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1. MARCAS DE ORIGEN DE CALIDAD, UNA APUESTA POR EL VALOR
ANADIDO

La saturacion de la oferta agroalimentaria en los paises desarrollados
es un fenomeno por todos conocido. Esta situacion incrementa el
grado de competencia o rivalidad entre las empresas, forzando la
busqueda de estrategias o actuaciones que permitan sobrevivir en
entornos desfavorables. Esta oferta, ademas, se enfrenta a una
demanda cada vez mas exigente, fragmentada y receptora de un gran
volumen de informacion. Por anadidura, el entorno genérico donde
se da el intercambio de la oferta y demanda agroalimentaria es cada
vez mas complejo, destacando como fenémeno importante la globa-
lizacion o internacionalizacion de los mercados. Por todo ello, de
acuerdo con Grunert (2005), para sobrevivir en este contexto las
empresas deberan tratar de ser eficientes, ofrecer productos de la
calidad demandada por sus clientes objetivo y generar un nivel ade-
cuado de valor anadido. Esto es, utilizando politicas que combinen
la vigilancia de los costes y la diferenciacion en el mercado, por dis-
tintos aspectos o valores, que cubran las expectativas de los distintos
segmentos de consumidores.

Por todo lo anterior, presentar una oferta de calidad en los mercados
y generar valor anadido es, para una parte importante de las empre-
sas, su principal apuesta de actuacion. Es en este tipo de estrategias
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en donde, a priori, se ubica la oferta alimentaria de productos dife-
renciados en el mercado con marcas de calidad que hacen referen-
cia al origen, al método de produccién, o a alguna especialidad tra-
dicional. En el contexto europeo el Reglamento (CEE) n.% 2081/92
del Consejo, modificado por el n.?2 510/2006, define las
Denominaciones de Origen (DOP) e Indicaciones Geograficas
Protegidas (IGP) en productos agricolas y alimentarios, y el
Reglamento (CE) n.® 882/2004 del Parlamento Europeo y del
Consejo, modificado por el n® 509/2006, identifica las especialidades
tradicionales garantizadas de los productos agricolas y alimentarios.
La apuesta europea por este formato de diferenciacion es justificada
como una apuesta por la diversificacién en este tipo de mercados
maduros (Van der Lans et al,, 2001), por la posibilidad de generar un
valor anadido superior (Bonetti, 2004 y Freitas y Ribeiro 2005), y mas
recientemente por favorecer el desarrollo rural y mantener las
estructuras (European Commission, 2006 e libery et al., 2005, entre
otros). Por anadidura, este tipo de estrategias esta acorde con la
nueva filosofia de la Politica Agricola Comun (PAC) vinculada a la
generacion de valor anadido. Pero, frente a esta perspectiva de ofer-
ta habra que analizar como acepta la demanda este tipo de produc-
tos y las condiciones que deben existir para conseguir los objetivos
de los productores y la maxima utilidad de los consumidores.

Por lo tanto, la calidad diferenciada ofrecida por este tipo de produc-
tos agrarios y alimentarios vinculados al origen o al método de pro-
duccion, es el principal eje de distincion en el mercado. De acuerdo
con Grunert (2005) existen tres niveles en el analisis de la calidad: la
manera de proveer calidad, la forma de percibir la calidad y el méto-
do de demandar calidad. En la primera fase, centrada en las alterna-
tivas existentes para proveer calidad al mercado dominan los aspec-
tos técnicos o de produccion, o dicho de otro modo una perspectiva
mas objetiva. Mientras que, en las etapas de percepcion y demanda
de la calidad, seran los elementos subjetivos los que dominen estas
evaluaciones, necesitando analizar tanto el proceso de decision del
consumidor como los factores influyentes en dicho comportamien-
to. Esta argumentacion pretende incidir en que para que las estrate-
gias de calidad tengan éxito se necesita, en palabras de Becker
(2000), girar hacia la politica de calidad total, que pasa por diferen-
tes fases, iniciandose en el entorno del control de la calidad del pro-
ducto, con una orientacion basica hacia dicho producto. Continua,
en una segunda fase, hacia el control de la calidad del proceso, supo-
niendo también un enfoque de calidad hacia dentro de la empresa.
Y, el tercer, y definitivo paso en la consecucion de la calidad total,
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supondria la necesidad de orientar la actuacién de la organizacion
en calidad hacia el consumidor, alcanzando niveles de eficiencia
superiores en la respuesta del consumidor. El giro en la actuacion
empresarial, con la incorporacion de este tercer nivel, tiene un
impacto general en la gestion, pasando el enfoque del interior al
exterior de la empresa. Yendo de considerar inicamente aspectos
objetivos a incorporar elementos subjetivos en la calidad. Incluso,
con el fin de generalizar, se trataria de acercar posiciones desde la
perspectiva técnica a la del comportamiento del consumidor.

