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1. INTRODUCCION

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

Bajo este escenario, los productores agricolas se han enfrentado a presio-
nes adicionales para permanecer en los mercados, pero también se les

han generado nuevas oportunidades en segmentos de mercado que de-
mandan productos con calidades diferenciadas (Ells y Seeley, 2001).

Asi, los productores agropecuarios han incursionado en diversas estrate-
gias para diferenciar sus productos (Lewin et al., 2004), con la finalidad
de “salirse de la caja de los productos basicos”, adaptarse a las nuevas
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demandas y expectativas de los consumidores, y al mismo tiempo, para
contrarrestar los menores precios y el deterioro de sus relaciones de n-
tercambio.

Entre esas estrategias, el uso de indicaciones geograficas (IG) esta dando
lugar a diversas experiencias de mterés. Las IG son herramientas utihizadas
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
desemperie esta funcion, depende de la legislacion del pais que la pone
en practica y de la percepcion que tengan de ese signo los consumidores.

La diferenciacion de productos mediante IG se ha convertido en una es-
trategia cada vez mas frecuente a escala ternacional. Es una practica legal
que cuenta con una larga tradicion en la Unién Europea, tanto en niimero
como en volumen comercializado de productos agroalimentarios. Algunos
de los ejemplos mas 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 er al., 2015).

México presenta un gran potencial para este tipo de proteccion conside-
rando la diversidad biolégica y cultural que posee, sin embargo las 1G
son poco conocidas y su uso es incipiente. Is cierto que se han realizado
esfuerzos por construir oportunidades alrededor de productos con arraigo
a territorios determinados, como el caso de la gastronomia oaxaquena,
la miel de Yucatin, 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 1G
es escasa.

Tomando en cuenta que el concepto de 1G tiene diferentes acepciones,
tanto en una perspectiva global como en el caso particular de México, es
mmportante senalar que la definicion de trabajo adoptada en esta mvesti-
gacion se refiere a “cualquier signo que en un producto haga referencia
explicita a su origen geografico”. Con esta flexibilidad en la definicion se
busca abordar el tema de la diferenciacion de productos de acuerdo con
su origen geografico desde dos perspectivas.
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En primer lugar se analiza el uso de 1G sin registro, es decir, el uso de n-
dicaciones de procedencia (IP), las cuales pueden ser manejadas de ma-
nera 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 deno-
minaciones de origen (DO) o como marcas colectivas (MC) con conte-
nido geografico, como una forma de proteccion positiva.

La proteccion preventiva dota a los productores de los medios legales
para defender su reputaciéon contra la competencia desleal, y las reglas
basicas 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 posi-
tiva, requieren una descripcion del producto que compruebe su vinculo
con un territorio determinado, y un 6rgano de gobierno encargado de su-
pervisar 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 nacional, como serian una
marca colectiva o denominacion de origen en el caso de México.

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 pequenas
empresas seleccionadas en dos ferias nacionales que buscan valorizar pro-
ductos regionales.

1.1. Marco legal de las indicaciones geograficas en México

México es firmante de diversos acuerdos internacionales que contemplan
el uso y proteccion de 1G. Sin embargo, a nivel nacional, la Ley de Pro-
piedad 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 1G
pero no constituyen un signo distintivo de la propiedad industrial suscep-
tible de registro, por lo tanto su uso se realiza de manera informal y en
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ese sentido, la proteccion y el reconocimiento de las DO y MC son ma-
yores que para las IP (Figura 1).

Figura 1
MARCO REGULATORIO PARA EL USO DE IG EN MEXICO
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Fuente: elaboracion propia con informacion del IMPI (2018).

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 engaiosas. Sin em-
bargo, para obtener proteccion, se tendria que demostrar que hay falsedad
y engano. Generalmente, los Estados tienden a regular las IP en frontera,
debido a razones fiscales, de sanidad, aranceles o cuotas, pudiendo llegar
mcluso a la confiscacion de los bienes.

En cuanto a las IG susceptibles de registro, la LLPI 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 dedica-
dos a la fabricacién de productos o la prestacion de servicios similares.
Asimismo, reconoce al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
(IMPI) como la autoridad encargada de autorizar el uso de las 1G.

