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ACRONIMOS

AP Area Protegida

EBA Empresa Boliviana de Almendra y Derivados

EFS Estudio de Factibilidad Econdmica

IAPA Proyecto Integracion de las Areas Protegidas del
BiomaAmazoénica Vision Amazodnica

FAUNAGUA ONG en Bolivia, Instituto de Investigaciones Aplicadas d
Recursos del Agua

IFAC Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Ac
portugues)

Imaflora Instituto de Manejo e Certificagdo Florestal Agricola (en
portugueés)

ISA Instituto Socio Ambiental (en portugués)

MABOSINFRON

Asociacion de Manejo de Bosque Sin Fronteras

MAP

Iniciativa civil en la triple frontera entre Brasil, Boliviay Peru
promueve acciones principalmente en ldspartamentos de
Madre de Dios (Peru), Pando (Bolivia) y en el estado de
(Brasil)

PFNM Productos Forestales no Maderables

RESEX Reserva Extrativista (en portugués)

RNVSHN Reserva Nacional de Vida Silvestre Amazdviexauripi

SERNANP ServicioNacional de Areas Naturales Protegidas, Peru

SERNAP Servicio Nacional de Areas Protegidas, Bolivia

TdR Términes de Referencia

UNESCO Organizacion de las Nacionéiidas para la Educacion,
Ciencia y la Cultura

USAID Agencia americana para el desaloahternacional




I. INTRODUCCION

Imagen 1¢ Rio Madre de Dios, RNVSAM

Foto: Mayra Fonseca

Las areas protegidas (AP) en la Amazonia juegan un papel fundamental para la
conservacion de la biodiversidadebido a estdos sistemas de areas protegidas de los
paises amazonicos desarrollaron una agenda de trabajo para construir una Vision de
Conservacién para la régi Amazénica (Vision Amazornjica

En el marco de la implementacion del Plan de Accion de la Vision Ansgzsunigen
diferentes proyectos, entre los que se encuentra el proyecto IAPA financiado por la Union
Europea bajo la coordinacion de FAO e implementadr la UICN, ON Medio
Ambientey WWF.

IAPA ha seleccionado dos paisajes especificos como areasedesmtion prioritaria,
denominandolos Paisaje Norte y Paisaje Sur. El Paisaje Norte se encuentra ubicado entre
Ecuador, Peru y Colombia y esta conformado por la Reserva de Produccion Faunistica
Cuyabeno en Ecuador, el Parque Nacional Natural La Paya @mbizgl el Parque
Nacional Geppi- Sekime, y las Reservas Comunales Huimeki yPairen Perd.

El Paisaje Sur se encuentra entre Brasil, Perl y Bolivia y comprende el Parque Estadual
Chandless y la Reserva Extractivista Caztiraoéma en Brasil, el Parg Nacional Alto

Purls y la Reserva Comunal Puris en Perq, y la Reserva Nacional de Vida Silvestre
Amazdnica Manuripi en Bolivia



El Plan de Accién del Paisaje Sur, aprotd§f | 32 H n mdaThecésifad 8N A Y &
identificar una actividad productivaescala de paisaje, que permita disefiar un esquema

innovador asegurando una adecuada distribucion de beneficios e incorporando el

enfoque de géneto ®

En este contexto, han sido publicados los Términos de Referencia (TdR) para la
02 y & dziAnalsiN gelmeado y comunicacion sobre sostenibilidad financiera de areas
protegidas en el Paisaje Sur del Bioma Amazénic® 2 y  QlésarrbllaninaRnarcad
sombrilla para los productos forestales no maderables que aporte a la adecuada
distribucion de beneficios émregiore @®

{S3¢gy t2a ¢RwxX I 02y adzedlizaNiN bnaligiSdé Mércadd2 Y2 20 2 S
sobre la sostenibilidad financiera de las areas protegidas y sus asentamientos
circundantes en el Paisaje Sur, para el desarrollo de una marca queailifigaroductos

forestales no maderables de la regién bajo una denominacién comun de origen, asi como

para comunicar dicha maréa®

Por otro lado, los objetivos especificos de la consultoria fueron los siguientes:

GhomY [fSGFN I OF oiacluidala viailidadzBcbrdmida SjueY SNO I R2 =
analice los aspectos cuantitativos y cualitativos del establecimiento de una marca
fuerte que, bajo una denominacién comun de origen, unifigue los PFNM
producidos en la region. El estudio debe llevarse a cabo tamto lpa areas
protegidas seleccionadas como para los territorios circundantes, de modo que se
fortalezca el comercio de los PFNM, contribuyendo a la sostenibilidad financiera
del Paisaje Sur. Este estudio incluird aspectos basicos de un andlisis de mercado
tales como: segmentacion de mercado, mercado objetivo y sus necesidades,
competencia, barreras, cadenas de valor, estudio de factibilidad econémica (EFS)
y aspectos legales.

OEZ2: Disefiar una estrategia para desarrollar, implementar y comunicar la marca,
gue apunta a unificar los PFNM producidos en el Paisaje Sur bajo una
denominaciéon comun de origen. Esta estrategia debe incluir el equipo de
implementacion del proyecto, los actores/socios locales e indicadores para medir
el éxito de la implementacion dedatrategia (indicadores de proceso) y medir el
impacto de la estrategia una vez que se implemente (indicadores de impacto).
h9oY 5S&IF NNRffIl N dzyl S&aGNI GS3IAIF RS O2YdzyAC
reina a todos los PFNM producidos en la region, bagodenominacion comun

de origen. La estrategia debe incluir un plan de comunicacién con indicadores para
medir el éxito de la implementacion de la estrategia (indicadores de proceso) y el
impacto de la estrategia una vez se implemente (indicadores de ia)pac



Adaptacion de los objetivos de la presente consultoria

Después de una primera incursion de campo y aplicacion de entrevistas a distintos
actores de las cadenas productivas en las areas protegidas del Paisaje Sur, se opt6 por
respetar las recomendaaies y pedidos de dichos actores, lo que demandd la
adaptacion de los objetivos de la presente consultoria con el fin de integrar la realidad y
necesidades actuales de los productores y comunidades.

Las cadenas productivas en la region tienen desafiogngligyen logistica, necesidad de
capacitaciéon economica para los productores, intercambio de conocimientos entre areas
protegidas, seguridad laboral, relacién con intermediarios, cumplimiento de contratos
con compradores y divulgacién local de los prodsdtie entrevistas de campo, 2018).

Por esa razon, es fundamental una etapa de trabajo previa a la creacion y divulgacion de
una marca sombrilla que analice objetmwante los desafios citadpsbuscando
implementar investigaciones de largo plazo paralbéencion de los datos necesarios

para un analisis consistente de la viabilidad de las cadenas productivas en AP del Paisaje
Sur, asi como de una marca sombrilla para los productos. En la misma etapa previa
también se ha identificado la necesidad de cresatuciones participativas para las
cadenas productivas, por un grupo conformado por los principales actores de las mismas
cadenas

Por lo expuesto antes, se adecuaron los objetivos de los TdR de la siguiente manera:

1. Estudio cualitativo de mercado calescripcion de las cadenas productivas y
marcas locales, y analisis cualitativo de viabilidad para la creacion de una
marca sombrilla;

2. Sugerencia de una identidad para el Paisaje Sur con base en las caracteristicas
sociales, econémicas y modo de vida d@ablacion;

3. Estrategia para la creacion de una red de intercambio y desarrollo econémico
qgue describa sus objetivos, las principales definiciones y resultados. Dicha
estrategia debe incluir un formato de gobernanza, desafios, oportunidades,
indicadores paa monitorear el éxito de la estrategia y recomendaciones
relacionadas con su implementacion;

4. Dos versiones de logite marca con manual de aplicacion de marca, para la
red de intercambio y desarrollo econémico del Paisaje Sur;

5. Costos para la implementaciéde la red de intercambio y desarrollo
economico del Paisaje Sur.



El presente informesobre laEstrategia de Identidad Econdémideene como finalidad
presentarlos resultados para lopuntos2, 3 y 5mencionad® anteriormente es decir,
sugerencia deina identidad para el Paisaje Sur y la estrategia lsan@acion de una red
de intercambio y desarrollo econdémico.

