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¢Coémo una institucién local aprovecha un gobierno efectivo y nueva tec-
nologia para promover Indicaciones Geogrdficas globalmente
competitivas en Colombia?

Daniele Giovannucci y Luis Fernando Samper

RESUMEN

Explotar las oportunidades de los aspectos Unicos de diferenciacién de las Indicaciones Geogrdficas
(IG) requiere un grado significativo de capacidad institucional de manera que los pequefos productores
agricolas de los paises en desarrollo alcancen un nivel efectivo de gobierno que les permita capitalizar
en su fotalidad las caracteristicas de origen. Crear una |G en un entorno que carece de cualquier histo-
ria de reconocimiento o aceptacién no es facil. No obstante, si los paises en desarrollo se comprometen
con las IG como una opcién vdlida de desarrollo, necesitardn aprender a acelerar procesos que han
tomado décadas y hasta siglos en Europa y ofros lugares. La Experiencia de la Federacién Nacional
de Cafeteros de Colombia ofrece una visiéon sobre cémo aprovecharon e incrementaron su capacidad
institucional para alcanzar |G Unicas dentro de Colombia, disefiadas no solo para generar beneficios
econémicos sino también para fortalecer la identidad geo-cultural de los productores y validar cientifi-
camente las diferencias especificas de una |G particular. El resultado es una poderosa forma de ventaja
competitiva que incluye a agricultores en regiones remotas y pobres del pafs.

ABSTRACT

Exploiting the opportunities of the unique differentiation aspects of Geographical Indications (Gl) re-
quires a significant measure of institutional capacity in order for small agricultural producers in devel-
oping countries to achieve an effective level of governance that permits them to fully capitalize on the
origin’s characteristics. Creating Gls in a space where they lack any history of recognition or acceptance
is not easy. However, if developing countries are to engage with Gls as a valid development option, they
will need to learn to accelerate the processes that have taken decades and even centuries in Europe and
elsewhere. The experience of the Colombian Coffee Growers Federation offers insight info how they
leveraged and grew their institutional capacity to pursue Gls within Colombia in some unique ways that
were designed to not only facilitate economic benefits but also to strengthen the local geo-cultural iden-
tity of producers and to scientifically authenticate the specific differentiation of a particular Gl. The result
is a powerful form of competitive advantage even for farmers in remote and poor regions of the country.
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PRESENTACION

En aquellos sitios donde los atributos de los
productos estdn profundamente ligados a las
costumbres tradicionales de una localidad
particular, como aquellos de Francia o ltalia,
las Indicaciones Geogréficas (IG) hacen po-
sible proteger y diferenciar tales productos f4-
cilmente. Sin embargo, la historia de las |G en
muchos pafses en desarrollo es bastante dife-
rente. Al carecer de recursos y algunas veces
de capacidad, muchos pequefos agricultores
se esfuerzan para alcanzar, cuando menos,
estdndares minimos y a menudo no cuentan
con un gobierno colectivo para confrontar los
desafios o deficiencias como grupo (Hayes,
Lence y Stoppa, 2003). Esta particularidad de
gobernanza, es una de las claves para el éxi-
to de muchas IG (Giovannucci et al. 2009).
En este contexto, examinamos algunas de las
posibilidades disponibles para los producto-
res de menor escala en paises en desarrollo,
gue desean obtener y desarrollar una IG. Re-

visamos qué enfoques y alianzas fueron Utiles
para construir esta capacidad institucional asf
como el papel de la tecnologia en el desarro-
llo del mercado.

Desde tiempo atrds, los investigadores han
observado que un grado significativo de ca-
pacidad institucional es un factor critico tanto
antes como después de un registro exitoso y
del reconocimiento legal de una IG (Arfini,
2000; Gerz y Dupont, 2004). Dificultades
mayores se presentan en la medida que la
|G requiere ser comercializada de manera
crefble y también ser defendida contra infrac-
ciones, particularmente si la materia prima es
procesada, transformada o empacada para
distribucién por la industria. Este es el caso
del café y uno de los desafios mds impor-
tantes enfrentados por Colombia, uno de los
productores mundiales més exitosos.

