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Singularidades en venta. Uso de valores culturales y construccion de la distintividad
en los casos de jamon ibérico en Espania y de la carne de la Pampa en Brasil

Resumen: El objetivo de este trabajo es analizar cdmo se usa el capital cultural para singularizar las
producciones alimentarias con sellos de calidad territorial. Partimos de un marco tedrico basado en que
estos procesos constituyen un fenomeno perteneciente a la "nueva ruralidad”, incluso en dos contextos
socioldgicos dispares como el de Europa y el de América Latina. El andlisis de la realidad actual de estas mar-
cas lo realizamos a través de dos casos, el del jamén ibérico de bellota en Espafia y la carne de la Pampa de
Brasil. Asi demostramos que, en primer lugar, en el caso de las Indicaciones Geograficas (IG) objeto de este
trabajo, el hecho de poseer un sello de calidad alimentaria objetivamente no proporciona a estos productos
un plus de singularidad entendido como mayor calidad en relacion a producciones similares de su entorno.
En sequndo lugar, la coexistencia de estos sellos de calidad con otros sistemas menos formalizados. Ambos
operan en dos contextos distintos, pues mientras que en los mercados globales los sellos de calidad garan-
tizan la singularidad y los significados sociales vinculados a estos productos, en los circuitos locales seran
los componentes de la economia de proximidad, como el conocimiento local del proceso de elaboracion o
la cercania entre productor y consumidor, la garantia de la calidad del producto.

Palabras clave: Denominacion de Origen, Indicaciones Geograficas, alimentos de calidad, jamén
ibérico, carne de la Pampa.

Singularities on sale. Cultural values and the construction of difjerentiation
in the cases o} Iberian ham in Spain and Pampa meat in Brazil

Abstract: The objective of this paper is to analyze how cultural capital is used to singularize food
production by means of labels of territorial quality. Our theoretical framework is based on the fact that
these processes constitute a phenomenon belonging to the "new rurality”, even in two different sociolo-
gical contexts such as those of Europe and Latin America. The analysis of these brands today is carried out
through two study cases, Iberian ham in Spain and meat from the Pampa in Brazil. First, we show that in
the case of the Geographical Indications (Gls) the fact of having a food quality label does not mean that
these products display any additional singularity in relation to similar productions of their same territorial
area. Second, we point out the coexistence of these quality labels with other, less formalized systems. Each
type of system operates in a different context: while in global markets quality certifications guarantee the
uniqueness and social meanings associated with these products, at the local level product quality guaran-
tee comes from components of an economy of proximity such as local knowledge of the production pro-
cess and the proximity between producers and consumers.
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Introduccion

Una de las nuevas tendencias de la industria agroalimentaria contemporanea es la
produccion de alimentos certificados mediante algun sello de calidad’. Dichas tendencias
obedecen, entre otras cuestiones, a una segmentacion del gusto y a las preocupaciones
de los consumidores que demandan productos seqguros y saludables. Se trata de inquie-
tudes de las sociedades contemporaneas vinculadas con la progresiva especializacion y
nuevas funciones de los espacios rurales, particularmente las producciones agroalimen-
tarias de calidad que utilizan marcas territoriales para distinguir sus productos en merca-
dos globales (Diaz y Gomez 2008; Froehlich 2012; Paddock 2015; Borda 2015).

Estas marcas de calidad han sido objeto de una prolija literatura cientifica.
Algunos casos se han centrado en el analisis de la relevancia de estos sellos de calidad

1e Para nosotros, marcas o sellos de calidad agroalimentaria es sinénimo de Indicaciones Geograficas
0 |G s. Aqui se usan indistintamente una u otra forma de Ilamarlos teniendo en cuenta que el tér-
mino Indicaciones Geograficas incluye cualquier sello o marca de calidad utilizada en un producto,
agroalimentario o de otro tipo como por ejemplo las artesanias. Nosotros aqui trabajamos Unica-
mente con sellos de calidad alimentaria, sellos aplicados a alimentos, no a otros productos. Por otro
lado, la literatura enfoca el tema de la calidad alimentaria desde otras dpticas que la geografica;
véase por ejemplo Ilbery et al. (2005).
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en las estrategias economicas de los productores y en su impacto en la dinamizacion
socioeconomica de los territorios (Mauledn 2012; Lozano y Aguilar 2012; Froehlich
2012; Freitas y Ramirez 2017), en la conservacion medioambiental (Lozano y Aguilar
2010; Amaya 2012; Froehlich y Amaya 2017), asi como en el anclaje de actividades
agroalimentarias o la utilizacion como recursos economicos de valores culturales
(Boucher et al. 2012; Sanz-Cafada y Muchnik 2016).

Otras lineas de analisis se han centrado en los aspectos legislativos vinculados
a estas marcas (Peraltan 2008), en la seguridad alimentaria (Diaz y Gomez 2008), en
la importancia de las estrategias de publicidad y etiquetado de las empresas agroali-
mentarias (Lozano y Aguilar 2010; Giovannucci et al. 2010) o en el papel que juegan
estas iniciativas en las redes alimentarias alternativas y en las llamadas cadenas cortas
de producciéon y consumo (Mauledn 2001; Murdoch y Miele 2004; Marsden 2004;
Triches 2010), asi como en su aportacion a la valorizacion de mercados y de productos
singulares (Thomé Da Cruz 2012).

Nuestro marco teorico se basa en los trabajos sobre marcas de calidad que se
han centrado en aspectos culturales. Estos enfoques sefialan que estamos ante un
"consumo cultural” que incluye (mas alla del mercado, productores o consumidores),
los valores y normas de cada grupo humano en torno a la alimentacion (Portilho 2009;
Paddock 2015, Aguilar et al. 2017). En esta esfera hay que situar los discursos sobre la
distincion de los alimentos consumidos por los participantes en la practica alimenta-
ria. De este modo para Johnston y Baumann (2010), hablar de distincion en los alimen-
tos es centrarse en "marcos de autenticidad y exotismo", donde es la selecciéon de
determinados componentes cualitativos lo que dota de esa distincion mas alla de la
exclusion explicita de los consumidores por motivos como el precio. Los mismos auto-
res (2010: 181) y también en el marco de la autenticidad, apelan a variables muy sig-
nificativas en la construccion social del consumo: la especificidad geografica, la
sencillez o incluso simplicidad y la conexion historica personal del consumidor que lo
precipita a la eleccion del producto en cuestion. Todas ellas constituyen variables des-
tacadas a la hora de comprobar como se decantan nuestras decisiones para elegir qué
alimentos consumimos (Espeitx 2008; Espinoza et al. 2013).

Pero lo que a nuestro entender resulta mas relevante, es que estos autores
sugieren que para obtener la singularizacion de productos agroalimentarios se
requiere de una cantidad considerable de “capital cultural"2 en forma de alta especia-

2e Concepto polifacético y muy discutido que aqui, siguiendo a Bourdieu y Passeron (1973), entende-
mos y usamos como acervo de tradiciones compartidas por los miembros de una sociedad.



lizacion del conocimiento gastrondmico, junto a una clara conviccion de que los ali-
mentos “auténticos” encarnan un conjunto de virtudes de las que carecen sus homo-
logos producidos industrialmente.

En esta misma posicion coinciden otras propuestas sustentadas por autores
como Lash y Urry (1998), que sefalan el papel central que en la sociedad post-indus-
trial tiene la "economia de signos” y el "consumo de significado”. Paradigma central
para el enfoque de los antropologos, por cuanto refiere a las nuevas funciones otor-
gadas a esta nueva ruralidad vinculada ahora a su naturaleza como objeto mismo de
consumo en las sociedades post industriales (Aquilar 2014 84). En definitiva, tal como
manifiestan Lozano y Aguilar (2010), los elementos consustanciales de una particular
ecologia, tradicion e historia, se incorporan como componentes distintivos a esos pro-
ductos locales y es a partir de esa transferencia de significados sociales como logran
sus caracteristicas diferenciales de cara a mercados cada vez mas globales.