El principal objetivo de este trabajo se centra en analizar la percep-
cion y demanda de los consumidores de la calidad de los productos
agrarios y alimentarios con marcas de calidad de origen o método de
produccion (DOP, IGP y especialidades tradicionales). Para ello se
han definido tres apartados adicionales. En el primero se abordara
la complejidad del estudio del comportamiento del consumidor en
alimentos y las principales dimensiones que definen dicho proceso
de decision. El siguiente epigrafe incidira en las senales comerciales
mas valoradas por los consumidores en el caso de los alimentos con
marcas de origen de calidad. El tercer, y ultimo apartado, revisara las
dificultades existentes para alcanzar la politica de calidad total en
este tipo de estrategias de diferenciacion vinculadas al origen o a la
tradicion alimentaria.

2. EL CONSUMIDOR ANTE LOS ALIMENTOS DE CALIDAD

De acuerdo con los argumentos anteriores, existe un elevado consen-
so en que la calidad presenta la doble acepcion, objetiva y subjetiva.
La relacion entre ambas es fundamental en términos econoémicos, ya
que solo cuando los productores son capaces de incorporar caracte-
risticas al producto que el consumidor infiere como de calidad, se
convertiran dichos aspectos en ventajas competitivas para los oferen-
tes. Para estudiar la manera en la que infiere calidad el consumidor
se va a utilizar la aproximaciéon holistica, que considera todos los
aspectos incluidos en un producto que se puedan relacionar con
dicho concepto (Grunert, 2005 y Giraud, 2005).

Estudiar el modo de percibir calidad en alimentos es un proceso
complejo, ya que se pueden distinguir dos niveles en la diferencia-
cion de la calidad, la diferenciaciéon horizontal y la diferenciacion
vertical (Grunert, 2005). El analisis horizontal se refiere a la necesi-
dad de estudiar en alimentos la calidad en las tres fases de la decisién
del comprador, antes de la compra, en la adquisicion y después del
consumo del producto. El interés por estudiar todas las fases se jus-
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tifica en que, en cada etapa, los aspectos del producto que infieren
calidad para el comprador pueden ser distintos. Desde el punto de
vista economico, las caracteristicas o senales utilizadas por el consu-
midor en cada fase se identifican de distinta forma, distinguiendo
entre atributos de experiencia, busqueda y confianza (Bruns® et al.,
2002 (1), European Communities, 2006). Se identifican como carac-
teristicas de experiencia aquellas que son valoradas en el consumo o
uso del producto. Se asocian con caracteristicas de busqueda las que
se pueden identificar en la compra. Finalmente, los aspectos inclui-
dos en el grupo de confianza no pueden ser identificados por el
comprador ni antes, ni después de la compra. Por lo tanto, la clasifi-
cacion propuesta esta basada en la informacion recibida y en el pro-
ceso y valoracién que hace el consumidor de dicha informacion. Lle-
gando aqui a un factor clave en la actualidad en el marketing agroa-
limentario, la informacién y la manera que tiene el consumidor de
asociar dicha informacion con senales, que pueden ser distintas
entre compradores y productores. Tradicionalmente, en el estudio
del comportamiento del consumidor de alimentos se consideraba
que las senales dominantes eran las de experiencia; en la actualidad
todo el proceso se ha hecho mas complejo, con una oferta mas diver-
sificada y una cultura distinta del comprador, llegando a ser consi-
derados muy relevantes en diversas categorias de alimentos las sena-
les de busqueda y de confianza, implicando importantes cambios en
el marketing agroalimentario.

