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Resumen

Las marcas de calidad certificadas utilizan egrasebasadas en valores patrimoniales de
territorios concretos para reafirmar su distintdden mercados globales. En este trabajo
analizamos dos casos concretos de estos procesi@esopertenecientes a marcos
geopoliticos tan dispares como Espafa y Brasilnascas certificadoras de la carne de la
Pampa Brasilefia y el jamon ibérico espafiol. Mediamttodologia cualitativa y cuantitativa,
dos equipos de cientificos brasilefios y espafi@asrvestigado distintas marcas de calidad
alimentaria estos ultimos afios. Nuestro analisiswsstra el uso de medios sutiles a través de
los que la distincion de dos productos altamempeifstativos e identitarios de sus estados, se

lleva a cabo dentro del contexto de consumo dméalios alternativos.”
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Abstract

Certified quality brands use strategies based oitelge values specific territories reaffirming
its distinctiveness in global markets. In this papwe analyze two specific cases about these
social processes belonging to geopolitical framé&woas diverse as Spain and Brazil:

1 Esta investigacion es el resultado del proyectyguto |+D (CS02013-42468-P) del Ministerio de Emoia

y Competitividad "Las marcas de calidad en el mundlal: nuevos retos para productores y consumsdgrasi
como del proyecto hispanobrasilefio denominado Thd&aciones Geograficas como estrategia de dékarro
territorial: la experiencia espafiola y brasilefia".


https://core.ac.uk/display/132454939?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Certification’s Marks meat Pampa Brazilian and Sgarberian ham. Using qualitative and
guantitative methodology, two teams of Braziliard &panish scientists have investigated
various brands of food quality in recent years. @oalysis demonstrates the use of subtle
means by which the distinction of two products higsignificant identity of their state is

carried out within the context of consumption dtéanative foods.”

Keywords: geographical indications, cultural values, Ibeteam, meat, pampa.

Introduccién

El objetivo de este texto es analizar de qué madamriarcas de calidad certificada utilizan
valores patrimoniales, correspondientes a cultdeagerritorios concretos, como forma de
reafirmar su distintividad en mercados globalesaRdlo nos centraremos en el manejo,
resignificacion y/o re-creacion de referentes cales considerados tradicionales en dos
casos concretos. Nuestro marco teorico presenta fesbmeno ligado a de IHueva
Ruralidad analizando dos contextos socioldgicos disparesocel europeo y el de América
Latina, y a partir del estudio de dos casos engdrilas DOP de jamon ibérico en Espana y la
IP de la Carne Pampa Gaucho de Campafia MeridiarBdasil (IPPGCM).

Los datos que utilizamos son el resultado de vasiogectos de investigacion (sobre las

producciones de calidad diferenciada ligadas aldouaral, en el que trabajamos juntos dos
equipos de cientificos, uno brasilefio y otro esphafentrandonos en distintas marcas de
calidad alimentaria en uno y otro l&dd.a metodologia utilizada ha sido cualitativa y

cuantitativa, basandose en un enfoque etnograourriendo a técnicas como entrevistas
abiertas y semidirigidas con distintos actores icaplos en las experiencias de las I1Gs
analizadas. Este texto aborda, de forma comparadla dos de los productos estudiados.
Para ello, en el caso espafol se implementarom&8vestas, mientras que en el brasilefio
fueron 41. Los datos cualitativos obtenidos fueromplementados por otros procedentes de
fuentes secundarias y, entre otras cuestionesyisian textual de documentos y bibliografia

nos permitié indagar sobre la base cultural erua sg asientan los procesos de la distincion

2 “La produccion de calidad: nuevas estrategiadesrpara nuevos consumidores” Ministerio de Eddcayi
Ciencia. 1+D (CS02010-22074-C03-01) y “Las indica@s geograficas como estrategia de desarrollo
territorial: La experiencia espafiola y brasileffograma Hispano-Brasilefio de Cooperacion Inteausitaria.
Ministerio de Ciencia e Innovacion y CAPES (PHB2@ugl3-PC).



de alimentos en cada caso empirico. El posteridlisi;m de datos esta enfocado desde una
perspectiva diacrénica y sincronica, pues el tabajcampo se lleva a cabo en varias fases

El valor anadido de los sellos de calidad alimenta en el contexto de la nueva ruralidad

El contexto sociolégico que explica la especialima@roductiva de los espacios rurales viene
asociado al concepto ddueva Ruralidagentendiendo como tal un proceso iniciado a faale
de los afios 80 de la pasada centuria, y vinculdda auevas funciones de estos espacios en
las sociedades postindustriales (Marsden et al3;1Q8uilar, 2015). En esencia supone un
proceso de transformacion de la sociedad ruraljedes especializacién agraria hacia una
economia muy diversificada, vinculado con una pmbfacrecientemente movil y conectada

con grandes procesos globales (Oliva, 2010).

