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RESUMEN

Este trabajo estudia la organización de distintos tipos de marcas agroalimentarias —privadas y geográficas. Para ello, se ha analizado en profundidad un grupo de casos del sector de carne fresca que representan la variedad existente en el mercado. Las principales conclusiones que hemos extraído son, por un lado, que la coexistencia de varios indicadores de calidad en un mismo producto no son redundantes sino complementarios entre sí debido a la especialización de cada uno en garantizar distintos atributos del producto.  Por otro lado, la fórmula organizativa varía con el tipo de marca. Así, las geográficas se acercan más al mercado debido a que éste ofrece incentivos más intensos, mientras que las marcas privadas se aproximan a una jerarquía para así aprovechar su superioridad en la resolución de un problema particular de coordinación (atributos de diseño). 
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mECANISMOS DE GArantía de calidad EN AGROALIMENTACIÓN: 
EL CASO DEL sector cÁrnICO

1. Introducción

Aunque tradicionalmente la carne fresca se había vendido principalmente sin marca, hoy en día se aprecia que en algunos productos aparecen hasta tres indicadores sobre su procedencia y calidad.  Parece, por tanto, que las marcas han sustituido el papel del carnicero tradicional, consistente en garantizar la calidad de la carne con su propia reputación. La pérdida de esa referencia se debe probablemente al incremento en el coste de oportunidad del ama de casa tradicional (por su incorporación al mercado laboral) y al consecuente cambio en los hábitos de compra. Así, los consumidores concentran ahora más, tanto temporal como espacialmente, sus compras, ajustándose más al modelo de supermercados e hipermercados que a la tradicional carnicería.
 Las marcas se convirtieron, en consecuencia, en la única referencia disponible para el consumidor que garantizase la procedencia y calidad de la carne, originándose todo un movimiento de instauración de nuevas marcas. 

Esta creación de marcas se ha visto, asimismo, acelerado por los acontecimientos acaecidos en los últimos años en el sector de venta de carne fresca. Las “vacas locas”, los “pollos belgas” o la “fiebre aftosa” son sólo alguno de los términos que los consumidores españoles asocian a los fraudes en los productos cárnicos de los últimos lustros.  El efecto económico en España ha sido una reducción progresiva en el consumo de carne de ciertas especies desde principios de la década de los noventa.  Así, desde 1994 hasta 1999, si bien se ha incrementado en un 1,4% el consumo total de carne fresca, ha descendido de forma importante tanto el consumo de vacuno (un 9%) como el de pollo (un 7%).

El movimiento de instauración de marcas ha dado lugar, básicamente, al desarrollo de dos tipos de marcas en el sector de carne fresca. Por una parte, empresas con cierto tamaño han desarrollado marcas propias (privadas) que garantizan el producto comercializado con su propia reputación. Por otra parte, se ha generalizado el uso de marcas geográficas que, amparadas por una garantía “pública”, hacen referencia a ciertos ámbitos geográficos y/métodos de producción relacionados con una calidad superior del producto. Tal es el caso de las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP), las Indicaciones Geográficas Protegidas (IGP), las Especialidades Tradicionales Garantizadas (EGT) y las Denominaciones de Calidad. Con la excepción de las EGT todas hacen referencia, en alguna medida, al origen geográfico del producto. La Unión Europea reconoce los productos que poseen algún tipo de marca geográfica a nivel nacional como productos con Denominación Registrados.

Tras esta primera sección introductoria, el trabajo se organiza como sigue.  Primero se describen los problemas y soluciones empresariales típicas para garantizar la calidad de los productos, planteándose a continuación las hipótesis del trabajo. Éstas están centradas en la complementariedad y especialización de las distintas marcas utilizadas, así como en la coherencia entre los mecanismos de gobierno y el tipo de marcas. La tercera sección describe los casos utilizados para contrastar las hipótesis planteadas, dos de ellos referidos a marcas geográficas y un tercer caso centrado en una marca privada. La discusión de las hipótesis se realiza en la cuarta sección desde una perspectiva basada en la nueva economía institucional, destacándose en qué medida los casos analizados son coherentes con las mismas. Presentamos finalmente unas breves conclusiones.

2. Los problemas de la garantía de calidad

El problema de la calidad radica en que el consumidor no siempre puede determinar el nivel de calidad de un producto antes de su compra.  Esta asimetría informativa provoca un riesgo de oportunismo o engaño por parte del vendedor que hace recelar al consumidor y que, incluso, puede llegar a impedir que se realice la transacción.
  La intensidad de este problema depende de las características del producto. Se han identificado, en este sentido, tres tipos de atributos de los productos que determinan su conflictividad potencial.
  Los atributos de búsqueda son aquéllos que el consumidor podría determinar antes de la compra si el producto los posee o no a través de un proceso de búsqueda y comparación de la información necesaria (por ejemplo el color de la carne). Los atributos de experiencia son aquéllos en los que el consumidor sólo puede determinar su calidad real una vez que ha usado o consumido el producto (por ejemplo la terneza de la carne).  Finalmente, existe una tercera categoría, los atributos de confianza, que son aquéllos en los que el consumidor no puede llegar a determinar el nivel de calidad real o, en el mejor de los casos, lo hace a muy largo plazo (por ejemplo el efecto sobre su salud del consumo de carne).  Lógicamente, cuanto mayor sea la proporción de atributos de las dos últimas categorías sobre el total de atributos que valora el consumidor, mayor será el problema de asimetría de la información respecto a la calidad y más interesado estará el productor en demostrarle la verdadera calidad del producto. 

Por otra parte, la asimetría informativa sobre la calidad de un producto presenta dos posibles orígenes o dimensiones: la calidad media o esperada de un productor o marca y las desviaciones de cada producto sobre dicho valor medio. El primero de ellos hace referencia a las cualidades que aprecian los consumidores de los distintos atributos que configuran el producto y cómo las valoran.  Ésta es la denominada calidad subjetiva o de diseño y está relacionada con el grado en que se satisfacen las preferencias del cliente.
  Normalmente, éstas coinciden con los atributos más escasos y costosos de obtener, al menos entre consumidores habituales o experimentados.  Los productos agroalimentarios no son un excepción, y aunque se dice popularmente que “sobre gustos no hay nada escrito”, las preferencias de los consumidores distan de ser aleatorias, concentrándose normalmente sobre características organolépticas bien definidas y conocidas.

La segunda dimensión se refiere a la heterogeneidad entre los productos de un mismo productor o amparados por una misma marca. Es una calidad relacionada con el grado en que se cumplen las especificaciones de diseño preestablecidas, lo que se denomina calidad objetiva o de conformidad.
 En el sector agroalimentario no existía la tradición de preocuparse por estos aspectos, más propios de los productos industriales que de los agrícolas y ganaderos. Sin embargo, el éxito de productos que en principio eran considerados como de baja calidad pero muy homogéneos, tales como las hamburguesas y las salchichas, evidenció la importancia que el consumidor de productos alimenticios da al hecho de tener certeza sobre la calidad de lo que compra, con independencia de los propios atributos organolépticos. No obstante, la dificultad es de origen tecnológico, ya que se desconocen cómo afectan diversas variables a la calidad final del producto.  Esto provoca que la heterogeneidad sea una de las principales preocupaciones de los productores. 