Este producto no tiene como objetivo hacer sugerencias concretas para las cadenas
productivas, ya que seria necesario una mayor cantidaddatos y porque la
recomendacion de la presente consultoria es que las mejoras en dichas cadenas del
Paisaje Sur, sean construidas de forma participativa a través de una red de intercambio
que debe trabajar en conjunto pain periodo minimo de dos afos.

Ademas de esta introducciéognclusion y la bibliografia, este inforrastdconformado
por cuatrosecciones

1 Metodologia,donde se presentan los métodos de investigacion, analisis de datos
y resultados

1 Estrategia econdmica para el Paisaje Sgue presenta el analisis de
oportunidades para el desarrollo sostenible en ABstudiosde caso de tres
marcasde productos dda sociebiodiversidaddel Paisaje SuDebido a queno
existemuchabibliografia acerca del tem@e marcasen AP, los estudios de caso
presentados conforman el marcte referenciade esta consultoria.

1 Identidad econ6mica para el Paisaje Sur, con la caracterizacion de los atributos
de imagen para la identidad econémica y las consideraciones finales para dicha
identidad.

1 Amazonia Sured de intercambio econémiague presentda caracterizacion del
modelo de red de intercambio (descripcidn, objetivos, ejes de la red, gobernanza,
lineas de trabajo, desafios y oportunidades, recomendaciones para la
implementacion, ca®s para la implementacion, resultados esperados e
indicadores).



II. METODOLOGIA
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Imagen 2¢ Taller de cecreacion
Fota Mayra Fonseca

La metodologia utilizada se baso6 en la revision de informacidén secundaria, aplicacion de
entrevistas semestructuradas y abiertas, y la realizacidén de un taller participativo (taller
de cocreacion). La informacién obtenida en esas tres etapas metodoldgicas sirvié de
base para todos los productos de la presente consultoria. En lo que respecta a este
informe, toda la informacion presentada en las siguientes secciones, que no incluya una
cita bibliografica especifica, proviene de las entrevistas de campo.

Entre los dias 14 de mayo y 29 de junio de 2018eséizaron las actividades de
diagndstico y acializacion.Con el objetivo de buscar respuestasaa preguntas del
Formulario de Entrevistas (Anexo 1), se ejecutaron las siguientes actividades

1 Revisién de datos secundarios relevantes para la consultoria compartidos por los
distintos actores entregtados:
i. Informes IAPA;
ii. Planes de manejo;
iii. Planes de accion;
iv. Informes de impacto de creacién de marcas para areas protegidas;
v. Documentacion compartida por jefes de areas, sus representantes y
colaboradores técnicos.
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1 Realizacién dean taller de cocreacion con una duracién de cuatro horas que
contd con la participacion de 16 representantes de la RNVSAM. Participaron 9
hombres y 7 mujeres el 19 de mayo de 2018 en Cobija, Bolivia.

Un taller de cecreacion es una metodologia que utiliza herramienthes
Etnografia y déDesign Thinkingcon la intencién de involucrar a un grupo de
personas en la construccién conjunta de un concepto o idea creativa. El objetivo
principal del tallefue crear posibilidades de nombre + logo marca para el Paisaje
Sur.

1 Realizacion de 56 entrevistas en profundidad (telefonicas y presenciples)
abarcaroncinco temas centrales:
i.  Marcos legales e institucionales;
i. Modo de vida en &reas protegidas;
lii.  Productos;
iv. Cadenas de produccion;
v. Consideraciones para la creacion de unagaasombrilla para el Paisaje
Sur.

Las personas entrevistadas forman parte de los siguientes grupos de actores:

1. Jefes(as), directores(as) o representantes de las jefaturas de areas
protegidas.

Técnicos(as) responsables por temas de gestion de areasjdsaju
medio ambiente y cadenas de produccion.

Productores y productoras.

Responsables por ventas, distribucion de productos o consumidores.
Grupos de mujeres.

Representantes de las asociaciones comunitarias.

Actores gubernamentales en Acre, Panddadre de Dios.

Miembros de la iniciativa ciVMIAP.

Socios y consultores del Proyecto IAPA.

N

© 0N O R

! Design Thinkings unametodologia de innovacion utilizada por los creadores de una marca, servicio o
empresa. Se refiere a un conjunto de técnicas para crear ideas innovadoras para solucionar problemas de
los distintos publicos de un proyectdna técnica d®esign Thinkingtilizada en la presente consultoria

fue el dibujo participativo de logo marcas a lo largo del taller dereacion.
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como por ejemplo Imaflora.

Tabla 1¢ Caracterizacion de actores entrevistados

AP/ Nombres de los | Perfil Hombres/ Total
Grupo entrevistados Mujeres
RNVSAM Ana Dilma y| Gerentey jefe de acopio de | 8 Hombres 16
Kemel Miachiro | Empresa Boliviana d| 8 Mujeres
Almendras y Derivados (EB
compradora de castafia
Raul Alvarez Gerente de Acopio de |
empresa Tahuamanu,
comprador de castafia
Ana Lucia Reis | Procesadora y compradora g
asal
Juan Carlog Técnico de capacitacio
Bleichner acopiador y comprador de as
Jannys Saavedra| Analista de la Organizacién r
Gubernamental ACEEA
Walter Cano Consultor UICN
Victor Garcia Coordinador WWF Pando
Paul Van Dammg Consultores FaunAgua.
y Roxana Salas
Elmer Quispe Guardaparque y técnico d
capacitacion en asai
Comunaria Maria| Miembro de la comunidad Sa
Antonio 'y productora deg
castafa
Rosemary Rosad| Dirigente de la comunidad Ly
de América y productora d
castafia
Comunaria Rosa| Miembro de la comunidag
Villa Florida y recolectora d
asai
Pedro Cabrera Y Pareja de comunariosy
Amparo Cabrera | agricultores de la comunidal
San Antonio
RESEX Anderson Gerente del Supermercad| 10 Hombres 13
Cazumba Sebastido Madureira, comprador de asg 3 Mujeres
Iracema de Cazumbdracema
Branca Propietaria de mercado loca
compradora de la harina d
yuca de Jair, productor dg
Nucleo Cazumba
Mazinho Serafim| Alcalde de la ciudad Ser
Madureira, propietario de lg
ol at R2 {,
comprador de castafia de |
RESEX Cazumlvacema
Thiago Cabral Consultor From Amazon
Moacyr Aratjo | WWF Brasil

10.Entidades responsables por la creacion de marcata&mazonia,

12



Tiago Jurua Renz

Jefe del area protegida

Luizailson deg Técnico del area protegida.
Almeida

(Nenquinha)

Francisco Presidente del nuclec
Siqueira Cazumbéa

Aldeci Cerqueirg
Maia (Nenzinho)

Técnico y Fundador de
Reserva Cazumbéacema

Leonora Siqueira
Maia

Fundadora y coordinadora d¢
grupo de artesanos de la gom

Charles  Afonsq
dos Santos
Francineide de
Souza

Productores de harina de yud
y recolectores de castafia

Jair Gomes dq Productor de harina de yuca
Silva
Parque Mack  Willinson| Funcionario de la Secretaria ¢ 6 Hombres 8
Estadual Araujo Turismo de Acre, responsab| 2 Mujeres
Chandless por el proyecto de Turismo e
el Parque Estadual Chandles
AntoniaMarques | Comunaria
Isael Marques| Comunarios
Jeronimo
Marques,
Antonio
Gongalves,
Manoel,
Sebastido Gomeg
Cristina Lacerda | Coordinadora de area
protegidas y biodiversidad d
la Secretaria de Medi
Ambiente de Acre
Parque Carlos Felipg Responsable de la unidad ¢ 11 Hombres 15
Nacional Alto| Sanchez manejo de recursos d€ 4 Mujeres
Purls y SERNANP
Reserva Marco Arenas | SERNANP
Comunal
Purds Marcos Pastor SERNANP

Jack Flores

Director de Conservacion
diversidad bioldgica en Puras
Ucayali.