Esta capacidad institucional es vital para dar
respuesta a ciertos cuestionamientos que de-
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ben ser abordados antes del lanzamiento de
una nueva |G. ¢El costo de implementar y ha-
cer cumplir las politicas del producto |G a ni-
vel doméstico y en otros paises es mayor que
los beneficios esperados? ¢Cémo pueden im-
plementarse estas estrategias con un sistema
de aplicacién sélido y objetivo que no repre-
sente un obstdculo para su comercializacién
ni para disuadir a compradores potenciales?

En este documento examinamos la experien-
cia de los productores colombianos de café
en términos de cémo han superado los retos
de capacidad institucional, particularmente
en la implementaciéon y administracién de
una |G exitosa. El caso del café colombiano
es interesante en la medida que representa
un ejemplo de las oportunidades que pueden
concederse a los pequefos propietarios rura-
les mediante la accién colectiva. Como mu-
chos agricultores en el mundo en desarrollo,
la mayorfa de caficultores colombianos po-
see pequenos lotes de terreno. En Colombia,
més de 500.000 familias estén involucradas
en esta actividad y poseen, en promedio, me-
nos de cinco hectdreas de tierra, de las cuales
1,6 estdn sembradas en café. Los pequefos
lotes de tfierra se traducen en que las fami-
lias cuentan con una capacidad individual
limitada para aumentar su competitividad.
Esto es particularmente cierto en los desa-
fiantes mercados de materias primas bdsicas
(“commodities”) donde a menudo los precios
apenas cubren los costos de produccién. Por
ofra parte, cuando se trata de competir en
el mercado internacional, los productores co-
lombianos - como sus contrapartes en otras

3 Ver www.federaciondecafeteros.org

regiones del mundo - enfrentan limitaciones
en cuanto a la topografia y el clima, lo que
hace dificil la mecanizacién del cultivo y les
hace altamente dependientes de mano de
obra costosa. En consecuencia, la competi-
tividad via precios no es viable. Con el fin de
hacer frente a estos retos, los caficultores co-
lombianos decidieron evaluar qué estrategias
de diferenciaciéon podian ser implementadas
mediante la accién colectiva. Asi, las Indica-
ciones Geogrdficas (IG) fueron identificadas
como una de las herramientas claves.

Los primeros pasos para evaluar el potencial
de una |G implican una profunda investiga-
cién sobre los factores de éxito que han sido
tipicos de otras IG:

O Determinar si existen factores de diferen-
ciacién en las dreas de produccién.

O Entender los pasos necesarios para esta-
blecer y proteger una IG y si existe el mar-
co juridico necesario para hacerlo.

O Evaluacién de las condiciones de mercado
para establecer qué ventajas de precio y
ofras ventajas pueden existir (acceso prefe-
rencial, percepcién favorable, etc.)

o Estimar la disponibilidad de financiacion vy
capacidad de gestién para crear y admi-
nistrar la |G.

Este proceso se facilité por la presencia de
la Federaciéon Colombiana de Caficultores
(més conocida por sus siglas FNC3), que re-




presenta a los productores colombianos de
café. La FNC contaba ya con una experien-
cia considerable de mercado (exporta cerca
de la cuarta parte del café colombiano) y ha
invertido en la construccién de una red de
comités miembros basado en un proceso de-
mocrdtico que incluye la eleccién de produc-
tores locales en las regiones productoras. La
FNC, en consecuencia, entiende el valor de
la gobernanza y cuenta con experiencia para
administrar compromisos complejos. Sin em-
bargo, este acuerdo institucional no podia,
por si solo, ser suficiente para alcanzar una
|G exitosa con miles de pequefos agriculto-
res rurales.

