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4 .- Elaboracion del
Anteproyecto de Ley




Elaboracién del anteproyecto de Ley

En noviembre de 2004, durante el desarrolic del presente estudio el Congreso de la
Nacion ha sancionado la Ley 25.966 que modifica sustancialmente la Ley 25.380,
sobre Indicaciones Geograficas y Denominaciones de Origen de Productos
Agricolas y Alimentarios, la cual estuvo formalmente vigente, si bien no habia
cobrado operatividad por la falta de reglamentacién y de creacién del drgano de
registro correspondiente, constituia el parametro de referencia legal hasta ese
momento.

En este marco, la SAGPYA impulsé el dictado de esta ley correctiva, que en parte
modifica la legislacién provincial vigente, la cual, de todos modos es la que se
pretende actualizar a partir del presente anteproyecto, dada la necesidad de
incorporar a la misma los conceptos de Etiquetado y Trazabilidad, Marca-imagen,
propiciar la integracion de los Consejos de Denominacion de Origen, como asi
tambien englobar todas las nuevas exigencias internacionales en lo referente a
Certificaciones.

Al momento de la redaccion definitiva de la nueva Ley provincial seguramente se
tendra a disposicion el decreto reglamentario de la Ley 25.966, que debera ser
elaborado por la autoridad de aplicacién (SAGPyA), de todos modos a la fecha
podemos establecer las principales modificaciones introducidas a la Ley 25.380,
gque pueden resumirse en:

Quitar del texto de la ley todo aquello que implique una proteccién superior a la
exigida por el estandar minimo exigido por el ADPIC. Ello requeria, entre otras
cosas: la sustitucion de la figura de "indicaciones de procedencia” por la de
"indicaciones geograficas" o sea que la ley refiera exclusivamente a indicaciones
calificadas (en concordancia con el acuerdo sobre los aspectos de los derechos de
propiedad intelectual relacionados con el comercio, TRIPS, firmado por la Republica
Argentina).

Revision de los alcances de la proteccion legal, en cuanto a la exclusividad del uso,

acentuando el caracter de defensa contra la competencia desleal y proteccion al
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consumidor; eliminacion de la obligacién de la autoridad de aplicacion de registrar
tas DO nacionales en los registros internacionales (art. 35 inc. p).

La sujecidén de la inscripcion de las DO extranjeras a nuestro marco normativo
nacional, respetando a la vez las clausulas de "trato nacional" y "trato de la nacion
mas favorecida" (lo que suponia modificar el art. 23).

Ajustar el texto de la ley a las excepciones previstas en el ADPIC.

Mayor participacidn de las Provincias en el andamiaje creado. Asimismo se
consideré esencial reformar el art. 25, estableciendo la prohibicion de registrar como

DO los nombres "genéricos" tanto en el extranjerc como en nuestro pais.
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Habiéndose establecido previamente las pertinentes indicaciones , y habida cuenta
de la existencia de legislacién provincial vigente en lo referente a Denominaciones
de Origen en el ambito local, se torna necesaria la actualizacion de la misma
incorporandole los requerimientos y exigencias que rigen a la fecha el comercio

internacional.

En la presente formulacién se han reproducido total o parcialmente todos aquelios
conceptos vigentes establecidos en el texto de la ley provincial de sello de producto
saltefio, dotandola de nuevos elementos e incorporandole una nocién conceptual
mas amplia y abarcativa, comprendida desde la posibilidad de identificar nuestra
produccion hasta la capacidad de transmisién de identidad que deriven de |a

Marca-Imagen Salta y todo lo que a partir de ella se genere.

Se deberan establecer en la reglamentaciones correspondientes y dentro de las
atribuciones circunscriptas al Consejo Provincial, la capacidad de seleccionar e
implementar los sistemas de etiquetado y trazabilidad, como asi también la
ampliacion de los tipos de certificaciones que se requieran en funcién del destino de
las producciones, adecuando los requerimientos exigibles para el otorgamiento del

sello a las pautas actuales para acceder al distintivo de la Marca-lmagen Salta.