El crecimiento del nimero de senales que utiliza el comprador en
alimentos se debe a la presencia de asimetrias en la informacién
entre el oferente y el demandante. En la actualidad diversos estudios
coinciden en identificar cuatro dimensiones en la calidad esperada
de un alimento: hedénica, salud, conveniencia y proceso [Bruns@ et
al., 2002(2)]. El eje heddnico centra su atencion en aspectos intrin-
secos del producto como el sabor y en valores relacionados con la
apariencia del producto, por lo que aquellos alimentos que funda-
mentalmente utilizan estas senales estaran en la categoria de expe-
riencia. Este nivel, a priori, corresponde con los productos de redu-
cidos costes de busqueda de informacion, y en los que, como se ha
indicado, se situaban tradicionalmente la mayoria de los alimentos.
Sin embargo, nuevas dimensiones de la calidad, mas intangibles,
estan incrementando su importancia en la eleccion de alimentos.

(1) Esta clasificacion esta basada en la Teoria Econdmica, realizando las primeras aportaciones Nelson (1970)
yDarby y Karni (1973).
(2) En Zeithaml, 1998 y Olsen, 2002.
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Entre ellos se sitia la perspectiva psicologica de la salud, diferen-
ciandose en forma saludable o disminuyendo el riesgo de insalubri-
dad en alimentos, incorporando para ello senales de confianzay bus-
queda. En tercer lugar, la dimension de conveniencia, o grado de dis-
posicion del producto para ser consumido, en donde se incorporan
senales de busqueda o confianza. Finalmente, las senales relaciona-
das con el proceso crecen en relevancia en determinadas ofertas
aumentando, de nuevo, la importancia de las senales de basqueda 'y
confianza. Junto a estas cuatro dimensiones de la calidad de los ali-
mentos se sitian dos elementos reguladores de la percepcion final
del producto, la cultura y la actitud hacia la alimentacién de la
demanda.

La clasificacion anterior de las senales, fruto de la Teoria de la Infor-
macion, convive con el enfoque mas cercano a la perspectiva psico-
légica predominante en el marketing, basada en la conceptualiza-
cion Multiatributo (3) del producto, distinguiendo en los alimentos
entre atributos intrinsecos y extrinsecos del producto. Un atributo
intrinseco seria aquel inherente al producto o proceso, y el atributo
extrinseco es aquel valorado por el comprador, pero no inherente a
las caracteristicas internas del alimento.

Ademas, junto a los dos enfoques citados de diferenciacion horizon-
tal, esta creciendo la relevancia del estudio de la diferenciacion ver-
tical que trata de investigar mas alla de los atributos o senales del pro-
ducto, yendo hacia las motivaciones finales que utiliza el individuo
en la eleccion de alimentos (Giraud, 2005). Este analisis vertical se
realiza mediante modelos jerarquicos, siendo el identificado como
cadena-medio-fin el que ha recibido mayor atencion dentro de este
enfoque (Gutman, 1982 y 1991) y Olson y Reynolds (1983). Este
planteamiento parte del concepto multidimensional del producto
(multiples atributos), relacionando cada atributo con la consecuen-
cia o valor ultimo que el comprador asocia con ese aspecto del pro-
ducto. En la situacion actual de la demanda de alimentos, el conoci-
miento de dichos valores y consecuencias se puede convertir en un
factor de éxito y muy ttil en el diseno de las estrategias de marketing
y comunicaciéon. Esta situacion no les es ajena a los alimentos con
marca de calidad relacionada con el origen, ya que los investigadores
del proceso de aceptaciéon y consumo de estos productos diferencia-
dos con origen, estan identificando, junto a atributos del producto,

(3} Estos modelos fueron desarrollados inicialmente por Fishbein y Ajzen (1975), Azjen y Fishbein (1980) y Olson
yJacoby (1972) v estdn basado en el concepto multidimensional del producto definido por Lancaster.
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valores emocionales y simbolicos que requieren de una complejidad
de analisis superior al mero estudio de los atributos o senales del ali-
mento.

