde principios del 2012 han
involucrado mas de 15 instituciones publico privadas, bolivianas e internacionales con
presencia en Bolivia. Este movimiento busca la revalorizacion y promocion del
Patrimonio Alimentario Regional Boliviano (PARB). Es el espacio constituido por los
productores primarios y transformadores, la agroindustria alimentaria y las cocinas
regionales, que se articulan entre si a través de las actividades de produccion,
preparacion, consumo y circulacion de los alimentos; en un contexto ambiental y
sociocultural especifico (MIGA, 2016).

5.4.2. Politicas publicas para la gastronomia mexicana
De acuerdo con la resolucion aprobada por la Comision Intergubernamental

correspondiente en su sesion de Nairobi, Kenia, el 16 de noviembre de 2010, la Cocina

118



Tradicional Mexicana forma parte de la Lista Representativa del Patrimonio Cultural
Inmaterial de la UNESCO, gracias al esfuerzo del Conservatorio de la Cultura
Gastronémica Mexicana (CCGM), organizacion civil que formo el expediente para su
candidatura, tomando como estudio de caso representativo el ejemplo de la cocina
tradicional de Michoacan. Dicho reconocimiento lo comparte la cocina mexicana con la
dieta mediterranea y las cocinas de Francia y Japon (SECTUR, 2010).

Una vez lograda la inscripcion del bien cultural, el Estado se compromete a adoptar las
medidas necesarias para garantizar la salvaguardia de ese patrimonio cultural, mediante
un plan de accidén que incluya medidas de rescate, salvaguardia y promocion, segun un
plan territorial que prevea programas para la transmision de conocimientos, la
capacitacion, la adecuacion de los planes educativos, la innovacion y la insercion en los
circuitos locales, estatales y nacionales de las practicas que fortalezcan a los portadores
de las tradiciones culinarias de las que deriva toda la cocina mexicana. Se trata ante todo
de la preservacion de las raices sobre las que se apoya la rica gastronomia mexicana
(CCGM, 2016).

Bajo este contexto, al gobierno mexicano le toca disefar politicas de apoyo a la
produccion de alimentos, a la creaciéon de condiciones para que las cocineras de las
comunidades conviertan su actividad en un medio de vida digno que las haga participes
en los procesos de desarrollo local y regional, para que la cocina mexicana y toda la
cadena productiva que la sustenta se convierta en un factor decisivo en la creacion de
riqueza en beneficio del pais, asi como en un elemento fundamental en la imagen

cultural y turistica que de éste se difunde hacia el exterior.
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También le corresponde al gobierno crear los planes educativos adecuados para colocar a
la cocina nacional en el nivel prioritario que merece en relacion con los problemas de
nutricion y de salud y con la necesidad de reencontrar el equilibrio alimentario que evite
los problemas de obesidad tan graves que padece la poblacion mexicana (CCGM,
2016).

De acuerdo con lo anterior, el Programa para Democratizar la Productividad 2013-2018
(SEGOB, 2013) contempla la necesidad de impulsar un cambio estructural ordenado que
permita el crecimiento de actividades de mayor productividad y la transformacién de los
sectores tradicionales. La gastronomia es un ejemplo de un sector estratégico para el
pais, ya que ademas de ser un distintivo de México en el mundo, es un importante
generador de empleos y desarrollo regional. Su cadena de valor incluye desde las
actividades primarias (la agricultura, ganaderia y pesca), pasando por la transformacion,
hasta los prestadores de servicios de alimentos (los mercados, las tiendas y los
restaurantes).

