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Un mundo de sabores: el circuito corto de comercializacién de salames y
quesos en Tandil

Graciela Borras (INTA Balcarce) /| Mariana Bruno (CONICET) / Maria Laura Viteri (INTA
Balcarce)

Introduccion

El territorio de Tandil, localizado en el sudeste bonaerense, tiene un amplio de-
sarrollo en la producciéon de alimentos elaborados artesanalmente, como son los
quesos y salames. Desde fines de los "90, estos productos son revalorizados tanto por
la afluencia de turistas como por un entramado institucional que genera procesos
de innovacién vinculados con la promocion de productos locales. Asi, emergen en el
territorio distintas estrategias de diferenciacion de productos, acompafadas por co-
mercios especializados y promociones que incentivan la compra, como por ejemplo
el Circuito de Quesos y Salames de Tandil. Estas estrategias son impulsadas por el
gobierno nacional a través de diferentes herramientas que promueven el agregado
de valor para las pequefias y medianas empresas, tales como Marcas Colectivas (MC),
Indicaciones Geogréaficas (IG) y/o Denominacion de Origen (DO).

Nos interesa explorar los circuitos cortos de comercializaciéon en la ciudad de
Tandil, generados a partir de la valorizacion y las practicas de compra de los consu-
midores de productos regionales. En este trabajo nos centramos en el espacio social
que se genera en los comercios especializados que ofertan productos regionales de
Tandil (quesos y salames'), a partir de las practicas de compra-venta. En esta inte-
raccién, se analizan las practicas de compra y las percepciones de los consumidores
sobre el consumo de quesos y chacinados en particular, el salame con Denominacién
de Origen de Tandil (DOT). Para ello, se realizaron observaciones en diferentes lo-
cales de venta al publico, entrevistas a los responsables de dichos comercios y una
breve encuesta a consumidores en el momento de compra.

El capitulo se organiza de la siguiente manera: 1) introduccién, 2) marco teé-
rico y metodolégico basado en la economia de la calidad, las cadenas cortas y
productos con identidad territorial; 3) contexto territorial y caracterizacion de los
comercios que ofertan productos regionales; 4) analisis exploratorio del perfil de
los consumidores en el momento de la compra de productos regionales; 5) estudio
de las valorizaciones de los consumidores frente a los productos regionales; 6)
reflexiones sobre la valorizacién y los imaginarios sociales en torno al consumo de
productos regionales.

3El Coédigo Alimentario clasifica a los salames como chacinados embutidos secos. Los chacinados son
productos preparados sobre la base de carne y/o sangre, visceras u otros subproductos de animales
comestibles. Los embutidos son introducidos a presion dentro de membranas naturales o artificiales.
En el presente trabajo tomaremos solo los embutidos secos y las salazones crudas.
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Marco teérico / metodologia

El proceso de globalizacion tiende a homogeneizar las culturas alimentarias y
distanciar al consumidor del origen real de los alimentos, los procedimientos y las
técnicas empleadas para su produccién, elaboracién, conservacién, almacenamien-
to y transporte (Fischler, 1995). Esta manera de consumir alimentos coexiste con la
busqueda, por parte de algunos consumidores, de una alimentacién que toma en
cuenta las idiosincrasias locales. Asi se observan practicas alimentarias que buscan
recuperar alimentos y platos locales con “sabores especificos” o “a punto de desapa-
recer”, que revalorizan sabores y saberes tradicionales (Contreras, 2013).

En este sentido, las cadenas cortas desarrollan nuevas definiciones de calidad
asociadas con lo local o con la especificidad natural (Marsden et al. 2000; Renting et
al. 2003; Sonnino y Marsden, 2006). El término cadena corta (CC) no se relaciona con
el nimero de veces que un producto pasa de mano en mano, o por la distancia geo-
grafica entre la produccién y el consumo (Marsden et al. 2000). Este circuito corto
se vincula con los conocimientos que tienen los consumidores y vendedores acerca
del origen geografico de los alimentos. De alguna manera, el consumidor asocia y
conecta lugares de produccién (paisajes atractivos, habitantes amables y cordiales),
con las personas que lo producen. Estos CC coexisten con otros canales de ventas,
donde se ofrecen productos no diferenciados (Sonnino y Marsden, 2006).