De la misma forma, la LPI determina que las Normas Mexicanas y las
Normas Oficiales Mexicanas (emitidas por la Direccion General de Nor-
mas de la Secretaria de Economia), asi como las especificaciones estable-
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cidas por la Secretaria de Salud y la Procuraduria Federal del Consumidor,
funcionan como herramientas complementarias para verificar que los pro-
ductos se ajusten a las politicas de control establecidas para el uso de 1G.
Para el caso especifico de las DO, ademads 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 imparciali-
dad en el desarrollo de sus funciones. Un consejo regulador tiene dentro
de sus funciones principales: certificar, verificar e mspeccionar que los
productos, procesos, métodos, mstalaciones, servicios o actividades cum-
plan 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 Ornigen 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 pro-
ducto originario de la misma, y cuya calidad o caracteristicas se deban ex-
clusivamente 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 comun
de productos que han sido producidos o fabricados por un grupo de per-
sonas en una localidad, region o pais determinado”.

En cuanto a las indicaciones de procedencia, éstas son definidas simple-
mente como cualquier “texto, signo u otro elemento pictoérico que indique
el pais o lugar de origen de un producto”. Cabe senalar que la IP sola-
mente hace referencia a la proveniencia del producto, sin que necesaria-
mente el origen esté asociado con una determinada calidad.

Con base en las caracteristicas y las definiciones senaladas anteriormente,
en la Tabla 1 se pueden apreciar algunas diferencias y similitudes con res-

pecto al tipo de proteccion que brinda cada una de las IG en México,
tanto de uso formal como mformal.

121

Revista Espariola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.¢ 246, 2017



Erika Castillo-Linares, Horacio Santoyo-Cortés, Manrrubio Mufioz-Rodriguez y Benigno Rodriguez-Padron

‘leyuswinoop uoisingl A (£1.0Z) IdINI 18P ugoewloul uod eidoid ugoeloge|s ‘ajuan-

‘uoioelado ap 0}s0o JoAe| |NON BUN ap UQIOBaID B BlIESSIBN
'OQ e| ap Jope|nbay ofesuo) |op 0610 B UQIDEDIISD ‘021|qnd

"1030npoud |ap
uogioezjuebio ap ew.oy A uswn|on ‘oyonpoud [ap
uoIoUNY Ud SO}SOD "UQIOEDNINSD ap sowsiuebio
n sajeuolsajoid ap obied e opeaud o/A 0o1qnd

“J030npoud | esed 0}s02 dual} ou
dl @p uglouaw o osn |3 "opejanb
-} [9p SoAeJ} B ugloe|nbaLoiny

[[eXilV[e}g)]

*0Q e| Jod opibajoid ouos) |9 us
aol|eas as ugoonpold e| anb opueonyan ‘sosaoold ap A soyonpouid
ap peplauafowoy e| euiwlalep anb osoinblu pepljes ap 0]020}0.id

‘osnh ap
se|Bal Se| op SOABI) B SOPIOS|qE)SS S0j000}01d

‘peplauabolalay eyonw Aey anb
o] Jod ‘pepijeo ap ojuaiwidwnd
Jeoiuan esed ojooojold Aey oN

pepijes ap 0]000j0.d

‘sejuewuly sesjed so| eled eoqsiT op o|fauly |e owod

‘sjed eped ap sau

1se ‘sjed epeo ap sauoIe|sIBa| SE| B 8]8W0S 8S [EUOIOBUISIUI [SAIU Y/ |-010B|SIBS] SB| B 818WOS 85 [BUOIOBUISIUI [SAIU Y/ uoI98)0Id
“BAlISOd “BANISOd ‘BAUBASId
*0110}1418}-0)9NpoJd OJNJUIA Je)IpaIo. oLes ‘ojusiweBio)0
1I0}1118)-0}0Np [NJUJA Jeyp ! sl ¥ onsibey

-909N "s9|qixa|} 090d A sole|dwoo soysinbay ‘|4 @ dlue ojsibay

ns eied odwal} Jous|y ‘|dIN| | djue ossibay

‘eJjsibal as oN

"0Q ofeq
Jesedwe e eoyesboab eale |9 pnyjoexa uod Jiuyap agap as "uabluo
|e ayuswenisnjoxa sepebi| ojonpold [ap peplied A seonsjiayoele)

‘uablio |e sepeloose Jejse uspand
SOI0IAIBS O sojonpoid SO| 8p seolsiiajoele)