Amanso Flores

Asociacion MABOSINFRON

Raul Vasquez

ONG PROPURUS

Mercedes Peraleg

Presidente del Comité d
Gestion del Parque Nacion
Alto Purus, representante d
la sociedad civil en el grup

MAP
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Margot Gonzalez

Consultora
Amazonia Resiliente

Proyectd

Arsenio Calle

Jefe Parque Nacional Al
Puras

Rafael Pino Jefe de la Reserva Comur
Purus

Alfredo del Aguila Comunidad Nativa  Sant
Margarita, recolector de

semillas de caoba

Doris Salomoén
AureliaTorres

Artesanas de la comunida
Conta

Eliazar Puricho

Miembro de ASMARINAC(
asociacién de criadores d
quelonios en Purls

Enrique Nonato | Representante Asociacio
ECOPURUS.

Otras Foster Brown MAP 2 Hombre 4
entidades Carla Navarro Proyecto Amazonia 2.0, UICI 2 Mujeres

Patricia Gomes | IMAFLORA, Origens Brasil

Sergio  Garridg Consultor IAPA

Garcia
TOTAL 37 Hombres 56

19 Mujeres

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas de campo, 2018

La muestra total de actores considerados para la etapa de Diagndstico (participantes del
taller de cocreacion y entrevistados), es de 72 individuos, 46 hombres y 26 mujeres. La
participacion activa de las mujeres en las entrevistas garantizo la equidaéheéeo en

el levantamiento de la informacion. Asi mismo, se ha considerado el punto de vista de las
mujeres en los distintos grupos de actores, con la intencién de mejorar la calidad de vida
y equidad de género en el Paisaje Sur.

Las actividades de sodmlcion realizadas cumplen el objetivo de garantizar el
intercambio de informacién y reunir criterios desde diferentes perspectivas. Los
espacios/medios utilizados para este proceso fueron:

T

T

M

Conferencias telefonicas con los distintos socios del Proyedd,l&on las
contrapartes locales interesadas y otros consultores.

Asistencia al taller organizado por la organizacion no gubernamental FAUNAGUA,
para la construccion del Plan de Manejo para el paiche en la RNVSAM del 16 al 18
de mayo de 2018 en Cobija, Ba.

Asistencia al taller de gobernanza de areas protegidas realizado entre el 20 al 23
de junio de 2018, en Puerto Maldonado, Pera.

14



Las entrevistas y el taller fueron grabados y posteriormente transcritos. Toda la
informacion fue analizada en conjuntdilizando el método de analisis cualitativo de
contenido, con la intencion de buscar las principales oportunidades y desafios para los
temas priorizados en la presente consultoria.

Todas las actividades se realizaron a lo largo de cuatro meses de t(dbajayo a

agosto del 2018). Para ampliar el andlisis a las zonas de amortiguamiento de las APs y a
otras comunidades del paisaje, se recomienda realizar estudios posteriores considerando
un periodo minimo de un afio de investigacion.

lll. ESTRATEGIA BCIMICA PARA EL PAISAJE SUR

Imagen 3¢ Extraccion de latex de siringa en la Reserva Cazlirabama
Foto: Aurelice Vasconcelos

Las sugerencias presentadas en este infoeatinenfocadas en el caracter econémico
del paisajey deben respetar los planes de manejo y las estrategias de conservacion en
las &reas protegidas amazoénicgse la integran En el proceso de creacion de una
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identidad y red de intercambio, dichenfoque? es fundamental para la discusion de
propuestas que efctivamente puedamportar a la generacion de ingresos econdémicos
y aunadistribucion equitativa déosbeneficios

Las propuestade esta consultoriapuntanhaciauna iniciativa piloto en las cinco Adus
zonas de amortiguamiento e influencieon la posibilidad deina expansionposterior.
Laspropuestas centralegue se sugiera sometera revision yampliaciénen trabajos
posterioresson:

1. Configurar unadentidad econdmicgara el paisajéraducida en logo marca
2. Crearuna red de intercambibentre las cadenas productivate las areas
protegidas del Paisaje Sur.

Sobre la identidad econdmicaeabe destacar que la palabra identidad en este caso
define segun lavision de laUNESCO (2018f§la identidad esta formada por los
patrimoniosculturales (materiales e inmateriales)ppr los patrimonios naturales,se
decir, unaidentidad no se construyse reconoce travésde la investigacion de las
caracteristicas existentes en ucdturay regiors.

En esta consultoria se presentan dos \@res de logo marcgara representa la
identidad econdmicadel PaisajeSur Las recomendaciones que se presentan a
continuacion,es que la logo marca elegidse utilice pararepresentarla red de
intercambio econdmicalurante losdos primeros afios de implementacidbuego de
este periodo la logo marcase podra utilizatambién como marca sombrilla de los
productos de la soctbiodiversidad del Paisaje S es quese logran los resultados
esperados para la red de intercambitog actores de dicha reaki lo deciden

Labibliografiadisponiblesobremarcas para productos da sociebiodiversidad y redes
de intercambio econémices muy reducida. Pagstarazon se investigaronniciativas
actualesa fin de construiel marco principal de este informe.

A continuaciénse presenta un andlisis de las oportunidades para el desarrollo sostenible
y los casos de marcas y sellos en el Paisaje Sur.

3.1 Oportunidadespara el desarrollo sostenible

2 La necesidad de un enfoque econémico es una de las principales lecciones de este informe, presentadas
Sy I a4SOO0OAsy Byo8fth bl NBI 8SedasSttz2a
3Ver seccién V de este informe.
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Las areas protegidasnazonicatienenun importante activanaturalcon gran potencial
para el desarrollo sosteniblede las poblacionesque dependen de el para su

subsistenciaCadaafno se extraen mas de 350 mil toneladas de productasaderables

solamente en la Amazonimasilefia (e entrevistas de camp@018).Sin embargo, segun
el informeMedeiros et al. (2011 paraalcanzar etlesarrollosostenibleesimprescindible

la implementacion de un modelo consistente de uso y coraBreicionsostenible de

productos, sbretodo en el bioma amazonico.

La oferta de productos de la sodiodiversidad al mercadoesta directamente
relacionada cota capacidad de implementacion de sus respectivas cadenas de valor, por
medio del desarrollo de losprocesos de aprovechamiento c¢distribucion ¢
comercializaciorm consumo(MMA, 2017%.

Son muy pocos los datos esltisticos acerca de la caded@los productos nanaderables
en la Amazonian general en el presente trabajee haobservadda misma deficiencia
en las regioneamazoénicade Bolivia y Peran particular For esa razén, es clave invertir
en iniciativas que sistematicen, consoliden y divulgidormacionde la produccion y
también del mercado consumid¢Gomes et. al., 2012).

Enel caso de Brasil, el estudidh LJ2 NIidzy ARF RS& RS | L2 A2
{dza 0 Sy (it @S A &IAL012)proponé lasysiguierstes alternativasmo caminos
para el apoyo a la produccion sostenible en el bioma amazgmiese acomodan muy
bien a las realidades particularesoemtradas en lag\Pdel Paisaje Sur:

{1 La creacion de formas sencillas de reglamento y certificacion;

{1 La distribuciorequitativade beneficios generados por la produccion;
1 Lainnovacién tecnoldgica;

1 La busqueda de mercado consumidor.

Una estrategiacreciente para la comercializacion de los productos de slacio
biodiversidacen América Latineenmarcada en las alternativas citadas antes, se éasa
la busquedale conveniogonlos programas nacionales de merienda escgar medio
de politicas publica@MMA, 2017).La RESEX Cazunitecena y la RNVSAIldresentan
avances en la aplicacion de esta estrategia en sus respectivos ambitaspales.

Las redes de intercambio econdmi@onbiénson una posibilidad para el desdioode
las cadenas productivas el bioma amazonicdEntre estas destach |- Né&r& do &
Meiog, creadapor Imaflora, ISA e instituciones locaégsel afio 2006en la region central
del estado de Par@rasi). El objetivo deestared es la construccion colectiva de un plan
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de accion para el fortalecimiento de la produccién en tres reseextigtivistas. Como
resultado, la red Terra do Meform6 dos contratos (copaiba y lategpnproductores y
empresagyenerandouna aproximacion entreompradoresy comunidades productoras
y lavalorizacidén déa culturaextrativistaen la regionFundo Vale, 2012).

Otra alternativaactualmentediscutidapara el comercio de logroductos de lasocic
biodiversidades la creacion de marcas o sellos conma forma de afadir valor a los
productos y contribuira que los productores se organicen, mejoren la calidadsde
producciony cuenten coruna herramienta de difuén de su modo de vida y saberes.