Ademas, se instituiran medidas de seguimiento y control de las producciones
certificadas, a las que estaran sujetas todas aquellas producciones registradas a las

que se les haya otorgado el logo.
Se deberan arbitrar 1os medios necesarios a fin de reducir los costos y facilitar el

acceso a los Consejos de Denominacion de Origen, a los pequefios productores y

comunidades en riesgo o distantes y aisladas.
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En el marco de la redaccidn definitiva, queda a criterio de las autoridades
legistativas la necesidad del reformulado por derogacién o modificacion de la
legislacion vigente. El texto preliminar de la futura ley contendra los paragrafos
subsiguientes, que con posterioridad se ajustaran a las formas y se procedera al
articulado correspondiente.

-Créase el “Instituto Provincial Marca-Imagen SALTA®, que se regira por la presente

Ley.

-Quedara bajo la 6rbita del Instituto el “Sistema Provincial de Certificacién de Origen
de los productos Saltefios”’, el cual otorga el “Sello de Producto Saltefio”
incorporando a partir de la sancidén y reglamentacion de la presente Ley, los
requerimientos de certificacion de buenas practicas agricolas, etiquetado vy
trazabilidad como garantia de identificacion del origen en el territorio provincial y

calidad de los productos, primarios o elaborados, artesanales o industrializados.

-Todos aquellos productos de origen saltefio que dispongan de certificacion como
productos ecoldgicos, biolégicos u organicos y/o indicacion geografica o
denominacién de origen aprobada en el marco de la normativa nacional vigente,
acrediten buenas practicas agricolas, e incorporen el sistema de etiquetado y de
trazabilidad que implemente el Instituto, tendran derecho a utilizar sin mas tramite

adicional gue su registro a nivel provincial el “Sello de Producte Saltefio”.

-La figura comunicacional de la Marca-Imagen Salta estara a cargo de |a provincia
de Salta, que para ello podra acoplarse a las pautas de la Estrategia Marca Pais

que propicie el Ejecutivo Nacional.
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-El Instituto estara facultado para seleccionar e incorporar en campanas de difusién,
a aquelios productos de la provincia que considere emblematicos, con capacidad de
transmitir calidad a productos no tradicionales y que contribuyan al fortalecimiento
de lo producido en Salta.

-E! Instituto sabra convenir con las Universidades locales, instituciones vy
organismos técnicos nacionales o internacionales, y asociaciones de productores;
los criterios, normas y requerimientos destinados a respaldar y garantizar la
produccion local de calidad, como medio de apoyo para su insercion en los

mercados consumidores como productos diferenciados.

-La estrategia de difusion sera elaborada por sectores interdisciplinarios como
comercio exterior, marketing, comunicacién y turismo, entre otros; se propiciara la
realizacién de un concurso publico para crear un nuevo logo que represente en
adelante a la Provincia, que acompafnara al Sello de Productc Saltefio cuando

corresponda.

-Al igual que el “Sello de Producto Saltefio”, el “Logo Marca-Imagen Salta” sera
gratuito y se otorgara por producto a toda persona fisica o juridica que cumpla con
los requisitos que se establezcan por via reglamentaria. Quienes hallan accedido a.

este derecho lo conservaran mientras se ajusten a las normativas en vigencia.

-Las personas fisicas o juridicas que hallan obtenido el derecho al uso de la Marca
Imagen Salta, podran exhibirla en sus productos, locales, publicidad y elementos de

promocion, mientras se mantenga su vigencia.
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-El Poder Ejecutivo Provincial incentivara y promovera la produccion, el agregado
de valor, la insercion en el mercado local, la comercializacion ventajosa y
exportacion de todos aquellos productos que dispongan el “Logo Marca-Imagen
Salta”, y que por su vinculacidn a las caracteristicas culturales tradicionales y
geograficas de la Provincia y de la Regién se constituyan en representativos de la
produccién saltefia, y en especial de los productos ecolégicos, biolégicos u

organicos con indicacion geografica o denominacion de origen.