2.1. Una solución basada en la reputación

La salvaguardia o solución más frecuente para solucionar los problemas que ocasiona la asimetría de información respecto a la calidad consiste en que la parte informada, en este caso el productor, emita una señal creíble sobre su comportamiento a la parte no informada, en este caso el consumidor.  Esta señal consiste en comprometer las quasi-rentas de su capital reputacional en cada intercambio.
  En este sentido, el productor debe primero crear esa reputación para posteriormente poder utilizarla. Para ello, debe ofrecer una calidad elevada en transacciones repetidas. Sólo así, tras repetidas compras de bienes de experiencia o confianza, los consumidores se irán dando cuenta de que la calidad ofrecida es adecuada y consistente a lo largo del tiempo, confiando en que no serán engañados.  En compensación por esa mayor calidad, los consumidores estarán dispuestos poco a poco a ir pagando un sobreprecio o prima respecto a otros productos que no ofrezcan esas garantías. 

En mercados perfectamente competitivos, dicha prima constituye la rentabilidad normal de la inversión efectuada por la empresa en su capital reputacional y dependerá de los problemas que resuelva al consumidor. Así, es probable que el consumidor valore negativamente tanto una baja calidad media (calculada conjuntamente sobre el total de la producción) como una alta desviación típica de los productos sobre ese valor, ya que éste no tendría certeza sobre lo que compra. Así, una alta calidad media ocasionaría que el comprador estuviese dispuesto a pagar una “prima de calidad” positiva, mientras que la posibilidad de una elevada desviación originaría una “prima de heterogeneidad” negativa (ver Tabla 1). 

Tabla 1: Prima de calidad en los productos agroalimentarios

	
	Calidad subjetiva (Atributos organolépticos)

	
	Superiores
	Estándar

	Calidad objetiva (Homogeneidad)
	Alta
	Situación ideal: prima de calidad sin prima de “heterogeneidad”
	No hay prima de calidad pero tampoco prima de “heterogeneidad” 

	
	Baja
	Hay prima de calidad pero hay asimetría de información ( hay prima de “heterogeneidad” 
	Peor situación posible: No hay prima de calidad y hay  prima de “heterogeneidad” por asimetría de información


La combinación de esta prima de calidad, la especificidad de las inversiones requeridas para poder obtenerla y las transacciones repetidas son las que hacen creíble la señal del productor. Los consumidores saben (y los productores así se lo hacen ver sutilmente) que si son engañados el valor actual del capital reputacional de la empresa se reduce ya que sus transacciones futuras se verían comprometidas al no confiar en ellos los clientes: el negocio del productor no es aprovecharse en una transacción a corto plazo, sino obtener una rentabilidad normal “normal” a sus inversiones en muchos intercambios a largo plazo. En otras palabras, la empresa perdería el valor de las quasi-rentas generadas en la inversión que ha realizado para crear su reputación. 

2.2. Creación de la reputación y tipos de marcas 

La creación de la reputación, al igual que otras muchas inversiones, presenta ciertas economías de escala.  Por lo tanto, los productores y sus marcas deben alcanzar cierta dimensión para poder rentabilizar esta situación. Las posibilidades que valoran los productores son básicamente tres:  

a) Concentración empresarial.  Una empresa alcanza la dimensión suficiente para lanzar una marca de cierta notoriedad debido a su crecimiento, absorción de otras empresas o fusión con otros productores.  En este sentido, en productos agroalimentarios es frecuente que las empresas distribuidoras, normalmente las de mayor tamaño, lancen su propia marca, garantizando ellas mismas la calidad del producto.  Esta es una solución que busca aprovechar las economías de alcance respecto al nombre del distribuidor (ejemplo: Hipercor o Carrefour).

b) Solución híbrida.  Un conjunto de empresarios se junta en algún tipo de asociación o cooperativa para producir todas aquellas actividades que están sujetas a economías de escala, como es por ejemplo el uso de la marca.  El resultado al final es similar al anterior: una marca privada es la que garantiza a los consumidores la calidad de los productos.  La diferencia radica en la propiedad colectiva de dicha marca.

c) Garantía por un tercero.  Se contrata a una empresa o institución de reconocido prestigio que garantice la calidad del producto frente a los consumidores.  La solución puede ser pública o privada.  La primera es cuando una empresa comercializa su producción amparándose en el prestigio de algún nombre geográfico de sus inputs o proceso productivo. En estos casos es frecuente que un organismo público o semi-público garantice la calidad de todos los productores que utilizan dicho nombre, estableciéndose un proceso de control de los productores y/o distribuidores de una determinada marca de garantía o denominación de calidad.  La solución privada consiste en utilizar el nombre o marca de una tercera empresa (normalmente una entidad certificadora) que garantice a los consumidores o clientes que efectivamente los productos de una determinada empresa poseen un nivel de calidad adecuado.  

Estas tres soluciones no son mutuamente excluyentes. Esto significa que un productor individual puede utilizar su propia marca junto a la de una cooperativa, a la de una marca de garantía o denominación de origen y a una certificación de calidad. Por tanto, al consumidor le pueden llegar tres tipos de señales de calidad.  En primer lugar, habitualmente le llegará una marca privada del productor o distribuidor, ya sean de carácter individual o colectivo, a la que se puede añadir o no otra basada en una garantía publica de calidad, tales como una DOP o una IGP. Finalmente, las certificaciones de calidad tienen siempre un carácter complementario a alguna de las otras dos, no dándose el caso de productos que posean, únicamente, este tipo de señal de calidad.  Nuestro trabajo se centra, por tanto, en las otras dos primeras señales de calidad o marcas que son las únicas que pueden acompañar con carácter exclusivo a un producto.

2.3. Especialización y complementariedad de las marcas

La pregunta que uno se puede formular a partir de la coexistencia de varios tipos de marcas en un mismo producto es su racionalidad económica.  Podríamos pensar en cierta redundancia entre las inversiones que efectúan los propietarios de dichas marcas, perdiendo la posibilidad de aprovechar las economías de escala que potencialmente podrían existir.  Nuestra primera hipótesis en este trabajo es que las distintas marcas son complementarias entre sí en el aseguramiento de la calidad y, por tanto, no son redundantes. Por el contrario, las inversiones en una de las marcas aumenta el valor de las otras, situación que podría aprovechar una marca privada. La causa de esta complementariedad radica en una especialización de funciones que permite una asignación óptima de los derechos de propiedad en las marcas geográficas y que compensa las posibles ventajas de emplear una sola marca.

Los nombres y marcas geográficas presentan un problema de expropiación del valor del capital reputacional debido a que los derechos de propiedad sobre el uso de esos nombres están en el dominio público.  La creación de una marca de garantía o una denominación de calidad como entidad independiente puede verse como una salvaguardia por parte de los productores que utilizan dicha marca como base de su propia reputación. Por una parte, están interesados en crear una institución que les obligue y sancione en caso de que se incumplan los estándares de calidad. Se garantiza de esta forma no sólo que no deteriore el valor del nombre geográfico, sino que las inversiones de los productores adscritos a marca geográfica en su propio capital reputacional no sean expropiadas.  Estas inversiones son específicas a la continuidad de la marca geográfica sobre la que se basan y, por tanto, expropiables si la marca de referencia no es protegida. Este problema no existe en aquellos productos que son sólo comercializados con una marca privada, ya que al usar un nombre particular sus inversiones en desarrollar su capital reputacional sólo son específicas a los clientes, lo que no suele constituir ningún riesgo real para una empresa que no tiene comportamientos oportunistas.

