EL CONCEPTO DE ORIGEN DEL
PRODUCTO Y LA
COMERCIALIZACION DE
ALIMENTOS EN EUROPA (%)

Por
B. A. DELAGNEAU (**)

E L conocimiento y la percepcidn por parte del consumidor del
pais de origen del producto parece desempefiar un papel cada
vez mas importante en la comercializacion de éste. En los tltimos
afios, las campaiias de promocidn basadas en el lema «compre pro-
ductos nacionales» han intentado influir en el comportamiento
del comprador en varios paises europeos. Al examinar las deci-
siones de la Comisidén y del Tribunal de justicia de las Comunida-
des Europeas, A. Mattera (1) y M. Nolin (2) han analizado los
aspectos legales de esta nueva forma de proteccionismo. Aunque
las autoridades publicas de los Estados miembros no pueden rea-
lizar tales campafias, las organizaciones privadas que se dedican
a la comercializacion gozan de plena libertad para hacerlo. El pais
de origen es también importante en el momento de determinar la
estrategia de comercializacién, ya que contribuye a la configura-
cidn «eicénica» (a). Las imdgenes que van unidas a los productos
de acuerdo con sus paises de origen forman parte del contexto de
la comercializacion. Dichas imdgenes, que pueden o no correspon-

(*) Ponencia presentada en el XIX Congreso Internacional de Economistas Agrarios.
(**) Waunfawr. Aberystwyth (Bran Bretafia).
(a) «Eiconics», nombre dado a la ciencia de la imagen por el economista K. E. Boulding.

— Revista de Estudios Agro-Sociales. Nom. 137 - Extra (septiembre 1986).
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derse con la realidad, resultan de una mezcla de creencias cultu-
rales, percepciones, asociaciones de ideas y experiencias. Se de-
nominan «estereotipos nacionales». Para formular estrategias de
comercializacién apropiadas seria valioso poseer mas informacion
sobre como afectan los estereotipos nacionales a la comercializa-
cién de los productos. Un gran namero de organizaciones inter-
nacionales, incluida la C.E.E., interviene activamente en la eli-
minacion de las «barreras fisicas» al comercio internacional y se
han desarrollado grandes proyectos de investigacion a la vez que
se ha difundido ampliamente gran informacion acerca de su na-
turaleza y efecto. Pero las barreras psicoldgicas tales como las
«imagenes negativas» no han recibido la misma atencion.

1. EL DESARROLLO DE LAS CAMPANAS BASADAS
EN EL LEMA DE «PIENSE EN LO NACIONAL»

Debido a la alta tasa de desempleo en la C.E.E., en los pai-
ses miembros se pide ocasionalmente que s¢ ponga freno a las im-
portaciones; pero se argumenta que el grado de interaccion eco-
némica europea y la liberalizacién del comercio mundial llevado
a cabo por el GATT haria dificil 1a puesta en practica de tales pro-
puestas restrictivas. Por el contrario, las exhortaciones a «piense
en lo nacional» se producen con frecuencia y parecen recibir el
apoyo en algunos circulos privados y gubernamentales. Las co-
rrespondientes campaiias de publicidad y de promocion tienen,
en general, por objetivo el mercado nacional; el enfoque de la cam-
pafia (b) se basa en el interés nacional y en el patriotismo. Un caso
caracteristico es un anuncio que aparecio en los diarios naciona-
les del Reino Unido en febrero de 1980, y fue «publicado princi-
palmente en interés de la British Leyland, pero también por cuenta
de la Industria Manufacturera Britdnica». Se enumeraban cua-
renta mercancias no perecederas con sus respectivos porcentajes
de importaciones (c), invitando a los consumidores a que «com-
praran productos britanicos siempre que fuera posible» y men-
cionando que la British Leyland se veria enormemente beneficiada
si se produjera un cambio de actitud en el sentido de que los bri-
t4nicos compraran productos britdnicos. Al mismo tiempo, la Brit-

(b) Es decir, el modo en que s¢ presenta la historia publicitaria; por ejemplo, utilizando una invocacion
emocional o racional.
fc) Que van del 16 al 99%,.
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ish Leyland introdujo su plan de promocion «Best of British Bo-
nus» (haga lo mejor comprando productos britdnicos) en casi todos
sus modelos. El texto del anuncio empezaba con «Compre un coche
britanico. Es lo mejor que puede hacer en favor de la salud de
la economia de la nacién».