APROVECHAMIENTO DE LA CAPACIDAD
INSTITUCIONAL

Fundada en 1927 durante una época de tur-
bulencia econémica en los mercados cafete-
ros (Reina et al. 2008), la FNC se convirtié
répidamente en una organizacién nacional
dedicada a proporcionar bienes y servicios
publicos a sus miembros. Estos incluyen: ser-
vicios de extensién (desde 1928), investiga-
cién (desde 1938), promocién internacional
y mercadeo (a partir de 1960), asi como
su asociacién con autoridades locales para
el suministro de infraestructura tales como
vias, escuelas y clinicas para las comunida-
des productoras de café*. La FNC entendié
desde sus épocas tempranas la trampa de
los eternos precios bajos de las materias pri-
mas y los productos perecederos. En los 60s,

4 Ver www.SustainabilityThatMatters.org
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su liderazgo aposté a que Colombia podia
competir de forma diferente y mas efectiva en
los mercados mundiales y que para hacerlo,
eran necesarias politicas de calidad y confia-
bilidad para garantizar que la industria y los
consumidores estuvieran dispuestos a pagar
més por el café colombiano.

024
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La FNC adopté su primera estrategia de dife-
renciacién, representada por el lanzamiento
del personaje Juan Valdez®® en América del
Norte y campafas publicitarias similares en
Europa y Asia para construir una reputacién
para el café colombiano como un café Uni-
co. Esto originé una mayor demanda por los
cafés 100% colombianos® en una época en
la que el café y su origen eran fundamental-
mente los de una materia prima bésica no
diferenciada. La nueva demanda hizo posible
alcanzar mayores primas en el precio del café
que las de competidores de otfro origen y un
sentido de calidad y orgullo se produjo entre
los productores. Para completar esta ventaja,
la FNC desarrollé una nueva estrategia co-
mercial que motivé a los comerciantes loca-
les a competir mds abiertamente por el café




en las comunidades locales, reduciendo asf
los costos de transaccién para los producto-
res y garantizando que efectivamente recibie-
ran precios mds elevados.

La estrategia dio sus frutos en un circulo vi-
cioso de calidad y remuneracién y la marca
“Café de Colombia” se convirtié en un ori-
gen cada vez mds reconocido hasta finales
del siglo pasado. Si bien no estaba legalmen-
te reconocida para entonces, operaba como
una |G de facto. Las politicas y regulaciones
de calidad minima, junto con sofisticadas es-
trategias de marca fueron efectivas durante
un largo tiempo, sin embargo, en la medida
en que el mercado fue evolucionando, para
comienzos del 2000, se hizo evidente que ob-
tener mayores niveles de diferenciacién era
posible e incluso necesarios para mantener
la prima de calidad colombiana en el mer-
cado. Durante la mayor parte de las décadas
anteriores los consumidores no respondieron
a una mayor segmentacién del café, sin em-
bargo los consumidores del siglo XXI tenian
la capacidad y el deseo de absorber un nivel
més marcado de diferenciacién. Es asf como
una nueva gama de posibilidades de diferen-
ciacién se hizo presente donde las mds valio-
sas estdn relacionadas al criterio de sosteni-
bilidad, a perfiles de sabor més distintivos y
a niveles de calidad a menudo relacionados
con un origen especifico.

Para 2004, la FNC vio la necesidad de bus-
car una estrategia |G “de jure” en los merca-
dos locales e internacionales. Motivada por
discusiones que surgieron de las negociacio-
nes de diversos acuerdos comerciales y la po-
sibilidad de perder su reputacién de calidad

y origen en las definiciones comerciales que

confieren el origen o con diversos requisitos
de marca, la administracién de la FNC inicié
didlogos con los cultivadores de café para
construir una “estrategia de proteccién de ori-
gen” (Reina et al.) que tras largas negociacio-
nes fue finalmente aprobada por los delega-
dos al Congreso Cafetero colombiano. Una
institucion sélidamente establecida con capa-
cidad para perseguir metas colectivas fue un
punto crucial para que el café de Colombia
(Quifones-Ruiz, Xiomara et al, 2013) diera
inicio a los primeros procesos comerciales de
un sistema minimo de calidad que ayudara a
garantizar la reputacién del origen.