A continuacién se presentanestudios de casos de marcas creadas en los paises que
forman parte del Paisaje Sanalizandoventajas y desventajas.

3.2. Marcas y sellos en elgisaje

G9t 202SGAG2 RS fF OSNIATFTAOFOAsY Lilgdl LINERdzO
productores puedan identificar sus productos en el mercgdpara ayudar alos

consumidores reconocer elegir dichos productos del bosque cuya produccion genera
0SYSTAOAZ2A LI N St YSRAZ2 | YOASYGS & LINF f1I 4
(Gullisonet. al., 2003).

Segun Wright etal. (2015), s creciente la importancia delarketing en proyectos de
conservacionincluyendo la cracion y divulgacion de marcas. En este sentido, Marketing
de Conservaciores la aplicacién ética de las estrategias, conceptos y técnicas de
marketing para influenciaactitudes, opiniones y comportamientos de las personas y
sociedades con el objetivo de alcanzar las metas de conservacion.

La inversion en Marketing de Conservaciée justificaporque sus técnicas son
importantes para influenciar el cambio de comportamiento de las personas hacia la
conversacion generandpor ejemplo, mas conocimiento sobAd®y su modo de vida o
mayorintencion de compra de pradttos

4 Extrativismoes una palabra en portugués que en Brasil significa un conjunto de actividades relacionadas
al cultivo, al cuidado y a la explotacion sostenible de los bosques y los montes. En gran parte de
Latinoamérica la palabra esta traducida como extractivismo y @peesentar una connotacién negativa,
vinculada a la idea de explotacion indiscriminada de los recursos de la naturaleza.

En la regién que compone el Paisaje Sur, las paleltesivismoy extrativistason muy utilizadas de forma
positiva por las comudades para describir su identidad. Por esa razdn, en este informe se ha optado por
utilizar la palabraxtrativismoresalta en letra italica.
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La revision déos proyectosactualesde Marketing de Gnservaciérensefia que algunas
de las principalesnarcas implementadsen las dos ultimas décadasn(Gullisonet. al.,
2003)

1. Certificados de orgéco: certifican que un producto estd producido
respetando los pardmetros de produccién organica.

2. Sellos de origen: reconocen el origénico de un producto ysignifica que
existe una relacion muy fuerte entre las caracteristicas de la region donde se
lo produce y el producto final.

3. Marcas sombrillasuna marca que divulga la identidad de productos de la
socicbiodiversidad creando un significado tangible del producto para los
productores y el mercado consumidor.

Lasentrevistas de la presenteonsultoriahan permitidoconocerla historiade creacion
e implementacion déres tipos demarcasenlos paise que formarparte cel Paisaje Sar
la marcaverde deSERNAN@n Peri(marca sombrillg)el sello deorigeny certificado de
organicode laRNVSAMnN Bolivia y la marca Origens Brésihrca sombrilla)

A continuacionse analiza cada una enfatizando en los aprendizajes proporcionados con
su implementacion.

Cuadro I¢ Marca \verde SERNANFPeru

SEn el periodo de investigacion de esta consultoria no se han podido identificar otras iniciativas de marca
en las AP que conforman el Paisaje Sur.
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! £t A2R2 t I O 2e6and Midda Odagayf € SERNANPericon elobjetivo de promover,
el uso ordenado, formal y sostenible de los recursos naturales y la diversidad biolégica de Iz
protegidas como un elemento central para su conservacion y el mejoramiento de la calidad d
de la poblacién local.

Actualmente nuevecategorias de productos son comercializadas con la marca: aceites natl
artesanias y tejidos, café, cacao y chocolate, frutos naturales, granos andinos, lacteos
mermeladasy tubérculos.El proyecto de la marceerde, lanado oficialmente ehfio 2018 es
resultadode 10 afios de trabajmterno delISERNANPeripasando potareascomo la organizacior
de informacionpara la trazabilidad {a revision de los acuerdos de conservacio

La comercializacién, que fua Isegundaetapa del proyecto, , ha tenido una duracién
aproximadamentecuatro afios con la definicion de productos, tipo de marca a ser implement
creacioén de la marca, registro de marca y busqueda de mercado consumidor.

La busqueda de mercadae consideradad etapa mas importantelel proyectq destinandoun

profesional dedicado a esta actividddichoprofesionaltrabaja enun nudcleo decuatro personas
gue componenel equipo de la marcaiAliadc. La marcaSERNANPudo firmar acuerdos cor
compradores e incentivar la realizacion de ferias para la venta de productos directamente
productores. Bajo el aprendizaje de los certificados orgdnstesstrategiapara buscamercado es
valorar el modo de vida de los proctores y el modo de produccionia estrategia hda los
productores no es garantizar un precio mas alto paraplagluctos,sino que las comunidade
perciban que conservar es rentable y les aporta calidad de vida.

La marcadAliadcE es del tipo marcasombrilla Esta registrada por eSERNANPer( porquees
necesario la formalidad y legalidad dea organizaciéronpersona juridica

En el momento de las definicionesstratégicasse han descartado las opciones dmarca
denominacién origen y sello por degzones

1 Para la creacion de una mar@@enominacion de origehes necesario que los productg
sean de produccidn exclusiva de alguna region y directamente vinculados a algunas
caracteristicapropiascomoel bioma,flora, faunao clima.

1 Paralacreacién de un seéle necesariestableceuun conjunto demedidas de control que
implicanunacertificacion con costos altos de implementacion y mantenimiento.

Todavia no se ha implementado una estrategia de comuidicgrara la socializacion de la mar
verdeSERNANP

Fuente: Elaboracién propia en baserdrevistasde campo

Cuadro 2 Sello de origen Reserva Manurjolivia
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. .
origin
Amazonian Wildlife Reserve [
MANURIPI - PANDO - BOLIVIA

En € afio 2007 se aprob6 el Reglamento para el control de la zafra de castafi&elVBAME el
afio 2011, el APlogré la certificacion de producto orgéanico para 240.000 hectareas y el del
origenparael recursocastafa.

El ARuvo que encarar upproceso largo paréograr elsello de origemue duré aproximadamente
en 13 afios de trabajdn este periodse completaron las siguientetapas

1. Manejo

2. Reglamentacion

3. Monitoreo

4. Certificacion origen

5. Creacion de una identidad.

ElSellode Origen es un mecanismo gbescaidentificar e individualizar la castafia producidaetr
AP y queen base a criterios de calidaplermite acceder a mejores mercados y precios para
productores.

Las caracteristicas d8kllode OrigenManuripison:

Respeto a la condicién d&Py a I objetivos de creacién de la misma
Responsabilidad Ambiental

Responsabilidad Social

Monitoreo y Control.

oo o

9n embargo, ela la Empresa Boliviana de Almendras y Derivados (E@Apra castafiae la
RNVSAMeconociendoen términos econdmicola certificacionde producto organico y sello de
origen.Dicha empresdirmé un convenio con Igefatura del ARy paga 22%nés que el precio de
mercado 12% por la certificacidde productoorgénico (de ese valpel 2% se pagala Direccién
del ABy 10% por el sello de origen.

Son muchos Baprendizajes destoproceso. Estos incluyen:

1 La necesidad de involucrarlos habitanteen la toma dedecisiones;
1 La importancia de mantener la conservacion como uno de los indicadores de éxito
certificacion;

1 Laimportanciade prever losostos generadogor la creacidry divulgacion de una marca
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1 La necesidad de equilibrar expectativas en relacion al impacto de la creacion d
identidad y marca para los productos ddP, porque el pmcipalresultado es cualitativg
(conocimientodel AP, rol de la poblacién en su conservacion y los saberes locales er
al manejo del recursp

1 No se puede garantizar el reconocimienégzonémicode los productosdebido alas
variaciones del mercadmnvencional

1 La necesidad de garantizar la trazabilidad (organico y origen) de la prédysamia que el
consumidor finalaloreel diferencial del productea través @l incremento de precio.

