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EL AMBITO RURAL Y LAS MARCAS DE CALIDAD
AGROALIMENTARIA'

SANTIAGO AMAYA-CORCHUELO

santiago.amaya(@uca.es
Universidad de Cadiz

0. Introduccion

Actualmente asistimos a un cambio en las dinamicas de los ambitos rurales y se
puede hablar de una ruralidad plenamente adscrita a procesos y fuerzas socioeconémicas
ampliamente globalizadas. La concepcion de lo rural se convierte en un universo sujeto a
itinerarios multiples y complejos, que lo separa ostensiblemente de la representacion dual
de los clésicos acercamientos: rural-urbano, dentro-fuera, ciudad-campo, local-global,
etc. (Gonzalez, 2003). El analisis de estas dinamicas se engloba en el marco conceptual
de la nueva ruralidad, un contexto que responde a esquemas econdmicos y sociales muy
alejados del inmovilismo atribuido habitualmente al mundo rural. Como sefialamos en
otro momento (Aguilar, Amaya y Lopez, 2016) uno de los aspectos que caracteriza a la
nueva ruralidad es la progresiva especializacion de los espacios rurales en producciones
agroalimentarias de calidad y el uso de marcas distintivas, concretamente mediante la
certificacion de dichos productos. Este tipo de estrategia de creacion de valor anadido
en los productos alimentarios ha sido una de las lineas prioritarias de los Programas de
Desarrollo Rural en Europa desde finales del siglo XX. Asi, la proliferacion de marcas
de calidad® de estos productos denota la profunda transformacién con que los espacios
rurales han entrado en el nuevo siglo. Nos habla también de la transicién que han recorrido
estos territorios desde su monoproductivismo agroalimentario hacia la diversificacion
productiva, de la busqueda de una economia de valor capaz de responder a los nuevos
retos de la globalizacion (Cloke et al, 2006).

El polivalente fenémeno de las marcas de calidad agroalimentaria o Indicaciones
Geograficas (IG’s) se sustancia de forma concreta en los &mbitos rurales, si bien, como
hemos sefalado, pertenece a un fendmeno de escala global propenso al consumo de
la calidad agroalimentaria. Las tendencias alimentarias de amplios sectores de nuestra
sociedad que demandan productos agroalimentarios de calidad, particularmente en
el ambito europeo, constituye una base sélida para el desarrollo rural a través de la
valorizacion de practicas tradicionales, especialmente las culinarias. El discurso sobre
estas tendencias es transversal y tiene que ver no solo con la salud o la moda, sino que

' Este texto es el resultado del Proyecto I+D (CS0O2013-42468-P) del Ministerio de Economia y
Competitividad “Las marcas de calidad en el mundo rural: nuevos retos para productores y consumidores.”

2 Para nosotros aqui, marcas o sellos de calidad agroalimentaria es sinénimo de Indicaciones Geograficas.
Usaremos indistintamente una u otra forma de llamarlos teniendo en cuenta que el término Indicacion
Geografica incluye cualquier sello o marca de calidad utilizada en la certificacion de un producto
agroalimentario.
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afecta de forma directa a la economia, al desarrollo de los territorios, a las formas de
acceso a los alimentos, a la produccion y distribucion agroalimentaria, al consumo, a
la publicidad, entre otras incontables manifestaciones. Es esa transversalidad, la que
convierte al fendmeno del consumo alimentario de este tipo de productos en un discurso
de amplio espectro politico, intergeneracional y globalizado.