COLOMBIA

A medida que los consumidores y la industria
comenzaron a demandar mayor diferencia-
ciéon, informacién sobre la calidad y sobre los
cafés mds costosos que adquirian, la certifi-
cacién de sostenibilidad, particularmente, al-
canzé mayor prominencia en el mercado. La
FNC entendié que esta certificacién, si bien
valiosa, era por si sola insuficiente para ase-
gurar el éxito de largo plazo de sus produc-
tores. Su experiencia sugeria que, dado que
cualquier origen podia utilizar una estrategia
basada en sostenibilidad, Colombia necesita-
ba también contar con una estrategia, clara-
mente distintiva y enfocada al origen, si queria
ser diferenciada. El tener las dos cosas podria




El reconocimiento de la Indicacién Geogrdfica (IG) como elemento de éxito

Cuando “Café de Colombia”, en 2005, se convirtié en la primera Indicacién Geogrdfica reconocida legal-
mente, la FNC inicié conversaciones con las autoridades para las que las |G eran toda una novedad. Los
afos previos de aprendizaje situaron a la FNC en una posicién Unica para tratar los aspectos domésticos
e internacionales de la I1G. Una vez obtenido el reconocimiento de la |G de Colombia, Café de Colombia
se movilizbé para obtener reconocimiento IGP en la Unién Europea, en 2007 y en Suiza en 2013; en estos
dos casos fue el primer producto no-europeo y no-suizo en obtener este estatus luego de someterse a los
requisitos locales. Estos logros significativos y los procesos emprendidos ayudaron a abrir el camino para
que otras |G solicitaran y obtuvieran reconocimiento en el exterior.

El tema del reconocimiento multilateral de las IG para productos (diferentes del vino y licores) ha sido de
controversia por cerca de 20 afos, haciendo del reconocimiento en el exterior y la proteccién de las |G
un desafio. El prolongado proceso de llevar a Café de Colombia hasta su reconocimiento formal en dife-
rentes mercados implicé la exploracién y aprendizaje de diversos medios juridicos e interpretaciones. Esto
significé que en ciertas jurisdicciones, donde solo estaban disponibles las certificaciones de marca, Café
de Colombia tuvo que ajustarse a este instrumento, como es el caso de los Estados Unidos de América o
Canadd. En los demds sitios, funcioné dentro de sistemas sui generis o sistemas hibridos. Estas experiencias
le han sido Utiles a un nmero de productos reconocidos a nivel mundial, que han copiado las vias juridi-
cas seguidas por Café de Colombia. Darjeeling Tea, Tequila, Parmigiano Reggiano, Prosciutto Di Parma,
Roquefort y hasta un gran nimero de |G chinas, han seguido la estrategia de proteccién de origen de Café
de Colombia.

Ademds de una mejor reputacién y por ende, habilidad para comercializar a mayores precios, que es
parte de los esfuerzos de las IG, esta estrategia también responde a otros retos que son de naturaleza
global. En la medida que los esfuerzos de mercadeo llegan a una mayor audiencia a causa de un mundo
cada vez mds interconectado, la reputacién del producto y el riesgo de infracciones también crecen. Adn
sucede que los productos materia de la infraccién, descritos tipicamente como variedades o mezclas de
café colombiano, llegan al mercado colombiano erréneamente etiquetados. Hay también casos en los que
empresas individuales intentan obtener derechos de marca para denominaciones de origen, generando un
conflicto entre derechos privados y derechos colectivos. La existencia de una IGP ofrece herramientas para
la proteccién y limitacién ante empresas que violarfan y en Gltimas diluirian el valor del origen del producto
en la mente de los consumidores.

100% Colombian Coffee




también constituir una posicién Unica. La ex-
posicién internacional de la FNC ayudé a en-
tender que esta circunstancia creaba también
lo necesidad y oportunidad de acelerar el
desarrollo de |G sub-regionales o regionales
basadas en caracteristicas de combinaciones
de sabores especificos y también en atribu-
tos de sostenibilidad. La inversién de la FNC
en el desarrollo de su experiencia global de
mercadeo facilité la temprana comprension
de que esta combinacién podria satisfacer,
no solo las necesidades de informacién, sino
también los intereses de segmentaciéon que
emergian en toda la industria.