Por otra parte, los productores también están interesados en separar el control de la marca geográfica de su gestión. En este sentido, Fama y Jensen (1983) argumentan que es óptimo que exista una separación entre los agentes encargados de los aspectos relacionados con el control de aquéllos encargados de aspectos conectados con la gestión, evidenciando el éxito de la separación entre propiedad y control en las sociedades anónimas.  Así, los gestores de la decisión se encargarán de generar distintas alternativas de actuación y de poner en práctica aquéllas que han sido aprobadas. En cambio, los controladores de las decisiones se encargarán de elegir entre las alternativas disponibles y de evaluar el resultado de la decisión. La ventaja de la separación de ambas funciones es evitar el oportunismo derivado de una relación de agencia, obteniendo agentes correctamente motivados: los gestores por los controladores de la decisión y éstos por ser los propietarios de la marca y, por tanto, de la renta residual. 

Las marcas geográficas desempeñarían así el papel de controlador de las decisiones, mientras que las marcas privadas adscritas al nombre geográfico equivalen a los gestores.  De esta forma, los propietarios controlarían que los productores privados no expropiasen las inversiones que conjuntamente han efectuado en el capital reputacional de la marca geográfica. Individualmente, estos productores están interesados en hacerlo porque no soportarían totalmente los costes de sus decisiones. Por ejemplo, vendiendo bajo un mismo nombre geográfico, si una marca privada rebaja la calidad, se beneficiaría totalmente del ahorro de costes mientras que las consecuencias negativas se repartirían entre todos los productores que utilizasen ese nombre geográfico. 

2.4. Especialización y diseño de contratos

La segunda hipótesis de nuestro trabajo consiste en que la especialización de las marcas en resolver uno u otro tipo de problemas de asimetría informativa sobre la calidad (nivel medio o heterogeneidad) afecta a la forma de gobierno elegida y al diseño de los contratos.  Así, esperamos, en primer lugar, que las marcas que hacen más hincapié en la homogeneidad del producto presenten estructuras de gobierno más próximas a la jerarquía, mientras que por el contrario, las que intentan garantizar sólo las características medias de la marca se pueden basar más en el mercado. La justificación teórica se basa en que unas formas son más apropiadas para resolver problemas de coordinación (jerarquías) y otras para los problemas de motivación (mercado). En nuestro caso, cuando se busca obtener un producto homogéneo, el aspecto más importante es conseguir una correcta relación entre todos los insumos, más que el hecho que el producto esté perfectamente diseñado o pequeños desajustes locales en los insumos. En este tipo de decisiones, donde el problema fundamental es la correcta sincronización de actividades y designación de recursos, la Teoría de los Costes de Transacción anticipa que es más costoso coordinar las actividades a través del mercado que a través de una jerarquía o planificación.
 La respuesta radica en lo costosa y lenta que sería una decisión basada en precios entre las partes involucradas. Por una parte, es probable que la mejor información sobre la coordinación esté a disposición de la parte central a todos los agentes involucrados. Para que el mercado funcione sería necesario transmitir toda esta información a cada uno de los decisores, con los costes que esto entrañaría. Por otra parte, es probable que las reacciones a los precios de cada agente (dependería al menos del efecto riqueza y de la aversión al riesgo) no fuesen totalmente exactas, lo que dificultaría la perfecta coordinación buscada. 

En cambio, el mercado ofrece mejores resultados cuando las características buscadas no son tanto la coordinación u homogeneidad como la superioridad en los propios atributos organolépticos.  En este caso, la información relevante (cómo conseguir los mejores atributos) no está en la parte central, sino dispersa por toda la organización o, incluso, entre distintos productores (el know-how específico de cada productor).  Además, en este caso, según la propia teoría de incentivos, podemos ofrecer incentivos internos a los distintos agentes para que estén correctamente motivados a buscar esos atributos.  Las transacciones de mercado suelen suministrar este tipo de incentivos. 

Partiendo de la hipótesis anterior, es lógico suponer que la propia coherencia en el diseño de la forma de gobierno nos permita anticipar las características de los contratos en función del objetivo de la marca (en realidad las propias dimensiones de la transacciones). Así, esperamos que los contratos sean más detallados y formalizados en aquellas marcas que buscan fundamentalmente la homogeneidad del producto debido a que es necesaria una actuación muy precisa y coordinada de cada agente.  Ello requiere detallar las pautas de actuación de las partes con la mayor precisión posible, ya sea con sus propios empleados o con los que mantiene relación. Por el contrario, cuando el objetivo de la marca es una elevada calidad subjetiva, basada en atributos organolépticos, es frecuente que se acuda a una contratación relacional o de marco, en la que se fijarán las líneas generales de actuación y los mecanismos para resolver los conflictos, sin especificar cada una de las actuaciones.  

Por otra parte, la capacidad de decisión de los agentes será mucho mayor en aquellas marcas que buscan la superioridad de sus atributos organolépticos que las que buscan garantizar un producto homogéneo.  En las primeras, el conocimiento específico local es fundamental para desarrollar productos de alta calidad y éste es muy costoso de transmitir dada la gran variedad de condiciones a las que se enfrenta cada explotación.  Por el contrario, cuando lo que se busca fundamentalmente es garantizar la homogeneidad del producto, es necesario que todos los agentes actúen coordinadamente para ofrecer idénticas respuestas a los mismos problemas. 

3. Marcas de garantía de calidad en la comercialización de carne fresca: descripción de los casos

La obtención de carne fresca se inicia con la cría de las distintas especies y razas de animales, siendo alimentados en explotaciones ganaderas hasta que alcanzan la oportuna edad de sacrificio (variable con la especie, raza y tipo de carne). Éste sólo se puede realizar en centros autorizados por las autoridades sanitarias, denominados mataderos, pasando el producto resultante, el canal, a las salas de despiece, donde es troceado.  Finalmente, los distribuidores realizan la labor de corte y presentación final una vez que el producto ha alcanzado el punto óptimo de maduración tras el pertinente oreo (repartido entre el matadero, las salas de refrigeración y los distribuidores). El Gráfico 1 representa las distintas fases del proceso productivo de la carne fresca. 

Gráfico 1. Proceso productivo de carne fresca
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3.1. La muestra

El contraste de las hipótesis planteadas en la sección anterior ha sido realizado sobre una muestra de casos de marcas o signos de calidad con el fin de analizar sus diferencias organizativas. La selección de casos se efectuó con un doble objetivo. Desde un punto de vista económico, se buscó una representación de marcas con objetivos variados y con distintas estructuras organizativas y, desde un punto de vista legal, se pretendió que estuviesen presentes marcas con distintos rangos de protección jurídica.
 En consecuencia, hemos seleccionado tanto marcas comerciales privadas notablemente integradas, como Corporación Alimentaria Guissona (CAG)
, marcas de garantía muy descentralizadas y con protección sólo en el ámbito local como Carne de Asturias, Calidad Controlada e Indicadores Geográficos Protegidos con protección jurídica a nivel de la UE tales como IGP Carne de Morucha de Salamanca.
 A estas dos últimas nos referiremos, en adelante, como “marcas geográficas”. 

