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1. PREFACIO

^Cuándo nacieron los productos típicos? En nuestro panorama cul-
tural, los productos típicos se asocian a una tradición histórica que
atraviesa varias generaciones. En realidad, en Europa, los productos
típicos surgieron en 1992, cuando la Comunidad Europea adoptó los
Reglamentos 2081/92 y 2082/92, que sancionan su protección y per-
miten un fácil reconocimiento de los mismos por parte de todos los
consumidores, incluidos los menos expertos (1) .

Aunque los Reglamentos 2081/92 y 2082/92 (2) han sido actualiza-
dos por los Reglamentos 509/06 y 510/06, no se han modificado las

(*) Departarnrnlo de Economía. Universidad de h,'studios de Parrru^.
(1) En este trabajo se entiende por producto típico el acorde con la defznición de los Reglamentos europeos 509/06

y 510/2006, distinguiéndose pues de !a def:niczón de la OMC con arreglo al artículo 21 de los acuPrdos AI)PIC.
1_a diferencia sustanrial mtre las dos defniciones reside en que los productos tí^ricos reconoádos por la Ul;^ van pro-
vistos de una marca que [es hace fácilmrnte reconoribles por los consumidores y por la tiresrncia de un pliego de con-
diclones de ^iroducción defznido par los ^rropios yirodurtores.

(2) Principales contenidos del fZeglamento 2081 /I992 recogidos por el Reglamento 510/06:
h,Z Reglamento 2081/]992 de ]4 de julio de 1992 establece las normas relativas a la firotección de las denomi-

nariones de origen (DOP) y de las indiraciones geográfcas (IGP) de los tiroductos agrírolas destinados a la alimen-
taáón humana.

Se excluyen los frroductos vitiviiúrolas y las bebidas espirituosas, sujetos a otra normativa.
Fn el artículo 2(apartado 2) se define como denominación de origen protegida «el nombre de una regióu, de un

lugar determinado o, en casos excepcionales, de un paú, que szrve para designar un frroduclo agrícola o un produc-
to alimenticio:

- o^iginario de dicha región, de dicho lugar detrrminado o de dicho país;
- cuya calidad o caracteristicas se deban fundarnvntal o exclusivamente al medio geográfico con sus fartores

nalurales y humanos, y ruyo produceión, transformación y elaboratión se realicen en [a zona geogr¢fca deli-
rnitada •-.

- Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.^ 210, 2006 (pp. 13-38).
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principales características que deben reunir los productos que quie-
ran valerse de la definición de producto típico: la calidad y la certi-
dumbre de que ésta siempre será respetada. La calidad y las peculia-
ridades intrínsecas del producto típico se deben esencialmente al
origen y a la acción del hombre, respetando las características cultu-
rales del territorio. Se trata, pues, de la combinación de las caracte-
rísticas medioambientales, entendidas como factores naturales, y
del factor humano, como expresión directa de la cultura y la capa-
cidad del hombre para desarrollar procesos productivos «puente»
entre necesidades alimentarias y características naturales de una
región (Briand, 2000). Estos aspectos deben ser garantizados no
tanto por el productor, al que corresponde definir las normas cuali-
tativas, como por entidades de certificación independientes, a las
que corresponde el control cualitativo del producto final dentro del
respeto de la tradición sancionada en el pliego de condiciones de
producción.

hs Kridrrtte que se exige una fuerle uinnzurrión con la zona de aigen. Erz ejér(o, los lrrminos utilizarlas j^ara indi-
car !n relarión exigida entre el )tombre del tirodurto v la zorza geogrríf:ra son finzdanzental o exrlusie^mrzPrtle.

Pnr indirrerión geográfira protegida se erttiende «el nombre de una región, de un htgar deterrninado o, en rasos
exrr^rinnales, de un j^aís, gue sirire^iara desigrtar un ^rrodurto agrírola o un produrto alimenticio:

- ozi^>xnazzo de dirha regirírz, de dicho lugar delerminado o de dirho país;
- que ^iosea una rualidrut determinada, una reputar7ón u olra cararterístirn que pueda atrilruirsr a dirho nri-

grn geográfiro, y ruya jirodurrión ^•/o lransformarión y/o elaboración se realirvn en (tr zona geogrriftra delimi-
lada^-.

Por lrntto, ^iara la IGP es sufriente qtte una sola fase de jirodurezón esté estrrrlunnente vinntlada al entorno geo-
gráf ro, nzientras que para de^rzir un nlimeuto como DOP todo su ticlo de ^irodurrión debe estar loralizado en u na
zorra geo^n'áfzca bien delimitada, de la productzón de la mate7ia prima al produrto acabado. Es frreriso yue el pro-
durro no ^tterta ser r^roducido filera dr rsa zona.

F_Z arlír7tl.o 4 conlirrte las disposirzones rr/rttivas al pliego de rmtdiriones, quv ronstilu^•e, de heclzo, el rmtjunto rtor-
mrtliao qtte r'ontiene los requisitos para la produrrión, la lrarufarmarión } la elabarac7ón del produrto, 1 es elaborn-
do por las organizarlones solicztantes y aprobado en el arto del regis/ra.

E;7 f^liego dr rondirzones drbe ronterzer:
- el noutbre del jrrodurto agrírola o alirnerth^rio, ron la denominarión de origen o la^ indicación geogr'rífrra;
- la drszri^r7ón del ^rodurlo agrícola o alirnenticio, inclu^idas, ert su caso, las materzas ^irimas y las j»incij^ales

rarruterzstiras frsiras, quínriras, mirrabinfógiras y/u organoléptiras del jn'odurto;
- la drlimitarión de la zona geográfira ^, si prncede, [os elemenlos que indiquezz el rurnf^limiento de Gu^ rondirio-

nes es/nbleridas en el apartado 4 del «rlínzlo 2 del Reglamento;
- los elvznentos que hruehen que e( produrto agrírola o alimentirzo es originario de la zo^aa geográfrra ron arrrglo

a las lvtras a) o b) del «partado 2 del artíntlo 2 del Reglrrnzrnfo, segtírz los rasos;
- la desniprián del método rle obtenrión del f^roducto a^m(cola o alimentirio y, en su caso, los rnétodos lorales;
- los jártm'es que arrediten el zrínru(o ron el rnedio geogrrzftro;
- las referenrias relatiaas a la estrurtura o vstrurturas de rontrol estableridas en el artículo 10 del Reglamento;

- posibles elementos esperzjros del etiyuetado z^inculados a la menr'ión UOP o IG/', o las menriones tradicionale_s

nartOrlales erl2flUalP7ttP.5;

- los pnsibles requisilos que deban rumplirse rn airtud de disposiriones comtutilrnias y/o nariorzales.
F.^l Reglanzento 2082/92 (ltoy 509/06) (^ratege, en raznlno, los ^^rodurtos que nu tirnen ningxnra nirnnzlarión ron

una zona determinada, pero rdebe^n co^nsidPrarse tíj^icos en virtud de las mndalidades ron que se produrert. El carrirter
esjieríf:ro residv ert la rrn'arteráslira o el ronjunlo rle rararten"stiras que lo distingtzen de olros similares o jtertenecien-
tes a la misnut rntegoría. Los ^rroductos antriarados pm' este Regltunento no tienQn un drrerho exrlusivo de uso de/ nam-
bre del Jlrrx/ttrto, romo sttrede ron los mnprrrados rior e[ Reglantento 2081/92, sino sólo a utiliurr la mPnnón esperia-
lidad [radirional garantizada arompa)imzda al nombre, junto ron el símbolo de la Cnnzunidad F_u)z^ea.
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Jtrstamente la existencia de un control hace posible que estos pro-
ductos gocen también de protección contra una posible competen-
cia desleal. Se trata de una protección de los consumidores que favo-
rece al mismo tiempo una posible acción de revalorización y desarro-
llo de las zonas de origen.