El consumo de producciones con certificacion de calidad se engloba, por otro lado, en
una de las préacticas mas interesantes del hecho alimentario. Hecho alimentario entendido
en el sentido dado por Mauss (1979), un hecho social total, 1o que nos remite a que todas
las areas de la cultura y, en definitiva, de la vida social (econdmicas, legales, politicas,
religiosas, etc.) encuentran en ¢l formas de expresion y lo influyen de alguna manera.
Ahora bien, es cierto que a medida que avanzan los estudios sobre el polisémico ambito
de la alimentacién humana, cada vez resulta mas necesario tener en cuenta mayor nimero
de variables para analizar con solvencia el hecho alimentario. Mds alla de lo meramente
biologico, el hecho alimentario implica practicas, representaciones, imaginarios y
clasificaciones que desvelan visiones diversas del mundo. En este contexto proliferan
los trabajos cientificos, aunque su abordaje suele ser unilineal, analizando este fenomeno
unicamente desde los postulados epistemoldgicos de la ciencia que lo aborde en cada
caso. Pero resulta evidente que el hecho alimentario es multidimensional y requiere del
aporte interdisciplinario para ser comprendido y explicado en su globalidad (Garcia,
2007). El incremento de los estudios sobre el hecho alimentario, junto a los abordajes
clasicos, también ha desarrollado lineas de andlisis novedosas y renovadoras en algunos
casos encaminados a desvelar el complejo ambito de las practicas sociales asociadas
a la alimentacion humana. Se trata de un corpus documental, etnografico, conceptual,
teorico y metodoldgico desde la antropologia (Aguilar, 2014), un corpus muy dindmico
en el que tienen un lugar propio los estudios de la alimentacion y el mundo rural, y aqui
precisamente es donde los trabajos sobre las IG’s han conseguido posicionarse dentro del
ingente mundo de la ruralidad y la agroalimentacion.

1. Marcas de calidad agroalimentaria

Las marcas de calidad o IG’s es una forma de garantizar al consumidor la calidad
alimentaria mediante la certificacion de dichos productos. Son producciones agroalimentarias
de reconocida calidad basadas en la singularidad de su origen, tradicion y saber hacer de
territorios rurales concretos, productos a los que la marca distintiva les confiere, ademas, un
valor afiadido en el orden material y simbolico. La certificacion, finalmente, suele constituir
el motivo para que el producto acceda a nuevos nichos de mercado.

Las Indicaciones Geograficas (IG’s) surgieron como un modelo de proteccion para
determinados productos tradicionales que eran objeto de copias y falsificaciones. Su
implementacion se inici6 con los acuerdos de Lisboa a mediados de la década de los
sesenta del siglo pasado, donde diferentes paises firmaron dichos convenios en beneficio
de productos con un fuerte anclaje territorial. Cuando entraron en vigor estos sellos,
los estados comenzaron la certificacion de sus productos, principalmente alimentarios.
Desde entonces, paises como Espafia, Francia e Italia iniciaron una constante actividad
generadorade IG’s, pues estaregion del sur mediterraneo era uno de los principales focos de
falsificaciones alimentarias. En las tltimas décadas constituye un fenomeno generalizado,
particularmente en paises como los de América Latina donde se implantan estos modelos
de certificacion tomando como referentes los casos europeos y cuyos resultados podemos
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considerar como desiguales. Los productos que gozan con mayor nimero de protecciones
son los agroalimentarios, particularmente vinos y bebidas espirituosas. Otros productos
como las artesanias también se han visto inmersos en esta dindmica.

Los procesos de implantacion de las marcas de calidad constituyen un fendmeno
polivalente, en la medida que suponen tanto un espacio de concertacion entre distintos
productores, industriales, consumidores e instituciones como un ambito de expresion
de poder y conflicto entre intereses de distintos signos (Amaya y Aguilar, 2014). Son
procesos sociales muy complejos, pues la creacion de una marca de calidad conlleva
generar un marco institucional que no existia y elaborar un cuerpo normativo que, a partir
de entonces, regulara las caracteristicas del producto. Una construccion restrictiva a la
fuerza, que comportard la seleccion de un conjunto de materias primas, manejos y técnicas
preexistentes y sus limites territoriales, lo que determinara el conjunto de caracteristicas
consustanciales a la certificacion de la nueva marca. Esta claro que esta nueva situacion
limitard usos y manejos tradicionales y generara ademas nuevas relaciones de poder entre
los actores implicados (Ménard, 1990), y marcara transiciones y cambios sociales en
estos territorios rurales (Lopez y Aguilar, 2015).