Por la gran importancia que representa la gastronomia para la economia nacional y de
las familias, y derivado de lo anterior, en agosto de 2015 se presentd la Politica de
Fomento a la Gastronomia Nacional y los ejes estratégicos de la misma. (SEGOB,
2015). Los cuales contemplan la integracion de un proceso participativo, incluyente y
transversal en el que confluirdn los distintos 6rdenes de gobierno, ademas de la sociedad
civil y la iniciativa privada, mediante la celebracion de acuerdos y convenios de
colaboracion. Las acciones derivadas de la Politica estaran coordinadas por la Secretaria

de Turismo en conjunto con la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, ya que
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implican la participacion coordinada de aproximadamente 20 dependencias del Gobierno
de la Republica.

Los principales objetivos de la politica son: fortalecer la cadena de valor productiva de
la gastronomia, mediante el apoyo, vinculacion y capacitacion de todos los que
participan en esta actividad; y, promover la gastronomia mexicana como un atractivo
turistico y cultural dentro y fuera del pais.

Como parte de las estrategias para implementar esta politica, se desarrollo: “Ven a
Comer”, la marca gastronémica de México para el mundo, bajo la cual se identifican las
acciones emprendidas por el gobierno federal en materia de gastronomia. La marca
cuenta con un sitio web (www.venacomer.com.mx), en el que converge informacion
sobre las acciones implementadas, los logros alcanzados y un calendario de actividades.
En el portal también se incluyen recetas, perfiles de chefs e investigadores, asi como
fichas técnicas de platillos tradicionales, ingredientes y productos relacionados con la
cultura gastrondmica del pais.

La politica de fomento a la gastronomia mexicana es de creacion muy reciente, sin
embargo, desde hace algunos afios el gobierno mexicano de los distintos niveles lleva a
cabo diferentes estrategias para la promocion y difusion del patrimonio cultural de
distintos territorios turisticos de México, entre los que se destacan también el patrimonio

gastronomico (Cuadro 5-1).
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Cuadro 5-1. Estrategias de promocion del patrimonio gastronomico en México

Estrategias

Acciones

Actores

Rutas gastronoémicas

Programa Pueblos Magicos

Presencia en eventos
nacionales e internacionales

Programas de radio y
television

Politica de fomento a la
gastronomia nacional

18 rutas con 155 destinos, 1,500
platillos y bebidas tipicas, y la
participacion de mas de 500 chefs.

111 Pueblos Magicos. Promocion
de la riqueza patrimonial, material
¢ inmaterial de México.

Organizacion de ferias, congresos,
foros, etc. para dar a conocer,
preservar y valorar las cocinas
regionales.

Promocion de productos y
platillos regionales, asi como
territorios.

Creacion de marca gastrondomica
de México “Ven a Comer”.

Propuesta de la Secretaria de
Turismo. Con escaso grado de
articulacion y formalizacion.

Secretaria de Turismo, en
coordinacion con diversas
instancias y niveles de gobierno.

Gobiernos de distinto nivel, sin
articulacion adecuada con los
cocineros y los pequefios
productores (principales
proveedores de alimentos).

Medios de comunicacion, chefs,
cocineros tradicionales, escuelas
de gastronomia.

Secretaria de Turismo y Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico,
con la participacion de 20
dependencias gubernamentales.

Fuente: elaboracion propia a partir de revision documental.

De las estrategias mencionadas anteriormente, el Programa Pueblos Magicos (PPM) es

probablemente la mas consolidada. En México, uno de los problemas que surgen con

frecuencia en los programas publicos es el corto periodo de intervencion por la dificultad

para renovar el apoyo ante cambios de gobierno. La inestabilidad y las rupturas de los

programas y de los instrumentos de politicas publicas en algunos casos repercuten

negativamente en los actores locales.

En el caso del PPM, ha seguido avanzando desde su creacion en 2001, y de 2012 a 2015

ha triplicado el numero de decretos de nombramiento de nuevas poblaciones y sus

regiones, con lo que ha pasado de 32 “Pueblos Magicos” a 111. Asimismo, se ha

direccionado el programa hacia opciones regionales mas amplias (de integrar solo

122



pueblos a conformar territorios turisticos locales) a fin de obtener resultados que
fortalezcan el desarrollo local en su enlace con el nacional.