Las IG regionales van de la mano con las ten-
dencias de consumo del siglo XXI. Si bien las
|G han existido por décadas en Europa medi-
terrdnea, existen conceptos diferentes aunque
comparables que estdn mdés en boga en otros
mercados. En América del Norte, por ejem-
plo, los mercados de agricultores locales vy el
concepto de la oferta local de alimentos ofre-
cen atractivos similares sin asegurar la exis-
tencia de caracteristicas particulares ni de ori-
gen. Las personas desean saber mds acerca
de los alimentos que consumen y hasta llegan
a crear vinculos emocionales con la comuni-
dad o hasta el agricultor que los cultivé. El
fraude, en consecuencia, también crece en la
medida que estas valiosas oportunidades se
presentan.

Embarcarse en este nuevo periplo de diferen-
ciacién ofrecié nuevos desafios a la FNC por
encontrase adelantada en cuanto a la posi-
ble demanda futura por autenticidad. Des-
pués de explorar diversas opciones, la FNC
decidié que habia beneficios de largo plazo

m en incorporar un mayor uso de nuevas herra-

mientas tecnoldgicas para facilitar y reforzar
las manifestaciones de origen. La FNC inicié
la prueba y adaptacién de tecnologias para
entender y alistar las caracteristicas bioquimi-
cas especificas de sabor de sus origenes re-
gionales con un nuevo nivel de precisiéon vy

confiabilidad.

La FNC se embarcé en esta jornada de inves-
tigacién en un periodo en el que poco se sa-
bia de las IG en los paises en desarrollo. Esta
investigacion temprana llevé al entendimiento
de que las IG son mds que un obijetivo juridi-
co para demarcar una combinacién de lugar
y producto. Las |G son una estrategia especi-
fica de comercializaciéon con sus propias re-
glas de éxito. Su creacién en un entorno que
no cuenta con una historia de reconocimiento
o aceptaciéon, no es facil. No obstante, si los
paises en desarrollo desean contar con una
IG como una opcién vélida de desarrollo,
necesitan acelerar el proceso que ha toma-
do décadas y hasta siglos en Europa y otros
lugares. Una estrategia exitosa comienza con
una valoracién de las oportunidades y desa-
fios que existen para la definicién particular y
el posterior mercadeo de una IG. Asi, mien-
tras que las herramientas juridicas correctas
son importantes como bases para el recono-
cimiento, administracién y proteccién de una
|G, son apenas un paso entre muchos ofros.

Un paso que no ha sido debidamente valo-
rado en la creacién de las |G, es la demos-
tracién objetiva de la relacién existente en-
tre calidad y origen. Tal vez debido a que la
calidad puede ser vaga y dificil de medir o
que la calidad y unicidad de un producto y
su asociaciéon con un origen especifico han
ocurrido tipicamente durante periodos largos




de tiempo y sobre una base de experiencias
repetidas de los consumidores del producto.
Si bien existe un conjunto de trabajos que in-
vestigan de manera general las |G (Sylvan-
der y Allaire, 2007; Thevenod-Mottet, 2006),
poco se conoce sobre el uso localizado de
métodos avanzados de investigacion y tecno-
logia para crear y apoyar una IG.

Un aspecto Unico del enfoque de la FNC fue
la innovacién en el uso de datos geo-referen-
ciados de tres periodos de cosecha, tecnolo-
gia avanzada de espectrémetro infrarrojo y
técnicas analiticas de software en el desarrollo
de una investigacién que permitié no solo la
identificacién especifica y empirica del origen
del producto sino ademds la capacidad de en-
tender los matices de sus sabores particulares
y su relacién con dreas geogrdficas especifi-
cas, su clima, variedades, métodos especificos
de cultivo y procesamientos adoptados. Como
resultado, se tiene la capacidad para una me-
jor identificacién y por lo tanto una pronta de-
fensa del producto contra su falsificacién, ade-
més de una capacidad més confiable y crefble
de comercializacién de un producto Unico vy
genuino entre los consumidores.