‘oolelb60ab uablio e epelo
-OSE 9)UBWELILS828U OU peplieD

usbLIO [8 UOD OJNOUIA

'0Q k| uod Jesedwe uepuajald as anb sojonpoud soy/|ep
uQIoeIOge[® O UQIoBWIOJSURI) ‘UQIoonpold ‘UQIDdBIIX® Bl B udnb
-Ipap as anb saiojonpoud e osn ns eled ugloezioine ebiojo [dIN| 13

‘ouedIxaW ope}sy |9 ienyiL

‘osn ns eJed ugioezuojne el e610jo
IdINI |3 "soioinIes 0 sojonpold ap ugloedlqge)
0 ugponpoid e| B uanbipap @s anb soIdIA
-19s ap salopejsaid O S8JUBIDIBWIOD ‘SB)UBDL]
-B} ‘s810jonpoid ap SapEepaId0s O SBUOIORID0SY

'soloIAIas o/A sojonpoud
p UoIoeZ||e10IaWO09 O/A UQIoEedLIq
-e} ‘uoioonpold e| e uanbipap as
anb sajejow o sed|s)y seuosiad

JejnyL

‘elogeld 9s
anb |@ ua (souewny A sajeinjeu salojoey) oolyel6oab oipaw |e sjusw
-BAISN|OX® 9gap 8s pepljed eAnd ojnpold un ap usblo |9 Jejeuss

'seuossad ap odnib un Jod sopeolqgey
0 soplonpoud soloIAI8S 0 sojonpoud Jeioualsyiq

"ojonpoud un ap uabuo o Jejeuss

oAalao

uablio ap ugidrUIWOUAQ

BAI309]02 BIIB

erouapasosd ap uoioealpu|

(oAnunsip ouBis ap osysibai ajuelpaw) [ewoy osn

(oAnunsip
oubis ap oujsiBal uls) [ewuojul os

OIIXAN NI O1'AA SAAVAITYAOWN SVSYIAIT SVTILLNT NODDVEVINOD

I

SN
(o]
—

Revista Espariola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.¢ 246, 2017



Indicaciones geogrificas de productos agroalimentarios en México

1.2. Las IG como estrategia de diferenciacion

Los cambios demogrificos y en los estilos de vida, las preferencias cam-
biantes del consumidor debido al creciente interés acerca de la informa-
c16n sobre los vinculos entre la dieta y la salud, 1a creciente preocupacion
por la seguridad y el origen de los alimentos, preocupacion por el me-
dioambiente, 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 agro-
alimentario pasen de una estrategia basada en el producto, hacia una es-
trategia orientada al consumidor (Audenaert y Steenkamp, 1997).

En esta nueva estrategia la diferenciacion de los productos es la herra-
mienta utilizada por las empresas para ofrecer a los distintos consumido-
res aquello que estin 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 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 mu-
chos anos diferenciando sus productos mediante marcas comerciales (Da-
none, Nestlé, etc.), sin embargo, los pequenos productores ubicados en
el medio rural generalmente no estin en condiciones de crear marcas pri-
vadas comerciales para diferenciar sus productos, por los costos inheren-
tes a estos procesos (Gracia, 2005).
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Bajo este contexto, la produccion agricola en pequenas explotaciones de ca-
racter famihiar, encuentra una oportunidad para salir de “la caja de los pro-
ductos basicos” y agregar valor a sus productos, en la diferenciacion mediante
IG (Lewn et al., 2004; Joshng, 2006). En efecto, las IG representan un ins-
trumento de diferenciacion viable, si se tiene una valoracion positiva de los
atributos regionales, o es posible lograrla, por parte de los consumidores y
sl 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 combinacion tnica 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 poblacion y el lugar

(Vandecandelaere et al., 2010).

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 dis-
tante 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 indivi-
dualmente 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 imitacio-
nes 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 reputacién vinculados a su origen,
tener un nivel de proteccion superior frente a quienes intenten presentar
al consumidor mformacion confusa en aras de apropiarse de esa reputa-
c6n (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 utiizacion
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sostenible de los recursos naturales, puesto que los productos vinculados
al origen estan a menudo unidos a sistemas de produccién tradicionales
y practicas extensivas que tienen un impacto ambiental menor que las téc-
nicas e insumos modernos; y por otro lado, a la conservacion de la bio-
diversidad, ya que los productos vinculados al origen suelen utilizar
especies, variedades, razas y microorganismos tradicionales, endémicos
o adaptados especificamente al ambiente local. La promocion de dichos
productos puede ayudar a resistir la presion hacia una mayor especializa-
c16n y racionalizaciéon econdémica, evitando asi la desaparicion del habitat,
paisajes tipicos y recursos genéticos (FAO, 2012).