El objetivo de este trabajo es ilustrar por qué se ha llegado a promo-
ver una acción de defensa de los productos considerados típicos
hasta el punto de convertirse en un instrumento de posible desarro-
llo económico, evaluando, en este caso, los factores que hacen posi-
ble su aplicación y las características de las acciones de gobernanza
que deben adoptarse. El trabajo se divide, pues, en tres partes: en la
primera, se analizan las políticas adoptadas por los consumidores y
los productores para la gestión de productos con alta asimetría infor-
mativa; en la segunda, se analiza en qué condiciones los productos
típicos pueden convertirse en un instrumento de desarrollo local en
las zonas rurales; en la tercera, se presenta un estudio de caso en el
que encuentran aplicación concreta algunos de los elementos teóri-
cos expuestos en la primera y la segunda partes.

2. ASIMETRÍA INFORMATIVA Y POLÍTICAS DERNADAS

2.1. La asimetría informativa: ^qué es y cómo nos influye?

Una de las motivaciones que ha impulsado al legislador a proteger
los productos típicos es la dificultad objetiva del consumidor para
reconocer realmente estos bienes como típicos e identificar su nivel
de calidad. Ello se debe esencialmente a que los productos típicos,
más que otros, se caracterizan por tma asimetría informativa con res-
pecto a su contenido ctralitativo. Más concretamente, se produce una
asimetría informativa cuando productores y consumidores poseen
un nivel de información desigual sobre la calidad de los productos.
Según el modelo neoclásico, ambos deberían disponer de la misma
cantidad de información, que oriente la elección de la compra y
haga posible una utilización eficiente de los recursos. De hecho, la
información sobre precio, calidad y otros atributos debería permitir
a los compradores hacer el mejor uso posible de su presupuesto,
encontrando el producto de su gusto que presente la mejor relación
calidad-precio. A1 mismo tiempo, la capacidad de los consumidores
para buscar productos que les convengan representa para los vende-
dores un incentivo para competir y mejorar su oferta, seguros de
encontrar un reconocimiento del mercado.

Pero la asimetría informativa (Klein y Leffler, 1981; Shapiro, 1983;
Stiglitz, 1987) tiene efectos negativos sobre el mercado, porque quien
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posee el mayor nivel de información se ve impulsado a utilizarla en
sus decisiones influyendo sobre los precios de mercado. Así, las varia-
ciones de estos últimos siguen una mecánica genuinamente endóge-
na, haciendo que el precio se convierta en el único elemento capaz
de condicionar el funcionamiento. En efecto, al precio se remiten
operadores y consumidores, sin una garantía clara de que constituya
una referencia segura de la calidad del producto. Para algunos tipos
de consumidores, el precio se convierte en el indicador de la calidad
del producto, dando lugar, de hecho, a una escala de valores en la que
la relación precio-calidad es unívoca. En este escenario, resultan difi-
cilmente identificables los comportamientos desleales de productores
(identificados como moral hazzard y adverse selection).

Por tanto, la búsqueda que los consumidores deben emprender para
identificar bienes que posean un nivel de calidad que ellos no cono-
cen (search good) se prolonga mientras no implique un coste superior
al beneficio marginal de la operación (Nelson, 1970; Darby y Karni,
1973; Tirole, 1988) . A este respecto, resulta atractiva la perspectiva
de obtener la información directamente de la compra de un bien
(experience good), únicamente sobre la base de las características
intrínsecas evaluables en el momento de la compra o del consumo.
Hay, sin embargo, una tercera posibilidad, aquella en la que el con-
sumidor confía en un producto basándose en las indicaciones del
productor o de una tercera parte, consciente de no poseer las habi-
lidades necesarias para valorar todas las características cualitativas
del producto ( trust o rredence goo^ . En este contexto, adquiere una
gran importancia el nivel de confianza (trust) en el productor o, si el
productor es desconocido, la garantía que confiere al producto una
actividad de certificación. Se trata, en esencia, de una certificación
que una entidad responsable efectúa sobre la base de la relación exis-
tente entre el producto y la información que se ofrece sobre el
mismo. La entidad garantiza, en concreto, que lo descrito por el pro-
ductor se corresponde con la verdad.

Son muchos los productos clasificados como rredence goods y existen
normas legislativas que aportan a los consumidores las garantías
necesarias sobre la calidad de los alimentos adquiridos. Dichas garan-
tías engloban un amplio abanico de atributos que caracterizan los
productos de calidad, desde los relacionados con la salubridad ( food
safety) a características cualitativas muy sofisticadas, como el carácter
típico de un producto, la procedencia geográfica o la modalidad de
producción.

En esencia, la calidad percibida de un producto no es evaluable
sobre la base de la experiencia directa, ya que esta última sólo puede
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reducir, pero no anular, la incertidumbre sobre las próximas com-
pras. Así, el consumidor depende para su elección del nivel de infor-
mación que consigue obtener sobre los atributos del producto que le
interesan, mientras que, para el productor, no resulta necesariamen-
te interesante proporcionar una información completa sobre el
bien, pues puede explotar la situación de incertidumbre en su pro-
vecho. El resultado concreto es que la asimetría informativa existen-
te entre consumidor y prodttctor tiene importantes repercusiones
sobre el comportamiento de ambos.

2.2. La polidca del consumidor

Las estrategias que puede emplear el consumidor para protegerse con-
sisten en la repetición de las compras, la fidelidad a la marca o al punto
de venta, la tendencia a no arriesgar con productos desconocidos y la
adquisición de productos caros y con una reputación segura, pagando
de este modo una especie de «póliza de seguro» contra la incertidum-
bre cualitativa (Boccaletti, 1992). Por tanto, la autodefensa del consu-
midor consiste también en pagar precios más altos para asegurarse
una calidad satisfactoria. Pero, en realidad, el precio no es sólo un
indicador económico-numérico (que representa el sacrificio económi-
co soportado), es también la señal de un comportamiento influido por
al menos tres tipos de variables: económica, social y demográfica. La
variable económica atribuye al precio el significado de un «índice»
que expresa cuánto pueden gastar los consumidores por un determi-
nado tipo de bienes, teniendo en cuenta el nivel de calidad percibida
(Emery, 1970; Monroe, 1973; Caiati, 1994). En cambio, las variables
social y demográfica influyen en el comportamiento de los consumido-
res actuando sobre elementos como la tradición, el nivel cultural, el
estatus social de pertenencia, las modas y los aspectos relacionados con
la distinción social. Muchos análisis empíricos han acreditado la exis-
tencia de una relación directa entre precio y calidad, confirmando que
el precio puede dar indicaciones sobre la calidad del producto
(Nelson, 1970). Ahora bien, esta relación no es universal: puede variar
de forma considerable en fimción de los distintos significados que se
atribuyan al producto y de la interacción entre demanda y oferta. Así,
los consumidores se ven impulsados a utilizar el precio como indica-
dor de calidad debido a varios motivos, entre ellos:

- la falta de información sobre las características cualitativas de pro-
ductos similares, o del tiempo necesario para recabarla;

- la conciencia de que existen diferencias cualitativas entre los pro-
ductos;
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- la creencia de que los precios indican la magnitud de la demanda
en el mercado, partiendo de la hipótesis de que los bienes más bus-
cados son también los de más calidad;

- el hecho de que el precio es un indicador sintético, que simplifica
las comparaciones y reduce la posibilidad de una valoración erró-
nea.