5.4.3. Los “Pueblos Magicos”
Un “Pueblo Magico” es aquél que, a través del tiempo y ante la modernidad, ha
conservado, valorado y defendido, su herencia historica, cultural y natural; y la
manifiesta en diversas expresiones a través de su patrimonio tangible e intangible. Un
“Pueblo Magico” es una localidad que tiene atributos Unicos, simbdlicos, historias
auténticas, hechos trascendentes, cotidianidad, que significa una gran oportunidad para
el aprovechamiento turistico atendiendo a las motivaciones y necesidades de los viajeros
(SECTUR, 2014).
El PPM es una estrategia para el desarrollo turistico, se orienta a estructurar una oferta
turistica complementaria y diversificada hacia el interior del pais,
basada fundamentalmente en los atributos histéricos y culturales de localidades
singulares.
Ademas, el PPM se pone en marcha para salvaguardar la riqueza cultural e historica de
localidades con ciertos atributos historicos, simbdlicos, legendarios, hechos
trascendentes y cotidianeidad, una magia que se define como lo que “emana en cada una
de las manifestaciones socio culturales, y que significan hoy dia en una gran oportunidad
para el aprovechamiento turistico” (SECTUR, 2001).
El PPM tiene como objetivo fundamental el estructurar una oferta turistica basada
fundamentalmente en el aprovechamiento de los atributos histdérico-culturales de

localidades singulares, con la finalidad de que el turismo local se constituya como una
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herramienta del desarrollo sustentable de las localidades incorporadas al programa
(SECTUR, 2014)
El nombramiento de “Pueblo Mégico” otorgado por el programa, da acceso a apoyos
para: infraestructura y servicios; equipamiento turistico; creacion o fortalecimiento
de rutas, circuitos o corredores turisticos e impulso al desarrollo regional; mejora,
rehabilitacion o creacidon de sitios de interés turisticos; y asistencia técnica y servicios
relacionados a las obras de los proyectos (SECTUR, 2015).
Sin embargo, el acceso no es sencillo ya que las localidades deben cumplir con criterios
establecidos’, organizar un expediente, ser propuesto por la entidad federativa
respectiva. Luego de aprobada la solicitud se procede a la firma del Convenio de
Coordinacion y Reasignacion de Recurso con la Secretaria de Turismo del nivel federal.
O en caso de ya contar con el nombramiento, debe apegarse a la guia que contiene los
requisitos para la incorporacion y permanencia de los “Pueblos Mégicos” (SECTUR,
2014).

5.4.4. “Pueblos Magicos” y valorizacion de la gastronomia
Los dos “Pueblos Méagicos” que se analizan son Tepoztldn y Tlayacapan. Tepoztlan es un
municipio situado en el norte del estado de Morelos. Obtuvo el reconocimiento como
“Pueblo Magico” en 2002, convirtiéndose en una de las primeras localidades que

ostentan este distintivo. El reconocimiento otorgado a Tepoztlan se debe a que cuenta

7 Los criterios para la incorporacion al programa son: 1. Involucramiento de la sociedad y de las
autoridades locales, 2. Instrumentos de planeacion y regulacion, 3. Impulso al desarrollo municipal, 4.
Oferta de atractivos y servicios, 5. Valor singular “la magia de la localidad”, 6. Condiciones y espacios
territoriales, 7. Impacto del turismo en la localidad y area de influencia y, 8. Desarrollo de capacidades
locales.
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con una serie de elementos que conforman un patrimonio natural y cultural de alto valor,
tales como: su arquitectura, topografia, fiestas y celebraciones, artesanias y gastronomia.
En 2009 le fue retirado el nombramiento debido a la excesiva venta de productos
importados de baja calidad, a la invasion de puestos semifijos en la via publica, a la
abundancia de anuncios publicitarios que dafiaban la imagen urbana del lugar y a la
proliferacion de establecimientos con venta de bebidas alcohdlicas. Luego de
implementar una serie de medidas para corregir estos problemas, ha mantenido la
categoria como ‘“Pueblo Méagico” de 2010 a la fecha.