2. La singularizacion de las producciones alimentarias con sellos de calidad
territorial

En el marco que hemos descrito y denominado como nueva ruralidad, incluso en
dos contextos socioldgicos dispares como el de Europa y el de América Latina, uno
de los nuevos retos de la industria agroalimentaria contemporanea es la produccion de
alimentos certificados mediante algun sello de calidad. Una tendencia que obedece, entre
otras cuestiones, a recientes preocupaciones de los consumidores y a una segmentacion
del gusto, que demandan productos seguros y saludables. Dichos planteamientos estan
intimamente relacionados con inquietudes de las sociedades contemporaneas y con la
progresiva especializacion de los espacios rurales en producciones agroalimentarias
de calidad que utilizan marcas territoriales para distinguir sus productos en mercados
globales. Los sellos de calidad alimentaria y su constante aumento, constituyen uno de los
fenémenos ligados tanto a las nuevas funciones de los espacios rurales, como a recientes
demandas de los consumidores de las sociedades post-industriales (Diaz y Gémez, 2008;
Amaya y Aguilar, 2012; Froehlich, 2012; Borda, 2015). Las marcas de calidad han sido
objeto de una prolija literatura cientifica®. Algunas de estas contribuciones al contexto del
fendmeno alimentario vinculan fuertemente la produccion con las estrategias econémicas
de productores y el valor anadido territorial, como ocurre en el caso de los Sistemas
Agroalimentarios Localizados (SYAL)* Otras sefialan que estamos ante un consumo

3 En la literatura al respecto se han tratado y resaltado los aspectos legislativos de estas marcas (Peralta,
2008), buenas practicas productivas (Ruiz et al., 2007), alimentacion y seguridad (Diaz y Gomez,
2008), desarrollo territorial (Lozano y Aguilar, 2012), dinamizacién socioeconémica (Froehlich, 2012),
conservacion medioambiental (Lozano y Aguilar, 2010; Amaya, 2012) y/o menor impacto ambiental de
estas producciones en relacion a producciones industrializadas; justicia social, produccion a pequefia
escala, cadenas cortas de produccion y consumo (Mauleon, 2001; Murdoch y Miele, 2004; Marsden, 2004;
Triches, 2010), valorizacion de mercados y de productos singulares (Thomé Da Cruz, 2012), entre otros.

4 Conviene sefialar que los SYAL o Sistemas Agroalimentarios Localizados, han constituido en los Gltimos
afios no s6lo una metodologia de investigacion de recursos y desarrollo de los territorios, sino un método de
activacion de dichos recursos a través del trabajo mediante ejes fundamentales como las redes localizadas
de empresas agroalimentarias, la valorizacion de productos locales mediante sellos de calidad, el anclaje de
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cultural que incluye (mas alld del mercado, productores o consumidores), los valores y
normas de cada grupo humano en torno a la alimentacion (Portilho, 2009; Paddock, 2015).
En esta esfera hay que situar los discursos sobre la distincion de los alimentos consumidos
por los participantes en la practica alimentaria. De este modo para Johnston y Baumann
(2010), hablar de distincion en los alimentos es centrarse en marcos de autenticidad y
exotismo, donde es la seleccion 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 autores (2010:181) y también en el marco de la autenticidad, apelan a
variables muy significativas en la construccion social del consumo: como la especificidad
geografica, la sencillez o incluso el hecho de que estos productos certificados evoquen
simplicidad y faciliten, por asi decirlo, que el consumidor elija el producto en cuestion.