A los efectos de la incentivacion y promocion dispuesta en el parrafo anterior, el
Poder Ejecutivo Provincial podra disponer de exenciones y diferimientos
impositivos, establecer acuerdos con entidades y empresas certificadoras del
origen, calidad y naturaleza de los productos con el objeto de reducir los costos de
certificacion, etiquetado y trazabilidad a los productores, y adoptar o inducir a la
adopcion de todas aquellas medidas que contribuyan a facilitar la comercializacion

en el ambito nacional e internacional de los productos certificados.

-La Autoridad de Aplicacion debera establecer un sistema de rotulacién vy
etiquetado unificado, que satisfaga las actuales exigencias de los mercados
internacionales, y arbitrara los medios y las vias de financiacion necesarias a fin de
seleccionar entre las distintas tecnologias de trazabilidad disponibles la mas
apropiada, para ello podra celebrar convenios con instituciones y organismos

técnicos que fundamenten la eleccion.

-El Poder Ejecutivo Provincial, incentivara y apoyara las iniciativas individuales o
colectivas de los productores de la Provincia y de la Region, que constituyan los
Consejos de Promocion previstos en la Ley Nacional 25.966, para la utilizacion de

“Indicaciones Geograficas” y “Denominaciones de Origen” en la comercializacion de
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productos de origen agricola y alimentarios, en estado natural, acondicionados o

procesados.

-Sera Autoridad de Aplicacion de la presente Ley el Ministerio de la Produccién y el

Empleo, a través de |la Secretaria de la Produccion.

-En el plazo de XXXX dias a partir de la promulgacion de la presente Ley, la

Autoridad de Aplicacion debera reglamentarla.

-Invitase a los Municipios a dictar las normas municipales que contribuyan al
desarrollo de marcas propias locales a partir del apoyo a los Consejos de
Denominacion de Origen, promoviendo a través de ellos a la Region, Departamento
o Localidad respectiva, fortaleciendo los cbjetivos buscados en esta Ley.

-Demas articulos de forma.
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5.- Conclusiones y
Recomendaciones




Conclusiones v Recomendaciones

Debemos tomar conciencia de que es casi imposible exportar bienes huérfanos,
desprovistos de su correspondiente Denominacién de Origen, pues ellos son
confundibles con cualquier otrc mas ¢ menos similar. Si vendemos sin ser
diferentes, si somos unc mas en el mercado, nuestra tan ansiada competitividad
probablemente nunca llegara, pues dependemos casi exclusivamente del precio, lo
cual es un concepto demasiadc rudimentario y debil desde el punto de vista

comercial.

Las marcas inducen a los consumidores a pensar en ciertas caracteristicas y
connataciones, que se atribuyen a los productos que llevan esas marcas. Y la
marca reside en la mente humana en forma de imagen, elemento etéreo de
contenido mas bien emocional, que actia como un preconcepto que orienta al ser

humano en la toma de decisiones.

Por lo tanto es facultad del gobierno provincial determinar las caracteristicas de la
imagen mas conveniente, gerenciando su creacion y su difusion, a los efectos de
construir la Marca-Imagen Salta, a través de la cual se posicionaran las

producciones de los Consorcios de Denominacién de Origen de |a provincia.

Para ejercer esta facultad se debe analizar, proyectar y ejecutar un plan de
comunicacion, a fin de bien predisponer al “publico extranjero” (comprendiendo a los
creadores de opinion, consumidores, intermediarios, instituciones e inversores) ante

todo lo que sea “hecho en Salta”.

La marca de la provincia debe funcionar como un paraguas bajo el cual se protege
(se identifica y se posiciona) todo lo que la provincia genera.

Existe un fenomeno de transferencia de valor desde ifa imagen de un lug

productos que se producen en ese lugar, y ese es el “activo” que la pr %
aprovechar. 4
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Los simbolos confusos generan interrogantes y dudas en el “publico extranjero” y

sabemos que estas dos sensaciones son las peores enemigas de los negocios.