El consumidor utiliza multiples canales comerciales (Busch, 2004) y categoriza y
clasifica un producto de acuerdo al momento y lugar de compra. Las interacciones
sociales entre compradores y vendedores generan redes de intercambio de conoci-
miento, informacién e imaginarios que van mas alla del precio establecido (Viteri
y Arce, 2013). Estas variables son las que se ponen en juego en el momento de la
compra y venta de los productos regionales. Por lo tanto, la calidad se construye a
partir de las interacciones entre los productos, los consumidores, los vendedores y
sus imaginarios. Se generan valores intangibles que resignifican a Tandil como ciu-
dad turistica que ofrece productos de calidad diferencial.

Pierre Bourdieu (1988), nos propone estudiar el consumo como lugar de diferen-
ciacion entre las clases y los grupos sociales, donde la racionalidad consumidora esta-
ria en los aspectos simbolicos y estéticos. Los sujetos sociales se diferencian en la for-
macién del gusto hacia determinados alimentos a través de su pertenencia de clase.
Ademas del vinculo del consumo con los imaginarios de las clases sociales (placer y/o
prestigio), los alimentos generan otros valores simbélicos o imaginarios como “rura-
lidad”, “salud”. La seleccién de los alimentos, asi como las preferencias alimentarias
(de origen animal o vegetal), estan en relacién a lo que Harris (1989) denomina bueno
o malo para comer. Asimismo del costo-beneficio ya que los alimentos “preferidos”
reinen mas energia, proteinas, vitaminas y minerales que los “evitados”. En el acto de
comer interviene algo mas que la fisiologia de la digestion: la comida, antes de pasar
a un estbmago vacio, alimenta la mente colectiva. De esta manera, la alimentacion, se
inscribe en un marco de representaciones y de significados con la finalidad de estable-
cer categorias entre los territorios, los agentes y los grupos sociales (Contreras, 2013).
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A fin de indagar en las interacciones sociales entre productos regionales de Tan-
dil y consumidores, se implementé una metodologia cuanti-cualitativa. En principio
se realizé un “barrido” de los comercios regionales reconocidos por el Ente Mixto
de Turismo de Tandil en 2016. De un listado de 36 locales, se seleccionaron seis
negocios, por su localizaciéon estratégica y/o por ser referentes turisticos. Ademas,
se considerd una de las dos cadenas de supermercados instaladas en la ciudad, por
pertenecer a una familia tradicional de Tandil, que cuenta con cuatro sucursales.

El trabajo de campo fue de caracter exploratorio y se llevd a cabo en julio de
2016. Consistio en la realizacién de encuestas a consumidores (30) y entrevistas se-
mi-estructuradas efectuadas a propietarios y/o encargados del comercio (7). Ademas
se observd en los negocios: la puesta en escena del local, la atencién al cliente, la
variedad de productos y las formas de presentacién de los mismos. En las entrevistas
a los responsables del negocio se les consulté sobre la trayectoria de la empresa,
cantidad de empleados, variedad y origen de los productos, principales productos
adquiridos por los clientes, origen geografico de los consumidores y su opinién so-
bre la Denominacién de Origen del Salame de Tandil (DOT).

Las encuestas a consumidores se basaron en variables socio-demograficas (edad,
nivel educativo, nivel de ingresos), productos adquiridos, frecuencia de compra de
quesos y salames para el consumo en los hogares, cualidades que buscan en estos
productos y las representaciones al momento de adquirirlos. Como referencia para
delimitar la escala de ingreso se parte del salario minimo vital y mévil del afio 2006
equivalente a $6.000 (U$5400). Se toma en cuenta la clasificacion de la Asociaciéon
de Marketing (2006) en ABC1 (alto y medio Alto), C2 medio-medio, C3 medio bajo
y D1 bajo alto. Tanto clientes como vendedores, fueron consultados sobre la repre-
sentacion que construyen en relacion a la imagen que identifica al salame con DOT
y al grado conocimiento, acerca de su presencia en el mercado. Se indagd sobre las
razones acerca de la compra y degustacion del DOT.