Pero lo que resulta mas relevante, es que estos autores sugieren que para obtener
la singularizacion de productos agroalimentarios se requiere de una gran cantidad de
capital cultural® en forma de alta especializacion del conocimiento gastronomico, junto
a una clara conviccion de que los alimentos “auténticos” encarnan un conjunto de
virtudes de las que carecen sus homologos producidos industrialmente. En definitiva,
tal como manifiestan Lozano y Aguilar (2010), los elementos consustanciales de una
particular ecologia, tradicidon e historia, se incorporan como componentes distintivos a
esos productos locales y es a partir de esa transferencia de significados sociales propios
del ambito rural como logran sus caracteristicas diferenciales de cara a mercados cada
vez mas globales. En estos escenarios, crecientemente mas competitivos, sellos como
las IG’s consiguen valorizar las cualidades diferenciales o la renta de especificidad que
determinados alimentos poseen (Tregear et al., 2007). Estas marcas certificadas vinculan
un producto con un profundo significado en las poblaciones del territorio con un medio
ecoldgico determinado y unos usos y manejos que forman parte indisociable de la historia
y la cultura locales. Son los que lo dotan de sus caracteristicas especificas y le otorgan
el valor afiadido que lo diferencia y le permite abrir un nicho especifico en un mercado
altamente competitivo.

3. Patrimonio y practicas tradicionales rurales como recursos

El uso de variables patrimoniales y culturales forma parte de un marco tecnoecondémico
donde conscientemente se utiliza la tradicion, y aqui entendemos tradiciéon como todo
capital cultural que una generacion hereda de las anteriores y, 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 segun un trabajo ya clasico de Lenclud (1987), tratar sobre tradiciones (en este caso
alimentarias y culinarias) es 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. De ese modo las marcas de calidad son 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 produccién a la fase de consumo de forma
invariable. Estos procesos de significacion e interpretacion simbolica de un elemento

actividades agroalimentarias o la utilizaciéon como recursos econémicos de valores culturales (Boucher et
al., 2012; Sanz-Cainada y Muchnik; 2016).

> Siguiendo a Pierre Bourdieu (1973) entendemos y usamos este multifacético término como acervo de

tradiciones compartidas por los miembros de una sociedad.
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cultural son abiertos, con lecturas diferentes que dependen del contexto, de los valores,
creencias e intereses, de las expectativas de quien los decodifica. El abanico de significados
que estdn 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.

La emergencia de los valores locales, la fuerza de lo singular, la importancia de lo
diferente, como variables constitutivas del patrimonio cultural se vienen aplicando a la
creacion de cada una de las marcas de calidad. Es en esta busqueda de la distintividad
como la cultura local cobra fuerza convirtiendo su particularidad en un valor afiadido a
la hora de conformar el ideario asociado a la calidad de producciones agroalimentarias
certificadas. Es una calidad intimamente ligada a la utilizacion de tecnologia, saberes
tradicionales y medios ecoldgicos caracteristicos de la produccion local.

La singularizacién de estos productos tiene su méximo exponente en su etiquetado,
donde son recurrentes los términos tradicionales, de la tierra, biologicos, ecologicos, con
denominacion de origen, etc. En este dinamica prioritariamente economica, el patrimonio
local y rural es un importante activo, un recurso manejado para potenciar sinergias productivas
en dichos territorios. El patrimonio, mas allda de su carga simbolica, de su capacidad
intrinseca de ser reflejo de una cultura concreta, adquiere un valor afiadido mediante su
rentabilidad economica. Lo que se persigue es que el acto mismo de consumo de los
alimentos certificados con marcas de calidad nos conduzca, mas alla de a una apropiacion
tangible, a todo tipo de sensaciones: sensoriales, emocionales, comunicativas, etc.

4. IG’s como campo de los procesos de patrimonializacion, actores y conflictos

Lasmarcasdecalidadylosprocesos de certificacion estan regidos mediante reglamentos.
Es a partir de ellos como se produce la regulacion de los procesos de trabajo y sistemas
de produccion, sometiéndolos a estrictos canones y controles tendentes a homogeneizar
practicas y manejos agroindustriales. Podemos asi sefialar que la creacion de una marca
de calidad conlleva aparejada una redefiniciéon de todo el proceso de elaboracion del
producto socialmente considerado tradicional en cada caso concreto. Esto se hace a través
de la seleccion de semillas, especies, razas y/o practicas de elaboracion. El producto
resultante, sujeto ahora a las férreas normas de certificacion de calidad, construye su
distintividad precisamente a partir de una tradicion re-estructurada, re-significada y
re-elaborada en base a los nuevos requerimientos técnicos exigidos por las normas de
seguridad alimentaria y/o las nuevas demandas y gustos de los consumidores.