En el sector de la comercializacién de alimentos existe gran
cantidad de productos acerca de los cuales se le recuerda a los con-
sumidores la importancia de ser buenos patriotas. Los ejemplos
que siguen han sido tomados del mercado del Reino Unido.

1.1. Huevos

La Eggs Authority intenta consolidar una actitud favorable
hacia los huevos britanicos {d) con un enfoque del tipo «Compre
productos britanicos» como puede verse en el material de promo-
cion (rétulos engomados) en los que se representa la bandera del
Reino Unido con el texto publicitario: «Despliegue la bandera a
favor de los huevos britdanicos».

1.2. Queso

En el periodo de la postguerra, hasta 1975, cuando se cred
el Country Cheese Council, los quesos extranjeros prevalecian en
el mercado britanico, con una cuota de mercado de, aproximada-
mente, dos tercios. Desde comienzo de los afios ochenta, los que-
sos britdnicos han representado los dos tercios del mercado, 1o
que constituye un cambio total (4). El Country Cheese Council
promueve los «nueve quesos del pais» fe). En 1969, lanzo6 el em-
blema de la bandera britanica en su publicidad; va acompafiada
del lema «Queso inglés. Naturalmente nuestro».

1.3. Manzanas

A consecuencia del descontento de los cultivadores britdni-
cos de manzanas debido al éxito logrado en el mercado por los
productores franceses de «Golden Delicious» con su acertada pro-

{d) Segin una encuesta realizada por la Eggs Authority (3), el 72% de las amas de casa britanicas creen
que los huevos britanicos «deben ser frescos o recién traidos de la granja». «Soélo el 12% de las amas de casa
declararon que compraban huevos extranjeros cuando se disponia de ellos. El resto no los compran.

fe) Cheddar, Cheshire, Double Gloucester, Stilton, Lancashire, Gloucester, Wensleydale, Caerphilly y Derby.




180 B.A. DELAGNEAU

mocién «Le Crunch», en 1980 se reorganizo6 el Apple and Pear
Development Council (Consejo para el Desarrollo de las Manza-
nas y las Peras). Dirigié su campaifia publicitaria «Kingdom Cox»,
«Saque brillo a su inglés. El sabor m4s brillante en manzanas» (5.

1.4. Carne

Ya al comienzo de los afios 70, la British Meat and Livestock
Commission (Comisién Britdnica para la Carne y el Ganado) ha-
bia pedido a una agencia de publicidad de Londres, Royds Ltd.,
que estudiara y probara una campafia de promocidn en favor de
la carne britanica (6). En aquella época, el Irish Livestock Meat
Board (Consejo Irlandés para el Ganado y la Carne) intentaba con
¢xito mejorar la imagen de la carne de vaca irlandesa en el merca-
do britdnico con una campafia de publicidad nacional. Royds Ltd.
utilizé los anuncios en la television y los materiales de promocion
con el lema «Buena carne fresca britdnica: confie en el sabor».

En 1980, 1a cadena de supermercados Sainsbury organizé una
campaifia de promocién en favor del focino britdnico, y el Minis-
tro de Agricultura, Pesca y Alimentacion declar¢: «Ha llegado
el momento de que el ama de casa britdnica procure, cuando lle-
va a casa bacén, llevar bacon britdnico... No se trata simplemen-
te de que el ama de casa britdnica tenga un mejor desayuno sino
de que se creen mas puestos de trabajo en el Reino Unido, que
nuestra balanza de pagos mejore y, en realidad, llevando a casa
el bacon nos beneficiaremos todos» (7). Al afio siguiente también
tuvo lugar en el Reino Unido una campaiia publicitaria para el
«Cerdo britdnico. Lo mejor de lo britanico».

1.5. A nivel de minoristas

En los tltimos afios, varias cadenas de minoristas han reali-
zado campatias con el lema «Compre productos britanicos». En
el sector de la alimentacién, podemos mencionar:

—_ Fine Fare: «Vale la pena comprar la ‘bandera’. Fine Fare
tiene lo mejorcito en alimentos britdnicos».

— Marks & Spencer: «Mads del 90 por 100 fabricado en el
Reino Unido».