1 Lanecesidad da&entificar los mercados afines a los productos dsdeicbiodiversidady
conocersusdemandaspara ajustaras cadena de produccion con el objetivo de firma
acuerdos de venta;

1 La necesidad de inversidn en la comunicacion de un certificado para guerehdo
consumidor lo conozca.

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas de campo

Quadro 3¢ Marca Origens Brasil

obeAn
Ee

origens brasil®

Origens Brasil es una marcaeada paraenerar transparencia y conciencia acerchatigen de la
produccion de lasociebiodiversidaden Brasil La marca representa 30 distintos productos
insumos provenientes de 31 &reas protegidadrenterritorios del pais

Bajo la red de la marca estan registrados mas de 1.200 productores (44% mujeres) de 23
etniasdistribuidasen 30 asociaciones o cooperativas.

El administrador del sistema Origens Brasihesflora(Instituto de Manejo e €rtificacdo Floresta
e Agricah) que iniciésu trabajode implementaciénen el afio 2006 con el estudio de caden
productivasde copaiba en la Amazonia brasilefa. este mismo aficesdentificéla oportunidad
de creacion de una identidamiyoprimer pasdue la organizaciéon de un grupo de trabajurante
el afo2012 se realizdin estudio de mercado iniciabn comunidades y empresas para identifi
sinergias y oportunidades.

En bs afios 2013 y 2014 se implementaron estudios de mercado con un deugxpertos que
identificaron ks lecciones que conformansl ejes (un conjunto de soluciones para d¢aslenas
productivas) ara la construccion de la mardastosejes son:

i Gobernanzacomo medida claveorque, segun los estudios de las etapas iniciales
proyecto,fue la ausencia de un modelo lo queasiondel fracaso de los proyectos ¢
marca o sellsanteriores;
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1 Tecnologia para la forma&n de una red interconectadaara garantizar la trazabilidad ¢

los productos;

1 Gomunicacion para difundir la marca y sus productos;
1 Seguridad para las empresas compradoras por medio de un sistema de monitoreo p

En d afo2015 se estructurda phataforma digital piloto y sewvirti6é en la consolidacion denodelo

de gobernanza. El lanzamiento de la mdteael afio 2016.

Lagobernanzale Origens Brasil estd formada pmoratrogrupos:

1 Consejo gestor, responsalper el desarrollo y mantenimiento del proyecto;
1 Comités territorialesque garantizan la implementacion a nivel local y estan formados

instituciones que acttan en el territorio;

1 Administrador, responsable por la operacion del sistema;
1 Comité de empress formado por los compradoresdos productos Origens Bragilje
discuten y proponen evoluciones en las estrategias de la marca.

Origens Brasihace un trabajo que consiste en comunicda trazabilidad de los productos
productores via tecnologia QRode Desde los envases de los productos es posible acced

informacion de su historia y origen.

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas de campo

Una caracteristica comumlos tres casosxitosospresentados es girolongadotiempo
de dedicaciormpara la creacion de la marca (minimo de 10 afios)

En el cuadrd se presentain andlisis comparativo d&os y contras de dichas marcas

Cuadro 4 Estudio de casos de marcagentajas y desventajas

Pros Contras
Marca verdeSERNANP, Pert| _ 14 afios de trabajo para | _ No existe inversién en |
. i revision de los acuerdos d divulgacibn de Ila marc
Tipo de marca: marci . N
sombrilla conservacion y organizacion ¢ tampoco plan de

la informacién de trazabilidad

_ Profesional dedicado a

basqueda de mercad
consumidor para ok
productos.

_ Gestiéra cargodel SERNANH
garantizando el control de lo

impactos hacia F:
conservacion.
La marca comprendg

distintas cadenas productivas

_ La ealizacién de ferias d
productos genera ingresos
econdmicos para los

comunicacion.

_ No presenta un certificad
formal.
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productores en  distintos

periodosdel afio.

Sello de origen RNVSAM
Bolivia

Tipo de marca: sello de orige
+ certificado organico

_ 13 afios de trabajpara la
creacionde una identidad dg
marca.

_ Revisién pevia del plan de

manejogarantizando impactoy _

positivos para la conservacior

_ Certificado de origen aport
mayor credibilidad a
compradores potenciales.

_ Se ha firmado un acuerdo cq
la empresa EBA que recono
comercialmente el sello de
origen 'y la certificacion
organicacon un mejor precio.

_ Certificado emitido por €
gobierno.

_ No existe inversién en |
divulgacion de la marc
tampoco plan de

comunicacion.

Elevados costos para el
mantenimiento del sello de
origen y certificaciéon organico

_ Muchainversiénde trabajo
para el mantenimiento de
sello deorigen y certificacion
organica

_ Certificacion de orgéanic
abarca solamente unaadena
productiva delAP.

Marca Origens Brasil

Tipo de
sombirilla

marca.: marci

_ 12 afos de trabajpara el
desarrollo de la marca

_ Creacién de un conjunto d
soluciones para las caden

productivas: gobernanzg
tecnologia, comunicacior|
trazabilidad.

_ El sistema de gobernan:
fortalece a las asociaciones
existentes incentivando la
autonomia de las cadeng
productivas a largo plazo.

_ Innovacién en comunicacig
con una inversion  ef
tecnologia y divulgacion de
marca y sus productos.

Gestion de d marca por,

Imaflora  con un equipd
dedicado a las distinta
actividades.

_ Contibucién a la equidad d¢
género porque una gran part
de los productos de la marc
son producidos por mujeres.

Gnvenios con empresa

garantiza mejor precio y
generacion de ingresos
econémicos en  distintos

momentos del afio.

_ No presenta un certificad
formal.
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Fuente: Elaboracion propia

La comparacién entre las marcas SERNANP, Manuripi y Origens Brasil ensé&fia que
marca sombrilla es la modalidad mas adecuada paral&ntidad del Paisaje Sur.

La eleccion del tipo marca sombrilla se debe al hecho de que un certificado de origen o
sello puede generaglevalos costosy un trabajo constante para su mantenimiensin
necesariamente solucionailad necesidadesnas importates para los productores
(desarrollo de cadenaespetandolos planes de manejo y generanaods ingresos
econdémico}y para los mercados consumidores (calidad de los produdiez gbilidad.

Dichas necesidadgsueden solucionarse por medio de la eleccion de un sistema de
tecnologiaque permita identificar el origen de los produc{@emo es el caso de la marca
Origens Brasil) o de la revision de los acuerdos de conservacion y actualizacion de los
sistemas de #@izabilidad (como es el caso de la marca SERNANP).

IV. IDENTIDAD ECON@M PARA EL PAISSIR

T LT N L 4 x> Btn
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Imagen 5¢ Paisaje Sur

Fuente:Redparques

En el Paisaje Sadinno fueimplementado un modelo de gobernanza para el conjunto

de las areas protegidas que la integran, tampsealesarrollun concepto comumue

sirva de base para un modelo de gobernanza de paisaje y no existe una instancia legal
Unica para la toma de decisies en la triple frontera Per€ Brasil¢ Bolivia.
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Lainiciativa MAP (Madre Dios, Acre, Pando) es la mas conocida en la region. Se trata de
un movimiento social e institucional voluntario sin fines politicos formado por
ciudadanos e instituciones libresrelependientes de los tres pais&d MAP actta en la
region desde el afio 2000 y una de sus principales actividades son los Mini MAPs
(seminarios y grupos de trabajoon un temapropuesto por algin miembro de la
iniciativa).

En los ultimos afig#as principales acciones de integracion en el paisaje se han generado
en el ambito del Proyecto IAPAdg algunas iniciativas des jefaturas de ARjue han
estimulado la aproximacion entre productores para capacitaciaoeso, por ejemplo,

los intercambiospara el desarrollo de la cadena de asai entre Caztnalséma yla
RNVSAM

Segunel presente trabajp no esta consolidada una visi@obre lo que significa o
representa el Paisaje Sur entre los habitantes y productoresPor esa razongl
fortalecimientode una identidades importantepara incentivar la integracioefectiva
entre las distintag\Pque forman parte del paisajepara aportar a la implementacion y
consolidacion de los distintos proyectos que se desarrollen en la region.

Comose indica en el dnforme Técnicé de esta consultorfa una de las principales
caracteristicas del Paisaje Sur es la heterogeneidad entre las areas protegidas en relacion
al tipo de area, poblacion y cadenas productivasnaalerablesDichocaracter delimita

la construccion de una identidad gulebe considerar losiguientedactores

1 La concepcién de una identidad comara elpaisajedebe considerar el
punto de vista de los actores local@®mbres y mujeres) el reconocimiento
de sus historias y sinergide saberes y valores tradicionales

1 Las cincAPpresentan caracteristicas distintas desde la perspectiva cultural
y de identidad marcadas principalmente por la variacion eteias eidiomas
entre las comunidades o dentro de elldgstacanddas etnias indigenas en
el Parque Naciondlto Purtisy Reserva Comunal Purlis esencial buscar un
concepto que no sea especifiaminguna de las culturapero quepueda
englobara todasdentro de una misma vision.