Adicionalmente, mediante las IG se hace mas factible preservar los pro-
cesos 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 (Joshing, 2006). El uso adecuado
de IG podria coadyuvar a proteger los productos originales y los produc-
tores podrian avanzar hacia los extremos de la cadena de valor, puesto
que a medida que los atributos de calidad se vinculan con un origen es-
pecifico, los bienes producidos por agricultores son identificados en los
mercados globales, creando barreras a la entrada que les permiten incre-
mentar su poder de negociacién con agentes en eslabones superiores de
la cadena (Bain et al., 2005; Mili, 2005), ademas de incrementar sus in-
gresos (Kaplinsky y Fitter, 2004).

No obstante, es importante resaltar que por si sola la diferenciacion ba-
sada en caracteristicas dadas por el origen de un producto, no conlleva a
un incremento en los ingresos, para ello es necesario llegar a los segmen-
tos 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 protecciéon de las IG y su aprovechamiento como una herramienta de
marketing en los mercados de exportacion (Menapace et al., 2011).

Finalmente, al ser las IG una alternativa para la diferenciacion de produc-
tos en forma colectiva, también se requiere que los productores adopten
estandares que garanticen caracteristicas homogéneas de calidad valoradas
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por los consumidores y que estén asociadas con su origen. Ademas, la
adopcion de dichos estindares requiere la creacion de organizaciones re-
presentativas que generen y contribuyan a controlar las reglas establecidas
(Grovannucct et al., 2009).

1.3. Factores que determinan el uso eficaz de las indicaciones geograficas
La formalizacion de las IG es una condicion indispensable para su efica-
cia. Ya que requieren del compromiso de los actores que intervienen, del

apoyo de politicas publicas y eventualmente de catalizadores externos
para la capacitacion, equipamiento y promocion.

1.3.1. Compromiso de los actores que intervienen

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

Ademas, dado que la reputacion de las 1G mvolucra a todos los que par-
ticipan 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).

Los sistemas de gobernabilidad (1) de las IG (normatividad, consejos re-
guladores, sindicatos, certificacion) proveen una de las principales opor-
tunidades para contribuir al desarrollo de sistemas de produccion y
comercializacion diferenciados por su origen geografico y calidad (Larson,
2007).

En las cadenas de valor de los sistemas de produccion genéricos la dife-
renciacion se da por marca y la gobernabilidad es de cardcter vertical,
mientras en los sistemas de produccion diferenciados por IG la goberna-
bilidad es horizontal (acuerdos entre productores) y vertical (organizacion
de la cadena y la comercializacién). No obstante, una IG por si misma

(1) 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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no seria suficiente, s no existieran marcas lideres que mvierten en pro-
mocioén 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 de-
recho de uso de las mismas. Sin embargo, corresponde a las empresas u
organizaciones que elaboran algin producto amparado bajo la DO, dise-
far, registrar y promover una marca especifica: por ejemplo en el caso
del tequila José Cuervo, Cazadores, Don Julio, etc.

La organizacion cobra relevancia a medida que los productos se acercan
a mercados formales. Hay una relacion directa entre formahidad del mer-
cado y necesidad de existencia legal y reglamentada de las organizaciones,
aunque éstas sean de caracter famihar o local.

El establecimiento de una organizacion para cumplir las normas que exi-
gen las IG, permitiria lograr economias de escala mediante una estrategia
de nicho colectiva, con la finalidad de que en una zona dada un gran na-
mero de operadores agricolas que producen un mismo producto puedan
obtener mejores mgresos. Sin embargo, puede tratarse de un proceso cos-
toso y muy desgastante ya que los miembros de una agrupacion con 1G
podrian incurrir en gastos para adaptarse y trabajar como grupo, quiza
con una nueva logica y un nuevo caracter organizativo, sobre todo te-
niendo en cuenta que los productores tendran probablemente una orien-
tacion artesanal, con campaiias de produccion pequenas y pocos vinculos
con el mercado. De acuerdo con Barjolle y Chappuis (2000), la clave ex-
plicativa 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.