Este texto pretende explorar si esa distintividad que se construye en el seno de
las IG's esta realmente asociada a un diferencial de calidad de los alimentos certifica-
dos o si asistimos a una mera “venta de singularidades” como estrategia mercantil
destinada a un mercado global de "alimentos territorializados". Para ello, analizaremos
las estrategias de distintividad desarrolladas por varias IG s y los mecanismos a través
de los cudles se construye la singularidad de estos productos mediante una elaborada
sintesis entre usos tradicionales e innovaciones técnicas. Un analisis que se aplicara a
dos productos concretos: la carne de la Pampa de Brasil y el del jamon ibérico en
Espafa. Somos concientes que para definir objetiva y cientificamente la diferencia de
calidad entre productos certificados y no certificados, deben aplicarse técnicas de
caracter quimico, organoléptico, etc. Nuestro trabajo esta basado en datos cualitati-
vos, procedentes de informantes y de la observacion participante, mediante los cuales
extraemos las conclusiones y resultados que exponemos sobre la distintividad y dife-
rencias entre productos con sellos de calidad y los no certificados.

El uso de variables patrimoniales y culturales forma parte de un marco tecno-
econdmico donde conscientemente se utiliza la tradicidon como reclamo, entendiendo
como tradicion todo el capital cultural que una generacion hereda de las anteriores vy,
por estimarlo valioso, lega a las siguientes. Su vitalidad depende de su capacidad para
renovarse, cambiando en forma y fondo (a veces profundamente) para seguir siendo
util. En la misma linea argumental y seguin un trabajo ya clasico de Lenclud (1987), "lo
tradicional” refiere a una experiencia del pasado que se recrea en el presente; en lugar
de un corte entre pasado y presente, el pasado es continuamente reincorporado en el
presente, el presente se ve como una repeticion compuesta por la parte conservada,
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la transmision de un mensaje cultural y la construccion de nuevas tradiciones del pre-
sente al pasado.

Nos hallamos ante procesos de construccion simbolica que se revelan complejos,
puesto que ningun elemento cultural (y los alimentos lo son) posee un significado fijo
que circule de la fase de produccion a la fase de consumo de forma invariable. Estos pro-
cesos de significacion e interpretacion simbolica de un elemento cultural son abiertos,
con lecturas diferentes que dependen del contexto, de los valores, creencias e intereses,
de las expectativas de quien los decodifica (Hall 2009). EI abanico de significados que
estan en juego en estos procesos son construidos socialmente e instituidos por medio
de las interacciones sociales de los agentes que intervienen en la cadena alimentaria. En
dicha cadena, de acuerdo al modelo tedrico y metodologico de Du Gay et al. (2013),
existe una articulacion compleja entre diferentes procesos culturales (produccion, regu-
lacion, representacion, identidad y consumo) fruto de la construccion de significados
caracteristicos del elemento cultural en cuestion, lo cual, aplicado a nuestra investiga-
cion, nos permitio analizar empiricamente los casos de estudio.

Metodologia

Hemos abordado dos casos empiricos de alimentos certificados: los cuatro
sellos conocidos como Denominacion de Origen Protegida (DOP) de jamon ibérico en
Espafia y la Indicacion de Procedencia de la carne Pampa Gaucho de Campafia
Meridional en Brasil (IPPGCM). Los datos que aqui presentamos se encuadran en una
investigacion mas amplia sobre las producciones de calidad agroalimentaria desarro-
llada entre 2008 y 2014 en varias fases.

En estas investigaciones hemos utilizado una metodologia cualitativa y cuanti-
tativa, aplicando técnicas como entrevistas abiertas y semi-dirigidas con distintos
actores implicados en las experiencias de las IG s analizadas, asi como la observacion
participante3. En el caso espafiol se implementaron 27 entrevistas, mientras que en el
brasilefio fueron 31, realizadas a estos actores sociales:

3e Para este trabajo se ha usado principalmente un analisis de los datos cualitativos, no los cuantitati-
vos, pertenecientes a los proyectos mencionados.



Cuadro 1. .
Distribucion de entrevistas segun tipo de injormantes

Ganaderos Industriales Distribuidores  Directivos Otros  TOTAL
DOP s Jamon 6 5 4 5 7 27...
IP Pampa 8 3 4 8 8 31

Fuente: elaboracion propia

Las entrevistas semi-dirigidas se aplicaron a ganaderos e industriales, mediante
las que obtuvimos principalmente una caracterizacion del tipo de explotaciones y
modo de gestion de sus recursos agroganaderos. Al resto de actores se aplicaron
entrevistas abiertas sobre el contexto de la distribucion de los alimentos en cuestion,
de los procesos de creacion y funcionamiento de las marcas de calidad, asi como sobre
sus multiples efectos y repercusiones. Estos datos cualitativos fueron complementa-
dos por otros procedentes de fuentes secundarias y, entre otras cuestiones, la revision
de documentos y bibliografia nos permiti¢ profundizar en la base cultural en la que se
insertan los procesos de distincion de alimentos.

Los sellos de calidad de productos
agroalimentarios y su vinculacion
con el origen e identidades territoriales

Realmente no existe una definicion universalmente aceptada de IG. La defini-
cion es compleja en la medida que se ha ido aplicando en distintos contextos socio-
logicos. La siguiente descripcion, extraida de los acuerdos internacionales (Acuerdo
sobre los ADPIC y Arreglo de Lisboa), capta el espiritu universal de este concepto: una
indicacion geografica es la que identifica un producto como originario de un territorio
delimitado o de una regidn, cuando una determinada cualidad, reputacion u otra
caracteristica del producto se deba fundamentalmente a su origen geografico y/o a
factores humanos o naturales del lugar. Estudios recientes como el de Drivas e
lliopoulos (2017), reconocen la amplitud del término y se apoyan en los tratados de |a
World Trade Organization (WTO) y Trade Related Intellectual Property Rights (TRIPS)
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para definir IG s como productos alimentarios originados en un territorio, region o
localidad especifica. Subrayan asi la vinculacion producto-territorio, atribuyendo las
cualidades del producto a la especificidad del marco geografico en el que se origina.
Ademas parte de tres requisitos fundamentales: (1) la especificidad en el uso de los
recursos locales dentro de los procesos de produccion; (2) la historia del producto vin-
culada al territorio -incluida la tradicion en su producciéon y consumo-; vy (3) la
dimension colectiva dentro del compartimiento de un saber-hacer localizado (Belletti
et al. 2017).

Los principales mercados para alimentos con IG s, los de la Union Europea y
Estados Unidos, aprecian los valores afiadidos de estos productos apoyandose en una
serie de variables (Paddock 2015), fundamentalmente un signo geografico, su origen
y el territorio de pertenencia (fisica o material y simbdlicamente). Como seialamos al
principio, la implantacion de estos sellos es creciente en estos mercados.

Para visibilizar y potenciar sus cualidades diferenciales, las IG s enfatizan grafi-
camente, mediante sus etiquetas, la geografia de pertenencia del alimento o terroir*
Se trata de un espacio geografico delimitado donde una comunidad ha creado a lo
largo de la historia unas practicas y conocimientos intelectuales colectivos o tacitos
sobre métodos de produccion basados en un sistema de interacciones entre un medio
y un conjunto de factores humanos. En este proceso las trayectorias sociotécnicas
aplicadas revelan la originalidad, confieren un caracter propio y pueden crear una
reputacion de un producto originario de dicho terroirs.