En este sentido, ya Bello y Gomez en 1996 inciden en el caracter
multidimensional y ecléctico que tiene el concepto de
Denominacion de Origen, si bien puede variar segun el tipo de pro-
ducto. En esta linea, Van der Lans et al. (2001) insisten en que las
marcas de origen son mas que una senal de calidad, especialmente
el concepto de region. Grunert (2005) también considera las mar-
cas de origen una forma especial de diferenciacion, proponiendo
separar region, de producto. Por su parte, el modelo de Kuznesoff
et al. de 1997 relativo a la perspectiva del consumidor hacia los ali-
mentos regionales, identifica también estos dos elementos claves de
la diferenciacion de las marcas de origen, la region y el producto, y
apuesta por un avance hacia los valores de tradicion y patrimonio.
Ilbery et al. (2005) une, a estos dos aspectos de lugar y producto, un
tercer elemento relacionado con el proceso como aspectos determi-
nantes en las alternativas de diferenciacion de alimentos en el con-
texto tanto europeo como americano. Estos argumentos finales pre-
paran la base de los aspectos que los consumidores consideran cla-
ves en la evaluacion de la calidad de un producto vinculado a una
region de origen, a un proceso o un producto tipico, que se va a des-
arrollar en el siguiente apartado.

3. ALIMENTOS REGIONALES DE CALIDAD, DEL PRODUCTO A LOS
VALORES SIMBOLICOS

La complejidad de la valoracién realizada por el consumidor de los
alimentos con marcas de origen esta fundamentada en que, junto a
los atributos del producto, se valoran componentes emocionales que
los autores inicialmente han agrupado bajo el concepto de «territo-
rio». Este valor de territorio incluye para Bello y Gomez (1996) refe-
rencias a la geografia, a la cultura y a aspectos étnicos de la region de
referencia. En otros términos, estariamos hablando del valor otorga-
do por los compradores a la tradicion, al patrimonio o, en definitiva,
a la «autenticidad» de este tipo de alimentos tipicos o con connota-
ciones regionales (Kuznesof ¢t al., 1997, Di Monaco et al., 2005). En
este sentido, se posiciona también el informe de la FAO (2004),
donde asocia en alimentos los aspectos geograficos de la region con
la cultura propia del lugar. Por lo tanto, tal y como indican Freitas y
Ribeiro (2005) en la revision que realizan de los estudios que abor-
dan el efecto de la Denominacion de Origen en alimentos, existe un
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componente de «etnocentrismo» en estos productos, que se puede
considerar como un importante elemento diferenciador. En lineas
similares se posicionan los trabajos espanoles de Caldentey (1996),
Caldentey y Gémez (1998), De Jaime (1999), Sainz (1996) y Moscoso
(1996).

Pero la cuestion esta en qué condiciones se deben dar en el merca-
do para que estos valores de territorio, autenticidad y, en su caso
etnocentrismo, emerjan entre los consumidores. En este sentido,
Van der Lans et al. (2001) en un estudio reciente entre consumido-
res, observan estos valores emocionales entre los compradores en
torno a la informaciéon de la region de procedencia del producto,
pero unicamente cuando el demandante tiene un cierto conoci-
miento de la region y es capaz de asociar valores favorables a esa geo-
grafia. De nuevo, en el estudio citado, los elementos emocionales
que surgen son la tradicién y la cultura, pero como vemos interrela-
cionado con la propia experiencia del demandante. Un segundo
resultado importante de este estudio fue detectar que los consumi-
dores inferian calidad, en mayor medida, a través de la informacion
de la region que de la presencia de marcas de calidad como
«Denominaciones de Origen Protegidas (DOP)», hecho que habria
que analizar de cara a la propuesta de acciones comerciales y la medi-
cion de su éxito. Este resultado lleva a los autores a definir el concep-
to de «imagen de region».