Toda la informacion obtenida se sistematizé y se analizé, teniendo en cuenta las
caracteristicas de los locales minoristas y de los consumidores, las practicas de compras
y la valorizaciéon que realizan los consumidores de los productos regionales locales, a
través de la calidad percibida y los imaginarios que surgen al momento de la compra.

El territorio de Tandil y sus productos regionales

El territorio de Tandil, se distingue a nivel regional por su economia diversa y
una sociedad pujante y emprendedora. Durante el siglo XX, se fue consolidando
una industria familiar de alimentos que privilegia la calidad de sus productos. Desde
los afos ‘90 hasta la actualidad, emergen en el territorio diferentes estrategias de
agregado de valor a la produccion local, entre ellas, la Denominacién de Origen del
Salame de Tandil (DOT) y el Cluster Quesero (Ghezan et al., 2013).

Las denominaciones de origen (DO) son sellos de calidad diferencial y de caracter

voluntario, que permiten identificar un producto por su origen y calidad especifica
vinculada a un territorio. En el caso del Salame de Tandil, la DO es el resultado de la
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construcciéon colectiva entre elaboradores de chacinados, investigadores y organis-
mos del Estado por mas de 20 afios. Una vez que se reconoce oficialmente el sello de
calidad (2011), cuatro empresas familiares de chacinados elaboran el salame DOT,
siguiendo las pautas que establece el protocolo. Se comercializa principalmente a
través de comercios propios y/o comercios especializados en productos regionales
(Bruno et al., 2015). Por su parte, los productores queseros, junto a instituciones
publicas y privadas, dan origen al Cluster de Tandil en 2012. A través del desarrollo
de estrategias conjuntas basadas en el agregado de valor, buscan incrementar la
insercién de los quesos tipicos locales como el “Queso Banquete”. Esta variedad es
reconocida por productores y consumidores locales como el “tipico queso de Tandil”
por sus cualidades organolépticas (Velarde et al., 2013).

Comercios especializados en la venta de productos regionales

El crecimiento de las Pequefias y Medianas Empresas (PyMEs) y microempresas -vin-
culadas a la produccién de “productos de la tierra”- es acompanado por una alta es-
pecializacién de comercios que ofertan productos regionales. En la actualidad existen
36 comercios minoristas dedicados a la venta de productos alimenticios regionales
(Ente Mixto de Turismo de Tandil, 2016). Estos locales brindan una amplia variedad de
productos, destacdndose como rubros principales los quesos y chacinados en la mayo-
ria de los casos (72% del total). No obstante, hoy en dia el paseo de compras en Tandil
se ha diversificado por el gran impulso de los micro-emprendimientos que producen
alfajores, chocolates, mermeladas, miel y cerveza artesanal. Estos ultimos represen-
tan el 28% de los comercios regionales que se especializan en la venta exclusiva de
productos de elaboracién propia. Los 26 comercios que tienen como rubro principal
quesos y chacinados, se concentran en el micro-centro de la ciudad, limitado por las
cuatro avenidas que atraviesan la ciudad y en las principales vias de acceso.

En la Tabla 1 se detallan algunas caracteristicas de los 7 comercios que fueron
seleccionados para el trabajo de campo. Estos negocios abrieron sus puertas entre
1970y 2010. La mitad de ellos estan instalados en sitios emblematicos de la ciudad,
algunos de los cuales ponen en valor la historia del de Tandil. Tal es el caso de la
queseria “Epoca de Quesos”, antigua posta de mediados del siglo XIX, o el caso del
supermercado (Sl), que inicié sus actividades en 1977 como almacén de Ramos Ge-
nerales. Hoy en dia es la Unica cadena de supermercados de origen local, que posee
cuatro sucursales en la ciudad de Tandil.