De acuerdo a estas caracteristicas actualmente existen unas 10.000 IG s.
Muchas de estas marcas tienen nombres bien reconocidos como el té Darjeeling, el
vino Bordeaux, el queso Parmigiano-Reggiano y las patatas Idaho, pero otras son
mucho menos populares (Riveros y Heinrichs 2014: 21). Un 90 por cien de estas IG s
provienen de los 30 principales paises miembros de la Organizacidén para la
Cooperacion y el Desarrollo Economicos (OCDE), mientras que en mas de 160 paises
muy pocas han sido desarrolladas. Lo que nos parece mas relevante que esta sucesion
de datos, es que en cada uno de estos casos sus particulares caracteristicas geografi-
cas y culturales, constituyen la base del valor afladido y la diferenciacion sobre la que

4e Sibien el término terroir se utiliza sobre todo para territorios y marcas de calidad vitivinicolas, aqui
lo usamos en el sentido de "geografia de pertenencia” en los dos productos de estudio y solo apli-
cables a los espacios de las pampas y de las dehesas pertenecientes a la IP brasilefia y a las DOP de
jamén ibérico; en ningun caso aplicable a todas las pampas ni a todas las dehesas.

5e Para ampliar informacion véase Giovannucci et al. (2010).



se fundamentan las IG s. De este modo, cada |G transmite a los consumidores un con-
junto de atributos plenamente insertos en el ideario colectivo en torno al origen/terri-
torio/cultura.

Multiples estudios han sefialado las sinergias positivas a nivel econdmico, social,
cultural y medioambiental que generan las IG s en sus respectivos territorios (Boucher
et al. 2012; Sanz-Canada y Muchnik 2016). Pero también hay que sefalar que estas mar-
cas se conforman a partir de un complejo universo de reglamentaciones hacia los pro-
ductos a proteger que reflejan relaciones de poder y apropiacion de conocimientos de
unos grupos sobre otros. En este sentido es como debemos explicar una de sus paradojas,
el hecho de que las IG s podrian ser consideradas bienes colectivos que intrinsecamente
constituyen un "bien publico” porque afectan a toda la poblacion y a buena parte de los
recursos de una region tal como senalan Riveros y Heinrichs (2014: 23), aunque en rea-
lidad son entidades privadas. Lo cierto es que muchos productores, potenciales benefi-
ciarios de las IG s, tal como quedd claro en nuestros trabajos de campo, quedan
excluidos de los mismos aun siendo copropietarios del capital cultural sobre el que se
basa la distintividad del producto en cuestion. Una |G, en definitiva, es una marca pri-
vada basada en una propiedad colectiva intelectual y cultural que confiere distintos
derechos, manejada con una logica plenamente mercantil.

Singularidad y valor anadido
en las producciones agroalimentarias con I1G's

Venimos argumentando que el principal valor afadido de las producciones de
calidad alimentaria se encuentra en la singularidad que proporcionan a estas marcas
las variables como el origen vy el territorio de procedencia. Pero se hace necesario dete-
nernos en el hecho de como ese valor afiadido esta también intimamente relacionado
con la percepcion de los consumidores. Asi, el concepto de valor afiadido de productos
agroalimentarios, su significado, modos de medirlo y los mecanismos para activarlo,
constituyen no solo interesantes elementos de analisis, sino variables inherentes a los
procesos de singularizacion de los alimentos de calidad y a la percepcion que de ellos
tenemos los consumidores.

Pero, icomo definir y qué significa entonces valor afadido en el caso de los ali-
mentos con calidad certificada? De acuerdo a Riveros y Heinrichs (2014: 27) hay que
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considerar que el valor atribuido a las producciones agroalimentarias es fundamental-
mente dinamico. De ese modo, por mas utilizados, conocidos y aceptados que sean los
diversos aspectos conceptuales relacionados con valor afadido, éstos se encuentran en
un proceso continuo de modificacion. Ademas las definiciones pueden cubrir desde lo
meramente contable hasta lo filosofico. Es importante recordar que el valor afiadido
puede calcularse atendiendo a escalas administrativas (regional, estatal...), o por sectores
o productos. Por otro lado, el valor ahadido se puede medir a nivel macroeconémico o
puede calcularse para la actividad de una empresa.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura
(FAO) (2004) aporta una definicion que, a pesar de su imprecision conceptual en lo
referido al calculo del valor afadido, rescata otros dos factores relevantes como la
calidad del producto y la percepcion y disposicion de compra del consumidor: “el valor
anadido proviene de la diferencia entre lo que cuesta poner un producto de determi-
nadas caracteristicas en el mercado y lo que el cliente esta dispuesto a pagar por €él, o
lo que éste percibe como valor"s. Por tanto, tal como venimos apuntando, en el calculo
del valor afadido de un producto, no es suficiente conocer solamente los costes de su
produccion, sino también se debe saber qué atributos aprecian los consumidores en
dicho producto y cual es el valor que ellos perciben en él.

En las ultimas décadas la valorizacion de atributos intangibles de los productos
ha cobrado una extraordinaria importancia (Armesto y Gémez 2016), muestra de lo
cual son los productos alimentarios certificados. Este proceso ha generado nuevas
apreciaciones del concepto de valor afadido. Autores como Born y Bachmann (2006)
lo expresan de forma muy grafica. Hoy, mas que nunca, agregar valor significa vender
la parrillada, no el filete, donde “parrillada” hace referencia a “informacion, educa-
cion, entretenimiento, imagen, y otros atributos intangibles”. Ahora bien, nuestra pro-
puesta continua siendo la misma de la que partiamos: como consumidores de
productos certificados parece que, por seguir con el simil, elegimos comprar el “filete”
debido al valor que le afade "la parrillada”. El paquete de informacion contenida en
la etiqueta de los productos certificados, donde se da fe de sus valores afadidos, nos
decanta a elegirlos sobre otros no certificados y en esa medida estamos adquiriendo
“singularidades".

6e Esto nos hace recordar lo que en su momento destaco Antonio Machado (Proverbios y cantares,
LXVIII): "todo necio confunde valor y precio”



Se hace asi necesario detenernos en este término, central para nuestro trabajo.
Lo que defendemos en este texto es que la singularidad de un alimento se basa en la
posesion de caracteristicas cualitativas excepcionales, que lo singulariza frente a otros
productos supuestamente similares en su entorno cultural y productivo. Dichas cuali-
dades son de un lado objetivas, derivadas de unas determinadas caracteristicas geo-
graficas y ambientales de su territorio o de sus procesos de produccion (caracteristicas
intrinsecas); y por otro lado, subjetivas, generadas a través de la incorporacion cons-
ciente de multiples significados (caracteristicas extrinsecas). Por tanto, el conjunto de
cualidades objetivas junto a los significados sociales, distinguen inequivocamente a
un producto de otros, lo cualifican respecto a ellos y lo dotan de cierta distancia cua-
litativa. Este proceso de la distintividad se basa en la capacidad de transmision de un
mensaje cultural que comunica a los consumidores el paquete de percepciones subje-
tivas construidas sobre variables como carga de tradicion, territorio y cultura del pro-
ducto, donde el presente se vea como una repeticion basada en cualidades del pasado.
Tales son las argumentaciones que vamos a presentar en los casos que hemos elegido
y que exponemos a continuacion.

La Indicacion de Procedencia Pampa Gaucho de Campaia Meridional

La diversidad geografica y cultural de Brasil permiten la existencia de una infi-
nidad de productos alimentarios, muchos de ellos en la actualidad objeto de protec-
cion mediante sellos de calidad (Borda 2015). En dicho marco el uso de las IG s es
incipiente si lo comparamos con el europeo (Sacco dos Anjos et al. 2013; Amaya-
Corchuelo et al. 2013). Si bien la expansion de IG s es una realidad incontestable en
Brasil, el recorrido temporal de estas marcas es corto y la aceptacion y reconocimiento
de los consumidores en general, es aun reducido.

El reciente marco legal de las IG s en Brasil (Ley 9279, de 14/05/1996) contem-
pla dos figuras de proteccion: las indicaciones de procedencia (IP) y las denominacio-
nes de origen (DO)7. La diferencia entre ambas esta en el hecho de que en las IP lo
relevante es la notoriedad asociada a la calidad que alcanza un determinado producto
0 servicio, mientras que, en el caso de las DO, tal especificidad debe estar obligatoria-
mente asociada a los aspectos fisicos (suelo, agua, clima...), humanos y culturales del
lugar (terroir) donde tuvo lugar el proceso de obtencion o produccion. Tanto las IP

7¢ Para abundar en ello puede consultarse Borda (2015).
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como las DO deben tener sus respectivos registros en el Instituto Nacional de la
Propiedad Industrial de Brasil (INPI)8. De 2002 hasta agosto de 2016 se habian regis-
trado y concedido entre ambas figuras 50 marcas o sellos de calidad. En Rio Grande
do Sul se encuentran un 20 por cien de las existentes®.