EL CONCEPTO DE ORIGEN DEL PRODUCTO Y LA 181

I1. LA POLITICA DEL GOBIERNO Y LAS NORMAS DE
LA C.E.E.

De especial interés es la medida en que los gobiernos euro-
peos han promovido las politicas de «piense en lo nacional». En
Gran Bretafia, por ejemplo, la prensa comercial ha sefialado que
las empresas nacionalizadas suelen hacer sus pedidos de mercan-
cias industriales a fabricantes nacionales (8). Refiriéndose a simi-
lares «politicas de piense en lo nacional», los ministros de tres Es-
tados miembros de la C.E.E. han abogado, respectivamente, por
«sustituir las importaciones por la produccion nacional», «com-
prar de forma creativa» y «una estrategia para reconquistar el
mercado nacional».

El articulo 30 del Tratado de Roma prohibe las restricciones
cuantitativas a las importaciones procedentes de otros Estados
miembros (o todas las medidas que tengan un efecto equivalen-
te). En estas circunstancias, la Directiva 70/50 tiene como objetivo
eliminar una serie de medidas de ese tipo (9), que comprenden las
practicas o actuaciones administrativas de un organismo publico
para inducir a los consumidores a comprar solamente productos
nacionales o a imponer dichas compras (predmbulo y articulo 2 K).
Un caso caracteristico fue la campafia «Compre productos irlan-
deses», organizada por el Irish Goods Council (Consejo para los
Productos Irlandeses), que fue presentada al Tribunal Europeo
de Justicia por la Comisidn en septiembre de 1981 (f). El Consejo
fue financiado por el gobierno irlandés, el cual designé también
sus miembros. Promovié los productos fabricados en Irlanda (eti-
queta «garantizado irlandés», publicaciones, centros «Shoplink
Service» que ofrecen informacion gratuita a los consumidores, el
«Ireland House Trade Centre», de Dublin, que expone exclusiva-
mente productos irlandeses). En su sentencia (de 24 de noviem-
bre de 1982), el Tribunal especificé que las campafias de promo-
cion lanzadas y patrocinadas por un gobierno tienen un efecto
comparable a las acciones gubernamentales de indole obligatoria,
y que la campana del Irish Goods Council constituia una medida
en el sentido del articulo 30. Ademads, en 1982, una pregunta por
escrito dirigida a la Comisién por un miembro del Parlamento
Europeo (10) hacia referencia a la campaiia «Piense en lo nacio-
nal» de Marks and Spencer, Debenhams y British Airways. En

() Asunto 249/81.
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su respuesta, la Comision afirmé que «siempre que la campaiia
la realice enteramente la industria, independientemente del Esta-
do, no infringe las normas comunitarias sobre circulacién de mer-
cancias (articulos 30 al 36 del Tratado C.E.E.)».

I11. «MADE IN...» Y LA COMERCIALIZACION: EL USO
DE ESTEREOTIPOS NACIONALES EN PUBLICIDAD

Ya en 1982, E. Dichter sefialé que «la pequefia frase ‘‘He-
cho en...”” puede tener una influencia enorme en la aceptacion y
el éxito de los productos...» (11).

Las actitudes hacia un producto o marca determinados pue-
den no depender solamente de sus caracteristicas fisicas sino que
pueden variar de acuerdo con su pais de origen. El conocimiento
de las «imadgenes nacionales» es, por consiguiente, importante al
proyectar las estrategias de comercializacion tanto para el merca-
do nacional como para la exportacion.

En 1970, una encuesta realizada en dieciséis paises europeos
por la Reader’s Digest Association (12) dio ya datos sobre las ac-
titudes que prevalecen en dichos paises hacia los productos de
acuerdo con su origen nacional y con relacion a caracteristicas ta-
les como la calidad del producto, el valor del mismo, el diseiio
y acabado, su atractivo, la fiabilidad y el estar al dia. En esta en-
cuesta se indicaron los paises considerados buenos para la pro-
duccidn de una gama de productos de consumo seleccionados asi
como de bienes duraderos. En el cuadro 1 ofrecemos ejemplos que
se limitan a productos alimenticios y bebidas de los paises de la
C.E.E.

II1.1. El caso de la mantequilla

En el cuadro 1 han sido incluidos los productos lacteos. En-
tre ellos, la mantequilla es un caso caracteristico interesante puesto
que varias encuestas realizadas en diferentes paises europeos han
puesto de manifiesto la importancia del pais de origen para el com-
prador.