2.3. La politica del productor

Si bien es cierto que el precio refleja el coste de producción soporta-
do por los productores, existe el riesgo de que algunos de ellos adop-
ten comportamientos desleales, atribuibles a la adr^erse selection y al
moral hazard, pues son los únicos que conocen las características cua-
litativas de los productos y su coste de producción. En cualquier caso,
el control del factor precio es importante tanto para defender los
beneficios de los productores que optan por una producción de cali-
dad como para remunerar los estudios encaminados a innovar pro-
ductos y procesos.

No obstante, en la gestión del precio, de la que depende el beneficio
del productor, hay que tener en cuenta algunos elementos críticos.
El primero es la existencia de un sector de consumidores dispuestos
a pagar más para obtener un producto de calidad. Este hecho esti-
mula a los productores menos honestos a apostar por una mayor
revalorización de la reputación, aunque sea en detrimento de la cali-
dad. El segundo elemento crítico reside en la existencia de un sector
distribuidor muy agresivo, que reivindica su autonomía de márketing
y, por tanto, la gestión del precio, precisamente por su capacidad
para influir en las elecciones del consumidor, al igual que otras
palancas, como la comunicación, el merchandising o la composición
de los surtidos.

En este punto, resulta obvio que, a escala empresarial, una de las
pocas posibilidades que quedan a las empresas para disponer de un
mayor margen de libertad en la definición de su política de precio es
adoptar también una política de marca. Esta última acción constitu-
ye el principal instrumento tanto para prometer un determinado
nivel de calidad como para reducir la asimetría informativa sobre las
características del producto, diferenciar los propios productos de los
competidores y obtener así una ventaja competitiva en términos de
fidelidad al producto, o a la marca, que hace posible la adopción de
estrategias de márketing concretas.

No obstante, es evidente que, cuando se persigue la revalorización a
través de la fidelización, la empresa debe poseer un adecuado cono-
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cimiento técnico de las políticas de márketing, así como importantes
recursos financieros, y estar en condiciones de soportar el riesgo de
que no se produzca un retorno tal que remunere los costes económi-
cos y organizativos incurridos durante la fase de revalorización del
producto.

El escenario descrito se complica aún más cuando la gama de pro-
ductos está escasamente diversificada. En ese caso, la empresa, ade-
más de encontrar dificultades concretas para la elaboración de unos
planes de márketing adecuados, incrementa considerablemente los
riesgos de mercado y de retorno de las inversiones. Esto explica, al
menos en parte, la escasa difusión de un enfoque de márketing y de
gestión de los instrumentos asociados con éste entre las empresas
orientadas a la producción y la comercialización de los productos
considerados más tradicionales del sistema agroalimentario (Magni,
1995 ) .

2.4. La calidad: un bien que comunicar

En el moderno sistema agroalimentario, para aumentar el nivel de
competitividad de las empresas en el mercado, es esencial la presen-
cia de instrumentos y estrategias idóneos para comunicar la calidad
de los bienes a los consumidores, aumentar la reputación de la
empresa y, por tanto, añadir valor al producto. El problema surge
cuando las empresas no disponen de forma autónoma de los recur-
sos económicos y organizativos necesarios y, sobre todo, de una repu-
tación acompañada de una marca conocida y fácilmente reconocible
por un amplio sector de consumidores. Esta es la situación de la
mayoría de las empresas que producen productos típicos, que suelen
ser pequeñas y medianas empresas (PYME) de carácter artesanal,
caracterizadas por una gran implicación de la familia, ya sea en la
fase de elaboración/gestión o en la directiva/estratégica.

A falta de recursos idóneos, la solución, para incrementar la reputa-
ción, es la agrupación en estructuras de tipo consorcio capaces de
representar a todas las pequeñas y medianas empresas y adoptar ini-
ciativas colectivas que las empresas individuales no podrían empren-
der por ser demasiado costosas o requerir demasiado esfuerzo. Entre
ellas se incluye la adopción de marcas colectivas acompañadas de
pliegos de condiciones de producción.

Es importante recordar que la función desempeñada por las marcas
colectivas es diferente y más amplia que la de las marcas de empresa
(trademark), ya que el elemento en que se basa la marca colectiva
para identificar y distinguir los productos son las características y cali-
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dades definidas por el conjunto de las empresas productoras y, por
tanto, por el consorcio. En otras palabras, la marca colectiva adquie-
re un significado de garantía y respeto de las normas establecidas por
los productores y definidas en los pliegos de condiciones de produc-
ción. Así, la marca colectiva se convierte en una marca más fuerte
que la marca empresarial y más apreciada por el consumidor en la
medida en que la promesa de calidad es explícita y las sanciones pre-
vistas para los comportamientos desleales representan un elemento
de protección y garantía de calidad y se perciben como tal (3).

No obstante, hay que reconocer que existe cierta dificultad en tra-
zar una línea divisoria clara entre las distintas categorías de marcas.
En algunos casos, la marca de calidad puede coincidir con la marca
de origen, asociativa o de tratamiento. En cualquier caso, está traza-
da la vía para superar la asimetría informativa. Para los bienes que
se caracterizan por un importante atributo «rredence o trust», como
los productos típicos, las marcas colectivas, ya sean expresión de
organismos independientes públicos o privados, garantizan a los
consumidores la calidad intrínseca y/o extrínseca de los bienes
adquiridos mediante acciones de comprobación de la calidad, de la
elaboración y de la correspondencia con los pliegos de condiciones
de producción.

Está claro, pues, que para reducir la asimetría informativa son nece-
sarias iniciativas de tipo colectivo. Así, la entidad que representa la
tercera parte tiene la importante tarea de garantizar un correcto fun-
cionamiento del mercado. La competitividad entre las empresas
resulta reforzada, al igual que la satisfacción del consumidor.

El cambio de comportamiento de los consumidores, cada vez más ten-
dentes a buscar la calidad, y la evolución de las políticas agrícolas ha
conducido a que el papel de los organismos públicos sea cada vez más
importante. En este sentido van los Reglamentos 509/06 y 510/06 de
la Comunidad Europea, que contemplan de forma explícita la posibi-
lidad de señalar la calidad del producto. Los objetivos de esta opera-

(3) F.n el ámbito de las marras rolectiaas existen aarios tipos de rruzrcas (Caiati, 1994):
- las marcas de origen, que indican la tiroredrncia de determinadas zonas geográf:cas,
- la.s marcas de materia ^ima, que indican la presencia de una determinada materia prima romo elemrrato carar-

terizador de la calidad de un producto,
- las marcas de tratamiento, que indican el empleo de un proceso de producción concreto.
- las mareas asorialiaas, que indican la pertenencia de los asoriados a una misma organización industrial,

romerrial o ro^asorcio y la produráón o comerrializarión de los b:enes ron arreglo a las nornzas estableridas por
dicha organizarión,

- las marcas de calidad, que garantizan la existencia de determinados aHibutos del pr-oducto mediante la reali-
zación de controles por parte de orga^aismos públicos o privados, pero en lodo caso terceros respecto de los usua-
rios de la marra.
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ción están claros: si por una parte se quiere armonizar la legislación de
los productos agroalimentarios y proteger a los productores recono-
ciendo la tipicidad cualitativa, por otro se persigue secundar las nece-
sidades de los consumidores, ofreciéndoles la posibilidad de elegir
sobre la base de la confianza depositada en la acción de control ejerci-
da por el ente público; por último, también hay una gran preocupa-
ción por impedir que desaparezcan tradiciones productivas y alimen-
tarias que forman parte del patrimonio cultural europeo, convirtién-
dolas en una oportunidad de relanzamiento de la economía rural.