Tlayacapan es un Municipio localizado en el oeste del estado de Morelos. Es “Pueblo
Magico” desde 2011 y fue la localidad nlimero 42 en obtener dicho nombramiento en el
pais y la segunda en el estado de Morelos. El reconocimiento lo obtuvo gracias a las
riquezas naturales con las que cuenta y a los elementos que constituyen su patrimonio
cultural, entre los que destacan: sus monumentos arquitectonicos, su ex convento, sus
capillas, el trazo de la ciudad a partir de los cuatro puntos cardinales, la alfareria que se
realiza y su banda de viento, entre otros.

5.4.4.1. Recursos turisticos tradicionales de Tepoztlan y Tlayacapan

Los recursos enddgenos de forma general atienden al conjunto de bienes, ya sean
naturales o culturales, que son capaces de generar desarrollo en cualquier territorio. De
esta forma, los recursos tienen la capacidad de mejorar la calidad de vida de la poblacion
a través de la creacion de herramientas que se pueden aprovechar, ya sea de forma

econdmica, educativa, turistica y/o medioambiental (Vazquez, 2007).
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Los recursos turisticos tradicionales enddgenos en ambos “Pueblos Magicos” abarcan
una amplia gama, que va desde recursos naturales, culturales e historicos (tradiciones,
conocimiento y saber hacer, etc.), institucionales (asociaciones, centros educativos, etc.),
infraestructurales (caminos y carreteras, centrales de autobuses, etc.) hasta los servicios
(a las personas, a la produccion, a los comercios, etc.).

Los recursos naturales con los que cuenta Tepotzotlan, y que son susceptibles de
aprovechamientos son: el Parque Ecoldgico Estatal Sierra de Tepotzotlan, el Ahuechuete
Centenario, el Cerro del Tepozteco y el rio de la mano, entre otros. Por su parte,
Tlayacapan se encuentra rodeado por una cadena de cerros, entre los que se pueden
mencionar: el cerro de la "Ventanilla", el "Sombrerito" o "Yacatl" (nariz), el cerro de
"Tezontlala", el "Cuitlazimpa" y el "Tepozoco"; y la loma de la "Amixtepec" con una
altura de 1,630 msnm.

Por lo que respecta a los recursos culturales, se pueden mencionar multiples leyendas y
tradiciones que aun se respetan por los mismos habitantes, entre las que destacan la
danza de los chinelos en ambos “Pueblos Magicos”, aunque se dice que la cuna de esta
danza es Tlayacapan y de ahi se extendio al resto del estado. Asi como: los rituales de
purificacion, el reto al Tepozteco, y el carnaval para el caso de Tepoztlan. Mientras que
para Tlayacapan se pueden sefalar: también su carnaval, fiestas con motivo de la
celebracion de semana santa, y su tradicion musical representada por bandas de viento
de mas de 100 afios de antigiiedad.

En cuanto a recursos institucionales, Tepoztlan cuenta con capillas, ex convento y

museos. Mientras que en Tlayacapan destacan de igual manera sus conventos, museos,
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capillas, el edificio de La Cereria, y la ex Hacienda de San Nicolas, que de acuerdo con
la leyenda, pertenecio a Hernan Cortés.
Y finalmente, por lo que a sus recursos infraestructurales se refiere, Tepoztlan cuenta
con excelentes vias de acceso, se puede llegar a ciudades principales como Cuernavaca o
la Ciudad de México y de ahi desplazarse hacia Tepoztlan. Los medios de transporte que
se pueden utilizar son: auto, autobtis o avion. Este ultimo llega a aeropuertos de la
ciudad de Cuernavaca. En el caso de Tlayacapan, se puede llegar también desde la
ciudad de México, la ciudad de Oaxtepec, o desde Tepoztlan. El acceso puede ser con
auto o mediante autobus comercial.
5.4.4.2. Identidad, patrimonio y servicios gastronémicos