El territorio meridional del estado brasilefio de Rio Grande do Sul tiene una
vocacion historica ganadera y vacuna. Hay que remontarse a la colonizacion del pais
y a la gestion jesuitica del siglo XVII, origen de la tradicion ganadera gaucha, base
referencial y capital cultural de la IPPGCM. Desde entonces y hasta la actualidad este
estado se ha convertido en una de las mayores zonas productoras de carne bovina en
Brasil, lo que repercute en que precisamente esta zona se incluya en las grandes cade-
nas globalizadas de produccion de carne vacuna.

Las peculiaridades de la carne de la region se vinculan con la caracteristica vege-
tacion de este territorio, su tipo de suelo y el saber hacer de los ganaderos. El tipo de
manejo se sustancia fundamentalmente en lo que alli se denomina como la “termina-
cion del ganado”, consistente en engordar a los terneros a base de pastos naturales.

En este contexto se cred una Indicacion de Procedencia en 2006, obtenida por
la asociacion que englobaba a 17 de los ganaderos de la region llamada APROPAMPA
(Associacdo dos Produtores de Carne do Pampa Gaucho da Campanha Meridional) y
fundada en 2005. El territorio delimitado se compone de 11 municipios del sudoeste
del Estado, zona de 12.935 kmZ con una topografia suavemente ondulada y fronteriza
con Uruguay (Dullius, 2009).

8e http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica, acceso en 09/09/2016.
9e http://www.inpi.gov.or/menu-servicosf/indicacao-geografica, acceso en 09/09/2016.



Figura 1.
Delimitacion del drea de la [IPPGCM
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Fuente: EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria) 2012

El reglamento correspondiente sefiala como certificar la produccion ganadera.
De la ingente regulacion, destacamos, por ser determinante aqui, el dato de que exclu-
sivamente dos razas vacunas pueden ser amparadas por esta certificacion, la Angus y
la Hereford'0, o bien cruces entre ellas. Se consolida asi una realidad inherente a las
marcas de productos agroalimentarios certificados. Es decir, tal y como hemos apun-
tado en otros trabajos (Amaya y Aguilar 2012), se fija un proceso de seleccion no solo
de razas, sino de manejos y métodos de transformacion de los productos derivados. Por
tanto estamos ante procesos sociales de seleccion que, de forma explicita excluyen a
productores y/o trasformadores cuyas actividades no se adaptan a los estandares esta-
blecidos normativamente para obtener el sello de calidad. La carne de alta calidad de
esta zona, consumida por la poblacion local, en muchos casos también se produce con
sistemas de manejo similares a los recogidos en las normas de la IP, fundamentalmente
el engorde con pastos autdctonos. Esto es un hecho objetivo que fundamenta nuestras

10® Razas introducidas en las pampas al principio del siglo XX por sus considerables tamafo, rendimiento
y calidad de su carne. La Angus es originaria de Escocia. La Hereford es originaria de Inglaterra.
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conclusiones sobre la ausencia de diferencias en calidades de carnes, con IP o sin ella.
Logicamente no se puede generalizar.

En este caso concreto la IP solo admite ganaderos de raza Angus y/o Hereford.
Es a partir de esta nueva normativa como la marca colectiva se convierte en el centro
de conflictos e intereses diversos entre productores de la region, en la medida que en
su seno se decide qué ganaderos son 0 no idéneos para formar parte de esta asocia-
cion y acceder a la certificacion. Estos y otros factores relevantes impiden que esta
marca se convierta realmente en un potente referente territorial como acertadamente
ya describieran Sacco dos Anjos et al. (2013: 193) para este caso cuando sefialaron que
"qudo complexa é a missdo de criar capital social num ambiente em que pratica-
mente inexiste a predisposicdo a cooperagdo, d inovagdo e a coesdo social. Referimo-
nos a uma regido que ... enfrenta grandes resisténcias para ultrapassar as fronteiras
do atomismo dos produtores e a desarticulagdo dos atores do territorio”

Como ya se ha afirmado la vinculacion con elementos patrimoniales conforma
el conjunto de significados que singularizan estos productos de calidad. Seran estos
elementos, materiales como inmateriales de la cultura local (Amaya y Aguilar 2013)
los que se incorporan a sus caracteristicas para dotarlo de valor afadido. Estos ele-
mentos en el caso de la carne la IPPGCM son los siguientes:

« Histdricos: la colonizacion y la gestion jesuitica del siglo XVII que aporto un
manejo ganadero extensivo. En esta zona cronoldgicamente se han dado
desde finales del siglo XVII lo que se llaman los tres ciclos de la produccion
ganadera: el del cuero, el del charque (carne seca salada) y el ciclo de la carne
fresca de calidad que llega hasta nuestros dias. La base de todo ello se
encuentra en las grandes extensiones y propiedades con una enorme riqueza
de pastos autoctonos y carnes de vacuno de gran reputacion (Dullius 2009).

« Estereotipos culturales: la imagen del ganadero gaucho, continuador secular
de la tradicion ganadera extensiva en enormes llanuras. En este caso lo que
se ha producido es una idealizacion de la figura del gaucho convertido en un
estereotipo y representativo de una forma de ser y vivir en libertad y acorde
a una naturaleza dura, pero que él domina™:

11 El gaucho asi retratado en numerosas obras literarias como la del escritor José Hernandez que a
finales del siglo XIX escribiera varias obras con un protagonista llamado £/ Gaucho Martin Fierro que
dio paso al género literario gauchesco.



“El gaucho es un hombre-jinete de la pradera, no responde a un tipo
étnico unico, fruto del mestizaje de la region rioplatense... Pertenece por igual
a las zonas ganaderas de la Argentina, sur del Brasil y Uruguay,... El vocablo
gaucho proviene de la expresion quechua "huachu”, que quiere decir huérfano
o vagabundo. Los colonizadores espafioles transformaron el término, a los
huérfanos pasaron a llamarlos “quachos” a los vagabundos “gauchos” En el sur
del Brasil suele llamdrsele "gauderio” o “gaticho”

La campana [su territorio] es para el colono la libertad, la abundancia,
y la aventura mientras la ciudad es la monotonia, la sujecion y la
necesidad...esta comarca engendra hdbitos viriles, rudos y sobrios. Hay que
domar caballos cerriles, hay que persequir y voltear la res a bola o a lazo, hay
que adiestrarse en el manejo del cuchillo, hay que aguzar los sentidos y hacerse
baqueano, hay que burlar y pelear a la policia. La ganaderia hace al habitante
de campo, nativo o colono, fuerte, osado, dgil y pugil. La libertad y la abundan-
cia le hacen altivo, hospitalario y leal...Del conquistador recibe el caballo y la
quitarra; del indio, el poncho, la vincha, el mate y las boleadoras.” 12

» Manejos y conocimientos locales: el saber hacer propio de los ganaderos, con
un sistema de conocimientos especializados transmitidos generacionalmente
y aplicados en la gestion que concluye con la "terminacion del ganado”, o
proceso de engorde de los animales basandose en pastos naturales.

 Ecoldgicos: un ecosistema cuya caracteristica vegetacion pertenece al tipo
de suelo altamente productivo de gramineas y pastos naturales conocido con
el nombre de pampa. El vocablo “Pampa” tiene un origen indigena, denomi-
nando una “region plana”, amplia y llana, perteneciente fundamentalmente
a Argentina, pero también a Uruguay y Brasil (Pires y Silva 2007).

La creacion de esta |G supuso la seleccion, potenciacion, e incluso la apropia-
cion y la construccion de una serie de referentes que son comunes al producto, al sis-
tema productivo vy al territorio en el que se enmarca esta IP.