La elaboracion de la Marca-lmagen Salta se basa, en un primer nivel, en la
adecuacion inmediata entre lo que la provincia genera o0 es capaz de generar
(productos, servicios, ideas, turismo, inversicnes, etc.) y la politica de accion

comunicativa disefiada a tal efecto.

Existen ciertos productos y sectores productivos, de la provincia gue ya son
identificados en el exterior por su calidad, tal es el caso de los vinos de Cafayate, o
aspectos culturales de nuestra region, o turisticos tales como la diversidad de
paisajes, etc. Esta transmision de imagen positiva debe ser optimizada para
trasladarla a los demas productos saltefios que puedan identificarse facilimente por
sus caracteristicas de productos puros y auténticos. En este sentido impera definir
ante todo, sectores y productos emblematicos de la provincia que puedan
comunicar con fuerza la calidad de lo producido en Salta, y que puedan ser luego
trasladado a productos saltefios de muy buena calidad no conocidos

tradicionatmente por el consumidor extranjero.

Todos los elementos analizados en este trabajo constituyen los pasos previos para
la implementaciéon de un “sello de calidad” saitefo por el cual puedan optar las
empresas exportadoras de la provincia para asegurarse que, su producto en
goéndola va a poder ser identificado y por consiguiente elegido por el consumidor.

Las Pymes en especial, seran las principales beneficiarias dada la posibilidad de
contar con una marca que les sirva de herramienta de insercion en los nichos de

mercado que desean incursionar.

Para construir y afianzar la Marca-Imagen Salta se deben disenar planes
estratégicos de corto y largo plazo, implementados a nivel publico y privado en
conjuncién con toda la administracion puablica provincial, las instituciones

intermedias y las empresas, que fortalezcan la identidad de Salta.
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Es fundamental que todas las politicas sean congruentes y fieles y que todos los
usuarios de la Marca-Imagen ejerzan un riguroso autocontrol en lo que respecta a
las Certificaciones de Calidad, manteniendo inversiones constantes a fin de

garantizar una imagen duradera y consistente.

Algo a tener en cuenta para la creacién de la marca Salta, es que en el mundo no
se tiene una imagen clara de nuestro pais, ni buena ni maia; en realidad no se sabe
a ciencia cierta ni siquiera cuales son las caracteristicas basicas de nuestra nacion.
Esto implica, para nuestro comercio, pérdidas incalculables en términos de

posicionamiento y las posibilidades concretas de negocios que de él derivan.

Todos los paises detentan una imagen, aunque algunos no hayan hecho nada por
difundirla. Por ejemplo, puede sedimentarse en los individuos, inconscientemente y
sin ayuda alguna, la imagen de inestabilidad, confusion, tango y futbol que en
muchas ocasiones se le atribuye a nuestro pais, que no se origind en ninguna
publicidad. De manera equivocada 0 no, esa es la impresion que reside

espontaneamente en la mente de algunos extranjeros.

Una buena imagen-pais acarrearia para Argentina beneficios de amplio espectro,
haciendo mas permeable los mercados internacionales mediante una mejor
predisposicién general de consumidores e intermediarios hacia nuestra oferta.
Asimismo, esto redundaria en un mayor poder de penetracion y de negociacion de

nuestros exportadores hacia el mercado mundial.

Todo los esfuerzos que se hagan a nivel provincial a los efectos de generar la
Marca-Imagen resultan insuficientes si no se desarrollan herramientas similares en
cuanto a la imagen a nivel pais, por ello en estos momentos resulta oportuno
avanzar rapidamente en esta direccién, dado que en tal sentido y con la idea de
colocar a la Argentina en la consideracién de los consumidores mundiales y que

éstos la perciban como un alto referente de lo que buscan, a nivel Naciona! se lanzd
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la primera Estrategia Marca Pais (EMP), un proyecto desarrollado por las

Secretarias de Medios de Comunicacion y de Turismo de la Nacion.