1.3.2. Politicas publicas

Los actores puablicos (gobierno Federal, gobiernos regionales y locales y
otras autoridades e Instituciones que representan el interés publico) des-
empenan una funcién importante en el impulso a la produccion y comer-
cializaci6n de productos con calidad vinculada a un origen geografico. En
primer lugar, porque proporcionan un marco juridico e institucional ade-
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cuado para el reconocimiento, la regulacion y la proteccion de los dere-
chos 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 1m-
pacto positivo en los aspectos economicos, sociales y ambientales (Van-
decandelaere et al., 2010).

En muchos paises las IG no son solamente un instrumento de propiedad
mtelectual, sino que son ejes articuladores de estrategias de desarrollo rural
sostenible (bajo este y otros nombres, como la puesta en valor del patri-
monio rural en Espaiia) 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 pablicas. A nivel mundial se pueden encontrar 1G registradas en
todos los subsectores de la produccion primaria. Aunque las IG evolucio-
naron como un mstrumento econémico y comercial, sus contribuciones
a otros objetivos de politica son inherentes a su evolucién (Larson, 2007).

1.3.3. Catalizadores externos

Tanto para dar micio a los tramites de registro de 1G, 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 Admmistracion Publica de México, con el objetivo de
mcentivar 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 Comercia-
lizacion y Desarrollo de Mercados/Incentivos para la Promocion Comer-
cial y Fomento a las Exportaciones, a través de una serie de apoyos a
proyectos que consideran: la promocion, gestion y tramite de marcas co-
lectivas; la asistencia a ferias, eventos, exhibiciones, foros, congresos, y
degustaciones; la gestion y tramite de denominaciones de origen; y pro-
yectos que se orienten hacia el desarrollo de capacidades para la comer-
clalizacion nacional e internacional (SAGARPA, 2015).
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9. MATERIALES Y METODOS

La mvestigacion se desarrollod bajo un enfoque mixto (Hernandez et al.,
1991), empleando técnicas cualitativas y cuantitativas. El diseno de la in-
vestigacion es de tipo no experimental, exploratorio y descriptivo princi-
palmente.

En una primera etapa se realizoé un andlisis documental de las caracteris-
ticas del marco legal para la proteccion de las IG en México. La segunda
etapa consistio 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 producto-
res 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 cardcter regional de los mismos, es
decir, los productores exponen su oferta organizados por estados. Asi-
mismo es relevante enfatizar que los asistentes a esos recintos son consu-
midores que aprecian la riqueza de productos, tradiciones, cultura y
gastronomia de las diversas regiones del pais.

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 cosmé-
ticos. Kl criterio fundamental para documentar el uso de IG fue en un
sentido amplio, considerando aquéllos productos que en su etiqueta hi-
cieran referencia explicita a un origen geografico, independientemente
de s1 éste estaba asociado o no con algin signo distintivo registrado.

En la EPNT se tuvo acceso a un catilogo de expositores. A partir de ese
catdlogo de aproximadamente 300 expositores provenientes de las 32 en-
tidades federativas y del recorrido por las instalaciones, se identificaron
22 con uso de IG, oficial o no oficial y se entrevisto a todos. Para la FNCR
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no se tuvo acceso al catilogo pero se sabia que eran aproximadamente
800 expositores, por lo cual, al hacer el recorndo e 1dentificar tinicamente
productos agroalimentarios, se seleccionaron 13 con uso de I1G explicito
en el etiquetado. En total se realizaron 35 entrevistas. Las entrevistas se
realizaron mediante cuestionarios estructurados, constituidos por 4 sec-
ciones. En la primera se recogen aspectos relacionados con las caracte-
risticas 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 imnformacion sobre el lugar de residencia de los entrevistados.
Los datos se recolectaron durante el segundo semestre de 2014.

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 éste esta asociado o no
con algin signo distintivo registrado), los resultados se presentan en dos
vertientes complementarias: las IG sin registro o indicaciones de proce-
dencia (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.