Se perfilan asi los nuevos significados de estogaieos, hacia la diversificacion de sus
bases econdmicas, dando paso a sectores enteramentes, basados en los nuevos valores
de la historia, la naturaleza y la calidad que egrEr ahora indisolublemente unidos a estos
espacios rurales. Estas nuevas funciones, muy sib gle las nuevas inquietudes de las
sociedades postindustriales, daran como conseeuegicsurgimiento de nuevas actividades
como el turismo cultural o la agroindustria de dadi. Serd precisamente esta nueva
funcionalidad de lo rural, esta redefinicion derdeola sociedad global, la que ha convertido
estas areas en objeto de las nuevas iniciativasostgoas, sustentadas desde los nuevos
protagonistas del desarrollo rural y configuradaslecentro de las aspiraciones sociales de
una clase media, cada vez mas receptiva a los jasrsmbdlicos asociados a la ruralidad
(Aguilar, 2014).

Si, como decimos, la definicibn de los espaciosilesr ha dejado de construirse sobre la
clasica diferenciacion con lo urbano, de lo queed@nos hablar es mas destincion

estrechamente vinculada con los intereses de lBsmaiclases medias (Bourdieu, 1998). Nos
situamos asi, frente a un nuevo escenario ruradelda antigua variable ecologica sigue
siendo funcional como criterio espacial, ya quaie$abitat que, en parte, fue construido a
partir de su especializacion agraria original. dotividad que, sin ser hoy la fundamental, ha
delimitado sus caracteristicas distintivas, gererashos paisajes especificos y una

biodiversidad natural y cultural que conforman (Ama2010).



Los sellos de calidad alimentaria y su constanteesutio constituyen fendmenos ligados tanto
a las nuevas funciones de los espacios rurales,o canrecientes demandas de los
consumidores de las sociedades post-industrialesyA y Aguilar, 2012; Lozano y Aguilar,

2012; Sacco et all, 2013). Este tipo de etiquetstintivas surgieron en determinados paises
europeos (particularmente en Francia e Italia) cdmoula para garantizar la autenticidad de

algunos productos.

Las IGs se autopresentan como marcas de calidadienen un caracter intrinsecamente
distintivo y transmiten un mensaje a los consung@gogue buscan una alternativa a los
productos agroalimentarios industrializados y hoémegs.Los principales mercados para
productos con IGs (los de la Union Europea y Estddlnidos) aprecian los valores afiadidos
de estos productos apoyandose en una serie ddlearigpaddock, 2015) como un signo

geografico, su origen y el territorio de pertenar{éisica o material y simbdlicamente).

En cuanto al hecho del origen de un producto, restdta un término general que se aplica a
cualquier alimento: a) conocido implicitamente mbrconsumidor debido a una antigua
asociacion del producto a su lugar de origen, cuga etiqueta lo identifique explicitamente
con una IG. Las IGs acentdan, junto al origen, la geograéigodrtenencia del alimento o
terroir. Se trata de un espacio geografico delimitado damdecomunidad ha creado a lo
largo de la historia unas practicas y conocimiemdslectuales colectivos o tacitos sobre
meétodos de produccion basados en un sistema dadaitenes entre un medio y un conjunto
de factores humanos. En este proceso las tray@stedcio-técnicas aplicadas revelan la
originalidad, confieren un caracter propio y puedeear una reputacion de un producto

originario de dichderroir.

Lo que nos parece mas relevante es que en cadss |@diculares caracteristicas geograficas
y culturales, atributos que pueden traducirse endiierenciacién, constituyen la base de su
valor afiadido. La IG transmite a los consumidonescanjunto de cualidades o atributos
construidos en torno al origen/territorio/cultu chda alimento. Y en gran medida el valor
afadido de estos productos estd intimamente rekdo con la percepcidon de los
consumidores en torno a dichos valores. Asi, etegto de valor afiadido de productos

agroalimentarios, su significado, modos de medyldos mecanismos para activarlo,

3Encontrarda mas informacion al respecto en el sitib http://www.origin—food.org o en los proyectasld UE
Dolphin y SINER-GI.



constituyen no sélo apasionantes elementos desemadino variables inherentes a los
procesos de singularizacion de los alimentos ddazhly a la percepcion que de ellos tenemos

los consumidores.