12e Informacion obtenida en http://www.rau.edu.uy/uruguay/cultura/gaucho.htm Los datos de esta
pagina proceden de la obra E/ proceso histérico del Uruguay, de Alberto Zum Felde (1967). Son ela-
boraciones méas propias para el gaucho rioplatense, para el gaucho sulbrasileiro puede verse
Reverbell (1986).
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En primer lugar hay que resaltar que el proceso de la creacion de la IPPGCM
conllevo la apropiacion por parte de un fragmento del territorio pampeano de una
marca de calidad respecto a un producto y un manejo que se extiende, como hemos
visto, por una amplisima superficie. Es decir, se asequran el control de la imagen que
relaciona intimamente el producto (la carne) con un medio ecoldgico como la pampa
y con los estereotipos asociados. Ello generd incluso un conflicto internacional de
Brasil con Argentina y Uruguay, paises que comparten las pampas. Los pastizales del
Rio de la Plata cubren mas de 750.000 km?2 y abarcan dos grandes ecorregiones: las
pampas en Argentina y las Sabanas de Uruguay, mas parte del estado de Rio Grande
do Sul en Brasil (Bilenca y Minarro 2004). Es una vasta extension perteneciente fun-
damentalmente a Argentina. Territorios por tanto dotados de la misma especializacion
productiva ganadera. Espacios que vieron como la region brasileia, a través de la IP
creada por APROPAMPA se apropiaba del término "Pampa”, que aparece en sus etique-
tas vinculado a carne de vacuno y pastos naturales, y que es evidentemente el sefiuelo
del valor anadido del producto en los mercados internacionales. Las reclamaciones de
los argentinos fueron rechazadas por presentarlas fuera de los plazos legales.

Otra estrategia destacada para valorizar el producto consiste en resaltar su
dimension ambiental. El discurso que los ganaderos de APROPAMPA repiten es que
son "productores conservacionistas"'3. Es importante resaltar, a proposito del discurso
conservacionista vinculado a la promocion de productos con IPPGCM, que el territorio
perteneciente a la IP se encuentra en una region conflictiva en el contexto de la
Reforma Agraria. En este sentido, se utiliza estratégicamente por los ganaderos la cre-
acion de una imagen positiva que asocia a los grandes propietarios de la region con
la conservacion del medio. Se da asi una peculiar e interesante relacion entre la polé-
mica cuestion agraria, el sello de calidad alimentaria y la conservacion de la naturaleza
(Champredonde et al. 2014; Froehlich y Amaya 2017).

Esta estrategia se potencia en el etiquetado del producto que incorpora el sello
de calidad ambiental denominado "Alianza del pastizal para conservar la biodiversi-
dad". Se trata de una iniciativa conservacionista de BirdLife International y de su

13e En otro momento escribiamos (Amaya et al. 2014) sobre ello significando que "constituye una varia-
ble escasamente investigada en torno a las IG s, sus repercusiones medioambientales bajo la consi-
deracion de que cada uno de los miembros de la marca en cuestién sea tomado como un ‘productor
conservacionista', en vez de como un 'gigold de vacas™ Con esto, los ganaderos explicitan que nadie
mejor que ellos para, con sus practicas, conservar un medio ecoldgico y los valores medioambienta-
les de la pampa. Entre otras cuestiones, sus compromisos y acuerdos medioambientales les abre el
camino a la internacionalizacion de su marca.



sucursal brasilefia, Save Brasil que valoriza la riqueza de aves en la region de la Pampa
y el importante papel del manejo ganadero extensivo en el mantenimiento de este
ecosistema. Mediante la utilizacion de este sello medioambiental (cuyo simbolo es el
tordo amarillo), la IPPGCM también impulsa la diferenciacion de su producto. La ins-
titucion maneja, por tanto, un conjunto de valores (naturales y culturales) en este
ejercicio de la construccion social de la distintividad de un producto que se enlazan
estratégicamente con algunas de las demandas mas caracteristicas de las sociedades
contemporaneas como son el disfrute de la naturaleza, el consumo de alimentos salu-
dables y especialmente la conservacion del medio.

Figura 2.
Composicion potogrdpica sobre la IPPGCM
realizada por APROPAMPA
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Esta composicion concentra la polisemia sobre la que se fundamenta la distin-
tividad y la apropiacién de significados de la marca IPPGCM. Transmiten la idealizacion
de la pampa vy el gaucho que personifica, ademas de los muchos valores que hemos
expuesto antes, el conocimiento de “la mejor carne” y su forma de asarla en el sur de
Brasil, el Churrasco. De todo ello se nutre y es el principal adalid y representante la
IPPGCM.
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Lo paradojico es el contraste entre la imagen de marketing creada y la realidad
de estas explotaciones. En la actualidad, tal y como pudimos comprobar en nuestro
trabajo de campo, estamos ante explotaciones tecnificadas y capitalizadas. Estas
explotaciones familiares son las herederas de los estereotipados gauchos, pero ademas
de sus conocimientos, saber hacer y la ropa caracteristica gaucha, poco mas encon-
tramos de aquella imagen invariable que reproduce la publicidad de la IP, en la que se
sustenta parte de su distintividad.

Ahora bien, expuestos los referentes sobre los que se construye la distintividad
de la carne certificada mediante la IPPGCM, podemos afirmar que los términos Pampa
y Gaucho (destacados en letras mayusculas en el logo de la marca) son términos com-
partidos socialmente en el territorio al que pertenecen (Champredonde y Casabianca
2002). Las otras marcas que comercializan carne en dicho territorio, también usan
como reclamo similares valores. El consumidor local adquiere carne de la zona sin la
marca de la IP que lo obligaria a asumir el sobreprecio del sello de calidad. Los consu-
midores locales adquieren productos de similar calidad de carne tanto de angusy
hereford como de otras razas engordadas con manejos ganaderos semejantes a los
certificados con IP. Este es un hecho objetivo tal como comprobamos en nuestro tra-
bajo de campo. Sin embargo el producto certificado consigue cierto nicho de mercado
en territorios y entre consumidores que no pertenecen al universo (material y simbo-
lico) de la pampa.

Por tanto la carne de la Pampa brasilefia nos sirve para explicar y abundar en la
relacion entre marca y cultura local. En este caso claramente se ve que la marca tiene
sentido para la exportacion, existiendo una relacion directa entre la distancia (material
y cultural) de este producto certificado y su consumidor real o potencial. Sin embargo,
la deconstruccion de los simbolos culturales sobre los que se asienta su singularidad
y su sobreprecio, no encuentran respaldo por el consumidor brasilefio en general y del
territorio gaucho en particular, ya que adquieren productos similares en dicho
entorno. Son productos tanto de razas angus y hereford como de otras engordadas
mediante pastos de la zona, el mismo tipo de manejo aplicado en la IP. Es el mejor
ejemplo de que quienes adquieren como consumidor esta carne con el certificado de
la IP, estan desembolsando un precio que no corresponde realmente a la calidad de la
carne sino a la elaboracion social de la distintividad sustanciada en la seleccion de
atributos de la marca IP, de modo que en la transaccion se intercambian fundamen-
talmente singularidades o signos como dijeran Lash y Urry (1998).



Las DOP’s de jamén ibérico como marcas de calidad en Espatia

En nuestro pais los primeros sellos de calidad fueron las Denominaciones de
Origen, que se reconocieron a través del Estatuto del vino de 1932. Actualmente,
segun datos del Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente
(MAGRAMA) de la campafia 2015, Espafia posee 330 alimentos con calidad certificada
mediante distintos sellos'.

Por su parte, las DOP s del sector porcino ibérico en Espafia comenzaron a ges-
tarse en la década de los 80 del siglo pasado y actualmente representan el maximo
exponente de la vinculacion de un producto como el jamén ibérico con una profunda
identificacion de las poblaciones de este territorio con su medio ecoldgico: la dehesa;
asi como con los manejos agroganaderos e industriales que forman parte indisociable
de la historia y la cultura locales. En la actualidad existen cuatro DOP s: Guijuelo,
Dehesa de Extremadura, Jamdn de Jabugo y Valle de los Pedroches.