No es de extrafiarse que cada zona del territorio mexicano tenga su propia cocina
tradicional, esto como resultado de la mezcla de diferentes culturas como Ia
prehispanica, la espafola, y en menor medida la africana. Los alimentos y condimentos
se convirtieron en un distintivo en diferentes lugares del territorio nacional, porque
ademds se derivan de las particularidades del suelo, el clima, los productos que se
comercializan a nivel local, y también de los saberes y practicas de produccion primaria
y culinaria que se realizan en cada lugar.
La diversidad gastrondmica con la que cuentan los dos “Pueblos Magicos” analizados es
muy variada, y junto con otros recursos turisticos con los que cuentan, la oferta
gastrondmica es, sin duda una de sus fortalezas, destacdindose aquéllos platillos que

aprovechan su flora y fauna endémicas (Cuadro 5-2).
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Cuadro 5-2. Recursos turisticos y oferta gastronomica de Tepoztlan y Tlayacapan,
“Pueblos Magicos” de Morelos

lsll:iegt;:()) gaftll.‘(())(llll(})frtl(i)sos Platillos y bebidas tipicas Otros recursos turisticos
Maiz Quesadillas Mercado de Tepoztlan
Huauzontle Adobo de cerdo Tianguis artesanal
Amaranto Cecina Cerro del Tepozteco y zona
Tepoztln Chapulines Itacates arqueologica
Flor de calabaza Nieves de sabores Establecimientos para turismo
Setas de belleza y salud (espas y
temazcales)
Frijoles blancos Mole verde y rojo de pepita  Taller de alfareria de
Maiz (pipian) Tlayacapan
Habas Tamales de ceniza Ex convento de San Juan
Charales Fruta de horno Bautista (patrimonio de la
Tlayacapan Mamones y soletas (pan) humanidad por la UNESCO,
Tlacoyos de haba, frijol y 1996)

“chales”

Ruta de los conventos

Ex Hacienda de San Nicolas
Museos

Fuente: elaboracion propia a partir de revision documental y recorridos de campo.

Si bien cada “Pueblo Mégico” tiene sus particularidades en cuanto a la cocina local,
también es importante sefialar que articular estas gastronomias locales en una canasta de
bienes y servicios, representa un atractivo interesante para atraer turistas, tanto a cada
pueblo en particular, como al estado de Morelos en general.

No se puede ignorar, como afirma Fox (2007) que un activo gastrondémico so6lido es un
requisito indispensable para el éxito de todo tipo de destino turistico. Las muestras de
activaciones turistico patrimoniales centradas en alimentos son abundantes y no hay
propuesta de activacion turistica que no contemple, de manera mas o menos central, mas
0 menos complementaria, los productos y platos locales.

El patrimonio gastronémico local es mds importante ain, si consideramos que los
turistas gastronomicos representan en la actualidad un sector de nicho en réapida

expansion y particularmente interesante desde una perspectiva econdémica. La literatura
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apunta a que se trata de consumidores con un alto poder adquisitivo y que estdn
dispuestos a emplear un buen porcentaje de su gasto diario en experiencias culinarias
unicas y auténticas (Olsen et al., 2000).

Ademas, el patrimonio gastrondmico puede ser un instrumento efectivo para el
desarrollo del turismo en un determinado territorio. En efecto, la capacidad
diferenciadora del patrimonio alimentario de cada territorio aparece en todos los folletos,
guias, tripticos o anuncios televisivos que promocionan el atractivo turistico de un lugar
(Espeitx, 2004; Su y Horng, 2012).