Segun Riveros y Heinrichs (2014:27) hay que comaidgue el concepto valor sobre
producciones agroalimentarias es fundamentalmeitémico. De ese modo, por mas
utilizados, conocidos y aceptados que sean logstiseaspectos conceptuales relacionados
con valor afiadido, éstos se encuentran en un greaoesinuo de adaptacion y modificacion.
Ademas las definiciones al respecto pueden culedde lo meramente contable hasta lo
filosofico. La Organizacion de las Naciones Unigasa la Alimentacion y la Agricultura
(FAO) (2004) aporta una definicion que, a pesasul@émprecision conceptual en lo referido
al calculo del valor afiadido, rescata otros dotofas relevantes como la calidad del producto
y la percepcién y disposicion de compra del condomi“el valor afiadido proviene de la
diferencia entre lo que cuesta poner un productodeterminadas caracteristicas en el
mercado y lo que el cliente esta dispuesto a pa@aél, o lo que éste percibe como valor”.
Por tanto, en el calculo del valor afladido de wdpcto o servicio, no es suficiente conocer
solamente los costes de su produccion, sino tandgiélebe saber qué atributos aprecian los
consumidores en dicho producto y cual es el valerejlos perciben en él.

En las ultimas décadas la valorizacion de atributtengibles de los productos cobré una
extraordinaria importancia. Son procesos que refgoa la creciente demanda de productos
diferenciados y de calidad, en los cuales mucha®svesellos y marcas transmiten y
garantizan la existencia de estos atributos. Dichoxesos generan también nuevas
apreciaciones del concepto de valor afiadido. Astooeno Born and Bachmann lo expresan
de forma muy gréafica. En su articukalding value to farm products - an overvi¢2D06)
sefialan que “Hoy, mas que nunca, agregar valoifismwvender la parrillada, no el filete
donde “parrillada” hace referencia a “informaci@ducacion, entretenimiento, imagen, y
otros atributos intangibles”. Realmente como conidares de productos certificados parece
que, por seguir con el simil, elegimos comprarfigte" debido al valor que le afiade "la

parrillada”.

La IPPGCM de Brasil y sus referentes culturales



En la zona meridional del estado brasileiio de Rian@ do Sul existe una vocacion
ganadera histérica, base referencial y capitalllide la actual IPPGCM, surgida 2006.

El territorio delimitado (compuesto por 11 muniogj es una zona fronteriza con Uruguay,
de 12.935 kilbmetros cuadrados de extension con tapagrafia suavemente ondulada
(Froehlich y Dullius, 2012). Como precisaran BilancMifiarro (2004) los pastizales del Rio
de la Plata cubren mas de 750.000 km2 y abarcammosles ecorregiones: las Pampas en
Argentina y las Sabanas de Uruguay, mas, partesdatio de Rio Grande do Sul en Brasil.
Este seria el dibujo que existe en la memoria twéepopular sobre el térmir®ampa una
enorme extensidon donde predominan los pastos yegenb llano, perteneciente
fundamentalmente a Argentina. Sin embargo, esteerpedocador e identitario se lo ha
apropiado el sur de Brasil y concretamente APROPARBue mediante la IP puede hacer
uso legal de un sello donde se combinan y se \anctérminos comdampa, carne de
vacunoy pastos naturalesLa IPPGCM es actualmente la Unica que puedeficarticon el

nombre Pampa, usado como marca alimentaria.

Los elementos cualitativos mas destacados sobiguse construye el valor afiadido de esta

IP son:

-Entre los valores histéricos destaca la colonéradel pais y la gestidon jesuitica del siglo
XVII en esta zona que aportd un tipo de explotagi@nadera extensiva, donde se ha dado
desde finales del siglo XVII y cronolégicamente, doe se llaman los tres ciclos de la
produccion ganadera: el del cuero, el ciclo deraima (carne seca salada) y el ciclo de la
carne fresca de calidad que llega hasta nuestass Ich base de todo ello se encuentra en las
grandes extensiones y propiedades con una enajueza de pastos autdoctonos, asi como en
la produccion de carnes de vacuno de gran reputgerdehlich y Dullius, 2012). El término
Pampa es de origen indigena y denomina una “rqgam” hoy presente en Argentina, sur
del Brasil y Uruguay (Pires y Silva, 2007).

-Entre los valores ambientales y geograficos est@atacteristica vegetacion perteneciente al
tipo de suelo altamente productivo de gramineaasyog naturales de la Pamteroir que
alberga una enorme biodiversidad y una gran cahti@apastos especialmente aptos para el

ganado vacuno.