Figura 3.
Mapa y logotipo de las cuatro DOP’s de jamén ibérico en Espana
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Fuente: MAGRAMA, 2012

14e Fundamentalmente de Indicaciones Geograficas Protegidas, Denominaciones de Origen,
Denominaciones de Origen Protegidas y Calificadas, Marcas de Calidad y Especialidades Tradicionales
Garantizadas.
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Obviamente estas marcas, las DOP s de jamon ibérico, pertenecen a un sector
productivo mayor, el sector carnico porcino espafol, el cual sacrifico de media entre
las campafas de 2012 a la 2014 unos 45 millones y medio de cerdos. De estos, los de
raza ibérica apenas alcanzan los 2,5 millones, lo que supone un 5,5 por cien de la pro-
duccion porcina global. De todos estos animales un pequefio porcentaje que no llega
al 5 por cien fueron los cerdos ibéricos certificados por alguna de las cuatro DOP s
existentes actualmente. Puede parecer paraddjico que sea en este reducido segmento
de producciones certificadas donde se concentra el mayor prestigio de este producto,
ahora con imagen de marca’s.

Pero como hemos indicado antes, lo que es relevante de cara al valor afiadido
de un producto como este con un sello de calidad, es que al final de la cadena comer-
cial el consumidor asocie el producto al prestigio derivado de nombres como "ibérico”,
en primer lugar, pero también a otros como “dehesa"'é o "montanera"’, términos que
exclusivamente pueden utilizarse en las piezas amparadas por la Norma de Calidad del
Ibérico® o por una de las DOP s. Estos vocablos encierran el valor de la tradicion y
generan importantes rendimientos econdomicos.

¢Donde radica la particularidad de este tipo de jamones y el prestigio de lo “ibé-
rico"? Existe el binomio socialmente extendido ibérico-bellota, o lo que es casi igual,
ibérico-dehesa, y éste es un estereotipo generalizado que relaciona las producciones
de cerdo ibérico engordado con bellotas, con un agroecosistema, la dehesa. Dicho
binomio encierra la maxima socialmente construida de que este producto esta indiso-
lublemente unido a la dehesa; uno no existiria sin el otro. En los territorios adehesados
de aproximadamente tres millones de hectareas de dehesa'?, predomina una tipologia
de manejos ganaderos que constituyen un modo de gestion basado en practicas agro-

15e¢lmagen que representa a un pais en multiples campafas, a niveles de simbolos e iconos culturales
como el flamenco, la paella o los toros.

16®La dehesa es un bosque antropizado, un sistema agrosilvopastoril con arboles en grado variable de
densidad, pastos herbaceos, cultivos puntuales y ganado en una interaccion relativamente sosteni-
ble mediante practicas y conocimientos agricolas y ganaderos. La bellota (fruto de estos arboles) es
especialmente apto para que los cerdos ibéricos engorden y su carne adquiera cualidades organo-
|épticas especificas.

17eTemporada de maduracion de las bellotas y fase de engorde del cerdo mediante bellotas.

18Principal normativa para certificar productos ibéricos junto a las DOP s.

19¢En cuanto a la extension y tipos de dehesa puede verse este enlace del autor Fernando Pulido:
http://dehesafernandopulido.blogspot.com.es/2013/10/cuanta-dehesa.html



nomicas tradicionales. La centralidad de estas practicas reside en el aprovechamiento
de la montanera y la produccion del cerdo de raza ibérica.

Estamos sefalando asi, que las producciones de jamodn ibérico de bellota son
inherentes a la identidad cultural de las sociedades locales de todas las zonas de
dehesa, cuya actividad fundamental reside en la explotacion de este particularisimo
bosque y en la transformacion de los cerdos. La dehesa es aqui el terroir, el paradigma
de la base de la calidad que vincula a un territorio (adehesado) con un historico pro-
ducto (jamodn ibérico de bellota).

La tradicion en las producciones del cerdo ibérico de montanera nos remite a la
primera mitad del siglo pasado cuando los procesos tradicionales de elaboracion
(domeésticos y protoindustriales) de los derivados del cerdo ibérico estaban escasa-
mente mecanizados. Se utilizaban materias primas de cierta calidad (carnes, grasas,
sal, pimenton y ajo sobre todo), caracteristicas meteorologicas concretas (vientos,
temperatura y humedad) y una especializacion productiva basada en un profundisimo
conocimiento y control de todas estas variables (Amaya 2012). El factor humano, su
pericia, habilidades técnicas y conocimientos, eran los que verdaderamente determi-
naban estas producciones.

De forma resumida los referentes culturales mas significativos y usados en la
construccion de la calidad de los productos ibéricos, son estos:

* La raza de cerdo ibérico y sus particularidades morfoldgicas. Raza capaz de
infiltrar en su musculatura componentes grasos procedentes de la bellota
que le confieren propiedades organolépticas singulares.

« La alimentacion con bellotas en un proceso denominado montanera, enten-
dido como periodo de maduracion de la bellota (de noviembre a febrero) y
temporada en que el ganadero va controlando, dirigiendo a los animales por
la explotacion, priorizando el consumo de las bellotas maduras.

» Manejo extensivo de los animales durante toda su vida, condicion inherente
al consumo de hierba por los cerdos y el ejercicio corporal de los mismos.

 El medio natural, la dehesa o agroecosistema sobre el que pivota el inicio de
todos los procesos hasta el final del engorde de los animales. Este medio
(ademas de recursos alimenticios para los cerdos) también proporciona con-
diciones meteorologicas adecuadas para la curacion de las piezas.

 Saber hacer: tanto manejos ganaderos o practicas agrondmicas tradicionales,
como especializacion laboral altamente cualificada en el proceso de transfor-
macion de la materia prima.
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Tal y como hicimos en el caso empirico anterior, esta es la caracterizacion de un
modelo de produccion considerado ahora tradicional e incorporado de forma genera-
lizada en la practica totalidad de las marcas que intentan valorizar los productos deri-
vados del cerdo ibérico. Por tanto, estamos sefialando que son referentes culturales
ampliamente conocidos, manejados y empleados por los productores e industriales de
las zonas adehesadas en el intento de proporcionar cierto valor afadido en forma de
tradicion cultural a dichos productos. Ahora bien, cabe preguntarse como se utilizan
estas variables culturales por las DOP s en la busqueda de distintividad.

En el caso del jamon ibérico de bellota, las DOP s basan la distintividad de sus
productos en una serie de componentes cualitativos que habitualmente también son
usados por otras empresas sin sellos de calidad, tales como raza ibérica, alimentacion
con bellotas, manejo extensivo y saber hacer. Por tanto, al margen de los fraudes que
se siguen dando en este sector, las empresas que no poseen certificacion DOP en
muchas ocasiones usan parametros de calidad andlogos a las certificaciones DOP,
puesto que estan sujetas a la normativa general del cerdo ibérico denominada Norma
de Calidad del bérico. El analisis empirico del uso de estas variables cualitativas por
las DOP s nos ofrece ciertas particularidades como veremos.

Tal como sefialamos antes, la tradicion productiva del jamon ibérico de bellota
es inherente a la identidad cultural de las sociedades locales de las zonas de dehesa.
La dehesa es el paradigma de la base de la calidad que vincula a un territorio (adehe-
sado) con un historico producto (jamén ibérico de bellota). Es un ejemplo, utilizado
por todas las DOP s de jamones ibéricos, de los términos que encarnan la calidad
suprema segun sus consejos reguladores: la raza (ibérico) y el alimento (bellota).