1I1.1.1. En el Reino Unido

a) Enuna encuesta realizada por el Opinion Research Centre
(Centro de Investigacion de la Opinidn) (13) se pregunt6
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para una serie de productos, «;Qué pais elabora €l pro-
ducto de valor dptimo en venta en el Reino Unido?». Los
encuestados dieron la siguiente respuesta para la mante-

quilla:

DINAMAICA ..ot vvvienveinnencnnarneennans 38%
Reino Unido .....oviiiiir i 29%
Irlanda ......... e e e et e 9%
(0] ¢ o - J A ARG 16%
NO 0 S8 oottt et ceenseinnaansan 8%

(Tamafio de la muestra: 1.021 unidades)

b) En su historial «El lanzamiento de la mantequilla Kerry-
gold» (14), 1. Samuels explica que cuando el An Bord Bain-
ne (Comité de Productos Lécteos Irlandeses) pensd en lan-
zar Kerrygold en el mercado britanico, realizaron una in-
vestigacion en el Reino Unido, para conocer las actitudes
hacia la produccién irlandesa. «Irlanda se clasifico mal
en relacién con Nueva Zelanda, Australia y Dinamarca.
Muchas amas de casa la adjudicaron el ultimo lugar de
su eleccion y casi nadie la situd en el primer lugar». Este
pobre estereotipo constituyd uno de los factores que con-
dujeron al comité irlandés a decidirse en favor de un lan-
zamiento regional en la zona de televisién del Noroeste
(Lancashire), un drea que aunque no e€s caracteristica del
mercado britanico (g) ofrecia la ventaja de una gran con-
centracién de poblacion irlandesa en Liverpool y Manches-
ter «que era probable que se mostrase receptiva respecto
a la actividad de comercializacion».

¢) Otra encuesta realizada por K. Hunt (15) con dos peque-
fias muestras de consumidores de mantequilla indic6 que
el 60% de los encuestados de Liverpool y el 48% de los
de Aberystwyth preferian la mantequilla extranjera. «En
Aberystwyth el sentimiento general era el de que prefe-
rian comprar productos britanicos, especialmente galeses.
En Liverpool, no se halld ningin sentimiento patridtico
fuerte...».

fg) E! consumo de mantequilla per capita fue menor en la region del Noroeste que en 1a mayoria de las
demas &reas y los consumidores se mostraron partidarios de la «mantequilla lactean; la mantequilla irlandesa
era de la variedad «nata dulce».
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111.1.2. En Bélgica

H. Everset y L. Ackerman han investigado el grado de im-
portancia concedido a la marca y al origen del producto (16). Su
estudio puso de manifiesto que un gran porcentaje de consumi-
dores belgas (35%) considera el origen de la mantequilla como
un factor mds importante que su marca (24%).

Las encuestas mencionadas indican que el pais de origen de
un producto puede tener una gran influencia sobre el comporta-
miento del comprador. Por consiguiente, no es sorprendente la
medida en que los estereotipos nacionales se utilizan en publici-
dad. Habiendo examinado los anuncios que aparecen en varias
revistas britdnicas y francesas de gran tirada, €l autor de este tra-
bajo encontré pruebas de que las referencias a las estereotipos na-
cionales son frecuente (A). No obstante, hemos limitado los ejem-
plos que siguen a los productos alimenticios y las bebidas.

a) Publicidad genérica:
Mantequilla holandesa —1—, alimentos y bebidas alema-

nas —2—, delicatessen (platos preparados) alemanes
—3—, jerez espafiol —4—, vinos franceses —5—.

b) Publicidad de la marca:

Chocolate Cadbury —3— (britdnico), chocolate Lindt
—6— (suizo), galletas con mantequilla Mermaid —7—
(danesas), cofiac Courvoisier y cofiac Gaston de Lagran-
ge —8— (francés), brandy Metaxa —4— (griego), Ash-
bourne Water —2— (britdnica), whisky escocés/Carrefour
—3—.