* ASSOCIACAO DOS PRODUTORES DE CARNE DO PAMPA GAUCHO DA CAMPANHA MERIDIONAL



-A las ideas anteriores hay que asociar valorebd@ions como la imagen del ganadero
gaucho, de algun modo continuador de la tradic#émagera extensiva en grandes espacios
abiertos, enormes llanuras. Pero el gaucho se m®rmemmo mucho mas que eso, es un

estereotipo, una forma de ser y vivir acorde alimed

"El gaucho es un hombre-jinete de la pradera, sparde a un tipo étnico unico, fruto

del mestizaje de la regidn rioplatense... El voocajducho proviene de la expresion
guechua "huachu", que quiere decir huérfano o vaghh.. La campafia [su territorio]

es para el colono la libertad, la abundancia, yJantura mientras la ciudad es la
monotonia, la sujecidon y la necesidad...esta canangendra habitos viriles, rudos y
sobrios. Hay que domar caballos cerriles, hay qreeguir y voltear la res a bola o a
lazo, hay que adiestrarse en el manejo del cuchihy que aguzar los sentidos y
hacerse baqueano, hay que burlar y pelear a leigdlia ganaderia hace al habitante de
campo, nativo o colono, fuerte, osado, agil y pdgl libertad y la abundancia le hacen
altivo, hospitalario y leal...Del conquistador texiel caballo y la guitarra; del indio, el

poncho, la vincha, el mate y las boleadoras."

-El saber hacer propio de los ganaderos, con uensgasde conocimientos especializados
transmitidos generacionalmente y aplicados en $&idye que concluye con la “terminacion
del ganado”, o proceso de engorde de los animalegnose en pastos naturales antes de su

sacrificio.

-Su bandera ideologica, el discurso que los ganaddée APROPAMPA repiten en cuanto
tienen ocasion, es que sproductores conservacionistaSon ello explicitan que nadie mejor
que ellos para, con sus practicas ganaderas, sansemn medio ecolégico y los valores
medioambientales de la Parfpa

Ahora bien, expuestos los referentes sobre los sgueonstruye el valor afiadido de la

distintividad de la IPPGCM, podemos afirmar que tésminos Pampa y Gaulchason

5 Puede consultarse mas informacion al respctotpri/tiww.rau.edu.uy/uruguay/cultura/gaucho.htm

® Entre otras cuestiones, sus compromisos y acuerdedioambientales les abre el camino a la
internacionalizacién de su marca. Estos argumgntdsasRepercusiones alimentarias y socioeconémicas de la
Indicacdo de Procedéncia do Pampa Gaucho da Cangpanéridional, es un trabajo ahora en revision de:
Santiago Amaya Corchuelo, José Marcos FroehlichaiEracion Aguilar Criado y Paula Felizén Robles.



términos compartidos socialmente en el territorioqae pertenecen (Champredonde y
Casabianca, 2002). Durante nuestras visitas deacamas explotaciones ganaderas de Rio
Grande do Sul conocimos a las familias de agugkaghos en los que se basa el estereotipo
gue describimos, aquella vision romantica y buedlRodemos afirmar que son explotaciones
tecnificadas, capitalizadas y manejadas acorde gemos sistemas de produccién. Son los
herederos de los galdcho, pero ademas de sus comattisy saber hacer y la ropa
caracteristica gaucha, poco mas encontramos ddaaguagen que reproduce la publicidad

de la IPPGCM, en la que sustenta gran parte dessntididad.

Por tanto la carne de la pampa nos sirve en piingar para explicar y abundar en la relacién
entre marca y cultura local. En este caso claraensstve que la marca tiene sentido para la
exportacion, existiendo una relacion directa edistancia (material y cultural) entre este
producto certificado y su consumidor real o potainéero por otro lado la deconstruccién de
los simbolos culturales (reales o recreados) doBrgue se asienta su singularidad, su valor
afladido y su sobreprecio, no encuentran respaldel gonsumidor brasilefio en general y del
territorio gaucho en particular, ya que el consumnide dicho territorio adquiere productos

similares en dicho entorno, pero a menor precio.

Las DOP de jamoén ibérico en Espafia y sus referenteslturales

Las DOP del sector ibérico en Espafia comenzar@starge en la década de los 80 del siglo
pasado y actualmente existen cua@aijuelo, Dehesa de Extremadura, Jamon de Huglva
Valle de los Pedroche&stas marcas vinculan un producto (jamon) con udionecol6gico
determinado y unos usos y manejos que forman patigociable de la amplia historia y la
cultura locales. Son los que lo dotan de sus caiatitas especificas y le otorgan el valor

afiadido.