La Estrategia Marca Pais consiste en utilizar los factores diferenciales de la Nacién
(iconos, productos, lugares, personajes, etc.) con el objetivo de posicionar y
aumentar el turismo, las exportaciones y las inversiones. De esta manera, se busca
aumentar su consideraciéon internacional, el crecimiento del turismo, las

exportaciones e inversiones.

La marca pais es una herramienta abarcativa de las marcas propias de las
provincias, con alto contenido simbdlico, y que supone el disefio de una politica de

Estado a partir del uso racional y coherente de nuestros factores diferenciales.

La iniciativa nacional contempla la interaccion y la busqueda de consensos en la
actividad privada, el sector publico, universitario y en el mundo de la cultura y el
deporte, de modo que se pueda desarrollar la primera estrategia de marca pais que

trascienda al mundo.

La estrategia sera elaborada por sectores interdisciplinarios como comercio exterior,
marketing, comunicacion y turismo, entre otros, y el programa incluye la realizacion
de un concurso publico para crear un logo que represente en adelante a fa
Argentina.

Una variable clave para facilitar la cristalizacion de una imagen de marca pais esta
en anclar los mensajes principales en conceptos dirigidos, basados en las diversas
ventajas competitivas del pais. Una vez definidos los conceptos medulares, se debe
dar lugar a un sistema integrado y homogéneo de comunicaciones, que opere con
un cierto repertorio limitado de palabras e iconos clave y un mensaje unificado. Esto
permitird que el mensaje de marca pais sea lo suficientemente coherente como

para ir cristalizandose con mayor velocidad y solidez en sus diferentes targets.
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La imagen no es todo. Es necesario también desmitificar algunas cuestiones. No se
pone en juego la identidad nacicnal, ni hace falta tener la estrategia pais para los

proximos 50 anos.

Lo que se requiere es lograr el consenso de base para comenzar a actuar,
comprendiendo que este proceso no es sélo marketing o comunicaciones, sino una
verdadera toma de responsabilidad empresaria de cumplir la promesa pais. Asi lo
comprendio, por ejemplo, Francia, que desde 1952 posee un comité de empresas

privadas que controlan la imagen pais.

Es imprescindible que la gestion quede en manos de sus verdaderos beneficiarios
con la decision politica y el apoyo del sector piblico nacional, y provincial.

Habria que crear un ente auténomo que actie como brand driver de la imagen pais,
integrando por representantes de las provincias que se encuentren desarrollando su
Marca-Imagen local, los sectores privados y publicos comprometidos con los
objetivos de fondo, y evitar que el tema se politice para llegar a resultados

concretos.

La oportunidad existe, porque la Argentina tiene todas las cualidades necesarias,
con gente calificada, creativa y amigable, con una naturaleza unica, y segmentos
econdémicos de alto valor agregado.

La provincia de Salta posee diferencias competitivas, perceptibles y posibles de ser
sostenidas en el tiempo, las claves para construir una marca propia que a su vez

goce de prestigio y jerarquice a la propia Marca-Pais.

Es preocupante observar en el analisis como se deja de lado el disefio del objeto y
su problematica hacia la identidad reduciéndolo a una cuestion de make up
estratégico mas alla del alcance que puedan lograr esos productos. Se debera

incorporar a las universidades de diseno como participantes activos tanto en el
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gobierno, como en las empresas, de estos proyectos relacionados a Marca Pais e

Imagen de las regiones que lo integran.

A nivel regional se debe trabajar a partir de conceptos relacionados con la identidad
local y latinoamericana y desarrollar propuestas a partir de las frutas, el poncho, las
artesanias, etc.

Debemos poner en relieve aquello que vale la pena trasmitir. Una provincia que
exporta tabaco, no puede comunicar atributos positivos sobre esa capacidad
productiva. Una provincia que produce frutas y hortalizas en fresco, exporta salud y
es0 es inapeiable.

Salta es antes que nada una provincia agroexportadora. Reconocer nuestra
naturaleza es un paso en la creacion de una marca-imagen que nos represente y

que podamos sostener consistentemente.