Figura 4.
Imagen publicitaria de la DOP Jamon de Huelva
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Fuente: http://www.jamondehuelva.com/



Esta imagen pertenece a la creativa campafa publicitaria de la DOP Jamon de
Huelva (ahora Jamon de Jabugo). Tal como tratamos en otro momento (Amaya y
Aguilar 2014) la condensacion de significados de esta composicion no solo incluye los
valores patrimoniales de los que venimos hablando, sino que en su afan de singulari-
zacion muestra aquellos elementos que selecciona y destaca como “los mas tradicio-
nales": cuchillo jamonero (herramienta especifica para un corte canonico de cada
loncha de jamdn) y una tajada o loncha de jamon que ha sido cortada manualmente.
Esto nos remite a una lectura de elementos muy populares de la escena: el buen jamon
(ibérico y de bellota -no de otro tipo-), debe ser cortado manualmente (no mecanica-
mente) por manos expertas y consumido tras el corte; un cuchillo jamonero (no cual-
quier otro) serd el que se use para esta labor. Por todo ello aqui se resumen vy
concentran parte de los elementos de la supuesta tradicion sobre la que se apoya lo
que se ofrece como distintividad y maximo valor afiadido de este producto alimenta-
rio20, ks una DOP la que elige los simbolos sobre los que se reelabora la tradicion pro-
ductiva de jamones ibéricos.

Sin embargo, tal como nos desvela nuestra investigacion, en las poblaciones
incluidas en esta DOP, la tradicion domeéstica sobre el modo de cortar el jamon no
tenia nada que ver con la "nueva tradicion”. Ahora se prima el corte fino, en loncha;
antes se cortaban trozos, tacos de jamon vy, esa era la logica doméstica para el con-
sumo de este producto. Esos trozos se consumian directamente o se utilizaban en la
elaboracion de comidas como cocidos y caldos. Por otro lado no existian los denomi-
nados cuchillos jamoneros, ahora objeto especifico para cortar este producto?’. La
l6gica actual, la nueva tradicion reelaborada, prima el consumo loncheado, lonchas
finamente cortadas con cuchillo jamonero, tal como se desprende de la imagen. Es un
simple ejemplo sobre la resignificacion que venimos sefialando, una muestra de cémo
se construye la nocion de tradicion y distintividad en esta nueva realidad.

Es el otro caso de nuestro estudio para comprobar como desde las DOP s se re-
construye la realidad en torno a la historicidad y legitimidad cultural de la geografia
de origen y de la autenticidad de una DOP en pos de alcanzar la singularizacion, un
intento de establecer una clara diferencia con las industrias del mismo territorio que
comparten y utilizan idéntico capital cultural en el que se apoyan otras tantas cam
pafas publicitarias y etiquetas.

20eCerdos de raza ibérica alimentados con bellotas, viviendo en libertad, jamones obtenidos tras un largo
periodo de curacion -tres afos- por manos expertas, saber hacer a la hora de cortarlo y servirlo...
21eCualquier cuchillo suficientemente firme era suficiente.
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Estamos sefialando asi, que las producciones certificadas mediante las DOP s en
realidad aportan un infimo margen de diferenciacion (calidad superior) respecto a las
producciones del entorno. La propia normativa de las DOP s nos confirma este
extremo. En el reglamento de la DOP de Guijuelo (1986) en su articulado leemos que:

“Unicamente los cerdos de raza ibérica o aquellos otros procedentes de
cruces de raza ibérica con la Duroc-Jersey y que posean como minimo un 75
por 100 de sangre ibérica podrdn suministrar piezas con destino a la elabora-
cion de jamones y paletas protegidos.” (Art. 59, 1).

“Las prdcticas de explotacion del ganado inscrito en la Denominacion de
Origen se adaptardn, preferentemente a las normas tradicionales de aprovecha-
miento de montanera en régimen extensivo y semiextensivo. 2.- Considerando la
alimentacion a la que el cerdo ha sido sometido antes del sacrificio y de
acuerdo con la terminologia de la zona se distinguen: a) Cerdo de bellota o ter-
minado en montanera ... b) Cerdo de recebo o terminado en recebo ...c) Cerdo
de pienso o terminado en pienso..." (Art.6°, 1y 2) 22

Abundando en ello, en el reglamento de la DOP Valle de los Pedroches, la mas
reciente (2012)23, podemos leer que:

“Razas aptas. Unicamente podrdn suministrar piezas con destino a la
elaboracion de jamones y paletas protegidos por la Denominacion de Origen
Protegida «Los Pedroches», los cerdos que pertenezcan a la raza porcina ibérica,
admitiéndose los cruzamientos que tengan un minimo de un 75% de esta raza
y un madximo de un 25% de las razas Duroc y Duroc Jersey...B.3. Clases de piezas.
Los jamones y paletas se clasificardn de la siguiente manera, en funcion de la
alimentacion, de conformidad con el Real Decreto 1469/2007, de 2 de noviem-
bre: - Jamones y paletas ibéricos de «Bellotan... - Jamones y paletas ibéricos de
«Recebo... - Jamones y paletas ibéricos de «Cebo de Campon.”

De esta manera, en una y otra DOP tomadas como referentes, pero que repre-
sentan la argumentacion de todas las existentes, se legitima con certificado DOP lo
que bioldgicamente no es viable, pudiendo asi denominar ibérico a la mezcla, a un

22 http://[www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/calidad-agroalimentaria/BOE_141_130686_
tem7-206245.pdf
23 http://www.jamondolospedroches.es/web/pdf/boja.pdf



hibrido con la raza ibérica?4. También se legaliza la alimentacion de los cerdos con pro-
ductos que no son bellotas, y luego los derivados llevaran el sello DOP. Es el mismo
proceso que realizan otras empresas e industrias que no certifican estos productos. Sin
embargo las DOP s exclusivamente muestran en sus campafas publicitarias el pro-
ducto de mayor calidad (ibérico y de bellota) y el consumidor crea su imagen sobre el
jamén amparado con una DOP basado unicamente en el estereotipo que asocia jamon
ibérico y bellota. Pero la pregunta sigue siendo, /donde radica entonces el plus de cali-
dad a través de la certificacion? Estos datos no apoyan dicha distintividad.

Lo que si es una realidad es el proceso mediante el que se utiliza la tradicion
que procede de modelos econdomicos campesinos de produccion y consumo domeésti-
cos, reinterpretada para cubrir la permanente demanda de productos ibéricos de alta
calidad. De ese modo la tradicion se incorpora parcialmente (des-contextualizada) a la
actual légica econdmica global. Asi se nos ofrecen alimentos percibidos y valorados
como parte de un pasado que ya no existe, pero que nos ha legado determinados
saberes y procesos mediante los que obtener chacinas, embutidos y jamones que evo-
can sabores, territorios y tradicion (Amaya y Aguilar 2013). Y es esta la tradicion que
pasa ahora a patrimonializarse a través de un proceso selectivo que entiende y cons-
truye lo que interesadamente constituye “la tradicion” en torno al ambito del jamdn
ibérico, 0 como aseguraba Lenclud (1987), pero aplicado a este caso, aqui, en las DOP s
de jamon ibérico la experiencia del pasado se recrea en el presente; en lugar de un
corte entre pasado y presente, el pasado es continuamente reincorporado en el pre-
sente y se realizan verdaderos esfuerzos desde los consejos requladores para transmitir
un mensaje cultural donde el presente se vea como una repeticion basada en cualida-
des del pasado. Desde luego, continuando con las ideas de Lenclud sobre tradicion,
este es un caso que ejemplifica de qué modo la tradicién entendida como un “punto
de vista" que los hombres del presente desarrollan sobre lo que les ha precedido, una
interpretacion del pasado en funcidn de criterios rigurosamente contemporaneos.