IV. OTRAS CONSECUENCIAS DE LA
COMERCIALIZACION

Los ejemplos anteriores han demostrado que actualmente en
publicidad se utiliza la mencién del origen del producto. La in-
fluencia del «estereotipo nacional» es un concepto muy pertinen-
te en la comercializacién puesto que puede ayudar al gestor de

(h) Especialmente para los siguientes productos y servicios: alimentos y bebidas, c{garrillos y puros, perfu-
mes, automoviles, aviones, hoteles, bancos, juntas de desarrollo industrial.
Revistas: — §— The Sunday Times Supplement, —2— The Observer Supplement, —3— L'Express, —4—

The Economist, —5— Radio Times, —6— The Telegraph Sunday Magazine, —7— The Grocer, —8— Le Figa-
ro Magazine.
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la misma en el momento de asignar el esfuerzo de comercializa-
cién entre los elementos componentes de la combinacion de ésta:
producto, publicidad y promocién, precio y distribucién. Por
ejemplo:
— La publicidad puede utilizarse para sacar provecho de una
imagen favorable o para corregir una imagen negativa.

— El precio puede aportar ya sea una imagen de economia,
ya sea una imagen de carestia y distincién.

— La distribucidn puede ser intensiva, selectiva o exclusiva,
seguin la cantidad comercializada o la imagen de prestigio
o estatus buscada.

Sin embargo, antes de planificar su estrategia de comerciali-
zacién, el responsable de ésta deberd investigar los aspectos si-
guientes:

1) La naturaleza del estereotipo vinculado a su producto o

marca en relacién con su origen dado.

2) ;Existen actitudes favorables en los consumidores hacia
los productos o marcas rivales de otros origenes?

Las técnicas de proyeccion tales como: la diferencia semanti-
ca, la prueba de lista de compras, la prueba de tipo de consumidor
constituyen instrumentos apropiados para llevar a cabo la inves-
tigacion. D. Franke ha indicado que tal investigacion de actitu-
des ha sido realizada para descubrir que influencia podria tener
el pais de origen en el éxito del queso francés en €l mercado ale-
man vy el pescado sudafricano en el mercado belga (17).

El andalisis de los factores que contribuyen a la formacion de
los estereotipos, positivos o negativos, también ha sido 1til. En-
tre ellos figuran: .

— el proteccionismo (por ejemplo, las manzanas inglesas Cox
Orange Pippin frente a las Golden Delicious);

— una produccién iniciada desde hace mucho tiempo acom-
pafiada de unas condiciones climdticas favorables (por
ejemplo, los vinos franceses);

— la salud y la preferencia por los productos naturales (por
ejemplo, las actitudes de los consumidores frente a las na-
ranjas y mandarinas tratadas con difenil o con cera y thio-
bendazol para conservarlas);

— la politica (por ejemplo, productos de Africa del Sur).
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Existen pruebas del deseo que manifiestan los consumidores
por conocer el origen de los productos o marcas que compran.
Esto se justifica por:

1) Los resultados de las encuestas.
Por ejemplo, la encuesta sobre «la etiqueta ‘made in Bri-
tain’», realizada en el Reino Unido por el Centro de In-
vestigacion de la Opinién, incluia la pregunta: «;Estd usted
de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacidn:
El pais en que estan hechos los productos debe figurar cla-
ramente en ellos?». Las respuestas fueron como siguen:

— De acuerdo: 94%.
— En desacuerdo: 3%.
— No lo sabe: 3%,

En la encuesta se indicaba incluso que «al elegir lo que
ha de comprar en las tiendas», el 42% de los consumido-
res britdnicos siempre busca productos fabricados en el Rei-
no Unido en lugar de productos extranjeros, v €l 15% lo
hace algunas veces.

En 1979, el Ministerio de Comercio realizé también en-
cuestas a este propdsito que revelaron que la opinién de
los consumidores estaba en favor de que se sefialase obli-
gatoriamente el origen.

2) Eldeseo de los consumidores de saber el origen de los pro-
ductos que compra se plasmo en exigencias legales, tanto
a nivel nacional como europeo.

a) La Ley de Descripciones Comerciales del Reino Uni-
do (The U.K. Trade Descriptions Act of 1972) contiene
disposiciones relativas al marcado de origen (19); esti-
pula que: «cualquier persona, que en el curso de un
negocio o transaccion, suministra, u ofrece el suminis-
tro de, bienes fabricados o producidos fuera del Rei-
no Unido que lleven un nombre o marca del Reino Uni-
do (o cualquier nombre o marca que sea probable se
tenga por nombre o marca del Reino Unido) a menos
que el nombre 0 marca vaya acompafiado de una clara
indicacion del pais de origen, cometerd delito» (i).