Obviamente las DOP de jamoén ibérico pertenecen aeator productivo mayor, el sector
carnico porcino espaiiol, el cual durante 2012 BZ@rifico en torno a 45 millones y medio
de cerdo§ De estos, los de raza ibérica no alcanzaron t#l@nes, lo que no llega al 5% de
la produccion porcina global. De todos estos arémaln pequefio porcentaje fueron los

cerdos ibéricos certificados por alguna de lasrouBXOP existentes actualmente. Puede

7 Pueden verse estas cifras en la web del MARM
http://www.magrama.gob.es/es/estadistica/temaslistitaas-agrarias/ganaderia/encuestas-sacrificad@n



parecer paraddjico que sea en este reducido segmergroducciones certificadas donde se
concentra el mayor prestigio de este producto,aabon imagen de marca que representa a
nuestro pais en multiples campafas, alcanzanddesigmbolicos e iconicos culturales

similares al flamenco o a las corridas de toros.

Pero lo que es relevante de cara al valor afiaddondproducto como este con un sello de
calidad, es que al final de la cadena comerciabesumidor asocie el producto al prestigio
derivado de nombres conibérico, en primer lugar, pero también a otros codehesé o
montanerd. Estos vocablos encierran el valor de la tradicibrgeneran importantes
rendimientos econdmicos. Son valores culturalexiados a este alimento certificado,
percibido y valorado como parte de un pasado queoyaxiste, pero que nos ha legado
determinados saberes y procesos mediante los ¢ereolzhacinas, embutidos y jamones que
evocan sabores, territorios y tradicion (Amaya iy, 2012). Y es esta la tradicion que
pasa ahora a patrimonializarse a través de un goaselectivo que entiende y construye lo

gue interesadamente constituye “la tradicion” endal ambito del jamon ibérico.

Por tanto, los referentes culturales sobre lossgueonstruye el valor afiadido en el caso del
jamon ibérico con DOP son estos:

-El medio natural antropizados o principal valorbéntal, la dehes8 un agroecosistema
con aproximadamente tres millones de hectétessbre el que pivota el inicio de todos los
procesos tecnoecondmicos hasta el final del engtedes animales. Este medio (ademas de
recursos alimenticios para los cerdos) también quipna condiciones meteoroldgicas

adecuadas para la curacion de las piezas.

& Bosque caracterizado por arboles de la familiarcus sobre todo encinas y alcornoques, cuyo frutodtdmn
bellota es especialmente apto para que los cerdéscaos engorden y su carne adquiera cualidades
organolépticas especificas.

% Temporada de maduracion de las bellotas y fasmgerde del cerdo mediante bellotas.

10 La dehesa es un sistema agrosilvopastoril conlggben grado variable de densidad, pastos herhaceos
cultivos puntuales y ganado en una interacciontivalmente sostenible mediante practicas y conocitoge
agricolas y ganaderos. Para abundar en su conotinse puede ver la obExonomia y energia de la dehesa
extremefale Pablo Campos (1984).

1 En cuanto a la extension y tipos de dehesa puettse veste enlace del autor Fernando Pulido
http://dehesafernandopulido.blogspot.com.es/2018i&0ta-dehesa.html
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-La raza de cerdo ibérico y sus particularidadedatimicas, fundamentalmente que se trata
una raza capaz de infiltrar en su musculatura coenpes grasos procedentes de la bellota

gue le confieren propiedades organolépticas singgila

-La montanera como valor a un tiempo ambiental fural al constituir un proceso de

alimentacion de los animales con bellotas y unopgeride maduracion de la misma (de
noviembre a febrero). Es una temporada en quengldgao va controlando, dirigiendo a los
animales por la explotacion, priorizando el consutedas bellotas maduras y las que van

cayendo de los arboles.

-La gestion extensiva de los animales durante sadada, condicion inherente al consumo de

hierba por los cerdos, el ejercicio de los mismethjienestar animal.

-Saber hacer: manejos ganaderos que constituyemodn de gestion de un territorio basado
en practicas agronomicas tradicionales. La espemtabn laboral altamente cualificada
también se aplica al proceso de transformacionadmadteria prima tras el sacrifico del

animal.