1 EIl Paisaje Sur es un territorque todavia no esta consolidaddiste la
posibilidad de que sus limitesiperenlos actuales de forma natural y segun
el interés de las areas protegidas y sus zonas de amortiguamiortdanto,
en el momento presente la identidad no delestringirse al etorno actual
del paisaje.

6 Ver seccion 3.2. del Informe Técnico.
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Analizando lasinergiaentre las distintas areas protegida&n base a las entrevistas
realizadas en el marco de la presente consult@ggpudoobservaralgunos posibles
atributos deimagenparala construccion de una identidah el Paisaje Sur

1. Laevolucion del concepto de area protegida;
2. El'modo de vidg caracteristicas socialde la poblacion
3. La ubicacién del Paisaje Sur en el bioma amazonico.

Dichos atributose analizam continuacion.

4.1. Atributos deimagen para lddentidad econdémicadel Paisaje Sur

Atributos de imagen o identidad son los principales mensajes que una identidad
transmite a sus distintos filicos. En el caso de la identidad econ6mica del Paisaje Sur,
los atributosson las caracteristicas historias Unicas que describem las cadenas
productivas de Isociebiodiversidad

A continuacionse presentaros atributos de identidad del Paisaje Sur provenientes de
las sugerencias de los distintos actores entrevistaddsin se presenta en las
consideraciones finales de esta seccion, la identidad econémica del Paisagst&ur
formada por la suma dies tres atributos que, solamente en conjunto, pueden ayudar a
comunicadaidentidad ehistoria del paisaje.

Atributo 01: Laevolucién del concepto de area protegida

Entre la sociedad ciwls todavia muyimitado el conocimiento ddaséareas protegidasy
aun menos difundido su significado. Entre los productores y habitantestdsareases
también muy pobre la valoracion qugenen sobre sus conocimientos ancestrales e
historias de vida en el bosquEn Latinoamérica, el ciudadano conoce muy pemore
todo lo que se estatrabajando enla perspectivadel desarrollo sostenibley la
conservacionDesde @ punto de vista deconsumidor, hay que compartir la informacién
e involucrarala sociedadcen general

En la construccion denaidentidadeconémicapara elPaisaje Suel contexto anterior

es al mismo tiempo un desafio y una oportuniddgls un desafio ya que el
involucramientode las comunidadegue resideren areas protegidas en las actividades
de las cadenas productivas sosteniblesgjuiere de lavaloracionde dichasactividades
como posibilidades dignas de generacion idgresos econdmicogara Su propio
beneficia Esuna oportunidadya que pardaavorecer la generacion dagresoscon la
venta de los productos de la sodiodiversidad desde un enfoque dealesarrollo
sostenible esesencial incentivague el mercado consumidor conozca mas acerca de la
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poblacién quevive en éarea protegidas pagando los costos de la conservacipn
consecuentementgpueda dar preferencia susproductos

A largo plazgara que mas ciudadanos valoren dicha producdebdivulgacionde una
marca pardos productogel Paisaje Sypodracentrarseen estrategias de marketinge
diferenciacion, con publicos de segmentos especificosnsumidorescon alto nivel
econdmico y con un comportamiento consciente en relacién a la sostenibilidad) que
puedanreconocery compraros productos

Enrelacion a laidentidad para el Paisaje Sur, la ampliacion del conceptaRtgciaun
caracter mas social (deonservacionde los recursos naturalegpero también de
proteccion de los servicios culturales e integridad de las personas) es un posible eje para
la construccion de la imagen de la mapeaa el @isaje yasea para la marca de una red

de intercambio opara productos Tras el aprendizajeadquirido conlos productos
organicos, se percibe que un atributo de diferenciaciéon de una mateays productos

es la socializacion de su origede sumodo de produccién que, en el caso del Paisaje
Sur, es una caracteristiea@in mas novedosa y Unign comparaciorconlos organicos

es decir]a procedenciade un &rea protegida

Atributo 02: El modo de vida caracteristicas socialefe la poblacidon

0X la poblacién del paisaje esta compuesta por pueblos indigenas y migrantes
campesinos que llegaron a la zona en busca de oportunidpde$y que el paisaje es
una mezcla de cultura amazonica con cultura rural campeghi@@oronel M. y Sol6rzano

J., 2017.)

Labusquedade mejores condiciones econémicas esta en la raiz de la poblaciéh en
Paisaje Sur.reos siglos XIX y XMeron campesinogjue migraron desdediversasareas

7 La estrategia de Marketing de Diferenciacion,

GAYLX AOF 1jdzS tF dzyARFR RS yS8320A2a 2FNBITOF f32 gya
valorado por sus compradoresas alla del hecho de ofrecer simplemente un precio inferior. Es necesario
comprender la potencial fuente principal de diferenciacion que surge de las actividades de la cadena de
valor y el despliegue de la pericia necesaria para que dichas potencialigalagan realidad. La
diferenciacion exige la creacion de algo que se perciba como Unico en toda la industria. Los enfoques
respecto de la diferenciacién pueden adquirir muchas formas: disefio o imagen de marca, tecnologia,
caracteristicas, servicioal®ly i ST NBR RS OF NNBGOSNI} & dz 24 NJ

(Porter, 2008).
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de Brasil, Perly Bolivia paratrabajar en la extraccion de la goma o siringa y
posteriormente castafian la region quabarcael paisaje

Desde los conocimientos ancestrales indigenas, a las practicas adaptadas al espacio
amazonico por campesinos migrantes, la poblacion en las areas protegidas del Paisaje
Sur mantiene conocimientos sobre elprovechamiento de recursos naturales
amazonicos g son la base para su sustento y para la conservacién en las areas
protegidas

En el centro del modo de vida de las comunidades locddtsPaisaje Sur esta el
extrativismo 0 aprovechamiento de los bienes del bosgues habitantes de las areas
protegidas presentafa mejordescripcion cualitativa delxtrativismo sostenible segun
se destaca continuacién
al vyl RS fFa LINAYOALItSa OdzSatArazySa Sy NEBt
productivas de lasociebiodiversidades si el extrativismo contribuye o no a la
conservacion ambiental, y si contribuye, cuales son los indicadores para evaluar
dicha contribucion. Las organizaciones locales consideran como principal
indicador de caréacter cualitativta interdependencia entrevivir en el territorio
y vivir del territorio. Por esa razén, consideran el extrativismo sosteiitaeo
una importante actividad econdmica que contribuye a la conservaciéon ambiental.

La conservacion ambiental promovida por el extrativiswsgtenible en unidades

de conservacigresta asociada a los modos de vida de los pueblos y comunidades

tradicionales que saben utilizar y manejar de forma sostenible los recursos

YEIEGdzNI £ Sas>s F LI NOANI RS O2y20A®MMAEY G2a GNI 3
2017).

Los discursos de los habitantes deAd&del Paisaje Sur acerca de su identidddnen
marcados por la comprsion de que ese modo deda interdependiente entre eker
humanoy los recursos del bosqu&suna caracteristica clavde la diversidactultural
de los pueblos en habitan en esta region
GaA ARSYUARI R y2 Sdentidades e 0yeXudiisid. OA sy > YA
Defender esa identidad es defender el bosque y la biodiversidad y todo lo que
existe en la reserva. Porque si el bosque nolastg el hombre tampocio esta
La vida denosotros extrativistas no se adapta a una vida con fronterdgnemos
una relacion muy fuerte con lo que recolectamos en nuegntorno.
Esa es mi identidaplé (Com. PerlLuizailson de Almeida (Nenquinhagstor
Reserva Cazumbéacemag
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El conceptoextrativismosostenible se amplia cuandse analizarlas palabras de los
habitantes de lag\Pdemostrandoque la identidad econdmica del Paisaje Sur se forma
comouna relacién interdependiente y sosteniblentre las comunidades y los recursos
naturales de las areas protegidas

Deestarelacion nace la principal fuente de renta para las comunidades loesekecir,
los productos de lasocia-biodiversidad

dLos poductos de laociebiodiversidadson bienes y servicios (productos finales,

insumos o beneficios) generados a partir de recursos de la biodiversidad formando

cadenas productivade interés de los pueblos y comunidades tradiagies y de

campesing rurales, que promueveal mantenimientoy la valorizacion de sus

practicas, saberes, que asegursus derechos, generan renta y que promueven la

YS22NNIFI RS &dz OFf ARFR RS @ARI &MMA} 02y aSND
2017).