Seglin se ha ido avanzando en el analisis de los valores emocionales
atribuibles a una marca de origen, se ha citado la experiencia del
comprador como un elemento clave en la percepcion de los deman-
dantes de esta categoria de alimentos. De nuevo los autores se refie-
ren a la experiencia con un doble sentido: la experiencia con el ali-
mento a valorar y la experiencia con la region de origen del produc-
to (Van der Lans et al., 2001 y Mattiacci y Vignali (2004). De hecho,
en no pocas ocasiones, se detecta una mayor influencia en la valora-
cion de estos alimentos de la experiencia sobre las acciones de comu-
nicacion. Si bien, se debe tener en cuenta, tal y como contrastaron
Christy y Norris (2005), que comunicar el concepto de «identidad»
no es una tarea sencilla.

Por lo tanto, queda demostrado que la presencia de informacién en
un alimento sobre marcas de calidad de origen amplia el efecto indi-
vidual de la sola presencia de una marca. Si bien, no deja de tener
un elevado grado de complejidad la cuantificacion de ese valor supe-
rior que otorga el conocimiento del origen del alimento al consumi-
dor. Recientemente, Giraud (2005) ha incorporado dos nuevos tér-
minos al marketing agroalimentario para diferenciar el valor otorga-
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do a esta informaciéon de origen y calidad en un doble nivel: el
«arquetipo» y el «estereotipo». Asi, el arquetipo es asociado con valo-
res de «autenticidad» y «tradicion», por lo tanto vinculado a los
conocedores o expertos de la region y el producto. El estereotipo
representa los valores que asocian los no conocedores con la region
o el alimento a evaluar. Dicho en términos de comportamiento del
comprador, el individuo con mayor grado de conocimiento del pro-
ducto, utilizara un proceso mas cognitivo, esto es, mas meditado y
con mayor influencia de los valores relacionados con el arquetipo.
Ademas, como pueden ser considerados expertos, son capaces de
establecer diferencias entre los productos de este tipo y de nuevo,
insiste Giraud, en que los arquetipos formados en torno a estos pro-
ductos mostraran una importante influencia. Por otro lado, se sitian
los demandantes con menor conocimiento y experiencia, que mani-
fiestan un proceso de decision mas afectivo, y menos meditado, con
una intervencion superior del estereotipo. Este segundo tipo de
compradores no muestran una capacidad tan elevada como los ante-
riores para establecer diferencias entre los alimentos regionales de
calidad.

De acuerdo con lo expuesto con anterioridad, en este tipo de ali-
mentos de calidad y con marcas de origen, puede surgir un compor-
tamiento mas meditado, en palabras de marketing, mas cognitivo,
especialmente cuando la eleccion del producto esté mas basada en
atributos del alimento que en actitudes hacia el producto. Dicho de
otra forma, cuando el demandante muestre una habilidad superior
en el mercado, esto es, tenga un conocimiento alto de las Denomi-
naciones, estara sometido a un proceso mas complejo, mientras que
si no es tan habilidoso en esa categoria de productos, su eleccion ten-
dra unas connotaciones mas afectivas (Rodriguez et al., 2004). Esta
es, con pequenos matices, la base de la literatura que aborda, en
general para todos los mercados, alimentarios o no, la influencia de
una marca con origen del producto para el consumidor. La medi-
cion de los impactos afectivos, y del efecto del estereotipo domina
una parte importante de la literatura (Thakor y Lavack, 2003). Por
lo tanto, cuando dominan los estereotipos, o el modelo afectivo, se
convierte en un elemento clave manejar la informacion de forma
adecuada para desarrollar una imagen de marca fuerte.

Por otro lado, en referencia a las clasicas funciones de la diferencia-
€i0n por marcas, junto a estos valores especificos de la distincion por
origen, coexisten las tipicas asociadas a su presencia en un producto.
Asi, estas marcas de origen son utilizadas como una senal extrinseca
por los consumidores y sirven de garantia a los compradores, dismi-
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nuyendo asi, los costes de busqueda (Loureiro y McCluskey, 2000).
En concreto, en relacion con las funciones de garantia de este tipo
de marcas, se ha desarrollado un volumen importante de literatura,
especialmente en todo el territorio comunitario fruto de la aparicion
de la Encefalopatia Espongiforme Bovina y otros sucesos de pérdida
de seguridad para el adquirente, detectando una asociacion en la
mente de algunos segmentos de consumidores entre dicha forma de
diferenciacion y la percepcion de seguridad alimentaria (Barrena y
Sanchez (2006), Calvo, (2004), Loader y Hobbs (1999) McCarthy y
Henson (2003), Latvala y Kola (2004), entre otros).