Basar la estrategia de comunicación de la calidad en el uso de marcas
(privadas o colectivas) no es el único camino que se puede seguir,
también hay lugar, en determinadas condiciones, para la interven-
ción directa del hombre como actor principal, capaz de garantizar el
nivel de calidad prometido. Por esta razón, la comunicación de la cali-
dad está estrechamente ligada a cómo percibe el consumidor el men-
saje al filtrarlo a través de la imagen que se crea sobre quien le sumi-
nistra la información. En otras palabras, el nivel de calidad percibido
está muy condicionado por el último redactor del mensaje, y se asume
como una convención, es decir, una norma común a la que se atienen
los agentes para resolver colectivamente una situación que no puede
resolverse sólo mediante el cálculo individual (Marescotti, 2001).

Según la Teoría Económica de las Convenciones (TEC), el consumi-
dor expresa juicios sobre la calidad de un bien elaborando dos tipos
de valoraciones: la primera sobre el propio producto ( convención de
calidad), y la segunda sobre el sistema que suministra el producto
( convención de cualificación) . Más concretamente:

Las convenciones de calidad hacen referencia al proceso de cualifi-
cación de los «productos»: la definición de la calidad es el resultado
de un proceso de construcción social, fruto de la interacción y el
acuerdo entre individuos, continuamente «puesto a prueba» y sujeto
a renegociación en el tiempo y en el espacio.

Las convenciones de cualificación, en cambio, hacen referencia al
criterio con que el cliente valora y selecciona las «organizaciones»
proveedoras del producto en todos los casos en que no es posible
valorar adecuadamente las características cualitativas antes del inter-
cambio, o cuando no existe una convención de calidad compartida.

En este contexto, y en el caso de los productos típicos, los consumi-
dores conceden una gran importancia a las relaciones que se des-
arrollan sobre la base del contacto personal, en cuyo marco los acto-
res se conocen y confían en la calidad, dando lugar a una forma de
convención definida como «convención doméstica». Esta última adquie-
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re un papel muy relevante, ya que puede superar a la marca a la hora
de dar confianza al consumidor, gracias al compromiso directo de los
operadores del sector, que asumen el papel de garantes de la calidad
de sus productos e, implícitamente, de la calidad del territorio
(Boltaski y Thévenot, 1987).

3. LOS PRODUCTOS TÍPICOS COMO PALANCA DEL DESARROLLO LOCAL

3.1. La vinculación con el territorio y las bases del desarrollo

Una de las principales características de los productos típicos es su
fuerte vinculación con el territorio y, en particular, con la locali-
dad que lo representa, a la que a menudo deben su nombre. Los
investigadores franceses sintetizan en el término terroir (terruño)
los conceptos de savoir (saber) y sar^oir faire (saber hacer), expre-
sando bien la interacción que existe entre las características
ambientales de un determinado territorio y el factor humano
capaz de transferirlas al bien «producto típico». Este último debe
entenderse, por tanto, como un bien resultado de la síntesis de
diversos factores, en primer lugar la territorialidad y, a través del
mecanismo de la reputación, la revalorización de la tradición y la
cultura histórica tanto del territorio como de sus habitantes
(Briand, 2000).

Hoy, el conjunto de los valores representados por la expresión «pro-
ducto típico» puede ser utilizado al mismo tiempo por distintas cate-
gorías de actores: los internos al sistema, que viven y son parte del
territorio interesado, y los externos al sistema y al territorio, que pue-
den entrar en contacto con él y aportarle beneficios. Todo ello gra-
cias al creciente interés de los ciudadanos/consumidores por la cali-
dad de los productos alimenticios, unido al de la conservación del
patrimonio cultural y las tradiciones locales, y a un apego más gene-
ral a un estilo de vida sencillo y natural. En este sentido, los produc-
tos típicos asumen el papel de palanca del desarrollo del territorio
rural, hasta convertirse en tma oportunidad de crecimiento social,
favoreciendo la integración de la agricultura con otras actividades y
expresiones económicas.

A este respecto, los reglamentos lanzados por la Comisión Europea,
de ser inicialmente instrumentos de protección de los productos
DOP e IGP contra las usurpaciones, se han convertido en auténticos
instrumentos legislativos de revalorización económica de la tipici-
dad, del medio y de la cultura de una zona. Algunos investigadores
(Pacciani y cols., 2003) ven en los productos típicos «2cno de los ele-
mentos centrales de las estrategzas colectir^as de desarrollo aplicadas concreta-
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mente f^or los actores de las zonas rurales, aun cuando se empleen con alcan-
ces y objetivos muy diferentes en cada caso».

El trayecto que conduce a un desarrollo local de las zonas rurales
basado en la revalorización de los productos típicos nace de una
visión dualista de los sistemas urbano/ruraL Mientras las áreas urba-
nas se caracterizan por el predominio de una lógica de la homologa-
ción y la industrialización de los procesos, las zonas rurales se caracte-
rizan por una lógica opuesta, que acentúa evidentes desequilibrios ya
sea de tipo económico o social, de los que sale perdiendo justamente
el tejido rural. De hecho, en años recientes, en un intento de homo-
logación presentado bajo la forma de una perspectiva de desarrollo,
asistimos a una extensión del modelo de desarrollo que caracterizó al
modelo urbano/industrial, al mundo rural, con el resultado de un
empobrecimiento de éste sobre todo en los aspectos que más lo reva-
lorizan: el medio ambiente, los recursos humanos y el patrimonio cul-
tural, incluidas las producciones alimentarias típicas.

En realidad, el proceso de desarrollo según el modelo urbano/indus-
trial se ha difundido sólo en una pequeña parte del tejido rural, la más
cercana a las zonas urbanas o la inscrita en Sistemas Locales del
Trabajo. Junto a ella, ha quedado una parte importante de la sociedad
rural, la más marginal, caracterizada por un menor nivel de riqueza,
una alta tasa de abandono (sobre todo por parte de los más jóvenes) y
profundas heridas en el substrato cultural y social, en la que han per-
manecido activas modalidades de trabajo y gestión de los recursos de
carácter artesanal e inspiradas en la calidad de las relaciones persona-
les. Sobre todo en estas realidades se anuncia la posibilidad de relanzar
un modelo de producción en el que el factor calidad sea el auténtico
eje sobre el que basar la acción de desarrollo, englobando directamen-
te la protección del medio ambiente, el mantenimiento de la tradición
cultural e histórica asociada a las modalidades de elaboración de los
productos y la difusión de una nueva lógica de consumo, en la que
prime no tanto el aspecto consumista como el cognitivo/cultural.