También son caracteristicas importantes de las cadenas productivas dsotac
biodiversidaden el Paisaje Sury, en consecuencia, de su identidad econémica

1. Los ciclos productivos naturaledternados a lo largo del afimon cadenas de
produccion. Al respetar los plas de manejo y siguiendo las temporadas de
produccion naturales de cada producto, las comunidades no pueden controlar
previamente el volumen que sera producido por temporada. ddarazén, no
pueden prever sus ganancias y tampoco pueden firmar convel@ogentaen
grandes cantidades bajo los esquemas convencionales de provision de bienes a
mercados de consumo.

2. El principal nucleo social de las cadenas productivas son las fafdiass una
estrategia social para garantizar la alternancialaiemiembros de un mismo
nacleo familiarentre las distintas actividadeen undeterminadoperiodo del
afo.

Atributo 03: La wbicaciondel Paisaje Sur en el bioma amazonico

La evolucién del concepto d&Py el modo de vida de la poblacién son caracteristicas
esencialespero nodeterminantesde la identidad del Paisaje Sur. Las mismas variables
ocurren con algunas adaptaciones, en otras unidades de conservacion.
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Transcendiendolos limites administrativos ddas unidades territoriales locales y
nacionalesgl bioma amazonico es otro marco de identidad importante para el Paisaje
Sur.

0H bioma amazonices una unidad ecoldgica que funciona de forma integrada e
interdependiente y albergerritorios de diferentes culturas indigenamgstizas
que han pobladdistéricamentessta zone (Coronel M. y Sol6rzano J., 2017.)

La asocieion del Paisaje Sur a la imagemundialmente reconocida y valoradie la
Amazonia aporta mas conocimientqawarenes®) para la identidad del paisaje, mas
poder de negociaciéon con las empresas y entidades en el momento de firmar convenios
de venta de productoy masfuerza paracaptarrecursos para futuras actividades de
capacitacion de productores o infraestructura paradadenas productivas

Como el Paisaje Sur se sitla en una importae¢gon fronterizade la AmazoniaPerq

Bolivia y Brasil) y esta conformada por poblaciones de los tres paises que interactdan por
medio de sus comunidades vecinas o, histéricamentelgsoutasde migracion familiar

entre los rios, es interesante la construccion de una identidad que ubique el Paisaje en el
mapa de la Amazonia en Latinoamérica

GaA adaASNBYOAlF Sa LISyalN Yta 3INIYyRS & y2 azfl
protegidas. Seria importante abarcar naturalmente a productores de las zonas de
amortiguamiento o de las comunidades rurales vecinas de las areas protegidas. A lo largo

del tiempo, abarcar mas areas protegidas deemen parte de una misma cadena

productiva. See puedeampliar el paisaje, quizas sea posible trabajar esoalasde

produccion mas grandesSeria adecuado nombrarl @aisaje comoAmazonia Sur

ubicando la re@n en elmapa para que mas actores puedan situarsero sin definir

todavia los limites dias interaccione® €€ om. PerFoster Browniniciativa MAP

8 Awarenes®s una unidad de medida de marketing que mide el nivel de conocimiento de un mensaje
por su publico.
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4.2.Consideraciones finales para ldantidad econdmicalel Paisaje Sur

En un procesale decisiénparticipativé, € nombre Amazonia Sufue la Unica opcién
aprobadapor los representantes de las cinco areas protegigasa ser la marcalel
Paisaje SuDe facil comprension, el nombre Amazonia Sur no presenta ningun conflicto
de interés o leglecon otras iniciativas o marcas en el bioma amazdéaieo el paisaje.

Elnombre elegidocumple con la funcion de representkr identidad delpaisajey la
sumatoria de los tres atributos reconocidos cosus principalesaractersticas

T~/ T

Evolucidondel concepto de area protegida Modo de vida

_relacién interdependiente

sostenible entre las

comunidades y los recurso:
naturales de lag\Ps

__productos de la
Socio
biodiversidad

_recursos renovables +
servicios culturales +
integridad de las personas

_ diferenciacion

__proveniente de AP
origen area

_ bioma amazonico
_ region fronteriza

_ capacidad de ampliacién de acciont
para otras APs y comunidades
origenarea

La ubicacion del Paisaje Sur en el bioma amazonico

\/

Imagen 5¢ Atributos de marca Amazonia Sur

Fuente:Elaboracion propia

9 El nombre Amazonia Sur ha sido aprobado en reunién con representantes de todas las areas protegidas
que integran el Paisaje Sur, en Puerto Maldonado (junio de 2018).
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Amazonia Sur es el concepto y nombre elegido para fortalecer la identidad econémica
del Paisaje Suporque reconoce sus principales caracteristicas

1. Es una region eel Sur del bioma amazonico

2. (onformada porareas protegidas (quprotegenlos recursos naturaleda culturay
la integridad de sus habitantes), sus zonas de amortiguamiento e influencia,

3. Donde, como consecuencia de la relacion interdependiente y sostenible entre las
comunidades y los recursos naturaleembres y mujereproducen productos de la
socicbiodiversidad

En un primer momento, se recomienda que el nombre y la marca Amazarda Gtilice

para identificar una red de intercambé&zondmico, segun la definicion presentada en la
siguiente secciGnEn un segundo momento, con la aprobagpmn parte detodos los
representantes de las areas, la misma marca puede ser utilizada como marca sombrilla
para los productosle lasocicbiodiversidaddel paisaje.

Para cada uno de dichos momentos (red de intercambio econémico o marca sombrilla
para productos de laociebiodiversidad, se recomienda que la marca Amazonia Sur se
presente con uema, con el objetivo de aclarar el mensaje de la marca y contrésur
posicionamiento.

El lemaes la adaptacidnle una sugerencipresentada potos habitantes de las AP del
Paisaje Sur.

1. Lemapara la red de intercambio econémico (versiones en castellano, portugués
e inglés):
1 Amazonia Sur. Unidos por el desarrollo sostenible.
1 Amazbnia Sul. Unidos pelo desenvolvimento sustentavel.
1 South Amazon. Utad by sustainable development.

2. Ellemaen marca sombrilla para productos deslacicbiodiversidaddebe seguir
una jerarquia de informacion:
1 Producto
1 AP
1 Pais

Un ejemplo de aplicacion demaen dicho caso seria:

Amazonia Sur.
Semillas de caoba.
Reserva&Comunal Purus.
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Perd.

Como parte de estaonsultoriase presentados opciones de logo marca para Amazonia
Sur ytodas lassugerenciasobre uso y aplicacién eniaforme dManual de Marca

V. AMAZONIA SUR: REDE INTERCAMBIO ECOAMICO

Imagen 6¢ Produccion de Harina de Yuca en la RESEX Cahatdda

Fota Aurelice Vasconcelos

La orientacion estratégica dared se basa en el estudio cualitativo de viabiligaa
creacion de una marca sombrilla para los productos de la-$eetiversidad del Paisaje
Sur.Dicho estudio, presentado en el Producto O5a@resenteconsultoriaapunta a la
necesidad de fortalecer las cadenas de produccién antes de invertir endeidrey
divulgacién de una marca para los productes.ha optado por una estrategia de red de
intercambio porque, sgun los propios actoreda forma mas exitosale fortalecerlas
cadenas productivas es conectando las comunidades, sus productores y sus
conocimientos.

Para la eleccion del modelo de red sugerddoontinuacion, se considera el estudio de
caso de marcas presentados en la seccién anterior. El estudio destaca la importancia de
invertir tiempo y recursos para la creacion de proyectos consisteqie efectivamente
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aporten en la generacion de ingresos, distribucion equitativa de recursos,
reconocimiento por el mercado consumidor y conservacion. Otro factor clave seria el
cuidado para queno gestionar proyectogue, sin las condiciones necesarias para una
buena implementacion, genendrustracionesa los acbres de las cadenas productivas.