Como habiamos dicho antes, la tradicién produatelgamén ibérico de bellota es inherente
a la identidad cultural de las sociedades locakeslad zonas de dehesa depositada e
identificada en las logicas productivas de los pégs ganaderos que realizan sacrificios
domésticos de sus cerdos para autoconsumo. Sinrgmkdal como nos desvela nuestra
investigacién, en las poblaciones incluidas en PSR, la tradicion domeéstica sobre el modo
de cortar el jamon no tenia nada que ver con laantradicion. Ahora se prima el corte fino,
en loncha; antes se cortaban trozos, tacos de jgmeésa era la l6gica doméstica para el
consumo de este producto. Esos trozos se consutitiectamente o se utilizaban en la
elaboracion de comidas como cocidos y caldos. Borlado no existian los denominados
cuchillos jamoneros, objeto especifico para comate producto. Cualquier cuchillo
suficientemente firme era suficiente. La logicauattla nueva tradicion reelaborada, prima el
consumo loncheado, lonchas finamente cortadas cmhillo jamonero, tal como se
desprende de la imagen. Es un simple ejemplo skbreesignificacion que venimos
sefialando, una muestra de como se construye lamdei tradicion y distintividad en esta

nueva realidad.
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Es el otro caso de nuestro estudio para comprairao aesde las DOP se re-construye la
realidad en torno a la historicidad y legitimidadtgral de la geografia de origen y de la
autenticidad de una DOP en pos de alcanzar lalamzacion, un intento de establecer una
clara diferencia con las producciones e industi@sin territorio que comparten y utilizan el

mismo capital cultural en el que se apoyan otrnas$acampanas publicitarias y etiquetas.

Patrimonios y signos distintivos en contraste

Nuestros casos de investigacion, la carne de I&M@NP y el jamon ibérico con DOP,
constituyen dos situaciones donde su principal reexariable comparativa es que se trata de
procesos de valorizacion de alimentos a través decan de calidad y, lo que es mas
importante para nosotros aqui, ambas situacionepemniten reflexionar en torno al uso de
valores patrimoniales y como estos elementos Beantipara cargar de valores afiadidos estos
productos certificados de cara al mercado.

Entre los aspectos similares de ambas situacioes@hmos que constituyen marcas de
calidadde frontera o sea, comparten sus caracteristicas sociodeluyaambientales con
otros estados colindantes; en el caso de la IRldftascon Uruguay, aunque también con
Paraguay y Argentina. En el caso de las DOP derjaiipérico tenemos la frontera con
Portugal donde existe otra DOP de este productoP(lBarrancos). En ambos casos
comprobamos el enorme arraigo cultural de los dodlyztos en la tradicion alimentaria

propia de las regiones de pertenencia.

Esta profunda relacién cultural se vincula a lasireos naturales de sus territorios: la dehesa-
bellota y el jamén, la carne y la pampa-pastoslaBrdos situaciones existe la activacion de
elementos de una parte del capital cultural peciente a las sociedades con hondas
referencias historicas que nos remiten o evocaelemco de caracteristicas supuestamente
inherentes a los alimentos, que, a pesar de quedbsaparecido parcialmente, se nos
presentan como extraordinariamente vigentes: lamgasion y manejos gauchos, o el pasado
ganadero jesuita en el caso de la carne de la Pahj@enodn ibérico de bellota relacionado
con dehesas seculares, procesos de produccionlasagitis o formas de consumir el
producto (desde como cortarlo -manualmente, fimeHeado-, tecnologia utilizada, tamafio
de las lonchas, secuencia en la reaccion de ldgigeral ingerirlo...). En ambos casos se

seleccionan o eligen razas (ibérica/angus-herefora)delos de gestion (cria extensiva),
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alimentacion (bellotas y pastos naturales) y emaso procesos de transformacion (secado
natural para el jamén), como los precedentes ttadécion de la pretendida diferenciacion de
estos productos a través de la certificacion cortasade calidad como culmen para valorizar

estos productos.

Las diferencias mas destacadas de los dos casodgesde el hecho de que el jamén ibérico
de bellota es un producto elaborado que requiess aimco afios para todo su proceso y tres
afios a partir del sacrificio de los animales hagta llega a la mesa del consumidor
mientras que la carne vacuna es un producto ddaod@unsumo que no requiere curacion.
Pasando por el hecho de que las DOP de jamo6nabgsién en plena vigencia (econémica y
cultural) e incardinadas en las cadenas comerciaiestras que la IPPGCM digamos que se
encuentra en un profundo proceso de reconversamagtacion, desactivada y por tanto no se
certifican productos con su sello. Las DOP de jaibénico son cuatro marcas; la IPPGCM
es una. Hasta la realidad de la distribucion desestoductos, diversificada en los jamones

ibéricos y sus DOP y monopolizada por una sola esapen la IP.