3.1. Indicaciones de procedencia

La IP es la IG mas simple, ya que no requiere de tramites administrativos
a mvel 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 san-
clones para quienes incurran en un mal uso de la IP, como senalar proce-
dencias falsas del producto o ingredientes. A pesar de que la ley lo sanciona
como una falla de etiquetado o de informacién 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 sancio-
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nar. 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, horta-
lizas, tubérculos, etc.), pero sobre todo productos procesados como be-
bidas alcoholicas, mgredientes para comida mexicana como salsas y
aderezos diversos, café y subproductos, miel y subproductos, licteos y
derivados, y dulces (mermeladas, ate, almibar, etc.).

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

Sin bien, de acuerdo con la percepcion de los propios productores, el con-
sumidor mexicano le concede mayor importancia a aspectos como la calidad
mtrinseca 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, ademas de que la simple mdicacion
de procedencia no representa un costo adicional para ellos (Figura 2).

Figura 2
FACTORES A LOS QUE (SEGUN LA PERCEPCION DEL PRODUCTOR), EL CONSUMIDOR DA MAYOR
IMPORTANCIA AL SELECCIONAR SUS PRODUCTOS

Calidad
Relacion calidad/precio
. BEMucha
Precio . .
importancia
Certificacion I @ Alguna
Presentacion y/o empaque importancia
Origen ] DOPoca
Disponibilidad 1mportancia

Facil uso/preparacion ]

0% 20% 40% 60% 80% 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 informa-
c16n sobre el origen geografico es util para elegir entre productos impor-
tados y productos hechos en México 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 prove-
erse 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 ven-
diendo los productos. Adicionalmente, el etiquetado de los productos
procesados, que son los usuarios mas comunes de IP, es mas riguroso,
ya ue proporciona como minimo las caracteristicas principales del pro-
ducto, los datos de la empresa que lo elabora y la fecha de caducidad.
Entre las empresas que utilizan IP también se constaté 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 (269%), seguido de la certifi-
cacion tipo Kosher (119). Cabe mencionar que un 6% mas hace referen-
cia al comercio justo en su etiquetado, sin embargo, no lo respalda
mediante ningun sello de certificacion. En contraparte, un 57% de las em-
presas encuestadas no cuenta con certificacion alguna.

Por lo que respecta a las indicaciones especitficas sobre el origen, en el
sector café se encontré un uso correcto de IP y envasado con adecuado
etiquetado geografico, por lo menos a nivel de estado. Por ejemplo, la
marca Bio Stricto® senala café de Chiapas; asi también destaca la pre-
sencia de la Marca Independencia® con café artesanal de Pluma, Oaxaca;
y la marca Café Memorial®, indicando también como procedencia el es-
tado de Oaxaca.

Para la miel y sus subproductos también se encontraron diversas marcas
con referencia explicita al onigen. Este producto ha sido sujeto de regula-
c16n en los ultimos anos y se puede percibir actualmente un mejor etique-

132

Revista Espariola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.¢ 246, 2017



Indicaciones geogrificas de productos agroalimentarios en México

tado. Asi se mencionan por ejemplo la marca Vida Vida ® Almentos Eco-
logicos, cuyos productos a base de miel ostentan la leyenda “elaborada
por las mejores abejas de Oxkutzcab, Yucatin”; o los productos de Apicola
Maya, cuya indicacion al origen se refiere como “miel 1009% yucateca”.

Para el caso de los productos en fresco, la informacion sobre el origen es
escasa. kn general se clasifican por tipo, variedad o grado de madurez,
pero pocas veces se indica su origen a través del etiquetado.

Cabe senalar que en productos especificos, el origen hace una diferencia
notable en el precio, por lo que la mformacion aportada permite al consu-
midor ademads de elegir, justificar de alguna manera el diferencial de precio.
Cuando los productos poseen ciertas caracteristicas de calidad atribuidas
a su lugar de origen, los precios mostrados suelen ser superiores, en com-
paracion con los precios de productos homologos que no poseen cualida-
des atribuibles al origen. Por ejemplo, el precio de un kilogramo de café
tostado y molido de Hidalgo oscila entre $90 y $110; en contraste, un ki-
logramo de café de Oaxaca alcanza precios de entre $110 y $160. 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: men-
ciones sobre el cuidado por el medio ambiente, conservacion de zonas
protegidas, producto de calidad, producto tipico, etc. y se valen de diver-
sas estrateglas para su promocion, tales como: la asistencia a ferias y even-
tos, 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), pro-
mocion de sus productos en 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 pequenas em-
presas ya que no tiene ningun costo para ellas, debido a que no tienen que
apegarse a estandares de calidad que garanticen la uniformidad del pro-
ducto, n1 estar sujetas a supervisiones que verifiquen la procedencia geo-
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grafica. 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 territo-
rio determinado pierda su diferenciacion ante los ojos del consumidor.