3.2. Objetivo de las marcas

La producción final de la CAG incluye actualmente todo tipo de productos cárnicos, tanto frescos como transformados, abarcando prácticamente todas las especies ganaderas.
 La empresa mantiene un control directo sobre todas las fases del proceso productivo persiguiendo como fin último una elevada uniformidad en el producto que llega al consumidor. Asimismo, sus productos se caracterizan porque se intercambian en el mercado a unos precios más bajos que los de las marcas geográficas consideradas. Éstas, por su parte, producen carne fresca de bovino. El control mantenido en las mismas, que es realizado por un organismo independiente, pretende garantizar que se cumplan determinados mínimos en todas las fases del proceso productivo, que conduzcan a la obtención de un producto de calidad superior a la media. Pero, a la vez, se permite que cada empresa participante pueda organizar su proceso productivo como crea conveniente, siempre que respete esos mínimos establecidos. Los precios, para ambas marcas geográficas, están por encima de los pagados en el mercado por un producto estándar de la misma clase.

Los principales atributos comunicados al consumidor por cada una de estas marcas se han resumido en la Tabla 2. Las dos marcas geográficas hacen un mayor hincapié en aspectos tales como la selección de las mejores razas y sus características, los controles sanitarios en todo el proceso, la trazabilidad del producto, etc.; todos estos elementos pretenden, en última instancia, conseguir unas características organolépticas superiores.  En cambio, la marca privada considerada hace énfasis en otro tipo de atributos, aunque es cierto que tampoco descuida nunca los ya citados, propios de marcas geográficas.  En este sentido, su principal preocupación es que su producto sea homogéneo a lo largo del tiempo y de los distintos lotes de producción. Además, comunica otros aspectos que diferencian su marca del resto de productos sustitutivos, como por ejemplo precios, presentación, etc. Queda patente, por tanto, como los objetivos perseguidos por amos tipos de marca difieren de forma significativa.

Tabla 2: Principales atributos comunicados a los consumidores

	
	Carne de Asturias
	Morucha
	Guissona (CAG)

	Raza y origen
	(
	(
	No

	Alimentación natural
	(
	(
	No

	Crianza
	(
	(
	No

	Trazabilidad
	(
	(
	(

	Precios
	No
	No
	(

	Presentación
	No
	No
	(


3.3. Especialización y complementariedad en las marcas de carne fresca

Marcas geográficas

La iniciativa de la creación de las marcas geográficas ha de buscarse, generalmente, en los gobiernos locales que desean proteger y diferenciar productos autóctonos que sigan unas determinadas normas de cría y cebo. Éstos instituyen, además, los mecanismos de control oportunos para evitar conductas oportunistas por parte de las empresas inscritas en la marca que puedan deteriorar su imagen de calidad.

Los agentes e instituciones que participan tanto en Carne de Asturias como en Carne de Morucha y su organización es muy similar y se muestra, respectivamente, en el Gráfico 2 y en el Gráfico 3. Podemos diferenciar dos tipos de participantes. Por un lado todos los agentes económicos relacionados con la producción, distribución y comercialización de la carne y, por otro, las empresas e instituciones relacionadas con el control y la regulación de todas esas actividades. De esta forma, en las marcas geográficas están separados claramente la propiedad sobre los factores productivos y el control de la calidad sobre el producto final. Es decir, mientras empresarios independientes son los propietarios de los medios de producción el control de la marca es realizado por instituciones independientes.

Entre los tipos de empresas que intervienen directamente en el proceso productivo tenemos a las explotaciones ganaderas, los mataderos, los distribuidores y los expendedores minoristas. Cualquier empresa de éstas puede solicitar su inclusión dentro de la marca.  La concesión de la autorización está fundamentalmente condicionada al cumplimiento de los requisitos estipulados en el reglamento de uso de la marca. Los requisitos exigidos se centran fundamentalmente en aspectos técnico-sanitarios y en un mayor control sobre los animales que van a ser comercializados bajo la misma. Cumplidos esos mínimos, la empresa puede registrarse en la marca y aplicar su propia experiencia en la producción de ese producto. En cualquiera de las fases del proceso productivo se exige o exclusividad o separar esta carne o reses de otras que sean manipuladas. Aparecen algunas diferencias particulares entre las dos marcas geográficas consideradas respecto a esto.  Así, en Carne de Asturias se exige exclusividad a las explotaciones ganaderas y a los pequeños minoristas, mientras que en Carne de Morucha se les exige, únicamente, separación entre ésta y otras carnes o animales que puedan dar lugar a confusión (de hecho los minoristas no tienen que inscribirse para vender Carne de Morucha). La actividad de los mayoristas en estas marcas geográficas es esencial en el desarrollo de las mismas debido a que son quienes fundamentalmente buscan nuevos mercados.
 Todas las empresas implicadas en las dos marcas consideradas son independientes y realizan los intercambios en el mercado, es decir, no hay empresas integradas verticalmente en ningún eslabón de la cadena de valor añadido.

Cabe resaltar que en ninguna de las dos marcas geográficas consideradas se ha desarrollado todavía ninguna empresa productora con tamaño suficiente como para alcanzar notoriedad con una marca privada de productor que pudiese complementar a las geográficas. Sin embargo, las empresas que sí complementan estas marcas geográficas con marcas privadas son los propios minoristas. Éstos arriesgan su propia reputación, no únicamente la de la marca geográfica, cuando la comercializan. En este sentido su “marca” y la geográfica son complementarias ya que la segunda garantiza una superioridad del producto (raza, tipo de alimentación, edad de sacrificio, ...) y la primera que el profesional carnicero ha seleccionado personalmente la res o canal para comprobar que, además, cumple con los estándares que él exige y que trata de mantener y garantizar a sus clientes siempre (homogeneidad). En este sentido cabe destacar que no todos los animales de la misma raza, edad e igualmente criados y cebados dan como resultado idénticos canales ni carne de la misma calidad, de ahí la importante tarea de selección que desempeña el minorista.

Dentro de las instituciones que se encargan del control y de la regulación de las marcas geográficas la clave está en el Consejo Regulador. Éste es un organismo dependiente del gobierno que, como propietario en última instancia de la marca, tiene los derechos de admisión, exclusión y sanción de los participantes que están integrados dentro de la misma, si bien alguno de estos derechos está cedido, totalmente o en parte, al Consejo Regulador. Jurídicamente este último es el propietario de la marca, y desempeña un triple papel. En primer lugar, se encarga de la elaboración y aprobación de la reglamentación técnica. En segundo lugar, se encarga de vigilar que todos los agentes amparados por la denominación cumplan dicha reglamentación, garantizando que el producto se ajusta en cada fase del proceso productivo a las normas de calidad preestablecidas.  Finalmente, se encarga de todas las actividades de promoción y desarrollo de la marca.  En el caso de Carne de Asturias aun no se ha constituido de forma oficial tal organismo sino que se constituyó, en febrero de 1996, una asociación denominada Comité de Carne de Asturias (COMICAR) cuyo objetivo es ,entre otros, desempeñar el papel de un Consejo Regulador
.  Asimismo, las tareas de inspección, control y clasificación de toda la carne comercializada bajo la marca Carne de Asturias, así como la vigilancia de todas las empresas que participan en dicha marca están delegadas a la Empresa Asturiana de Servicios Agrarios, S.A. (EASA), la cual está controlada en un 60% por el Principado de Asturias.