Esta es la dindmica de las cuatro DOP's en la pretension de posicionar al pro-
ducto con mayores estandares de calidad certificada de cara al consumidor. No obs-
tante, antes de la existencia de las DOP s el jamon ibérico de bellota era de por si un
producto con una altisima reputacion culinaria. Esta cuestion remite a la funcionali-
dad de las marcas y su ambito de aplicacion de cara a un mercado cada vez mas glo-
bal y competitivo. Hecho que nos coloca ante una tesitura sobre la verdadera

24e E| gerente de una de las DOP nos lo expresaba de este modo tan significativo: “.. es como si al lince
ibérico lo mezclamos con un gato y al hibrido lo seguimos llamando lince. Es un fraude."
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necesidad de crear marcas de calidad y concretamente DOP's cuando existe un pro-
ducto con alta reputacién y un mercado firmemente asentado. Estamos afirmando
que, dadas las peculiares caracteristicas de elaboracion de este producto, la calidad,
tradicion, consumo y reputacion del mismo producto, siguen manteniéndose al mar-
gen de poseer la marca de identificacion y singularizacion como DOP. Cuando afir-
mamos esto, estamos sefialando que la poblacion local consumidora de jamon ibérico
aplica su conocimiento acorde a valores extrinsecos o subjetivos para comprar dicho
producto. Lo realiza mayoritariamente en empresas que no poseen el sello DOP o que
se decanta por comprar jamones sin dicho sello aunque la empresa disponga de una
linea de productos con certificacion DOP. Y esto resulta fundamental para nuestro
analisis puesto que aqui encontramos un dato taxativo a la hora de ayudarnos a defi-
nir si en algunos casos de productos certificados compramos singularidades mas que
diferencias cualitativas tangibles. En los territorios de dehesa, como sucedia anterior-
mente al surgimiento de las DOP's, continuan produciéndose, vendiéndose y consu-
miéndose productos de alta calidad y enorme reputacion culinaria sin certificacion
de calidad o0 IG s.

Es un proceso donde comprobamos el peso de la cercania, el conocimiento vy la
confianza hacia el productor a la hora de adquirir un jamén como consumidor, especifi-
camente en aquellos territorios donde encontramos la tradicion productiva, de consumo
y de conocimiento del jamdn, en los territorios de dehesa. Mientras, en zonas ajenas a "la
cultura de dehesa”, de menor conocimiento del producto de calidad y sin presencia de
productores y elaboradores (particularmente el centro y norte de Espana) las DOP s ofre-
cen un amplio margen de seguridad al consumidor. Se establece asi una relacion entre
tipos de mercados y funcionalidad de las marcas, de forma que a nivel local elementos
menos formalizados como la confianza y la cercania entre industrial y comprador actuan
por encima de una certificacion, que si tiene sentido, como soporte de confianza y sequ-
ridad entre compradores y mercados extralocales y desde luego globales.

Conelusiones

En este trabajo hemos analizado el papel de las marcas de calidad en el con-
texto alimentario contemporaneo para, a partir de dicho contexto, detenernos en dos
casos empiricos y exponer el conjunto de valores y caracteristicas sobre las que cons-
truyen la singularidad de su producto. Son dos casos paradigmaticos en sus respecti-



VOS paises en cuanto a que ambos alimentos compendian valores patrimoniales alta-
mente significativos para la identidad de sus estados: carne de la Pampa brasilefia y
jamon ibérico de las dehesas espafiolas.

A partir del analisis realizado, hemos constatado que los procesos de singula-
rizacion de alimentos no pueden simplificarse interpretdndolos como meros ejerci-
cios donde se toman como referencia las caracteristicas de un contexto alimentario
pretérito. A través de nuestros datos en dos alimentos certificados, evidenciamos que
los procesos de singularizacion son indicativos entre otras muchas cuestiones, del
uso de medios sutiles a través de los que la distincion/singularizacion de alimentos
mediante sellos de calidad se lleva a cabo dentro del contexto de consumo de ali-
mentos alternativos, reafirmando el ideario de que estos espacios ofrecen un medio
para que los consumidores podamos volver a conectarnos con tipos de alimentos
evocadores.

El caso de la carne certificada de la Pampa brasilefia constituye, en este sentido,
un ejemplo de marca creada para mercados globales, y por tanto una estrategia eri-
gida por los grandes distribuidores. Aqui prima la relacion entre marca de calidad y
mercado global. Es decir, se persigue la funcionalidad que el valor afadido de una cer-
tificacion tiene en los mercados globales y no asi en mercados locales, donde existe
una calidad reconocida por otros mecanismos informales.

Las estrategias de distintividad y singularizacion desarrolladas en las DOP s de
jamones ibéricos sustancian relaciones a otro nivel entre productores, elaboradores/dis-
tribuidores y consumidores. Estas DOP s, propias de un contexto europeo que arrastra
una importante trayectoria histdrica en el uso de estos sellos, han conseguido que su
producto se posicione en los mercados globales y también parcialmente en los mercados
culturalmente afines, mercados cercanos. Esto nos situa ante una realidad manifiesta
ampliamente en nuestra investigacion: estos productos locales/regionales gozaban de
un profundo prestigio histdrico y cultural en sus sociedades antes de que pasaran a
incluirse en las cadenas de distincion de alimentos mediante sellos de calidad.

Como hemos podido comprobar, las practicas de singularizacion llevadas a cabo
desde los consejos reguladores de estas IG s, requieren de la activacion de una canti-
dad considerable de capital cultural en la forma de alta especializacion del conoci-
miento, junto a un claro mensaje de que los alimentos “auténticos" encarnan un
conjunto de virtudes de las que carecen sus homologos, producidos industrialmente o
como en nuestros casos de estudio, incluso pequefas producciones acorde a sistemas
tradicionales. Se han seleccionado aquellos componentes cualitativos que dotan de
distincion y autenticidad, apelando a la especificidad geografica (terroir) y a la selec-

Santiago Amaya-Corchuelo, José Marcos Froehlich y Encarnacion Aguilar Criado



Singularidades en venta. Uso de valores culturales y construccion de la distintividad en los casos de jamon ibérico en Espafia y de la carne de la Pampa en Brasil

cion de parametros concretos: carne vacuna Angus y Hereford/pampa-gaticho/pastos
y jamon ibérico/dehesa/bellota-montanera.

En vista de los datos aportados aqui de los dos casos empiricos, podemos afir-
mar que estas |G s ponen todo su empefio en que cuando el consumidor adquiera
uno de sus productos, considere que no esta pagando Unicamente por los costes de
produccion, sino también por los atributos especificos del mismo que le proporcionan
un valor afladido por encina de sus posibles similares en el mercado. Asi, las IG s tra-
bajan a fondo sobre la percepcion de los consumidores sobre sus productos, indu-
ciendo los procesos de construccion social sobre la especificidad de sus alimentos. En
todos los casos, cada uno de estos procesos constituye materia de negociacion, de
contradicciones, por parte de los actores que activan el capital cultural y a través de
un proceso de reconocimiento social lo convierten en simbolo de la identidad de un
grupo social.

Las IG s que hemos analizado disponen de la capacidad legal para utilizar los
elementos patrimoniales de sus contextos culturales. Podriamos decir que son las ins-
tituciones mejor posicionadas en cuanto a la resignificacion de la autenticidad de los
productos territoriales y la apropiacion del valor afiadido de esta distincion de espe-
cificidad del origen (material, historico y cultural). Disponen de la legitimidad y de los
medios para ello. Las DOP s de jamon ibérico y la IPPGCM institucionalizan y encarnan
mediante sus reglamentos la maxima calidad de estos productos. Todos usan como
reclamos el capital simbolico en disputa cargado de valores intangibles que nos tras-
ladan informacidn, imagen, entretenimiento o evocaciones.

Podemos asi concluir que son multiples los agentes e instituciones que utilizan
el capital cultural propio de las culturas locales, en procesos de singularizacion similar
a los realizados desde los sellos de calidad con estos alimentos. Son procesos sociales
en los que fundamentalmente asistimos a la produccidn de significados. En el caso de
la carne de la Pampa brasilefia y del jamon ibérico ofrecen, ademas, garantia de cali-
dad al sector del mercado que es ajeno al universo cultural de procedencia de estos
alimentos y que en ellos encuentran también las evocaciones de aquellos modelos
econdmicos campesinos, de las logicas productivas domeésticas con las que las IG s
establecen sus referentes distintivos. Pero en el caso de las IG s objeto de este trabajo
objetivamente no existe el plus de singularidad entendido como mayor calidad en
relacion a producciones similares de su entorno.
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