Se produce asi la “necesaria” seleccion de determinadas caracteristicas del modelo
tradicional de produccion a partir de los elementos que se adecuan a los pardmetros
reglamentarios de instituciones como la propia Union Europea en el caso de marcas de
calidad vigentes en Europa. Y es en esa precisa combinacion entre tradiciéon —de usos,
manejos y saberes locales— con innovacion y requerimientos tecnoldgicos —de higiene,
inocuidad y salubridad— en la que radica la construccion de la calidad que ahora se
oferta bajo la formula de marca protegida. Es una formula donde, parafraseando a Eloi
y Menasche (2010), “los productos tradicionales dejan de ser percibidos como restos del
pasado, condenados a desaparecer en la modernidad, para pasar a ser demandados en
procesos que remiten a la valorizacion cultural y a la dinamizacion de economias locales”.

En esta dindmica existen expresiones locales para referirse a la calidad de determinados
productos (jamon ibérico, ibérico de bellota, o jamon de montanera en el caso de del
jamon). Son expresiones en constante disputa y que la reglamentacion actual intenta
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homogeneizar a partir de normas (Bowen y De Master, 2011), aunque es el mercado el
que asiduamente se apropia de estos nombres, los convierte en marca y los usa como sello
distintivo en sus producciones. Estamos afirmando asi que existe un reducido nicho que
certifica productos mediante el sello de calidad, donde legalmente se instrumentalizan y
capitalizan los simbolos culturales de esta tradicion productiva.

En esta pugna de poderes por nichos de mercado donde tanto peso suponen los simbolos
que anclan los productos locales con una tradicion, podemos distinguir al menos dos
tipos de actores en la fase productiva de la cadena alimentaria. Por un lado los agentes
locales y comarcales, los que se sitian en una escala territorial meramente rural; por
otro las grandes corporaciones agroindustriales que también suelen usar los simbolos
territoriales. Para los primeros su poder es escaso en esta “arena global” si lo comparamos
con los medios de que disponen las grandes industrias, pero esgrimen la legitimidad que
les brinda basarse en exclusiva en los procesos tradicionales y su saber hacer.

En este sentido podemos afirmar que también las marcas de calidad constituyen
verdaderos espacios de poder, en la medida que sus Consejos Reguladores sefialan la
direccion y las caracteristicas que debe contener su produccidn, asi como qué valores
culturales pueden ser considerados tradicionales. Por tanto, las marcas de calidad
son, ademas de formulas comerciales, organizaciones que influyen en la reorientacion
y resignificacion de valores culturales. Se encargan de evocar tradiciones y delimitar
geografias de pertenencia, agricultura a pequefia escala, sabores, olores y conocimientos
locales con riesgo de ser borrados por la masificacion de la produccion y del consumo. En
su seno se elige o se desechan qué valores seran incluidos como tradicionales para portar
su sello de calidad y ponerlos en circulacion en el mercado global como representante
supremo de un territorio concreto.

Por otro lado y en el mismo contexto, no hay que desdefiar el importantisimo papel que
juegan los actores de la esfera politica en dichos procesos, contribuyendo y reforzando
este caracter patrimonialista. Los estados apoyan, protegen y legitiman las marcas de
calidad (sobre todo las DOP) ya que sus productos distintivos se instrumentalizan desde
sus instancias como simbolos del prestigio nacional que circulan en el mercado. El
estado se apropia de las mercancias populares prestigiadas que circulan en los mercados
domésticos y les reditiian valor simboélico y econdomico. Incluso, como sefiala Rodriguez
(2004:177) “Podemos entender que el consumo de mercancias DO en el &mbito doméstico
y extranjero, se vuelve un ejercicio significativo del proceso de formacion estatal y del
nacionalismo”. En la concesion de estos sellos de calidad alimentaria el estado es el primer
nivel y lo legitima para vender un producto en el pais. Posteriormente, para los paises
europeos, existe un segundo proceso de la UE que permite la distribucion de productos y
simbolos transnacionalizados en sus fronteras.