3.2. IG protegidas por registro de la propiedad industrial

En México la DO y las MC son los tnicos tipos de 1G 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.

3.2.1. Denominaciones de origen

El concepto de DO se reconocio en el pais desde 1966 mediante el Arre-
glo 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 otorgo6 hasta 1974 para el Te-
quila y a la fecha solamente 14 DO han sido registradas, 11 de las cuales
corresponden a productos agroalimentarios (Figura 3), en contraste con
mas de tres mil que se han registrado en la Unién Europea.

Figura 8

EVOLUCION DEL RECONOCIMIENTO DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN DE PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS EN MEXICO

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

Fuente: elaboracion propia con informacion del IMPI (20183).
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Sin duda, la DO mexicana mas emblematica en el mundo es la del te-
quila, que es protegida actualmente en 47 paises. Ademas, es la inica DO
rentable en términos de valor comercial. Segin datos del Consejo Regu-
lador del Tequila (CRT) y de la Camara Nacional de la Industria Tequi-
lera, 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
1r mas alla de sus funciones basicas de garantizar el origen y la calidad del
tequila, pues entrega distintivos de cooperaciéon y cumplimiento a otras
mdustrias relacionadas, como por ejemplo el distintivo “T” que otorga a
hoteles, restaurantes y bares. Asimismo promueve la cooperaciéon para
mmpulsar desarrollos turisticos como la ruta del tequila y la promocion
del pueblo magico, entre otras actividades.

Después del reconocimiento que hizo el Estado mexicano a la DO te-
quila, se marcoé la pauta para que siguiendo este ejemplo, se solicitara la
proteccion de otros productos mexicanos que cumplieran con los requi-
sitos de dicho signo distintivo. Es asi que aparte del tequila, existen cuatro
DO mas para bebidas alcohoélicas: 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
senalan Giovannucci et al. (2009), a pesar de que su obtencion desperto
grandes expectativas y contd con el apoyo del gobierno local, las normas
sobre calidad de dificil camplimiento unidas a la falta de una demanda
del mercado por un producto diferenciado procedente de esta region, la
han convertido en una DO comercialmente mviable.

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 acredi-
tacion al laboratorio de pruebas, lo que impide que el CR expida los cer-
tificados de diferenciacion al café que cumple con los estandares.
Ademas, el CR se ve imposibilitado para operar de manera autobnoma
porque sigue dependiendo presupuestalmente del gobierno estatal.
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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 senalar que antes de la obtenciéon de la DO, el producto
ya contaba con el reconocimiento de calidad asociada al 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 enganosa, que hacian pen-
sar 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 Yucatin y vainilla de Papantla tienen pendiente o la
creacion de un Consejo Regulador que vertfique y certifique el cumpli-
miento 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.

3.2.2. Marcas colectivas con contenido geogréfico

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
mducir al engaino o confusién al consumidor. Sin embargo, se puede
constatar que a pesar de que no se pueden registrar los nombres geogra-
ficos 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 comenzo a promover
hasta 2004, para el ano pasado se tenian apenas registradas alrededor de
80 , de las cuales no se lleva seguimiento sobre su adecuado funciona-
miento. En cuanto a productos agroalimentarios protegidos mediante esta
herramienta, destacan: el aguacate de Michoacan, la jamaica de Guerrero,
chiles secos de Zacatecas, durazno de Zacatecas, guayaba de Aguascalien-
tes, queso Cotija, entre otros.
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Para el caso concreto de la guayaba de Calvillo, Aguascalientes, se elimmo
“Guayaba de Calvillo” para el registro de la MC, restringiéndose a “Frut-
guay”, que carece de contenido geografico especifico.

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

4. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES DE LAS IG

La informacion presentada, pone en evidencia que salvo el caso del te-
quila 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 cuamplhimiento de los estindares que establece el registro
formal de IG mmplica rigidez y altos costos mstitucionales.