Ademas, en relacion con las multiples funciones de la marca, las
Denominaciones de Origen actian como marcas paraguas, aunque
se ha detectado, que a menor conocimiento de las marcas privadas
incluidas en la marca colectiva, las marcas mas fuertes dominan la
decision del comprador, especialmente cuando se reduce el nivel de
experiencia.

Por anadidura, otro aspecto adicional surge de nuevo vinculado a la
«imagen» de estas marcas de calidad de origen, habiendo sido iden-
tificado en la literatura como el efecto «halo» en forma positiva
(Giraud, 2005; Siret y Issanchou, 2000). De hecho, en algunas oca-
siones, es tan importante que es capaz de influir en la apreciacion de
las caracteristicas intrinsecas del alimento. A modo de ejemplo, se ha
detectado que el efecto halo puede llegar a modificar en ocasiones
hasta la percepcion sensorial del alimento (Alvensleben en Padberg,
1997). En términos relativos, este efecto «halo» presenta una influen-
cia superior entre aquellos que conocen en menor medida el pro-
ducto y estan mas lejanos de él, frente al efecto «regién» considera-
do mas influyente entre la demanda experta en el producto.

Con animo de resumir el complejo proceso al que se enfrenta el
comprador en la valoracion de alimentos con marcas de calidad de
origen, en la figura 1 se representan los principales elementos influ-
yentes en dicha decision.

Para finalizar, la mayor parte de la aproximacion al interés por los ali-
mentos con Denominacién de Origen se ha realizado diferenciando
entre la lejania y cercania al producto y proceso, ayudando a entrar
en la Gltima discusion de este apartado, en torno a las diferencias
que se pueden observar en la aceptacion de esta categoria de ali-
mentos entre mercados domésticos y mercados internacionales,
menos cercanos. La propuesta de los expertos es que los arquetipos
seran sustituidos por los estereotipos a medida que se distancie la
produccion de su mercado de origen (Giraud, 2005). De hecho se
considera que el efecto «marca» en los mercados alejados puede pre-
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Figura 1
MODELO PARCIAL DE DECISION DEL COMPRADOR ANTE LOS ALIMENTOS
CON MARCAS DE CALIDAD DE ORIGEN
Diferenciacion Vertical
Primer Nivel Valores Region Tradicion
Emocionales y Simbdlicos Patrimonio
Experiencia T
Producto E ’ Cuitura
Region
Arquetipo ... Estereotipo )
Cognitivo Afectivo Actitud hacia
Eleccién atributos Eleccién actitudesf§ a alimentacion
Efecto region Efecto halo
Segundo Nivel Atributos del producto | Hedodnicos
Salud
Conveniencia
Proceso

Fuente. Elaboracion propia en base a los trabajos de Giraud (2005), Grunert (2005), Bruns@ et al. (2002).

sentar una influencia superior al efecto «region». En términos gene-
rales, quizas todavia ésta no es la principal preocupacion de los ofe-
rentes europeos de alimentos regionales de calidad, ya que, en gene-
ral, excepto algunas producciones concretas, en término medio, por
ejemplo en Espana, que puede ser un buen representante de lo que
ocurre en el resto del continente, mas del 80 por ciento de la pro-
duccion se comercializa dentro del pais, e incluso en una proporcion
importante dentro de la propia region (Mapya, 2005). Esta argumen-
tacion final nos ayuda a pasar a exponer algunas de las principales
dificultades a las que se puede enfrentar esta alternativa de diferen-
ciacion por marcas de origen de calidad en el futuro.