Estos pueblos cuentan con una red de infraestructuras fisicas de restaurantes que podria
sostener y apoyar una oferta gastrondmica consistente. Asimismo, se cuenta con recursos
humanos con talento y actitud de servicio que podrian dar a conocer la calidad y
variedad de la cocina tradicional de estos dos “Pueblos Mégicos™.

Los restaurantes en estos “Pueblos Magicos”, contribuyen a la correcta difusion de la
cultura gastrondmica local y a proporcionar un buen servicio para el turista. Existen
numerosos establecimientos en cada uno de los casos, que destacan a nivel local por su
cocina, sus platos estrellas, su ubicacién, decoracion y ambiente. No obstante,
desarrollar una oferta gastronomica a la altura de las nuevas expectativas de los
consumidores es algo mucho mas complejo que contar con infraestructura adecuada,
buenos restaurantes y adecuadas materias primas.

Porque, aunque existe una amplia variedad de productos gastronémicos de calidad que
los habitantes de estos “Pueblos Mégicos” han sabido aprovechar y poner en el gusto de

los turistas, es fundamental que alrededor del prerrequisito imprescindible del “buen
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comer” se desarrolle una cultura gastronémica mas amplia, basada en la pasion por los
procesos tradicionales y en el profundo conocimiento de la historia de los habitos
alimentarios locales. Esto implica, considerar este patrimonio gastrondémico de manera
mas decisiva en la estrategia integral de turismo para que constituya un atractivo por si
mismo para los visitantes.
5.4.4.3. La promocion y la valorizacion del patrimonio gastronémico

Con respecto a la forma de promover la gastronomia en los “Pueblos Méagicos”
analizados, se encontré que en realidad no se sigue una estrategia integral para dar a
conocer este atractivo. La gastronomia se sigue viendo como un servicio asociado al
turismo. Existe poca diversificacion de los productos y/o servicios ofrecidos alrededor
de la gastronomia, limitdindose casi a la promocion de rutas, como la ruta de los
mercados, y a la promociéon de actividades gastrondmicas, como talleres de cocina en
Tepoztlan. Por lo cual no hay un completo desarrollo de este tipo de turismo ni el
aprovechamiento de todo su potencial.

Ademas, la escasa promocion del patrimonio gastrondmico en estos “Pueblos Magicos”
solo se orienta al territorio de produccion. Los folletos de promocién de estos destinos
turisticos, mencionan poco la gastronomia, y s6lo hacen referencia a los nombres de los
platos, sin resaltar los ingredientes locales, las costumbres y/o las técnicas tradicionales
que se utilizan en su elaboracion y/o preparacion. Seria interesante, también hacer
promocion en otras zonas de consumo, pues el gran mercado turistico de México

representa una oportunidad para atraer visitantes interesados en las cocinas regionales.
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A pesar de que hay un patrimonio gastrondémico importante en estos ‘“Pueblos
Magicos”, no hay una valorizacion del mismo por parte de los residentes locales. En
términos generales, los esfuerzos son dispersos, cada restaurante tiene sus formas
particulares de presentar los platos y no hay coordinacion entre cocineros.

Otra caracteristica es la escasa articulacion entre los productores de materias primas
locales y los agentes turisticos (restaurantes y hoteles). Asi como la poca cooperacion y
trabajo en red por parte de los principales actores presentes en los “Pueblos Magicos”,
que conlleva a una débil promocion y comercializacion de los productos y las
experiencias gastrondmicas de estos pueblos. Tampoco se observan alianzas entre
agentes publicos y/o privados para la creacion de una oferta gastronémica atractiva para
los turistas.

5.5. Conclusiones e implicaciones

México estd desaprovechando la fama global de su gastronomia y del gran mercado
turistico que tiene para implementar estrategias de promocion de sus cocinas locales. Por
ello es preciso implementar acciones para el rescate y la valorizacion del patrimonio
gastrondmico de México.