La oportunidad de relanzamiento de las zonas rurales marginales
mediante la revalorización de sus bienes más emblemáticos (entre
ellos los alimenticios) se convierte así en una posibilidad real de
mejorar la calidad de vida de la población residente. En otras pala-
bras, gracias a la revalorización de los productos típicos, se concreta
el concepto de desarrollo rural preconizado por la Unión Europea
en diversos documentos que diseñan el futuro del espacio rural: el
Libro Verde de 1985, «El futuro del mundo rural» de 1988, la Decla-
ración de Cork de 1995 y, más recientemente, la Declaración de
Estrasburgo (2005) y la Estrategia de Lisboa (2005). El denominador
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común a estos documentos es la referencia a tres atributos que debe-
rían distinguir el proceso de desarrollo de las zonas rurales: endóge-
no, integrado y sostenible. Endógeno, porque se centra en los recur-
sos locales y en la capacidad de la población para idear proyectos y
llevarlos a cabo en la forma de la participación y la puesta en común.
Integrado, porque se inspira en un enfoque multifuncional de la
agricultura y, por tanto, en la integración de las actividades económi-
cas presentes en el entorno rural, como son, aparte de la agricultu-
ra, las artesanales, el turismo y el comercio. Sostenible, porque la
actividad económica va acompañada de la protección del medio
ambiente, la cultura y las tradiciones sociales, apropiándose del prin-
cipio de «respeto» de las condiciones de vida locales y del hábitat
natural que engloba las actividades humanas.

Por otra parte, los productos agroalimentarios, con las debidas diferen-
cias propias de cada caso, pueden considerarse la síntesis de un proce-
so productivo basado todo él en los recursos locales, que vinculan direc-
tamente, y de diversas formas, el producto al territorio. A este respecto,
aparte de los bienes materiales, entendidos como materias primas, tam-
bién algunos bienes inmateriales (como las características climáticas y
territoriales, las razones históricas y culturales, y las tradiciones locales)
permiten una síntesis de elementos que se materializan en el producto
típico. Cada uno de estos componentes resulta indispensable y contri-
buye a definir el nivel de calidad del producto, aportando a ojos del
consumidor una «atmósfera» y una imagen equivalente a la contenida
en los mensajes publicitarios de los productos industriales. Por este
motivo, los actores locales ven en el producto típico una oportunidad
para la creación de valor y para el desarrollo endógeno.

Sin embargo, la contribución de los productos típicos al desarrollo
va más allá, llegando a convertirse en un elemento de identidad con
el territorio originario. Son muchos los ejemplos en los que el pro-
ducto típico adquiere también el aspecto de «cultural marker»,
como lo son los dialectos regionales, las producciones artesanales, el
folklore local, los sistemas paisajísticos de flora y fauna, las activida-
des artísticas, la literatura, los yacimientos arqueológicos, etc. (Ray,
1998). En otras palabras, el factor «identidad del producto típico» se
convierte en un estímulo para la mejora del bienestar social y econó-
mico de la comunidad que se reconoce en él.

3.2. Fstrategias de gobierno del sistema «producto-temtorio»

Ahora bien, los productos típicos representan un recurso í^til para
promover el desarrollo sólo potencialmente, pues su acción de ani-
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mación depende de que sean realmente expresión del territorio (4)
(Brunori, Rossi, 2000) y las empresas dispongan de estructuras,
conocimientos técnicos y organizaciones adecuadas para afrontar el
mercado (Sylvander, Barjolle, 2000).

Las modalidades de uso de los recursos del territorio son función de
los actores participantes y las estrategias perseguidas por éstos. En
particular, en el desarrollo rural, se identifican dos modelos estraté-
gicos en materia de productos típicos.

El primero, descrito como su^rply chain strategy (Pacciani y cols.,
2001), conlleva la creación de una importante red de actores en los
ámbitos de la producción y el proceso del producto típico, centran-
do las energías en la gestión del nivel del producto, la mejora de las
características de calidad y la aplicación de estrategias de márketing.
Con este enfoque, los productos típicos contribuyen mucho al bien-
estar socioeconómico local, gracias a la existencia de una importan-
te red de productores, a la mejora de las oportunidades de trabajo y
al desarrollo de la gestión del producto y de la estrategia de márke-
ting y soporte del bien.

El segundo enfoque se basa en un concepto distinto de producto
típico. En este caso, se le considera un recurso para el desarrollo y los
actores lo perciben como una oportunidad añadida a los demás
recursos relacionados, que comprenden el desarrollo medioambien-
tal y cultural (conocimientos técnicos, tradiciones culturales e histó-
ricas) y el desarrollo económico (mejora de la capacidad y de las
oportunidades de empleo). Los productos típicos se presentan como
instrumentos para una contribución potencial e integradora de las
iniciativas que estimulan la interacción entre distintos tipos de acto-
res en distintos tipos de acciones, como: itinerarios e iniciativas turís-
ticas, mercadillos locales, iniciativas de educación, fiestas y eventos
comunitarios. Este enfoque del producto típico local se describe tam-
bién como «calidad territorial» o«extensión de la estrategia territorial»
(Pacciani y cols., 2001) .

Un elemento central de esta estrategia es justamente la identidad
territorial, que une el producto a sus productores a través de estruc-
turas de tipo consorcio, como las asociaciones de productores y con-
sorcios. Estas estructuras representan el verdadero elemento de dife-
rencia con las producciones industriales, ya que el valor del produc-
to típico es poseído y gestionado de forma colectiva, en vez de por

(4) El lerrztario se rntiende obviamrnle en su expresián má^s arnplia: características atociadas a la zorzo, in^h^
da ki caparzdad jiroductiaa antrópira.
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una empresa indi^^dual y su red de apoyo. Las asociaciones, pues, se
contemplan como un instrumento organizativo utilizable por una
amplia gama de actores y aplicable tanto a bienes como a servicios, y
que, por otro lado, permite distribuir el beneficio económico deriva-
do de la revalorización del bien o el servicio.

La reputación de los productos típicos, a través del mecanismo de
cualificación, puede utilizarse, pues, como parte importante de la
estrategia de desarrollo del territorio rural, teniendo en cuenta que
el éxito de esta operación reside precisamente en la calidad de la
acción colectiva y depende mucho de las características y motivacio-
nes de los actores sociales y económicos. Por este motivo, el proceso
de cualificación y construcción de la reputación debe basarse en
unas normas compartidas, resultantes del debate entre los actores
implicados con el fin de definir las características del producto, las
tecnologías utilizadas, el uso de los recursos locales empleados y las
estrategias que deben adoptarse. El proceso de definición de las
«reglas del juego», precisamente porque se desarrolla en ima dimen-
sión colectiva, puede ser a veces motivo de conflicto entre los acto-
res. Un conflicto que sólo puede resolverse mediante la adopción de
estrategias de «compromiso» en detrimento de los actores que más
se aparten de la línea de acción mayoritaria o estén menos «protegi-
dos y/o representados» políticamente.

Del escenario descrito se desprende que las comunidades locales
pueden adoptar políticas de desarrollo rural basadas en la revalori-
zación de los productos típicos en la medida en que se activen estra-
tegias colectivas compartidas, asociadas a la revalorización de los
recursos específicos del territorio. El resultado de este proceso no
sólo es la generación de un beneficio económico (derivado del vín-
culo irreproducible del producto con el territorio), sino también la
definición de normas sobre la distribución de los beneficios y la
reproducción en el tiempo de los recursos específicos, lo que confie-
re un carácter sostenible a la estrategia de revalorización.

En resumen, la posibilidad de generar una renta económica ligada a
los productos típicos y beneficiarse de ella depende estrechamente
de la capacidad de los actores locales para crear procesos institucio-
nales capaces de regular el empleo de los recursos existentes en el
territorio, permitiendo, al mismo tiempo, hacer económica (y leal-
mente) apropiables las oportunidades derivadas de ellos (Pacciani y
cols., 2001; Polidori y Romano, 1997; Merlo y cols., 1999) .