{i) Entre los bienes que estan condicionuimente exentos —sometidos a exigencias adicionales de mercado—

figuran «las mezclas de alimentos» para las que wdebe darse una indicacion de gue los bienes son producto
de mas de un pais y no puede mencionarse especificamente ninguno de ellos».
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A continuacién de las encuestas del Ministerio de Co-
mercio antes mencionadas, en 1980, el Ministros para
los Asuntos de los Consumidores decidié continuar con
una serie de Ordenes de Marcado de Origen con arre-
glo a la Ley de Descripciones Comerciales. La primera
entré en vigor en 1982 (20) y especifica que el pais de
origen habré de estar marcado a nivel de comercio al
por menor, por las empresas que sirven pedidos por
correo, y en la publicidad en el lugar de venta ().
Tales disposiciones tienen por objeto informar al con-
sumidor antes de que decida comprar el producto. Esta
orden fue, sin embargo, fuente de cierta controversia,
por considerar el Consorcio de Comerciantes al por Me-
nor que «proporcionaba una oportunidad solapada
para el freno a la importacién» (21).

b) En Francia, también un decreto establecer la obligato-
riedad de indicar en la etiqueta de los productos ali-
menticios y bebidas «el nombre del pais de origen, en
el caso de que esta omision pudiere crear confusion en
cuanto al verdadero origen del producto» (22).

¢) A nivel de la Comunidad Econdmica Europea, el ins-
trumento utilizado por el Consejo de Ministros para
armonizar las legislaciones de los Estados miembros
han sido las directivas:

— ya sean verticales, adoptadas para un solo tipo de
productos alimenticios,

— vya sean horizontales, aplicadas a todos los produc-
tos alimenticios.

Las tres directivas verticales del Consejo, relacionadas
respectivamente con el chocolate (23), el aziicar (24)
y la miel (25) destinados al consumo humano, esta-
blecieron normas comunes en relacién con el envasado
y el etiquetado de dichos productos. Entre la informa-
cion obligatoria, que debe ser visible, claramente legible
e indeleble en los envases, contenedores 0 etiquetas, las
tres directivas mencionan: «El nombre o 1a razon so-
cial, asi como la direccion del domicilio registrado del

(j) La primera Orden corresponde solamente a las prendas de vestir y tejidos, caizado, equipo eléctrico
doméstico y cuchilleria.
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fabricante o envasador o de un vendedor establecido
dentro de la Comunidad». También indican que «los
Estados miembros pueden mantener cualesquiera dis-
posiciones nacionales que exijan la indicacién del pais
de origen». Esta informacion, sin embargo, puede no
ser requerida para los productos fabricados u origina-
dos en la Comunidad.

En diciembre de 1978, el Consejo de Ministros adoptod
una directiva horizontal para armonizar las legislacio-
nes de los Estados miembros sobre etiguetado, Dbresen-
tacidn y publicidad de los productos alimenticios (26).
Exige que en el etiquetado aparezca la siguiente infor-
macion:

«El nombre o razén social y domicilio del fabricante
o envasados, o, de un vendedor establecido dentro de
la Comunidad;

detalles del lugar de origen o procedencia en los casos
en que la omisién de dichos detalles pudiera inducir a
error al consumidor, en gran medida respecto al ver-
dadero origen o procedencia del producto alimenti-
cio» (k).

El objetivo del segundo parrafo parece similar a las in-
tenciones reflejadas en las disposiciones de las legisla-
ciones nacionales del Reino Unido y de Francia a las
que nos hemos referido en @) y ), a saber, asegurar
que los compradores no sean inducidos a error en cuan-
to a creer que un bien importado fue producido en el
Estado miembro en que se vendié. Los Estados miem-
bros tuvieron que poner en vigor la directiva de 1978
en el plazo de dos afios a partir de enero de 1981.

Este breve examen de las disposiciones legales revela que la

informacion para los consumidores sobre el origen del producto
parece haber sido tenida en cuenta por las legislaciones europeas.
Dos cuestiones, sin embargo, merecen especial atencidn:

— ¢Conocen los consumidores de los Estados miembros es-
tas disposiciones legales nacionales y europeas en relacion
con el marcado de origen?