Finalmente es importante sefalar que la construccion de las marcas de calidad se
sustenta en pugnas historicas de poder entre quienes son incluidos en dicho espacio vy,
por ello, obtienen el derecho exclusivo a las regalias que esta pertenencia excluyente
provee, y los excluidos. Es el doble juego de la inclusion/exclusion propio de estos
procesos. La construccion de los sellos de calidad no son procesos uniformes ni lineales,
provocan ambigiiedades y contradicciones entre distintos actores, ya que el proceso se
sustenta en relaciones desiguales de poder y estatus. Los actores que dicen poseer los
significados y practicas exigidos para crear o pertenecer a una DOP estan ejerciendo
poder sobre otros actores que carecen de la capacidad de decision y control sobre su
construccion material y simbdlica. Los primeros promueven la idea de la historicidad y
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legitimidad cultural de la geografia de origen o de la autenticidad de una DOP, mientras
que los segundos, excluidos de dichas construcciones, ponen en tela de juicio y luchan
por apropiarse de estas ideas, practicas y materialidades que la legitiman. Pensemos en un
caso paradigmatico que ilustre extraordinariamente lo que decimos, se trata de la ahora
extinta DOP Jamon de Huelva. Aqui, tras un intenso y dilatado proceso caracterizado por
debates, pugnas, acuerdos y desacuerdos entre todos los agentes implicados, el Consejo
Regulador ha obtenido recientemente por Bruselas el cambio de marca por la de DOP
Jabugo, nomenclatura asociada a un potentisimo abanico de significados.

5. El valor anadido de los sellos de calidad alimentaria en el contexto de la nueva
ruralidad

Estamos describiendo los nuevos significados y funciones de territorios rurales en un
contexto de diversificacion de sus bases econdmicas. Este hecho supone el surgimiento de
producciones agroalimentarias basadas en los nuevos valores de la historia, la naturaleza
y la calidad que aparecen ahora indisolublemente unidos a los espacios rurales. Estas
nuevas funciones, muy al gusto de las inquietudes de las sociedades postindustriales, van
de la mano de actividades como el turismo cultural y la agroindustria de calidad. Sera
precisamente esta nueva funcionalidad de lo rural, esta redefinicion dentro de la sociedad
global, la que ha convertido estas areas en objeto de las nuevas iniciativas econdmicas,
sustentadas desde los protagonistas del desarrollo rural y configuradas en el centro de
las aspiraciones sociales de una clase media, cada vez mas receptiva a los mensajes
simbdlicos asociados a la ruralidad (Aguilar, 2014).

Si, como decimos, la definicion de los espacios rurales ha dejado de construirse sobre
la clasica diferenciacion con lo urbano, de lo que deberiamos hablar es mas de distincion,
estrechamente vinculada con los intereses de las nuevas clases medias (Bourdieu, 1998).
Nos situamos asi, frente a un nuevo escenario global donde las IG’s se autopresentan
como marcas de calidad que tienen un carécter intrinsecamente distintivo y transmiten un
mensaje a los consumidores que buscan una alternativa a los productos agroalimentarios
industrializados y homogéneos. Los principales mercados para productos con IG’s (los
de la Unién Europea y Estados Unidos) aprecian los valores anadidos de estos productos
apoyandose en una serie de variables como un signo geografico, su origen y el territorio
de pertenencia (fisica o material y simbolicamente). Las IG’s acenttian, junto al origen, la
geografia de pertenencia del alimento o ferroir. Se trata de un espacio geografico delimitado
donde una comunidad ha creado a lo largo de la historia unas practicas y conocimientos
colectivos sobre métodos de produccidon basados en un sistema de interacciones entre
un medio y un conjunto de factores humanos. En este proceso las trayectorias socio-
técnicas aplicadas revelan la originalidad, confieren un caracter propio y pueden crear una
reputacion de un producto originario de dicho ferroir.