Por estas razones, las sugerencias presentadas para la red Amazoapui8aena la
construccion de un modelo de red ideal, astructura, equipo de trabajo y fondagie
posibiliten avanzgra mediano plazpen unformato que impacte de forma positiva a las
AP,cadenasproductivasy comunidades productorag&n este sentidola busqueda de
fondos seria un primer paso pala implenentacion de la red Amazonia Sur con las
caracteristicas definidas a continuacion.

5.1. Definicion

Amazonia Sur ed nombre propuesto parkared de intercambio entre distintos actores
de las cadenagroductivas en el Paisaje Sur, para promowardesarrollo econémico

sosterible de las &reas protegidas del paisgjesus zonas de amortiguamiento e
influencia

La intencién de la red Amazonia Sur es incentalaproceso de intercambio de
experiencias y saberes entre los productores y demas actories dadenaproductivas
de lasociebiodiversidacempezando polas AP dgbaisaje En esta propuesta inicial esta
prevista la posibilidad dexpandirla red a otras comunidades y areas protegidasa
region sur del lnma amazénico que compartahmismo modo de vidasi asi lo deciden
losresidentesy jefes de areas.

5.2 Objetivos

El principal objetivo de la red Amazonia Sur es favorecer el desarrollo de las cadenas
productivas de Iaocicbiodiversidaden el paisajentegrando las areagprotegidas.

Los objetivos especificos de la red AmazonisSgeridosson:

1. Crear un plan de accigrara minimizar las debilidades en las cadenas prodast
gue forman parte de la redesto debe incluiel impulso a lanvestigaciéren base
adatos cuantitativos.

2. Promover el intercambio de saberes y técnicas de produccion directamente entre
los productores de las distintasP, favoreciendoun flujo de capacitacion que
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involucre a los habitaets como capacitadorgsfacilitandola aplicacion pactica
de las ensefanzas.

3. Ampliarlageneraciéon dengresogara las comunidades a lo largo de todo el afio
respetandalos flujos temporales de la naturaleza.

4. Favorecer lproteccionde las técnicas productivas dedacicbiodiversidaden
el paisaje por medio de la capacitacion de jovenesaygeneracion denuevas
oportunidades de trabajpara ellos en el ambito de las cademasductivas De
esa formagse favorecda distribucion equitativa desbeneficios.

5. Incentivar la participacion ya generaden de ingresos economicopara las
mujeres en las actividades productiygsor medio de la identificaciory
promocionde oportunidades de trabajp capacitacioren las mismas cadenas
creandonuevasoportunidadesdirigidas por ellagpara favoreceta distribucion
equitativa delosbeneficios.

6. Crear las condicionesdecuadaspara que la marca Amazonia Sur sea
posteriormenteaprobadade forma participativa entre los actores de la redmo
marca sombrillade los productos de las cadenas ldesociobiodiversidaden el
Paisaje Sur

5.3. Ejes de la red Amazonia Sur

Para la construccion de la red de intercambio econdmico Amazonia Sur, se recomienda
seguir cada una dejes estratégicopresentad®en elsiguienteCuadro 5:

Cuadro 5 Ejes Red Amazonia Sur

Gobernanza La gobernanza de la red deber& seguir el mismo esqugraae elija
para la coordinacion de todas lasti@idades del Paisaje Sum &
seccién 3.@lel presente informese analizaros tipos de gbernanza
propuestos paral paisaje y su impactenla red Amazonia Sur.
Los actores de la red podran adaptar su funcionamiento de acwe
la evolucion natural de las actividades.
Plan de Manejo El Plan de Manejo de cada una de las areas protegidas debe
marco para etlesarrollo de las cadenas productivas.
Los trabajos en la red deben adaptarse a los planes de man
sugerirsu revisién cuando sea necesario
Identidad La identidad de la Amazonia Sur debe seguir los 3 atributos de in
de lared:

1 Laevolucion del ceepto de area protegida.

1 El nodo de vida en las areas protegidas.

1 La ubicacion en el bioma amazénico.
Actores Los protagonistas de la red Amazonia Sur deben ser principaln
los productores de las distintas cadenas dedaiobiodiversidaden
lasAPdel paisaje. Entre los productores se recomienda la prese
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constante de mujeres y jévenes con la intencién de cumplir
objetivos especificos de la red.

Jefes y representantes de las areas protegidas dedgmoyar las
actividades de la red/ promover las alianzasnecesariasentre
productores y demas actores.

Otros actores de las cadenas productivas (intermediar
productores en las zonas de amortiguamiento, emprended(
locales, consumidores locales, ONGs, entidades de cooper
internacional, érganos publicos, fondos de inversién) deben
invitados siempreque estén de acuerden cumplirlas directricesle
la red.

Periodistas yrensalocaldeben ser invitados a conoclr actuacion
de la red para divulgar su trabajo a Histintos publicos

Cadenas productivas Para los dos primeros afios de trabajo de la red Amazonia S
recomienda la formacién dgetegrupos de trabajo para intercambia
conocimientos acerca déna cadena de produccién especifica.
Para cada grupo de trabajona o dosareas protegidassumirianel
liderazgo de las actividades, segmsugiere continuacion:

Grupo 1 Asaf liderazgode lasRNVSAM RESERazumbdracema
Grupo 2 Harina de yuagliderazgode laRESERazumbdracema.
Grupo 3 Artesania de cauchp liderazgode la RESEXCazumba
Iracema.

Grupo 4 Castafialiderazgode la Reserva Manuripi.

Grupo 5 Semillas de Caobtderazgodel Parque Nacional Alto Pur
y de laReserva Comunal Purus.

Grupo6 Turismeg liderazgodel Paque EstadualChandless.

Todas las areas protegidas (asi comozeunsas de amortiguamiento
deméascomunidades invitadas a la regpdran formar parte de todog
los grupos de trabajo, aunque no temgaroduccion en todas la
cadenas.

5.4. Gobernanza

Se recomienda que la red Amazonia Sur siga las definiciones que se establpadan
del modelo de gobernanza qugarrido (2018kstéa actualmentedesarrollandopara el
Paisaje Sify que se resumen en esta secci@hmodelo de gobernanza trinacionse
enfocaa un funcionaménto de manera agil, democratigpaprovechando estructuras
internas existentes en los tres paises que conformampagtaje.Dichas estructuras

10 Concomitante a la conclusion de este trabajo, se esta desarrollando una consudi@ria pefinicion

del modelo de gobernanza del Paisaje Sur. En el &mbito de dicha consultoria de gobernanza, se realizé un
taller en agosto del 2018, con la presencia de los jefes de areas y representantes de las AP, para la
presentacion de modelos de gatmanza propuestos por Garrido (2018). En el taller se avanzé en una
propuesta que todavia no esta concluida pero que es la base del presente informe.
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internas buscanla participacion de diferentes actorestgman en cuentda opinidnde
todos los interesados en la gestion del AP.

Dependiendo del AP las estructuras citadas antes pueden denominarseccorseos
de gestion comités de gestibno equivalentes que se reunen periodicamente
permitiendo, segun el caso, la participacidisciminada de actoresy cuentan con
sistemagpropios de rotacion de responsabilidades

Para establecer el modelo de gobernanza para el Paisaje Sur, y considergdo
existencia y funcionamiento actual de esas estructuras, se conspgtinente que

desde estas instancias se defina a los representantes de cada territorio del paisaje para
participar en el disefio de acciones conjuntas, elaboracion de planes, toma de decisiones,
bdsqueda de soluciones ante problemas existentes en la regién y atdevianto de
fondos para la puesta anarcha de actividades conjuntas

Imagen 8¢ Modelo de gobernanza para el Paisaje Sur
Fuente:Garrido, 2018

Segun el modelo de gobernanza para el Paisaj€i®agen 8)propuesto por Garrido
(2018), la instancia de coordinacion estaria compuesta por seis representantes, dos por
cada uno de los territorios que conforman el paisaje (un actor representante de la
sociedad civil y un representante del AR sea eldirector o un delegado). Estos
representantes serian seleccionados por los propios consejos de gestion (o equivalentes)
de cada AP. En este sentido, en cada territorio en el que exista mas de un AP (Peru y
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