Si bien encontramos similitudes y diferencias,dalmente significativo es la existencia de
valores y caracteristicas con las que se trabagag(rifica) desde los consejos reguladores de
estas IGs para sustanciar un valor afadido digintbbjetivando la singularidad sobre
variables materiales y también intangibles perdosimamente muy potentes. Es la manera
de proporcionar el valor afiadido a estos alimeswbse otros parecidos de su entorno. Dicho
valor constituye una extraordinaria materia prirgaadalizar, componentes cualitativos para
deconstruir los procesos de diferenciacion a los taunto esfuerzo dedican las marcas de
calidad como hemos verificado aqui, lo que implicaproceso de consumo de imagenes
construidas sobre discursos fragmentados de umr salbbeho mas amplio. Son trozos de
expresiones intangibles de las identidades cuéisrdé sociedades locales que se incorporan a
los circuitos globales de consumo por distintosanenos.

Por otro lado, en estos procesos sociales sienmgangamos de forma implicita la relacion
entre marcas de calidad y mercado. Podemos hatilasteala funcionalidad que el valor
afadido de una certificacion posee en los mercghidmles y no asi en mercados locales,

12 Mientras el jamén ibérico de bellota, debido @dees como el tipo de materia grasa y carnica guéene o
los tipos de acidos grasos derivados del consunfielittas, requiere tres afios de curaciéon (maddesie vida
del animal), otros jamones, especialmente los mienées de cerdos de capa blanca pueden obtemees® ¢/
medio contando el ciclo de vida del animal y ebdeado de la pieza.
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donde hay una calidad reconocida por otros mecasisnformales. En este sentido el caso
de la Pampa sirve clarisimamente para demostraegus ejemplo de marca creada para
mercados globales, y por tanto una estrategiasgdgrindes distribuidores, a diferencia de las
DOP del jamén pertenecientes a un contexto coneumpeo con mayor trayectoria de las
DOP. En intima relacion con lo dicho estan los oardores: los pertenecientes al ambito
cultural de estos alimentos (pampa y dehesa), amio tconocedores de la tradicion y
poseedores del capital cultural, siguen adquirigmdductos de alta calidad no certificados.
Por otro lado, en las zonas donde no se compaittosdreferentes culturales, la calidad

certificada si es un valor afladido para el consamid

Podemos asi entender que las IGs trabajan a fengertepcion de los consumidores sobre
sus productos, induciendo los procesos de congirusocial sobre la especificidad de sus
alimentos. En todos los casos, cada uno de estosgws constituye materia de negociacion,
de contradicciones, por parte de los actores gtieaacel capital cultural y a través de un

proceso de reconocimiento social lo conviertenienglo de la identidad de un grupo social.

Conclusiones

En este texto hemos analizado dos etiquetas d#adadigroalimentaria pertenecientes a dos
ambitos geopoliticos tan distintos como Espafia wsiBr Se trata de dos tipos de

especializaciones productivas que nacen al caloladdueva Ruralidad y de las nuevas
funciones de la los espacios rurales en las satésdpostindustrales. Es evidente que el
marco europeo impone sus caracteristicas propiageoceso de distincion y a una estrategia
de los productores que esta mas consolidada easel Espafiol que en el brasilefio. La
existencia de las politicas europeas de la PAC d&mrminado el mayor impulso y

reglamentacion a los distintos sellos de calidadades.

Mas alla de estos contextos diferenciales, laaibnaactual de estos procesos de valorizacion
de alimentos mediante la carga de significadossléds guardan evidentes similitudes. Tal y
como hemos tratado de justificar en este text@xsstencia actual debe justificarse mas all4
de referencia a sus caracteristicas y pertenenaiacantexto alimentario pretérito. Mas bien

al contrario, los datos que hemos expuesto, saaaitidbs del uso de medios sutiles a través

de los que la distincion/singularizacion se llevaaho dentro del contexto de consumo de
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"alimentos alternativos”, reafirmando el idearioqiee estos espacios ofrecen un medio para
gue todos podamos volver a conectarnos con tipafirdentos evocadores.

Los resultados de este estudio nos permiten corapm@imo se sustancia esta afirmacion,
transitando por el papel de las marcas de calidael eontexto alimentario contemporaneo
para, a partir de dicho contexto, detenernos ercdsss empiricos y exponer el conjunto de
valores y caracteristicas sobre las que constrigyesingularidad de su producto. De este
modo podemos concluir afirmando que nuestros dssscde estudios, la carne de la pampa
brasilefia y el jamon ibérico de las dehesas espaitohstituyen dos casos paradigmaticos en
Sus respectivos paises, por cuanto refieren a gimglque compendian valores patrimoniales,

altamente significativos para la identidad de stados

Bibliografia

AGUILAR, Encarnacion. 2014. "Los nuevos escenaniosales: de la agricultura a la
multifuncionalidad”, en Endoxa, series FilosofidddlED, Madrid, n° 33, pp. 73-98.