— (Cuales serdn los efectos de la directiva horizontal de
19787

{k) Pérrafos 6 y 7 del apartado 1 del articulo 3.
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V. POSIBLES VIAS PARA LA INVESTIGACION
FUTURA

El concepto de estereotipo nacional no se ha beneficiado de
una gran cantidad de investigacion en el campo de la comerciali-
zacion. Convendria que se efectuasen mds andlisis basdndose en
un producto o mercado, que indicaran de qué modo los estereoti-
pos nacionales afectan a las decisiones de compra. En el area de
la comercializacién internacional, podrian evitarse los posibles fra-
casos debidos a imdgenes negativas de origen de productos, y las
ventajas respecto a la competencia resultantes de imagenes favo-
rables podrian mejorar mediante las apropiadas estrategias de co-
mercializacén que corrigieran o reforzaran dichas imdagenes.

En publicidad, 1a creatividad y la seleccion de los medios pue-
den utilizarse para llegar a los consumidores mas susceptibles a
los estereotipos nacionales. Tales estereotipos podrian relacionarse
con otras influencias de comportamiento tales como «/os grupos
de referencia»; estudiando estos grupos, F. Bourne sefialé que
«cuando la influencia del grupo de referencia surte efecto (), el
anunciante debe subrayar los tipos de personas que compran el
producto reforzando y ampliando, donde sea posible, los estereo-
tipos existentes de los usuarios. Esto implica saber de qué este-
reotipos se trata y qué grupos de referencia especificos entran en
la situacion...» (27).

Fl concepto de estereotipo nacional es pertinente también para
la segmentacion del mercado. 1.0s grupos de consumidores mas
influidos por los estereotipos pueden identificarse de acuerdo con
las caracteristicas demograficas. Analizando las respuestas a su
encuesta, J. Ballester y J. Saunders averiguaron que «laedad y
el sexo parecer ser causas especialmente importantes de la varia-
cién en las actitudes hacia paises especificos de origen» (28).

Debe tenerse en cuenta el creciente desplazamiento de perso-
nas e ideas. Los consumidores pertenecientes a las categorias A,
B y C (m) muestran mayor tendencia a viajar al extranjero. Por
consiguiente, sus actitudes en relacién con el origen de los pro-
ductos pueden diferir de los de las otras categorias socioeconomi-
cas. A un nivel mas regional, la libre circulacion de personas entre
los paises de la C.E.E. puede influir en la sensibilidad respecto
a los productos de origen europeo.

—m cuando los grupos de referencia influyen cn la eleccidn de los productos y marcas.

{m) Cf. Las categorias socioecondmicas definidas por el JICNARS (Joint Industry Committee for National
Readership Survey) (Comisién Mixta Industrial para ¢l Estudio Nacional del Niimero de Lectores), Londres.
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Los estereotipos nacionales pueden cambiar con el tiempo.
Por ejemplo, unas encuestas realizadas por A. Nagashima reve-
laron como reaccionaban los hombres de negocios japoneses ante
los productos norteamericanos, japoneses, alemanes, britdnicos
y franceses, en un intervalo de ocho afios (29). Estas encuestas
indicaron que el grafico (n) del «Made in U.S.A.» ha cambiado
en lo que se refiere a la «inventiva», «progreso técnico» y «distri-
buciéon mundial». La puntuacién media para cada uno de estos
atributos no fue tan alta en 1977 como ocho afios antes. Segun
A. Nagashima, durante el mismo periodo, «la imagen de fiabili-
dad de los productos ingleses ha disminuido y la imagen global
del ‘‘Made in France’’ se ha desplazado en direccion positiva, aun-
que el propio perfil no ha cambiado mucho». En cuanto a la ima-
gen de los productos alemanes, ha mejorado considerablemente.
Estas ilustraciones de la mutabilidad de los estereotipos nacionales
justificaria la investigacion continua para observar los cambios
a largo plazo de determinados estereotipos.

Para analizar el comercio internacional, la cuantificacion de
los principales efectos que ejercen los estereotipos nacionales so-
bre el volumen de exportaciones de un pais puede proporcionar
informacion valiosa, pero constituiria una tarea dificil. Sin em-
bargo, podria intentarse obtener datos significativos sobre la base
de un producto o mercado especificos.
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