El asociar de manera mas explicita aspectos gastrondmicos en las iniciativas turisticas
existentes, como los “Pueblos Magicos”, puede ayudar a vertebrar consistentemente a
los actores locales. Ademas, no se requeriria de grandes cantidades de recursos porque el
Programa Pueblos Mégicos ya esta funcionando, hay conocimiento y tiene supervision.
Se pueden hacer pruebas piloto, implementando la estrategia en por lo menos un

“Pueblo Mégico” por estado.
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De acuerdo con la experiencia exitosa de Peru, se requiere de un agente con experiencia
en el sector, para orquestar las actividades relacionadas con la creacion de campaiias
para promocionar el patrimonio gastronémico de los “Pueblos Mégicos”. Por las
caracteristicas, la participacion privada debe ser muy importante.

Finalmente, se puede decir que para implementar estrategias que detonen el turismo
gastronomico, debe haber un dialogo e interaccion constante entre sus gestores y actores

y sus consumidores finales.

CAPITULO 6. CONCLUSIONES GENERALES

La valorizaciéon de productos con identidad cultural (IC) en México todavia es
incipiente. Pese a que existen algunas disposiciones legales y de politica en sectores
como la agricultura, la cultura, el turismo, el comercio y la propiedad industrial, que
permiten pensar en procesos de desarrollo territorial rural a partir de elementos de
identidad cultural, este enfoque no ha sido suficientemente aplicado. En general, las
legislaciones nacionales, regionales y municipales son aun dispersas, poco articuladas y
escasamente conocidas y utilizadas.

México cuenta con un gran numero de productos tradicionales vinculados a la cultura y
caracteristicas de determinadas regiones y territorios; sin embargo, solamente 14 de ellos
cuentan con un reconocimiento juridico a nivel de denominacion de origen y alrededor
de 80 como marca colectiva. No obstante, la proteccion y registro formal de gran parte
de estas Indicaciones Geograficas (IG) no parte de la accidon colectiva; es decir, no

surgen por decision del conjunto de actores que comparten una misma vision y
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establecen las caracteristicas que definen el producto, las condiciones de produccion y
las reglas comunes de concesion de los derechos para utilizar la figura, sino que parten
del sector gubernamental y sin tener ningin reconocimiento por parte del mercado.
Ademas, adherirse al cumplimiento de los estandares que establece el registro formal
implica rigidez y altos costos institucionales.

Las evidencias de funcionamiento encontradas en el uso de estas figuras, y de acuerdo
con la definicion de 1G utilizada en este trabajo, la cual se refiere a “cualquier signo que
en un producto haga referencia explicita a su origen”, se pudo constatar que, en su forma
mas simple, indicaciones de procedencia (IP), son una herramienta muy valorada y
utilizada por pequenas empresas, pues su uso se realiza de manera informal y ademas no
representa costos adicionales ni los niveles de organizacion que exige el uso de figuras
mas formales como las marcas colectivas o las denominaciones de origen. Esta situacion
puede desarrollar un uso indiscriminado de las indicaciones de procedencia por parte de
empresas oportunistas, sobre todo cuando los diferenciales de precios con otros origenes
son significativos, “comoditizando” la imagen de un territorio determinado.

Por otro lado, en el plano formal se tiene que, con excepcion del tequila y el mezcal, las
Denominaciones de Origen (DO) mexicanas no han tenido relevancia en el comercio
internacional, entre otras cosas porque no estan asociadas a estandares de calidad
basados en las preferencias de los consumidores. Los principales factores que
determinan el uso eficaz de las IG a nivel formal son: el compromiso de los actores que

intervienen, las adecuadas politicas publicas y los catalizadores externos que permitan

133



asegurar la sostenibilidad de las actividades productivas, asi como la existencia de un
tejido institucional capaz de apoyar estos procesos, responsable de la buena gobernanza.
De acuerdo con los casos analizados, con excepcion de la DO tequila, cuya gobernanza
para el desarrollo y consolidacion de la DO ha esado determinada por empresas
transnacionales, en el resto de los casos, los procesos de gobernanza a nivel operativo no
queda claro sobre qué actores recaen.