Lo que nos parece mas relevante es que en cada IG sus particulares caracteristicas
geograficas y culturales, atributos que pueden traducirse en una diferenciacion,
constituyen la base de su valor anadido. La IG transmite a los consumidores un
conjunto de cualidades o atributos construidos en torno al origen/territorio/cultura de
cada alimento. Y en gran medida el valor afiadido de estos productos esta intimamente
relacionado con la percepcion de los consumidores en torno a dichos valores. Asi, el
concepto de valor afiadido de productos agroalimentarios, su significado, modos de
medirlo y los mecanismos para activarlo, constituyen variables inherentes a los procesos
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de singularizacion de los alimentos de calidad y a la percepcion que de ellos tenemos los
consumidores (Amaya-Corchuelo et al, 2016). Por tanto, en el calculo del valor anadido
de un producto o servicio, 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 €l.

En las ultimas décadas la valorizacion de atributos intangibles de los productos cobro
una extraordinaria importancia. Son procesos que responden a la creciente demanda
de productos diferenciados y de calidad, en los cudles muchas veces sellos y marcas
transmiten y garantizan la existencia de estos atributos. Dichos procesos generan también
nuevas apreciaciones del concepto de valor afiadido. Autores como Born and Bachmann
(2006) lo expresan de forma muy grafica. Sefialan que “Hoy, mas que nunca, agregar
valor significa vender la parrillada, no el filete, donde “parrillada” hace referencia a
“informacion, educacion, entretenimiento, imagen, y otros atributos intangibles”.
Realmente como consumidores de productos certificados parece que, por seguir con el
simil, elegimos comprar el “filete” debido al valor que le afiade “la parrillada”.

6. Recapitulacion

Hasta aqui nuestra exposicion de algunos de los principales argumentos relacionados
con las marcas de calidad agroalimentarias que vienen siendo objeto de analisis desde
la literatura cientifica, con especial hincapié en las relaciones entre dichas marcas y el
ambito rural. Bien es cierto que en el mundo rural encontramos asuntos pujantes, desde
el desarrollo rural, la PAC y la agenda 2020 a nivel europeo; o ya en un marco global el
eufemistico asunto denominado acaparamiento de tierras donde grandes corporaciones
y estados obtienen enormes extensiones de tierra con la vocacion de especular con
sus producciones agricolas; hasta los Sistemas Alimentarios Localizados como modo
de reconocer las particularidades ecologicas, econdmicas y culturales de regiones
concretas y que constituye una metodologia para el desarrollo territorial particularmente
en los heterogéneos ambito rurales de América Latina; o el mundo del consumo y los
consumidores con los desafios alimentarios contemporaneos donde cada vez asistimos a
una dicotomia mas clara: por un lado existe un bloque de paises cuyo objetivo es lograr
la soberania alimentaria (cuando no la erradicacién del hambre) y por otro, los paises
caracterizados por sociedades postindustrializadas que demandan productos saludables,
de cercania y de reconocida calidad.

No menos vigente y relevante que los asuntos mencionados es la realidad de las IG’s,
que de manera transversal se incardina en estas tramas de cardcter global, con una particular
incidencia en el ambito rural. Es el contexto rural el que contiene la materia prima con la
que los actores sociales de la cadena agroalimentaria cargan de significados cada una de
estas marcas y es este ambito, el del mundo rural, sobre el que repercuten especialmente
dinamicas contemporaneas tan relevantes como las certificaciones de calidad. Tal como
expusimos arriba, se trata de practicas donde es un lugar comun la construccion social
de significados como calidad, confianza o valor, términos y significados sometidos a
interesadas tensiones entre multitud de actores. Dicho contexto se enfrenta a multiples
retos, como determinar un sistema comun de certificacion a nivel mundial o evitar que la
proliferacion de las marcas de calidad devenga en una banalizacion de las mismas, entre
otros muchos. Como vemos, un verdadero laboratorio donde nuestra labor consiste en
desvelar dichas realidades pertenecientes en gran medida al cambiante mundo rural.
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