Tomamos como ejemplo a las frutas y hortalizas porque no son séio un alimento,
son un bien insustituible que debe aumentar la percepcién de valor ante el
consumidor. Esa es una tarea que le compete a productores, comercializadores,
exportadores, comunicadores, junto a todo actor relacionadc con el sector sea
privado o de gobierno, y que se ejerce tomando, pero también creando, los
espacios de exposicion y las acciones necesarias para llegar al mercado y lograr

diferenciarse.

La ausencia de marcas es una oportunidad para construirlas y para expandir un
mercado prisionero de su mutismo. La cuenta es facil: si con escasa inversiéon en
promocion y construccion de marcas se venden los volimenes actuales —los que

fueran-, ¢ cuanto mas podrian crecer estos con una comunicacion acorde?
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Todo producto exportable se asocia para bien o para mal con la “marca pais” al que

pertenece.

Las marcas se construyen a partir de los atributos —tangibles o intangible-, que
identifican al producto que representan. En este sentido, el problema de Argentina
no es la falta de atributos si no la alta incidencia de aspectos negativos que estos

connotan: incumplimientos, discontinuidad de calidad, problemas sanitarios, etc.
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Compendio




El debate de la cuestion alimentaria se debe orientar al desarrollo de la mejor
estrategia de construccion de competitividad, los commodities tienen un tratamiento

de venta y los specialities deben ser objeto de una estrategia diferente.

La exigencia del consumidor se orienta principalmente a conocer fehacientemente

el origen y la calidad de los alimentos que compra para su alimentacién diaria.

El marco juridico nacional e internacional, asi como los distintos bloques
comerciales que se han formado, dan origen a una trama legal que debe ser
cumplida pero que ademas, debe ser difundida y explicada por los organismos

responsables a los potenciales exportadores y a la poblacion en general.

Los instrumentos ligados a la certificacién de la calidad, sélo definen y caracterizan

genéricamente distintos atributos que definen la calidad del proceso o producto.

lLos procesos de certificacion se han desarrollado intensamente en las producciones
organicas. En esos casos la certificacion es la clave de la diferenciacion de los
productos para el cliente, siendo el nexo de calidad entre la cadena de valor y el
consumidor, constituyendo una manera privilegiada de relacionar medio ambiente y
valor. A partir del uso de estos distintivos o instrumentos en la cadena de agregados
de valor, se facilita la percepcién de la diferenciacién por parte de los consumidores.
La diferenciacion de productos, sélo lo es para el cliente. El valor agregado que se
asocia al producto diferenciado solo es realizable si es percibido y considerado
como tal por el cliente. Es un fendmeno subjetivo de reconocimiento de la calidad
que necesita de distintos instrumentos objetivos para facilitar la percepcién.

Estos elementos comunican y facititan al cliente el proceso de percepcion de la
identidad diferencial del speciality. Los specialities basan su identidad en la
diferenciacion de productos, las actuales exigencias de los principales mercados

requieren que se resuman todas las caracteristicas diferenciales a traves del
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etiquetado apropiado y trazando toda aquella informacién que proporcione los
elementos que han participado en las distintas etapas de producciéon, como asi

también todas las vias que se han seguido hasta la comercializacion.

El objetivo es anticiparse en el proceso de cumplimiento de estos requerimientos,
dado que de no ser asi, en el corto plazo se transformaran en una barrera comerciat
infranqueable, por lo tanto se debe propiciar la incorporacion, de practicas
apropiadas a partir de estrategias gubernamentales, estableciéndose una sucesion
de estructuras de autocontrol donde la responsabilidad de primer orden recaiga
sobre la Marca Pais como herramienta abarcativa de la propia Marca Provincia, y
ésta a su vez como instrumento de contencién de todos los Consejos de
Denominacion de Origen del interior provincial, lo que supone el disefio de una
politica de Estado a partir del uso racional y coherente de nuestros factores

diferenciales.

114