Entre las estrategias que deben adoptarse o gestionarse colectiva-
mente, las más importantes son la identificación del nivel de calidad
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del producto (normas de calidad) y la modalidad elegida para dar a
los consumidores garantías sobre el contenido cualitativo real del
bien adquirido. En otras palabras, cómo reducir el nivel de asimetría
informativa e infundir al cliente «confianza», además de en la cali-
dad del producto, también y sobre todo en las empresas productoras
(Allaire y Sylvander, 1997).

3.3. La gobernanza en el sector de los productos típicos

Por los motivos anteriormente expuestos, las estrategias locales de
revalorización requieren la elaboración de un marco de referencia
organizativo y de gestión, que configura una forma de gobernanza
capaz de gobernar el proceso y, a través de él, el uso y la distribución
de los beneficios resultantes de la acción de revalorización por parte
de los distintos actores locales.

La acción de gobernanza, que se desarrolla a escala local y en la que
participan principalmente los actores del sector y/o del territorio,
constituye un elemento central de la trayectoria de desarrollo del
producto y del territorio.

A este respecto, y a diferencia de las organizaciones indttstriales, la
acción de gobernanza es ejercida no tanto por un actor individual
con respecto a su sector, sino que, dependiendo de las distintas situa-
ciones locales, el sector puede ser gestionado, de hecho, por un
colectivo de actores locales o una red (de la que sólo una parte per-
tenece al sector), por un grupo de empresas o por una sola empresa
del sector (dominante por importancia económica o por habilidad
del empresario) (Chappuis y Réviron 2002).

En todo caso, la orientación de la gobernanza puede asttinir distin-
tas características en función de las motivaciones que expresen los
actores y, por tanto, de las estrategias que apliquen. Más concreta-
mente, podemos hablar de gobernanza territorial, sectorial y corporativa.
La primera privilegia la participación de todos los actores del territo-
rio, situando la protección y la revalorización del territorio en el cen-
tro de la acción de gobierno. En este caso, el responsable de la toma
de decisiones es apoyado por las instituciones locales y comparte
intereses comunes con otros actores locales. La gobernanza sectorial
privilegia la participación de los actores del sector, pero no
revaloriza el territorio, que se convierte en el «contenedor» de la
actividad productiva. En este caso, una organización interprofesio-
nal, o cualquier organización capaz de coordinar el sector (como los
consorcios), detenta el poder, pero los actores se guían exclusiva-
mente por puras lógicas de mercado. Por último, la gobernanza corpo-

27
Kc^^i^ta ^lc Eaudi^^.:Agru.uciale. ^ Pcu^ucrus, n.•, <'Ip, "^ll^l;



Filippo Artini

rativa privilegia la participación de algunos sujetos del sector, por
ejemplo, empresas que pueden compartir la «filosofía» de los pro-
ductos DOP pero que se adhieren por puro cálculo oportunista
(Sylvander 2004).

Independientemente de la acción de gobernanza desarrollada, es
importante considerar también cómo se ejerce ésta. A este respecto,
podemos distinguir entre una acción de gobernanza fuerte y una
débil. La primera consiste en la adopción de pliegos de condiciones
de producción restrictivos, apoyados por una fuerte acción de con-
trol y por la posibilidad de imponer sanciones a los productores des-
leales. Responde a la voluntad de protección de los productores
correctos y a la búsqueda de un alto nivel de calidad mediante la
adopción de políticas selectivas, planteándose como objetivo el
aumento de la reputación colectiva gracias precisamente a la calidad
del producto acabado.

En cambio, una acción de gobernanza débil se caracteriza por la pre-
sencia de pliegos de condiciones poco restrictivos, sin una actividad
de control ni la posibilidad de imponer sanciones. En este caso, el
objetivo no es tanto proteger la calidad como dar visibilidad en el
mercado a los productos y por tanto a los productores. Estos últimos
disponen, pues, de un amplio margen de libertad para la gestión
cualitativa de los productos y pueden competir mediante la adopción
de políticas de precio y de estrategias de aumento de la reputación
individual, en vez de colectiva.

Como se ha indicado antes, uno de los resultados del proceso de
gobernanza es la garantía de la distribución de los beneficios deriva-
dos del uso de una marca colectiva territorial ligada a un producto
típico. No obstante, sobre este resultado influyen otros elementos de
carácter exógeno al marco local (Sylvander y Bajolle, 2000; Pacciani
y cols., 2001) , que pueden resumirse como sigue:

- la tipología de producto típico: por ejemplo, el nivel de elabora-
ción, las características del proceso productivo, la modalidad de
comercialización, el impacto sobre el paisaje y el medio ambiente,
y su papel en la cultura y la tradición locales, pero también en el
imaginario colectivo no local;

- la vinculación del producto con la comunidad local: hay productos
muy simbólicos, que se identifican con la comunidad local, y otros
que, aun siendo típicos, no impregnan la cultura y tradiciones de ésta;

- la estructura del sector y la existencia de empresas/sectores con
una posición dominante (especialmente si no son locales) capaces
de apropiarse de la renta de origen;
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- la existencia de un marco institucional normativo que permita la
utilización de los beneficios a escala global pero también local;

- las características de la zona de origen (economía, sociedad, recur-
sos medioambientales, paisaje, cultura).

Justamente por la gran vinculación que existe entre territorio y pro-
ducto típico, las estrategias de revalorización del territorio deben
situar, necesariamente, a este último en el centro del proceso de defi-
nición de las características cualitativas del producto; en otras pala-
bras, el territorio debe entrar en el producto y ser percibido por los
consumidores. Por este motivo, el territorio es contemplado por los
actores de los sectores interesados como «signo de origen» y el nom-
bre geográfico se convierte en un instrumento para transmitir infor-
mación sobre la calidad y la reputación del producto en una lógica
de diferenciación de los productos competidores.

El paso que permite la obtención de beneficios de reputación por
parte de los actores del sistema de producción consiste, pues, en la
revalorización del nombre geográfico al que está asociado el produc-
to típico y, por tanto, del propio territorio, que aporta, por sí solo,
una indicación del valor intrínseco del producto. De ello resulta que
el nombre geográfico del producto típico incorpora el beneficio aso-
ciado al origen territorial, que pueden apropiarse los actores locales
del sector mediante la aplicación de mecanismos de reputación
(Belletti, 2000; Pacciani y cols., 2001) .

Sin embargo, para maximizar la repercusión a escala local de los
beneficios ligados al uso del nombre geográfico en el producto típi-
co, la entidad de gobierno del sistema debe autorizar e incentivar la
difusión del sistema de conocimiento en que se basa el producto típi-
co, sentando las bases para la continuación de unos procesos produc-
tivos a menudo no definidos de modo industrial (Briand, 2000),
pero sobre todo debe regular el acceso al uso del nombre geográfi-
co que, en estas condiciones, se convierte en una forma colectiva de
propiedad intelectual.