Contando con esta capacidad, la FNC tenia
entonces una propuesta de valor Unica a par-
tir de la cual embarcarse en un programa de
desarrollo de |G por regién, consistente con
los requisitos de Café de Colombia y con un
nimero de caracteristicas especificas. Ade-
mds de estar en capacidad de definir mejor
y asi proteger sus origenes, esta condicién
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hizo posible conocer mejor los diversos ma-
tices regionales y en consecuencia, ofrecer al
mercado un mayor grado de diferenciacion.
La comprensién de los diferentes componen-
tes bioquimicos de los cafés regionales de Co-
lombia ha hecho posibles otras oportunida-
des. Se han creado herramientas nuevas que
identifican los alimentos que van bien juntos
-foodpairing’- para audiencias especializadas
como baristas o entusiastas de gastronomia y
las diferencias entre los perfiles de las tazas y
los atributos de sabor pueden ahora ser me-
jor explicadas a los consumidores en términos
tanto sencillos como complejos®.

El desarrollo de las |G regionales no ha sido
un proceso fdcil. Los aspectos juridicos, una
vez entendidos y solucionados, fueron en Ul-
timas modestos cuando se comparan con los
aspectos socio-politicos y tecnoldgicos que
la FNC enfrenté en su camino hacia nuevas
|G con mayores niveles de diferenciacién. Tal
y como en la via juridica, esto requirié una
importante planeacién, recursos y voluntad
politica. El proceso ha sido francamente es-
cabroso y dificil pero las relaciones de la FNC
y las redes locales le han permitido avanzar,
paso a paso, mediante nuevos acuerdos e in-
versiones.

Uno de los mayores retos para los caficulto-
res miembros de la FNC fue la necesidad de
determinar qué regiones en particular serfan
las primeras en recibir los limitados recursos.
Como se conocia de antemano que el pro-
ceso de las IG era demorado y dispendioso,

Ver http://www.foodpairing.com/en/explore/foodpairing-recipes/27/2410/.




politicamente, era mdas dificil para muchas
regiones cafeteras de Colombia aceptar que
solo unas pocas regiones tomarfan este primer
paso, antes que ofras, pues representaba una
pérdida potencial de ingresos y reputacién,
construidos durante muchos afios de negocia-
cién. Por fortuna, una combinacién de enfo-
ques facilitaron este proceso. De marcada im-
portancia fue la corriente de comunicaciones
claras y regulares que permitié a las regiones
ver cémo las dificultades y costos del proce-
so podrian reducirse en los afos venideros y
cémo las lecciones ya aprendidas facilitarian
sus propios caminos hacia las I1G. Més espe-
cificamente, las regiones recibieron el bene-
ficio de las tecnologias que estaban siendo
aplicadas en forma tal que iban desarrollando
un entendimiento continuo y construyendo un
saber de sus origenes y caracteristicas Unicas,
ano a afo.

Hasta ahora, parece que todas las regiones
pueden beneficiarse, indirectamente, de la
nueva atencién e interés en las novedosas
ofertas de Colombia. Pero tomard afios y un
esfuerzo significativo desarrollar un conoci-
miento profundo sobre las interacciones biolé-

gicas especificas y perfiles de sabor de las di-
versas regiones para asegurar que sus |G sean
consistentemente crefbles y suficientemente
atractivas para ser efectivas en los mercados.

En forma interesante, la identificacién defini-
tiva y denominacién de matices Unicos de sa-
bor ya han comenzado a convertirse parte de
la tradiciéon cultural y una identificacién que
enorgullece a los productores de una regién
y su |G particular. Tener la capacidad no solo
de probar sino también de ver fisicamente
en pantalla las caracteristicas distintivas de
su origen y cémo estas pueden variar, ofrece
un nuevo nivel de precisién para la compren-
sién y administracién de sus cosechas para
ejercer, de forma mds apropiada, influencia
sobre sus caracteristicas Unicas de sabor. En
el futuro, este amplio conocimiento puede
ser tanto una fuente de ventaja competitiva
como un medio de adoptarse a los cambian-
tes patrones climéticos que estdn afectando
dramdticamente la produccién colombiana.
La combinacién de capacidad institucional y
nueva tecnologia es el factor clave del de-
sarrollo de las Indicaciones Geogrdficas del
café colombiano.
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