Bajo este contexto, los productores que no pueden absorber los costos y
los niveles de organizacion exigidos para el uso formal de 1G, hacen basi-
camente uso de IP, sin vislumbrar llegar al registro de la IG. Lo realizan
de forma no buscada explicitamente, sin integrarse a una estrategia comer-
cial, estin organizados pero se mantienen a una escala muy pequena 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 la vamilla de Papantla, las cuales se anun-
cian ampliamente cuando se autorizan pero que por razones comerciales
(falta de reconocimiento por los consumidores) o de organizacion (inte-
gracion, operacion y financiamiento del Consejo Regulador) no funcionan.

Por otro lado, aunque las IG podrian ser una alternativa viable de dife-
renciacion, 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 segmen-
tos de mercado dispuestos a pagar sobreprecios por los atributos de los
productos amparados por estos sellos geograficos.
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Aparte de su aplicacion efectiva en los mercados de referencia, el éxito
de las IG esta asociado, en gran medida, a la comercializacién y la pro-
mocion del producto, tareas que no sélo son mtensivas en recursos, Sino
también es un reto ejercerlas coordinadamente por todas las partes invo-
lucradas 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 organiza-
c16n, es poco probable que el registro de la IG por si solo pudiera llevar
a mejoras significativas.

Asi, los interesados en la proteccion de algin 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 marca, seria recomendable
miciar 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 historicos, leyen-
das y mitos que rodean a muchos de los productos y sus regiones de ori-
gen, siempre que el registro y explotacion de las IG se conciba como un
componente de una intervencion 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 (2).

Finalmente, es importante destacar que para evaluar la conveniencia de
certificar un producto con una IG se requieren estudios sobre las prefe-
rencias y habitos de consumo hacia los productos de calidad vinculada al
origen, asi como politicas ptublicas que simplifiquen e incentiven la mul-
tiplicacion, diversificacion y crecimiento de esta estrategia.

(2) Un pueblo mdgico es una distincion que otorga la Secretaria de Turismo (SECTUR) a localidades que, a
través del iempo, 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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RESUMEN

Indicaciones geogréficas de productos agroalimentarios en México

Este trabajo ofrece una vision general sobre el uso de indicaciones geograficas (IG) de pro-
ductos agroalimentarios en México. Primero analiza el uso de indicaciones de procedencia
(IP), las cuales se manejan de manera informal, sin necesidad de registro ni reconocimiento
oficial y cuya regulacion es parte del etiquetado. Posteriormente, se analiza el uso de 1G
mediante el registro de signos distintivos, ya sea como denominaciones de origen (DO) o
como marcas colectivas (MC) con contenido geografico. La metodologia empleada consistio
en revision documental y en entrevistas a pequenas empresas seleccionadas en dos ferias
nacionales que buscan valorizar productos regionales. Los resultados muestran que se han
tenido pocos avances con respecto al uso de la proteccion por registro de IG. Si bien es
clerto 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
v los niveles de organizacion exigidos para la proteccion formal, hacen basicamente uso de
IP, sin vislumbrar llegar al registro de la IG. No obstante, las IG tienen potencial si se abor-
dan como componente de una intervencion estratégica en varios [rentes.

PALABRAS CLAVE: indicaciones geograficas, indicaciones de procedencia, México.

CODIGOSJEL: M31, Q13.

ABSTRACT
Geographical indications of agri-food products in Mexico

This paper provides an overview about the use of geographical indications (GI) of agri-food
products in Mexico. First analyzes the use of indications of source (IS), used informally, wi-
thout registration or official recognition and whose regulation is part of the labeling. Later
analyzes the use of IG by registration of distinctive signs, whether as designations of origin
(DO) or as collective marks (MC) with geographic content. The methodology consisted of
document review and interviews with small companies selected i two national fairs that
seek to valorization of regional products. The results show that has been little progress on
the use of the protection about registration of IG. While it is true that Mexican law provides
a regulatory framework for its use, adapt to compliance of the standards set to the formal
record of IG involves rigidity and high institutional costs. In this context, producers who
cannot absorb the costs and organizational levels required for formal protection, basically
use the IS, without the vision of reaching the registration of GI. However, GIs have potential
if they are adopted as a component of a strategic intervention on several fronts.
KEYWORDS: geographical indications, indications of source, Mexico.
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