A pesar de que el uso de indicaciones geograficas se muestra como una practica cada vez
mas frecuente, su implementacion sigue teniendo grandes desafios. México tiene un
potencial importante para la construccion de IG vinculadas a los conocimientos
tradicionales, la cultura y la vida de las comunidades. También puede aprovechar los
relatos historicos, leyendas y mitos que rodean a muchos de los productos y sus regiones
de origen, siempre que el registro y explotacion de las IG se conciba como un
componente de una intervencion estratégica en varios frentes. Se podria iniciar con
marcas privadas (asociadas a una IP) y luego pasar a la protecciéon formal. O bien,
gestionar la combinacion de estrategias, tales como la promocién del turismo en los
“Pueblos Magicos”, en la que las IG resalten el origen de los productos.

Con respecto a esto, precisamente las iniciativas de desarrollo que hacen una referencia
mas clara al valor del patrimonio cultural, son aquellas dirigidas a la promocion del
turismo, a partir del aprovechamiento de la cultura y el paisaje locales. Para tal
proposito, los gobiernos de distintos niveles han implementado varias estrategias, entre
las cuales se encuentra el Programa Pueblos Magicos (PPM), que es una de las mas

consolidadas.
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El PPM busca estructurar una oferta turistica basada en el aprovechamiento de los
atributos histdrico-culturales de localidades singulares, con la finalidad de que el turismo
local se constituya como una herramienta del desarrollo sustentable de las localidades
incorporadas al programa. Bajo estos antecedentes, el patrimonio gastronémico, que
constituye parte del patrimonio cultural de esos “Pueblos Magicos”, representa un activo
para detonar dichos procesos de desarrollo.

Sin embargo, de acuerdo con los resultados encontrados en el analisis, se pudo ver que la
gastronomia se sigue viendo como un servicio asociado al turismo. En realidad, no se
sigue una estrategia integral para dar a conocer este atractivo, razon por la cual, no hay
un completo desarrollo de este tipo de turismo ni el aprovechamiento de todo su
potencial, que para el caso mexicano por el gran mercado turistico que tiene, representa
una importante oportunidad para implementar estrategias de promocion de las cocinas
locales.

Estos “Pueblos Magicos™ cuentan con infraestructuras adecuadas, recursos humanos y
materias primas de calidad que podrian apoyar una oferta gastrondmica consistente. No
obstante, esto es insuficiente si no se considera ese patrimonio gastrondmico de manera
mas evidente en la estrategia integral de turismo para que constituya un atractivo por si
mismo para los visitantes. Asociar de manera mas determinante aspectos gastronomicos
en las iniciativas turisticas existentes, como los “Pueblos Mégicos”, puede ayudar a
vertebrar consistentemente a los actores locales. Ademas, no se requeriria de grandes

cantidades de recursos porque el PPM ya esta funcionando, hay conocimiento y tiene
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supervision. Se pueden hacer pruebas piloto, implementando la estrategia en por lo
menos un “Pueblo Mégico” por estado.

Finalmente, cabe sefalar que, aunque existe una creciente demanda de productos y
servicios con IC y que, aunque esto significa una oportunidad para el desarrollo de
iniciativas locales, también es evidente que la existencia de esta demanda potencial no
asegura por si misma el éxito de las iniciativas. Son necesarios programas
gubernamentales que impulsen el sector, asi como de escuelas de gastronomia para el
rescate y promocion de la cocina tradicional mexicana. Falta también un plan de
promocion a nivel internacional y la puesta en marcha de nuevos modelos de negocio
para consolidar el liderazgo en esta actividad. Ademas, se requiere de un agente con
suficiente experiencia en el sector, para orquestar las actividades relacionadas con la
creacion y/o promocioén de campafias para productos particulares, vinculados a una

region o estacion.
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