El problema de fondo de la acción de gobernanza sigue siendo, en
cualquier caso, reducir al máximo las condiciones de asimetría
informativa sobre el nivel de calidad definido por los productores
de forma colectiva. Una condición que, si no se gestiona oportuna-
mente, puede generar acciones de tipo oportunista, con el riesgo de
«explotación de la reputación» por parte de empresas que adoptan
comportamientos desleales (Belletti, 2000). La protección de la
reputación se convierte, pues, en la acción principal en la que con-
centrar la atención de la acción colectiva, dado que el mecanismo
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de la reputación está en la base de la «cadena de valor» del produc-
to típico y representa el presupuesto para la transformación de una
plusvalía cultural en una plusvalía económica que se concrete en
una renta de especificidad vinculada al origen percibido de las
empresas.

Justamente el uso del territorio como elemento distintivo del pro-
ducto típico facilita a la larga la adopción de comportamientos des-
leales por parte de algunas empresas, que explotan el beneficio
generado con el tiempo como activo cultural. Esta consideración
refuerza aún más la necesidad de una acción de gobernanza fuerte
para proteger el sistema territorio/producto.

E1 uso de un marco reglamentario institucional elaborado a un nivel
superior (por ejemplo, DOP/IGP), que permite la obtención de un
derecho de exclusiva a los actores del sistema local, puede no ser
tampoco un instrumento de defensa suficiente para garantizar la
perpetuación de los beneficios. Para alcanzar este objetivo, es nece-
saria una voluntad real de los actores de seguir una política de pro-
tección de la calidad y revalorización de las potencialidades del terri-
torio. Una voluntad que vaya en esta dirección se concreta en la fase
de elaboración del pliego de condiciones, en el que se definen: a) las
características cualitativas del producto y, por tanto, las característi-
cas de las materias primas; b) las modalidades de elaboración y la
descripción del método de obtención, es decir, el papel del factor
humano; c) la delimitación del área geográfica, es decir, el papel del
territorio; d) quién controla la calidad del producto acabado y el res-
peto del pliego de condiciones, es decir, la seriedad y la reputación
de la entidad de certificación; e) los elementos específicos del eti-
quetado, es decir, las modalidades de comunicación de los requisitos
cualitativos a los consumidores.

EI pliego de condiciones de producción desempeña, pues, un papel
mucho más importante que un mero documento de naturaleza «téc-
nica», por cuanto constituye un documento de naturaleza «política»,
que expresa la estrategia y la gobernanza de los actores del sector o,
de forma más realista, de quien detenta el «peso contractual» en su
interior y, por tanto, de quien, de hecho, lo gestiona haciendo valer
su liderazgo.

4. EL CASO DEL CULATELLO DI ZIBELLO DOP

Todo lo descrito encuentra un sentido empírico ejemplar en el caso
del Culatello di Zibello. Su origen se remonta a pequeñas empresas de
carácter familiar, en las que se criaba el cerdo para el consumo inter-
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no de la familia. Se sacrificaban uno o dos cerdos durante el perío-
do im^ernal, estación en la que se iniciaba un período de curado de
un año, en las buhardillas en invierno y en las bodegas en verano,
para aprovechar el cambio de estación y de humedad en el aire.

La reputación del culatello se elevó a fama por las características físi-
cas del producto, de un sabor muy parecido al del jamón de Parma,
además de por su escasez.

Hasta hace algunos años, la mayoría de los culatelli eran producidos
directamente por familias de agricultores y comercializados por unos
pocos restaurantes y tiendas. La producción se limitaba a pocos miles
de piezas al año.

La producción industrial de culatello se inició a comienzos del dece-
nio de 1980 por parte de empresas semiindustriales locales. Hoy, se
producen de forma industrial unas 35.000 piezas, y de forma artesa-
nal unas 17.000. A estas hay que añadir los culatelli producidos fuera
de la zona típica, cuyo número es difícilmente estimable, pero va en
rápido aumento.

Cuatro tipos de actores desempeñaron un papel importante en la
evolución del sistema del culatello. Los primeros fueron los pequeños
productores artesanales, trece en total, once de los cuales eran res-
taurantes locales y sólo dos pequeños obradores artesanales. Esos
trece productores crearon el Consorzio del Culatello di 7,ibello con el
objetivo de producir un embutido de alta calidad, utilizando técnicas
y producciones artesanales, y diferenciándose así de los competido-
res industriales. El segtmdo tipo de actores está integrado por tres
grandes empresas industriales: una de ellas de renombre internacio-
nal, que se comprometió en un proceso de cualificación empresarial.
Inicialmente, esta empresa no estaba interesada en adoptar la marca
DOP porque ya vendía con éxito el culatello utilizando su propia
marca. Las otras empresas industriales fueron creadas después del
reconocimiento DOP por dos empresarios locales que consideraron
el mercado del culatello un mercado en expansión y, por tanto, una
oportunidad respecto al mercado, ya maduro, del jamón de Parma.
El tercer tipo de actores está representado por las administraciones
locales (la Región Emilia-Romaña, la Provincia de Parma y los muni-
cipios englobados en la DOP), que, movidas por el deseo de promo-
ver el desarrollo local, favorecieron la solicitud de la DOP a la
Comisión Europea y alentaron a otros productores locales a partici-
par en iniciativas de desarrollo local basadas en este embutido.

E1 último grupo de actores está constituido por las instituciones
intermedias, entre ellas las asociaciones de criadores de cerdos, las
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asociaciones de mataderos industriales (ASSICA) y la Cámara de
Comercio local. Su principal interés es permitir a las empresas indus-
triales entrar en el negocio del culatello.

La solicitud de reconocimiento de la DOP fue presentada inicial-
mente por un pequeño productor artesanal, propietario de un res-
taurante de alta calidad, que interpretó el reconocimiento como una
oportunidad de incrementar la reputación del producto, su valor y,
por tanto, el valor de su actividad económica. A lo largo del proceso
de reconocimiento encontró el apoyo de los demás actores locales:
los pequeños empresarios y la administración (Provincia y Región).
E1 papel de las instituciones resultó especialmente importante en la
fase de negociación entre los productores artesanales y las institucio-
nes intermedias, en particular, con la ASSICA. Inicialmente, esta últi-
ma no quería el reconocimiento DOP por considerar que el pliego
de condiciones de producción era demasiado restrictivo y excluía de
hecho a las empresas industriales de un mercado que se anunciaba
muy rentable, sobre todo considerando las dificultades comerciales
del jamón de Parma DOP.
De los distintos puntos de disputa del pliego de condiciones, el prin-
cipal era el período de sacrificio de los cerdos y las técnicas de cura-
do. Mientras los productores artesanales presionaban por la elabora-
ción de la carne sólo durante el período invernal (de noviembre a
febrero) con un largo tiempo de curado, los industriales presiona-
ban por la elaboración de la carne a lo largo de todo el año y un
curado más corto. A1 final, la administración local llegó a una solu-
ción de compromiso: se imponía a todos los productores un pliego
de condiciones que autorizaba un menor nivel de calidad, lo que
hacía posible la participación de las empresas industriales en la pro-
ducción de la DOP, pero se dejaba a los productores locales la posi-
bilidad de distinguirse mediante la definición de un pliego de condi-
ciones más restrictivo.