	Gráfico 2: Relaciones contractuales en la cadena de valor añadido de Carne de Asturias
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	Gráfico 3: Relaciones contractuales en la cadena de valor añadido de Carne de Morucha
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Marcas privadas

La creación de la marca de la CAG partió de la iniciativa privada de un conjunto de ganaderos y agricultores, pioneros de la nueva ganadería en Cataluña, que decidieron crear una cooperativa (Agropecuaria de Guissona) en 1959. Esta cooperativa es actualmente el socio mayoritario de la CAG que, tras más de cuarenta años de andadura ha desarrollado una marca con notoriedad y un sistema de control de la misma propio. En este sentido, en esta marca no hay separación de funciones entre la propiedad de los medios de producción y el control de los agentes y de la calidad sino que la propia empresa aúna en sí ambas atribuciones. Además, no existe una marca geográfica que acompañe y complemente a la marca privada, aunque sí una certificación de calidad ISO 9002.

Los principales actores que participan en la producción de carne en la CAG son dos: la cooperativa y los socios productores. Se trata de una fórmula integrada y privada, sin intervención de las instituciones públicas, ni en las iniciativas ni en los mecanismos que la configuran. Para comprender el papel de cada uno y las interacciones entre ambos, se debe tener en cuenta su presencia en la cadena productiva (ver Gráfico 4).

Gráfico 4: Participación de la CAG en las distintas fases del proceso productivo
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La CAG interviene en prácticamente todas las fases del proceso productivo de sus productos cárnicos, aunque sus competencias fundamentales son la producción de piensos y la cría, engorde y sacrificio de ganado. Por un lado, los piensos elaborados proceden, en parte, de la producción agraria de los socios de la cooperativa, realizados bajo su asesoramiento. Por otro lado, parte de la carne de los animales sacrificados es transformada por la propia empresa, y la distribución y comercialización (tanto de carne fresca como transformada)  son llevadas a cabo en gran parte por la CAG a través de su flota frigorífica, sus salas de venta-“cash” y la red de tiendas Area de Guissona.
 En definitiva, se trata de una empresa muy centralizada y con un grado de integración vertical alto. 

En el ámbito productivo, los socios, responsables de la cría y engorde del ganado, son de dos tipos: libres o integrados. Los primeros, minoritarios, representan el caso tradicional: engordan su propio ganado y “usan” la cooperativa para vender, sin estar obligados a ello (pueden venderlo al mercado directamente si consiguen precios más favorables). Los socios integrados, constituyen el núcleo de la CAG. Engordan ganado propiedad de la cooperativa bajo condiciones estipuladas en un contrato que vincula individualmente cada socio con la cooperativa. Los mecanismos de control de los agentes se efectúan en la parte “subcontratada” del proceso productivo, el engorde. En los demás eslabones, el control de los agentes está mayoritariamente internalizado a través de las exigencias de la norma ISO 9002. El control de las tiendas Àrea de Guissona se efectúa mediante el estudio del grado de satisfacción de los clientes a través de  encuestas y análisis de reclamaciones. 

Interpretar el papel de la CAG como el tradicional de una cooperativa de provisión y comercialización, es decir, como el suministro de recursos a los socios y la comercialización de su producto, es un poco restrictivo. De hecho, su papel puede percibirse a la inversa: es la empresa la que desarrolla todo el proceso productivo, confiando a los socios un eslabón de éste, el engorde del ganado (y en ciertos casos, también la cría). Las interacciones entre cooperativa y socios, por lo tanto, no sólo se dan en el ámbito político (gobierno de la cooperativa) sino también en el real (productivo). En cuanto a la relación política entre socios y cooperativa, existen los órganos sociales propios de una cooperativa, es decir, una Asamblea General de Socios y un Consejo Rector, formado por representantes elegidos por la Asamblea.

3.4. Mecanismos de gobierno y características de los contratos

Marcas geográficas

Los contratos que respaldan las transacciones entre las partes son en términos generales poco formalizados y de carácter relacional (o marco), dejando para cada negociación aspectos básicos tales como el precio y la cantidad (ver Tabla 3).  No obstante, podemos distinguir dos tipos de contratos desde el punto de vista de la formalización. Por una parte, los contratos de cada uno de los productores con el propietario de la marca son más formalizados y relacionales que los contratos entre los distintos agentes productores, más próximos a los contratos spot.  En los primeros, cada agente económico debe formalizar por escrito un contrato de adhesión y acatar todas las normas recogidas en el reglamento de uso de la marca.  El segundo tipo de contratos, los efectuados entre los propios componentes de la cadena de producción, son menos detallados y generalmente no son escritos, a pesar de que pueden existir relaciones de varios años. Cabe destacar por su importante cuota de mercado que ASCAR (en Carne de Asturias) formaliza más sus contratos con los productores y expendedores. Igualmente, algunos distribuidores, los de mayor tamaño, formalizan con ASCAR un pliego de condiciones, en el que se establecen condiciones genéricas del suministro, tales como plazos de entrega, lugar, calidad de la carne, etc., dejando el precio y la cantidad para que sean determinadas en el momento del intercambio. Esta determinación del precio es, en términos generales, de mercado.  La oferta y la demanda de cada momento, así como la calidad o categoría del animal determinan el precio por kilo. Los pactos entre las comercializadoras más pequeñas y los productores son más variables, tanto en cantidades (las comercializadoras no compran todo lo que se ofrece) como en precios (no necesariamente mantienen los precios de un día a otro).  Igualmente, las pequeñas comercializadoras son más flexibles en cuanto al ajuste de los precios a la calidad (no todos los terneros de una raza determinada son igual de buenos).

Tabla 3: Características de los contratos

	
	AGENTS INVOLVED

	
	Food providers-Producers
	Distributors-Retailers
	Producers-Distributors
	Producers-Retailers
	Producers or Distributors-Slaughterhouses

	Formalization
	Null
	Occasionally
	Occasionally
	Occasionally
	Null/Occasionally

	Object
	Feed
	Carcasses and meat
	Calves or carcasses
	Calves or carcasses
	Slaughtering, quartering and airing

	Frequency
	Short term repeated relations
	Short term repeated relations
	Short term repeated relations

	Short term repeated relations

	Short term repeated relations

	Price
	Market
	Market
ASCAR fixes prices for short periods
	Market
ASCAR fixes prices for short periods
	Market or agreements from private  negotiations
	Market

	Quantity
	Variable
	Variable
	Variable
	Variable
	Variable

	Commitment about specifications
	Natural content
	Conformation
	Conformation
	Conformation
	Stabling,  feed, airing

	Quality control
	EASA/Regulatory Council
	EASA/Regulatory Council
	EASA/Regulatory Council
	EASA/Regulatory Council
	EASA/Regulatory Council

	Termination
	At will
	At will (except ASCAR)/
Settled date
	At will (except ASCAR)/
Settled date
	At will/
Settled date
	At will


Marcas privadas

En el caso de la CAG existe un abanico de contratos posibles para la cría y el engorde de cada especie de ganado, que difieren en la distribución de riesgos entre el ganadero y la cooperativa. Estos riesgos son, básicamente, la posibilidad de algún revés (exógeno al esfuerzo de los actores) durante la cría y engorde y las fluctuaciones en el precio de mercado del producto. Las distintas modalidades de contratos, son análogas en la definición de derechos y obligaciones de las partes (ver Tabla 4), pero difieren en la forma de retribución al ganadero con muy diferentes fórmulas (ver Tabla 4). En cualquier caso, todos los contratos quedan recogidos por escrito.