AMAYA, Santiago y AGUILAR, Encarnacion. 2012. "Laomstruccion de la calidad
alimentaria: tradicion, innovacion y poder en la®M del jamén ibérico en Espafa” en
Revista de Economia Agricola (REA), Journal of Aghtural Economics, Sao Paolo
Volumen: 59, pp. 39-52, julio-diciembre 2012.

AMAYA, Santiago. 2010. “Patrimonio cultural y desalto rural como respuesta local ante
procesos globales.”, en J. Marcos, S. Rodriguez yugue (eds.)Nos-Otros: Miradas
antropolégicas sobre la diversidadlsamblea de Extremadura. Badajoz. pp. 889-902.
BILENCA, David y MINARRO, Fernando. 2004. Identiéicion de areas valiosas de pastizal
en las Pampas y campos de Argentina, Uruguay \ilBBagnos Aires, Editorial Fundacion
Vida Silvestre Argentina.

BORN, Holly & BACHMANN, Janet. 2006. Adding value farm products — an overview.
ATTRA - National Sustainable Agriculture InformatioService. Acceso enero 2015:
http://www.agrisk.umn.edu/cache/ARL01472.htm

BOURDIEU, Pierre. 1994.a distincién. Criterio y bases sociales del gudtaurus. Madrid.
CASABIANCA, F., SYLVANDER, B., NOEL Y., BERANGER, ¢ COULON, J. &
RONCIN, F. 2006. Terroir et typicité: deux concepts des appellations d’Origine
Contréléee. Essai de définitions  scientifigues gtérationnelles.Actes du colloque

international«Territoires et Enjeux du Développement Régisnhalon, France.



15

CAMPOS, Pablo. (1984Economia y energia de la dehesa extreméd¥imisterio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion. Madrid.

CHAMPREDONE, Marcelo y CASABIANCA, Francois. (2002)Quelles échelles
territoriales pour des politiques publiques favamisla construction d’appellation d’origine?
Le cas des viandes bovines pampéennes en ArgeBtin€olloque International Systemes
Agro-alimentaires Localisés: produits, entreprisets dynamiques locales. Montpellier,
Francia, 16 a 18 d'octobre.

FROEHLICH, José Marcos y DULLIUS, Paulo. 2012. Asperiéncias de Indicacbes
Geogréficas no Brasil meridional e a agriculturaifear. In: FROEHLICH, J. M. (Org.).
Desenvolvimento Territorial Producéo, Identidade e Consumo. ljui: EDUNIJUI.
http://dehesafernandopulido.blogspot.com.es/201848dta-dehesa.html
http://www.origin—food.org o en los proyectos déJia Dolphin y SINER-GI.
http://www.rau.edu.uy/uruguay/cultura/gaucho.htm

LOZANO, Carmen y AGUILAR, Encarnacion. 2012. “Teorialising organic production:
collective actions and public policies in Andaltisi&viluppo Localeyol. XV, n° 37-38, pp.
45-66.

MARSDEN, Terry; MURDOCH, Jonathan, LOWEN, Philip; WNTON, Richard and
FLYNN, Andrew. 1993Constructing the Countrysid&JCL. Press. Londres.

OLIVA, Jesus. 2010. “Rural Melting-pots, Mobilitiemnd Fragilities: Reflections on the
Spanish Case’Sociologia Ruralisvol. 50, n°® 3, pp. 277-295.

PADDOCK, Jessica (2015) Invoking Simplicity: ‘Alteative’ Food and the Reinvention of
Distinction, Sociologia Ruralis, Vol 55, NumberJgnuary 2015

PIRES, Vicente y SILVA, Ivens (2007) Indicacbes g&dicas no Brasil: possibilidades para
os produtores da area de protecdo ambiental daplbtd, Rio Grande do Sul en Congresso
da Sober, 45., Londrina. Anais.

RIVEROS, Hernando y HEINRICHS, Wienke (2014) Vablmregado en los productos de
origen agropecuario: aspectos conceptuales y opesasan José, C.R.: [ICA.

SACCO, F, E. AGUILAR Y N. VELLEDA. 2013. “Indicac@e Geograficas e
Desenvolvimento Territorial: Um Diédlogo entre a Risde Europeia e Brasileira”, &ados,
Revista de Ciéncias Sociaisl. 56, 1, pp.207-236.