4, RETOS EN LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS AGRARIOS Y
ALIMENTARIOS CON MARCAS DE CALIDAD DE ORIGEN

Importantes aspectos positivos y diferenciadores en la oferta agroali-
mentaria han sido destacados para los alimentos con marcas de cali-
dad de origen. Asi, diversos autores, entre los que se encuentran
Parrot et al., (2002), consideran a la alimentacién un factor de desa-
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rrollo de los mercados, y dentro de dicha alimentacién aquellos pro-
ductos que presentan alguna caracteristica especial con mas motivo.
Aunque, en pocas ocasiones, las estructuras de producciéon de los
oferentes de marcas de calidad de origen y los recursos econémicos
y humanos asociados permitiran alcanzar mercados muy amplios,
sino que los grupos objetivo de consumidores seran generalmente
pequenos segmentos, normalmente fuertemente implicados en la
alta calidad en alimentos (Giraud, 2005).

Sin embargo, no todo son luces alrededor de este tipo de produccio-
nes. En primer lugar, tal y como indican estos autores, existen impor-
tantes diferencias entre el norte y el sur de Europea y otros continen-
tes en las asociaciones que los consumidores hacen con el término
region. Asi, la fuerte vinculacion con el territorio, que ha sido abor-
dada previamente, estd mas cercana a las apreciaciones que de la
region se hacen en el sur de Europa, mientras que en el norte, o en
otros continentes como América del Norte, sélo excepcionalmente
la regién implica los valores vinculados al territorio. Por tanto, la
conquista de estos mercados, mas alejados de estas valoraciones afec-
tivas, presentara dificultades anadidas. Quizas con animo de resumir,
Parrot et al. (2002) detectaban una orientaciéon a la eficiencia econo-
mica por parte de las producciones agroalimentarias del norte de
Europa, y hacia valores como el territorio o la potenciacion de valo-
res culturales y sociales para parte de la oferta del sur del continen-
te, lo que generaria en esta segunda zona sinergias con el turismo, el
desarrollo regional y el incremento de la valoracion de lo tradicio-
nal.

Junto a esta primera limitacion de diferencia de percepciones de
valores dentro del continente, Van der Lans et al. (2001) muestra
una preocupacion adicional en la diferenciacion por Denomina-
ciones de Origen, considerando que se observa en ocasiones dema-
siado entusiasmo en la primera etapa de la consecucion de la cali-
dad, en la definicion de los aspectos técnicos o intrinsecos del pro-
ducto, y en el control de las especificaciones, frente a un menor
esfuerzo por tratar de alcanzar el mayor grado de satisfacciéon posi-
ble entre los consumidores. En este sentido, las caracteristicas orga-
nolépticas, nutricionales, de seguridad y comodidad seran también
factores clave en la percepcion de calidad de los alimentos diferen-
ciados por origen, junto a esos valores funcionales y simbodlicos
asociados al origen y proceso del producto agrario o alimentario
(Bello y Gomez, (1996) y Yagtie y Jiménez (2002)). Dicho de otra
forma, en palabras de Giraud (2005), en la mayoria de las ocasio-
nes los productores de alimentos con marcas de calidad de origen
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estan mas orientados hacia el producto que hacia el mercado. Por
lo que seria interesante mejorar el marketing-mix, las actuaciones
de merchandising, publicidad, hacer un hincapié superior en el
conocimiento de las marcas, y colaborar con los canales de distri-
bucién, necesitando quizas salir de las alternativas mas tradiciona-
les o selectivas hacia otras mas generales, aprovechando la doble
oportunidad o mercado que genera el desarrollo comercial de los
arquetipos y estereotipos.

Esta necesidad de mejorar la informacion y la comunicacion se hace
especialmente relevante en los mercados urbanos, generalmente
menos conocedores y, por lo tanto, con menor valoracion de estos
aspectos simbolicos de los alimentos de origen, aunque esto no quie-
re decir que no exista un segmento con demanda potencial de los
valores de territorio, autenticidad, etc. (Van der Lans, et al., 2002).
Por su parte, Kuznesof et al, (1997) también advierten de la evolu-
cion que pueden tener los mercados, en el sentido de que las gene-
raciones mas jovenes pueden ir disminuyendo su interés por los
aspectos mas tradicionales de la oferta alimentaria. Junto a ello, el
creciente valor otorgado a todos los aspectos relativos a la salud tam-
bién puede actuar de freno en el desarrollo de alguno de estos mer-
cados de «constumbres».