En la Tabla 4 se puede constatar cómo la actividad del socio se circunscribe básicamente a los límites de la granja, pues hasta allí le son suministrados los animales para el engorde y en la misma granja es recogido el producto por la cooperativa. Los mecanismos de seguimiento, de los que la cooperativa hace uso, como la Hoja de Control, hacen pensar en el papel del ganadero como el de un empleado, más que como el de un empresario particular pese a que, como describe la Tabla 4, las formas de compensación de los socios están lejanas de las formas tradicionales de retribución de empleados. Los diferentes contratos contemplan desde el pago en el momento de finalizar el engorde de un precio fijo preestablecido hasta un sistema de liquidaciones progresivas con un horizonte a medio plazo que suaviza el impacto de las fluctuaciones de los precios de mercado.

En todas las modalidades, se establece para el socio una Cuenta de Explotación donde se contabiliza, por una parte, el importe del ganado entregado al socio, el importe de los suministros y servicios efectuados por la cooperativa para el engorde del ganado, más los gastos necesarios para el funcionamiento del contrato y el coste de la financiación (fijados por el Consejo Rector) y, por otra parte, el importe del ganado retirado. Dicho importe se basa en el coste medio de producción, establecido como el coste medio de engorde de todos los socios adheridos al mismo contrato, más un margen por unidad o kilogramo, cuyo cálculo difiere según la modalidad de contrato que se trate. El destino del saldo de la Cuenta de Explotación, principal referencia de la retribución del socio diverge también según contratos (ver Tabla 4).

Tabla 4: Derechos y obligaciones de las partes en los contratos de cebo del ganado 

	COOPERATIVA
	SOCIO

	· Obtención y suministro de las manadas de crías al socio.  (número de unidades preestablecido para cada caso individual) 

· En algunos casos, raza y sexo de los animales suministrados pueden ser decididos por la cooperativa

· Suministro de piensos, vacunas, medicamentos, asistencia técnica y normas de manejo

· Retirada del ganado. El número retirado debe concordar con la Hoja de Control (el socio no puede vender o ceder ganado a terceros)

· Responsabilidad de las bajas durante el transporte, salvo si son debidas a trastornos o enfermedades

· Pesado del ganado

· Elección del destino más oportuno para el ganado
	· Hoja de Control, donde consten todas entregas, incidencias y bajas del ganado. Revisada periódicamente por la cooperativa

· Compromiso de no alimentar o tratar al ganado con productos distintos a los suministrados o indicados por la cooperativa, así como a seguir las normas de manejo, vacunación y tratamiento indicados por ésta

· Mantenimiento del buen estado de las instalaciones. Limpieza y desinfección después de la retirada de cada manada

· Disponibilidad y máxima colaboración en la retirada


No existen todas las posibilidades de contratos, especialmente las más simples, para todas las especies de ganado (ver Tabla 6). La utilización de uno u otro tipo depende, en gran medida, de las particularidades de la especie (cerdos, terneros, conejos, pollos,...) y de la actividad (reproducción o engorde). Así, en el engorde de cerdos, terneros y pollos (que son los que implican más riesgo, especialmente los primeros) se tiende a utilizar contratos donde la cooperativa absorbe más riesgo. El engorde de pavos y otras aves, así como la producción de huevos se rigen básicamente por el contrato de Fondo Regulador, pues conllevan muy poco riesgo. Respecto al engorde de conejos no han encontrado aún ningún tipo que se ajuste  a las peculiaridades de los mismos, con lo que se rigen por el mercado (precio libre). La duración de los contratos es indefinida, estando sujeta su extinción con previo aviso, excepto en la modalidad de precio fijo, donde la duración está predeterminada y la cooperativa puede extinguir anticipadamente el contrato si sus compras se ven interrumpidas.

Tabla 5: Tipos de contratos de la CAG

	MODALIDAD
	FINALIDAD
	RETRIBUCIÓN 
	CARACTERÍSTICAS

	Precio fijo
	
	Saldo cuenta de explotación
	· Establecidos ex-ante: precio de coste, precio de retirada, margen y  compensación por mayor peso (aves).

· Saldo negativo: satisfecho por el socio a la cooperativa.

· Duración fija, extinción anticipada por la cooperativa si ésta ve interrumpidas sus compras.

	Sin participación en mercado


	Reducción riesgo, renuncia a mayores expectativas de beneficios
	Saldo cuenta de explotación, con un  máximo y mínimo a percibir preestablecido (por unidad o kilo)
	· Establecidos ex-ante: margen, compensaciones por mayor peso, saldo máximo y mínimo a percibir por el socio (en caso de excedente, este es retenido durante un período preestablecido, al cabo del cual es satisfecho; en caso de saldo inferior al mínimo, se establece una compensación establecida por el Consejo Rector)

	Precio mínimo y máximo prefijado
	Reducción riesgo, renuncia a mayores expectativas de beneficios
	Saldo cuenta de explotación, con un  máximo y mínimo a percibir (por unidad o kilo) preestablecido
	· Establecidos ex-ante: margen, saldo máximo y mínimo a percibir por el socio (en el último caso, compensación a discreción del Consejo Rector)

	Según costes y participación en resultados
	Incentivación sobre costes de producción
	Saldo cuenta de explotación
	· Establecido ex-ante el margen (si es superado, el excedente se divide a partes iguales entre cooperativa y socio; si el saldo es negativo, es cubierto por la cooperativa )

· Cálculo pormenorizado de costes (en vez de costes medios de todos los criadores adheridos al mismo contrato)

	Fondo Regulador
	Regulación de los precios de mercado cuando estos son inferiores al coste de producción
	85% del saldo de la cuenta de explotación
	· Margen no siempre establecido ex-ante

	
	
	60% del saldo del Fondo Regulador Anual de Precios de Mercado 


	· Constituido por los ajustes entre precios ya liquidados y precios de mercado. Compartido por los ganaderos que participan en la recría y el cebo, con porcentajes de participación para cada tipo de contrato, raza y sexo del ganado.

· Cargo de las compensaciones para cubrir pérdidas individuales y el I.A.E..

· Distribución del saldo positivo en proporción a la producción individual. El saldo negativo, cargado en cuentas individuales de débito

	
	
	Cuenta individual de Débito
	· Saldada mediante las distribuciones al socio de los Fondos Reguladores Anuales positivos y las liquidaciones del Fondo de Previsión de los años posteriores

	
	
	Fondo de Previsión quinquenal
	· Constituido por los porcentajes de las liquidaciones positivas descontadas al socio de la cuenta de explotación y el Fondo Regulador