En realidad, existen dos pliegos de condiciones de producción dife-
rentes: el primero, denominado «Culatello di Zibello DOP» (con una
marca colectiva pública sancionada por el Reglamento UE 1263/96),
autoriza la producción industrial a lo largo de todo el año y un perí-
odo de curado más corto, mientras que el segundo, con una marca
colectiva privada denominada «Culatello del Consorcio del Culatello di
Zibello DOP», reúne a los pequeños productores artesanales en torno
a un pliego de condiciones orientado al respeto de la tradición y a
obtener un producto de alta calidad. Obviamente, también este pro-
ducto tiene derecho a la marca DOP por estar basado en un pliego
de condiciones más restrictivo que el previsto por la DOP. Natural-
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mente, los productores industriales no se mostraron interesados en
entrar en el Consorcio y utilizar una marca que indica una mayor
calidad.
Ambas producciones son reconocibles, ya que la industrial sólo utili-
za la marca colectiva DOP prevista para el Culatello di Zibello (un cer-
dito negro), mientras que la segunda añade, además de la marca
anterior, la mención Culatello di Zibello sobre el fondo de la marca
nobiliaria de los marqueses Pallavicino (figs. 1 y 2). Desde un punto
de vista estrictamente comercial, el precio al productor de la produc-
ción DOP industrial es de unos 30 euros por kg, mientras que el de
la producción DOP artesanal es de unos 50 euros/kg.

EI vínculo con la actividad de desarrollo rural, resultante del proce-
so de cualificación del territorio y hecho posible por la marca DOP,
está representado por la «Ruta del Culatello di 7.ibello». Esta última sur-
gió por iniciativa de la administración local junto con un grupo de
empresarios locales y agrupa diversos tipos de empresas de la zona
original de producción, como restaurantes, tiendas de alimentación
o establecimientos de turismo rural en los que los consumidores pue-
den tratar directamente con los productores y probar el culatello. Se
han organizado otras iniciativas, como «fiestas campesinas», un

Figura 2

Figura 1

EL CULATELLO DI ZIBELLO DOP
CULATELLO DEL CONSORZIO

DEL CULATELLO DI ZIBELLO DOP

^UL^TELLO
^

DI ZIBELLO
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maratón o un itinerario turístico en bicicleta, que proponen y esti-
mulan el conocimiento de otros «productos» del territorio, como el
medio ambiente (el río Po), la cultura (la música de Giuseppe Verdi)
y la gastronomía local.

A pesar de estas iniciativas, en las que participaron unos 93.000 turis-
tas en 2005, se observa en conjunto una dificultad de coordinación
entre los productores, las demás empresas de la ruta y las adminis-
traciones municipales de las localidades de referencia, que provoca
en algunos casos situaciones de asimetría informativa en detrimento
de los consumidores. También dentro del Consorcio, la actividad de
coordinación es muy débil y todas las iniciativas desarrolladas en los
últimos años han dependido mucho de los productores artesanales
que solicitaron la DOP y hoy actúan como si representasen la direc-
ción del Consorcio. Además, a pesar de que la marca DOP ha con-
tribuido a aumentar la reputación de la zona, los beneficios econó-
micos resultantes sólo se han repartido entre determinados tipos de
empresas y se observa una falta de integración, sobre todo con las
demás empresas agrícolas presentes en el territorio.

La tradición de la producción de culatello para uso doméstico está
aún muy difundida, pero esos actores no participan en la «atmósfera
del culatello». Además, se puede deducir que el proceso de cualifica-
ción ha llevado a la zona de producción nuevas iniciativas industria-
les asociadas al culatello, que pueden perjudicar el medio ambiente
(debido a la presencia de grandes ganaderías industriales) y repre-
sentan una amenaza para los productores artesanales. De hecho,
sigue siendo alto el nivel de asimetría informativa sobre las caracte-
rísticas del producto y las modalidades de reconocimiento del
mismo, y los consumidores difícilmente son capaces de percibir ple-
namente las diferencias entre los dos productos.

5. CONCLUSIONES

En el caso del Culatello di Zibello DOP resulta evidente que la cualifi-
cación de un producto mediante el reconocimiento de la DOP no es
garantía de un proceso de desarrollo rural que implique a todos los
actores del territorio y que, ante todo, permita una distribución de
la renta asociada a la DOP de un modo efectivamente horizontal.

La eXistencia de un nivel de asimetría informativa entre productores
y consumidores impulsa a los primeros a adoptar un comportamien-
to de protección de sus intereses que configura auténticos procesos
de exclusión/inclusión de actores en el mercado. No sólo eso, el pro-
ceso de gobernanza del sistema conduce necesariamente a poner en
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marcha procesos estratégicos que tienen repercusiones sobre el
gobierno del territorio y del sector, actuando directamente sobre la
imagen de todo el «sistema culatello» y, por tanto, sobre la percepción
de calidad que surge a los ojos del consumidor.

Por estos motivos, para el éxito de un producto DOP, es necesario
que la actuación del sector privado y de las instituciones responsables
de un territorio esté coordinada y, en particular, que, a escala de una
institución reconocida por los sujetos privados, se pueda ejercer una
acción de gobernanza que garantice tal comportamiento.
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RESUMEN

Pmductos típicos y desarrollo rural: entre calidad y politicas de gobemanza

Los productos típicos se consideran tanto un recurso como una esperanza para toda la
colecti^^idad europea. L'n recurso porque representan tma parte importante del pavimonio
producti^o ^ cultural de muchas regiones rurales europeas, ^• una esperanza porque consti-
tuyen, precisamente por su capacidad para satisfacer a múltiples tipos de consumidores, una
palanca económica en la que basar políticas de desarrollo a escala local y, sobre todo, a esca-
la de regiones rurales.

Por consíguiente, este trabajo tiene dos objeti^^os. El primero es ilustrar las principales carac-
terísticas económicas de los productos típicos y, por tanto, las posibles estrategias que pue-
den adoptar consumidores v productores, respecti^amente, ante la posibilidad de utilizar v
producir un bien de elevada calidad intrínseca, maximizando, así, su ni^^el de utilidad. El
segundo objeti^^o consiste en ilustrar por qué los productos típicos requieren una acción de
gobernanza fuerte que permita la aplicación de políticas de desarrollo local con el objeti^^o
de redisu-ibuir el beneficio resultante de la producción y^ la comercialización de estos pro-
ductos.

Todo lo expuesto de forma teórica se ejemplifica mediante el análisis de un estudio de caso
representado por el CulatPllo di 7,ifiello DOP (pernil de cerdo curado). Este producto repre-
senta, en positivo }' en negati^^o, un ejemplo significati^•o de cómo un grupo de productores
locales uataron de re^°alorizar su producto y el territorio de origen del mismo adoptando
politicas de protección de la calidad y chocando con otras tipologías de actores, que, a pesar
de pertenecer al sector, prefieren politicas de sector a politicas de re^•alorización ten-itorial.

PALABRAS CLAVE: Productos típicos, asimetría informati^^a, desarrollo rural.

SUMMARY

Typical products and rural development: between quality and policies of governance

Typical products are at one time cousidered a resow ce and a hope for the whole Ew^opean
Community. A resource, since theti^ represent an important part of the productive and cul-
tural heritage of many European rural areas and an opportunity - thanks to their potential
in satist}•ing multiple typologies of consumers - since the^ are considered an economic le^•er
which local and regional (especially for the rural regions) development policies must be
founded on.

The aim of this work is twofold. First of all, it aims at illustrating the main economic featu-
res characterizing the typical products and the potential svategies which consumers and
producers can respectively implement, when facing the option of usiug and producing
goods with high intrinsic quality, thus maximizing their o^ti^n le^•el of usefulness .

The second goal moves directlv from these strategies and aims at explaining ^^^b^• the local
development policies endeavour to distribute the income yielded by the production of the
t}-pical products, tbrough collecti^^e beha^^iours whicb emerge as governance actions

KEYWORDS: T^^pical products, informati^^e as^•mmev^•, rru^al de^^elopment.
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