Por otro lado, un Gnico factor en relacion con la produccion va a
ser senalado en el estudio, en torno a la discusion que plantea
Callois (2006) sobre las posibilidades reales de que los alimentos
con marca de calidad certificada favorezcan el desarrollo de los
mercados en los que se ubican. Desde su punto de vista, el analisis
requiere de una profundidad mayor, ya que demuestra, a través de
un modelo regional, que se necesita que todo el proceso, tanto pro-
ductor como comercializador, genere el valor anadido en el entor-
no de produccion de dicha oferta, para que dicho desarrollo tenga
lugar.

Finalmente, una altima reflexién en torno a las posibilidades reales
que existan en el futuro de potenciar un comportamiento, en oca-
siones rozando lo etnocentrista, en un mercado demandante que se
enfrenta a un entorno, como se indicaba con anterioridad, cada vez
mas globalizado, buscando mas atributos de busqueda y confianza
para los alimentos y con una fuerte presion de innovacion continua
por parte de la oferta agroalimentaria. Esto es, la dificultad que
puede suponer potenciar o aumentar la demanda de alimentos con
valores de territorio, y a la vez adaptarse a las crecientes exigencias
de los consumidores.
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RESUMEN

Nuevos valores en marcas de origen de calidad, arquetipos y estereotipos para el consumidor

Manejar las expectativas de los consumidores para los alimentos con marcas de origen de
calidad genera una eficiencia superior a la obtenida si inicamente se tienen en cuenta ele-
mentos de calidad objetiva. Sin embargo, conocer la inferencia de calidad subjetiva de esta
categoria de alimentos que genera el consumidor no es tarea facil, porque se mezclan en la
marca de origen valores simbdlicos y emocionales, como la tradicién, la autenticidad, el
patrimonio) la cultura; con aspectos del producto como la particularidad del proceso, sus
componentes hedoénicas, su incidencia en la salud, la garantia generada y su conveniencia
de utilizacion. El grado de conocimiento del consumidor de la region, del producto y su
experiencia pasada, moderada por sus valores culturales v su actitud hacia la alimentacion,
marcaran su interés por esta categoria de productos, yendo desde el extremo de los habili-
dosos identificados por arquetipos, a los mas alejados asociados con los estereotipos. En todo
caso, la globalizaciéon de los mercados, el continuo proceso de innovacién del sector, la
estructura habitual del sector productor y las modificaciones de los patrones culturales y de
costumbres, puede limitar las posibilidades de estos alimentos, con rasgos de etnocentris-
mo, como elemento de desarrollo rural, enfrentados ademas a demandas generalmente
reducidas.

PALABRAS CLAVE: Denominacién de Origen, alimentos de calidad, comportamiento del
consumidor, etnocentrismo.

SUMMARY

New values to food with origin quality label, arquetypes and stereotypes to the consumer

Working in the consumer expectations to food quality with origin labels is more efficient
than only to analyse the objective quality elements. However, to know the subjective quality
inference of the consumer is difficult, because into the region quality labels coexist symbo-
lic and emotional values, like tradition, authenticity, heritage or culture; with other product
aspects specially the process particularities, hedonic components, health incidence, gua-
rantee appreciate and convenience aptitude. The knowledge level of the region, product
and past experience, moderates by cultural values and food attitude, affects to the interest
to these products categories, with two extremes, the experts identified like ‘arquetypes’ and
the less experts associated with ‘stereotypes’. But, the globalisation of the markets, the con-
tinuous food sector innovation process, the classical supply structure and the evolution of
the cultural and food habits, could limited the influence of these ethnocentric products on
the rural development, besides in front to a reduced demand segments.

KEYWORDS: Origin Quality Label, food quality, consumer behaviour, ethnocentrism.
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