· Permanencia de las cantidades aportadas: 5 años


Tabla 6: Tipo de contratos disponible para el cebo según especies

	TIPO DE GANADO
	TIPO DE CONTRATOS POSIBLES

	Cebo de pollos para carne
	· Precio Fijo

· Sin participación en mercado

· Fondo Regulador

	Cebo de Cerdos
	· Precio mínimo y máximo prefijado

· Fondo Regulador

	Cebo de terneros
	· Según costes y participación en resultados

· Fondo Regulador


4. Coherencia de mecanismos y contratos: discusión de las hipótesis

Nuestra primera hipótesis establece que las distintas marcas (geográficas y privadas) se especializan en garantizar aspectos distintos del producto, siendo complementarias entre sí en el sentido que cuando concurren en un producto, las inversiones en una aumentan el valor en la otra.  En este sentido, la Tabla 2 muestra como tanto Carne de Asturias como Carne de Morucha de Salamanca se centran en resaltar atributos relacionados con la superioridad del producto, básicamente las características organolépticas.  En cambio, observamos como la CAG hace especial hincapié en otros atributos más relacionados con la homogeneidad del producto —no olvida, no obstante, el resto de aspectos, aunque no sean el centro de su mensaje a clientes—.  Así, en CAG se establecen toda una serie de restricciones y mecanismos de control en el sistema productivo encaminados a conseguir la estandarización de los productores: solo existe una única fuente de suministro de animales y de piensos para todos los criadores (la propia CAG), se establecen unos plazos de entrega y unos rangos de pesos; la propia empresa controla los fitosanitarios, los medicamentos, los servicios veterinarios y todo el material agrícola y ganadero utilizado en cada explotación y, finalmente, el resto de fases son efectuadas por la empresa en sus instalaciones de forma homogénea (sacrificio y oreo). Por el contrario, en las marcas geográficas el margen de actuación de los productores es mucho más amplio, siempre que se superen las especificaciones mínimas del reglamento de uso de la marca y del Consejo Regulador.  En este sentido, no existe ninguna norma que homogeneice el producto, ya que cualquier medida que mejore algún atributo organoléptico del producto respecto al nivel que se considera mínimo (el establecido por el Consejo Regulador) es siempre bien recibida. 

En segundo lugar, la complementariedad de las marcas sólo se aprecia cuando conviven los dos tipos de señales de calidad en un producto.  En cambio, cuando sólo existe una marca privada, todos los atributos son garantizados por esta última.  Así, las marcas geográficas nunca aparecen por sí solas, sino que siempre aparecen vinculadas al nombre de un productor o explotación.
  Esta situación se debe a que ambas se complementan en el sentido que unas, las geográficas, garantizan el nivel de los atributos organolépticos y otras, las privadas, la homogeneidad en los productos.  Sin embargo, esta misma complementariedad facilita la expropiación de las inversiones específicas efectuadas por las explotaciones privadas, ya que cualquier productor podría aprovechar el nombre geográfico para vender un producto de calidad sin serlo.  Éste se beneficiaría totalmente de la reducción de costes por la menor calidad, pero sólo soportaría una pequeña parte del coste por la pérdida de imagen de la marca.  Se ve en consecuencia, que el papel de las marcas geográficas es actuar como un mecanismo de salvaguardia de las inversiones efectuadas por los propios productores inscritos en la marca.  

Además, este tipo de marcas cumple una segunda función económica: el control de la acción colectiva de los productores.  La razón es que la propiedad de la marca geográfica es colectiva y, en consecuencia, cada uno de los productores puede tener interés individualmente en no respetar las normas de calidad pactadas para la misma.  En este sentido se ha comprobado que las marcas geográficas realizan las tareas de control sobre la calidad obtenida por los productores individuales. Es decir, una vez que todos los productores se han puesto de acuerdo en las características de la marca geográfica, es un organismo compuesto por representantes de todos los estamentos del sector (el Consejo Regulador) el que se encarga de velar por la implantación de esa normativa.  De esta manera, al igual que ocurre en las cooperativas o en los despachos profesionales, se dificulta que los productores individuales expropien las inversiones en el capital reputacional de la marca geográfica, tanto históricas como del resto de participantes. 

En tercer lugar, nuestra segunda hipótesis establece que las marcas geográficas deberían emplear mecanismos de gobierno próximos al mercado, mientras que las privadas deberían organizarse en mayor medida como una jerarquía.  Así, observamos que la CAG es claramente una organización muy centralizada, mientras que Carne de Asturias y Morucha son organizaciones mucho más descentralizadas. Por una parte, aunque en CAG el socio mayoritario es una cooperativa, la discrecionalidad de los cooperativistas es mínima ya que los contratos son muy detallados y se pactan por anticipado todos los aspectos relevantes (precios, cantidades, reparto del riesgo, plazos de entrega, alimentos, medicamentos, etc.) (ver Gráfico 4). Además, la comercialización está integrada en un 40% a través de la empresa Agsa.  Por el contrario, tanto en Carne de Asturias como en Carne de Morucha la integración vertical en la cadena de valor añadido es prácticamente nula. Todos los integrantes son empresas independientes (ganaderos, mataderos, distribuidores y minoristas) especializadas en las diferentes fases del proceso de producción de carne relacionados a través de contratos que confían en el mercado para determinar los aspectos más importantes del intercambio tales como precios, cantidades y riesgo (ver Gráfico 2 y Gráfico 3). 

Finalmente, en línea con lo planteado en la segunda hipótesis, también observamos que los contratos son muchos más detallados y formalizados en aquellas marcas que buscan la homogeneidad del producto, CAG en nuestro caso.  Para ello, no es necesario más que analizar el contenido de la Tabla 3, la Tabla 4 y la Tabla 5. En la CAG casi siempre se utiliza un contrato por escrito con los cooperativistas donde se explicitan la totalidad de aspectos que la empresa considera relevantes para la cría y engorde de los animales, incluso la alimentación concreta que deben suministrarles (las modalidades actuales de contratación proceden de la experiencia acumulada en la cooperativa durante más de 30 años contratando con los socios). El objetivo es, probablemente, evitar los problemas de coordinación que generaría una mayor descentralización en situaciones donde la sincronización de las actividades es el aspecto fundamental (conseguir la homogeneidad del producto). Sin embargo, en las marcas geográficas no es habitual encontrar contratos formalizados (ASCAR sí formaliza algunos contratos por escrito en el caso de Carne de Asturias) ni detallados (ver Tabla 3). Dominan los contratos relacionales o marco que, aunque suelen suponer la existencia de relaciones a largo plazo, implican establecer únicamente compromisos relativos a los mecanismos que utilizan para determinar aspectos relevantes de la transacción como precios o conflictos.  De esta manera se pueden introducir incentivos de alta potencia basados en el mercado que motiva a las partes a buscar la información específica necesaria para obtener productos de alta calidad.

5. Conclusiones

Cabe destacar a modo de conclusiones que, por una parte, hemos determinado que las marcas geográficas no son redundantes cuando una marca privada está, asimismo, presente en un mismo producto sino que por el contrario aparece una especialización de funciones entre ellas. Así, las marcas geográficas garantizan un nivel medio de calidad elevado mientras que las privadas aseguran homogeneidad entre los productos y lotes comercializados por una empresa determinada. Por otra parte, se ha comprobado cómo la organización de las marcas geográficas supone una especialización de funciones entre los agentes participantes en las mismas a similitud de lo que acontece en cualquier jerarquía. De este modo, aparece una separación entre el control y la gestión de la calidad dentro de las marca geográficas: el control del cumplimiento de la calidad especificada recae sobre un organismo público propietario de la marca geográfica y la obtención de esa calidad en los productores individuales. Esto supone una asignación eficiente de los derechos de propiedad para evitar el oportunismo.

Otro resultado que hemos extraído de nuestro estudio de casos es que la especialización de las marcas en resolver uno u otro de los problemas de asimetría de información respecto a la calidad del producto afecta de manera determinante a la forma de gobierno elegida. En este sentido, si el problema que se intenta solucionar es un nivel medio de calidad elevado (marcas geográficas) la fórmula organizativa elegida se asemeja más al mercado que si el problema a solucionar es una elevada homogeneidad (marcas privadas) donde resulta más eficiente una jerarquía. Asimismo, el tipo de relaciones contractuales entre los implicados en uno u otro tipo de signos de calidad difiere de forma substancial, apareciendo una mayor formalización y detalle en aquellos casos donde lo que se intenta garantizar es una mayor homogeneidad que en los que la variable fundamental a garantizar es la presencia de atributos organolépticos superiores.
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� En 1994 las compras de carne fresca en grandes superficies (supermercados e hipermercados) era del 47,85%, pasando a ser del 49,19% en 1999. Asimismo, las compras en tiendas tradicionales se han reducido en la misma etapa del 41,26% al 38,27% (MAPYA, 2000, p. 207). Estas mismas tendencias se mantienen desde los años ochenta.


� MAPYA (2000, pp. 59-60).


� El proceso seguido por un hipotético producto con denominación podría ser el siguiente. Una Comunidad Autónoma concede la Denominación de Calidad, por lo tanto, el producto es reconocido dentro del territorio de la Comunidad. Siempre y cuando el producto se preste a ello, la Comunidad Autónoma lo propone como Denominación Específica o Denominación de Origen, dependiendo de la naturaleza del producto, siendo ratificada por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. En este caso el producto es reconocido a nivel nacional e internacional. No necesariamente para ser un producto con Denominación Específica o Denominación de Origen, antes ha tenido que ser un producto con Denominación de Calidad. Los productos reconocidos por el Estado Español, también lo son por la UE como Producto con Identificación Geográfica Protegida, Denominación de Origen Protegida o Especialidad tradicional Garantizada..


� Véase, por ejemplo, el trabajo clásico de Akerlof (1970).


� Véase Nelson (1970) y Darby y Karni (1973).


� Véase Edwards (1968).


� Véase Crosby (1979, p. 15).


� Véase Klein y Leffler (1981) y Shapiro (1983).


� See Milgrom and Roberts (1992, p. 91-92).


� Partiendo de la clasificación de Sylvander (1995) sólo hemos dejado un eje sin cubrir específicamente, la normalización UNE, ISO, NE o las normas sanitarias e industriales.  No obstante, estas marcas están presentes en la mayoría de los principales agentes económicos que participan en las marcas de la muestra.


� Se trata de una sociedad anónima constituida en diciembre de 1999 en la que el socio mayoritario (61,39% del capital) es Agropecuaria de Guissona. Los copropietarios son Agsa (Área de Guissona), Proporsa, Alpisa y Alsicor que poseen, respectivamente, el 14,02, 7,62 y 2,4% del capital restante. Una idea de la relevancia de la marca puede dárnosla el volumen de animales sacrificados por la CAG en el año 2000 (643.000 cerdos, 23.000 terneros, 104.000 corderos, 18,4 millones de pollos, 1 millón de pavos, 6 millones de codornices y 228.000 gallinas) (� HYPERLINK http://www.cag.es ��http://www.cag.es�).


� Carne de Asturias Calidad Controlada es una Denominación de Calidad reconocida oficialmente en el Principado de Asturias desde 1996. Así, por Resolución del 14 de febrero de 1996 del Principado de Asturias se aprueba el reglamento de uso de la marca “Carne de Asturias Calidad Controlada” (B.O.P.A. de 26 de febrero de 1996). Por su parte, la aprobación del Reglamento de la Denominación Específica Carne de Morucha de Salamanca se ha realizado por Orden de 10 de enero de 1994 de la Consejería de Agricultura y Ganadería de la Junta de Castilla y León (BOE de 11 de Julio de 1995, pp. 21279-21286). La Carne de Morucha de Salamanca ha recibido el reconocimiento oficial como IGP por la UE mediante el Reglamento (CE) n° 1107/96 de la Comisión de 12 de junio de 1996 relativo al registro de las indicaciones geográficas y de las denominaciones de origen con arreglo al procedimiento establecido en el artículo 17 del Reglamento (CEE) nº 2081/92 del Consejo (Diario Oficial n° L 148 de 21/06/1996 pp. 0001 – 0010). Una idea de la relevancia en el mercado de estas dos marcas geográfica puede dárnosla el número de canales comercializados bajo la marca: en 1999 bajo la marca Carne de Asturias se comercializaron 15.546 canales y en el 2000 bajo la marca Carne de Morucha 903 canales.


� Aunque sus principales competencias se centran en el ganado  porcino y las aves (pollos, codornices, pavos y huevos), también tiene cierta relevancia la producción bovina, así como la ovina y la cunícula. Actualmente, la actividad principal que mantiene la Agropecuaria de Guissona (accionista mayoritario de la CAG) es la producción ganadera y avícola, mediante los suministros y contratos de engorde de aves y ganado en las explotaciones de los socios.


� ASCAR es en realidad una de estas empresas para la marca Carne de Asturias, si bien la hemos diferenciado en el � REF _Ref511449962 \h � \* MERGEFORMAT �Gráfico 2� por su elevada cuota de mercado y su carácter semi-público (EASA controla un 38% de su capital). Respecto a su cuota de mercado en “Carne de Asturias”, en 1998 fue aproximadamente del 37%.  Es la única comercializadora con tamaño suficiente para extender su red comercial más allá de Asturias.  De hecho, es la empresa que está llevando “Carne de Asturias” a ciudades como Madrid, Valladolid y por toda la zona de Levante. Además, su política de precios es siempre una referencia entre mayoristas y minoristas. 


� En abril de 2001 se ha constituido, no obstante, el Consejo Regulador de la IGP provisional Ternera Asturiana (nueva denominación para Carne de Asturias, Calidad Controlada). En unos meses se espera que Bruselas reconozca la IGP de forma oficial y se pueda comenzar a comercializar carne bajo esta denominación (La Voz de Asturias, 20 de abril de 2001, p. 29).


� El seguimiento que efectúa EASA abarca toda la cadena productiva de Carne de Asturias. Realiza, incluso, pruebas esporádicas del ADN de la carne que se vende para verificar que la información que se ofrece es correcta y coincide con el animal de origen según los registros informáticos.


� Actualmente (mayo 2001) Agsa dispone de 165 puntos de venta repartidos por Cataluña (115 en la provincia de Barcelona, donde también ha puesto en marcha un servicio de tienda virtual), Aragón, Castellón y Madrid. La mayor parte de las mismas están en régimen de franquicia.


� En este sentido, cabe destacar que estas segundas marcas no tienen todavía mucha notoriedad por sí solas en el caso de la carne. No es así, sin embargo, en otros sectores agroalimentarios, donde las marcas de garantía geográficas se han desarrollado primero (quesos y vinos, por ejemplo), y sí que existen marcas privadas con notoriedad incluso superior a la marca geográfica a la que va asociada (cabe mencionar, por ejemplo, dentro de España, el queso de Cabrales de la Central Lechera Asturiana, marca privada asociada a la DOP Queso Cabrales, o el vino Vega Sicilia, marca privada asociada a la DOP Ribera del Duero).  Cabe esperar, por tanto, un fuerte desarrollo de las marcas de productores, complementarias de las denominaciones geográficas aludidas. 
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