De acuerdo a la mano de obra empleada, se constata que los comercios estudia-
dos son de caracter familiar, donde muchas veces son los propios duefnos los encar-
gados de la gestion. Dependiendo del tamafio del local, y de las actividades que in-
tegran, como la gastronomia, cuentan con empleados. Los comercios que se ubican
en las avenidas turisticas neuralgicas y/o tienen restaurante o lugar para picadas que
abren sus puertas durante los feriados y los fines de semana.

Casi todos los comerciantes realizan una puesta en escena especifica para ofrecer
un espacio de venta con aire regional. Algunas de las estrategias de marketing se
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Comercio (*) Ano de inicio Trabajadores Variedad de productos

S 1977 3 s/d

cl 1990 5 190

cm 1997 3 95
civ 1998 7 220

cv 2003 2 97
C Vi 2007 6 100
cVvi 2008 1 17

Tabla 1. Caracteristicas generales de los comercios de productos regionales.

(*) Nota: S= supermercado y C= comercio.
Fuente: elaboracion propia en base a las entrevistas (2016).

asocian a la historia de Tandil. En estos casos, los locales visitados cuentan con deco-
raciones que nos retrotraen a la historia nacional. Se observan ambientes con cierta
“rusticidad” marcados por elementos antiguos como una bomba de agua, picadora
de carne manual, farol de noche, que evocan -en el imaginario de los visitantes- a la
"“vieja pulperia”. Otros comerciantes, en cambio, ofrecen ambientes modernos don-
de se combinan los productos regionales con espacios amplios y calidos, una buena
musica y la exposicion de los productos como “artesanias de lujo”. Los comercios Sl
y CVII (ubicados sobre una de las vias de acceso a la ciudad) muestran otras logicas
comerciales. Por ejemplo, en el supermercado se observa la oferta de los productos
regionales compartiendo ese espacio con otras marcas lideres nacionales.

Los comercios visitados ofrecen una amplia variedad de productos regionales
(chacinados, quesos, encurtidos y conservas, bebidas, dulces, alfajores y mermela-
das). El numero de referencias varia entre 17 y 220 productos. Los negocios mas
emblematicos e histéricos (Cll y CIV) son los que ofertan una mayor diversidad. A
excepciéon del supermercado, el resto de los locales cuenta con una oferta casi ex-
clusiva de productos locales (8 de cada 10 productos ofertados son elaborados por
pequeios emprendedores de Tandil). La presencia de productos extra-regionales se
vincula con las zonas de Cuyo y Noroeste (Mendoza, San Juan, La Rioja): vinos, acei-
tes de oliva y aceitunas y en menor medida encurtidos del centro-este del pais (Santa
Fe). Estos productos extra regionales son considerados diferenciados por provenir
de zonas de especializacién productiva. No obstante, también es posible encontrar
quesos procedentes de otras regiones (Cordoba, Santa Fe, norte de la provincia de
Buenos Aires), sobre todo en locales donde preparan tablas de picadas.

Segun los encargados y/o duefios de los comercios, entre los diferentes productos
ofertados, los quesos son los mas vendidos, seguidos por los embutidos. Sus com-
pradores demandan principalmente quesos de pastas semiduras (Gouda, Holando),
duras y saborizadas. Las marcas de quesos de Tandil con mayor presencia en los
locales analizados son: Don Atilio, Produlac y Moreno. En el caso de los embutidos,
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la variedad salamin es la mas vendida, seguida por la longaniza. Las marcas mas
requeridas son: Las Dinas, Cagnoli, Estancias Integradas. Segun el encargado de uno
de los comercios “el salamin se vende solo”.

Desde la perspectiva de los vendedores, en tres de los siete locales visitados, mas
del 80% de la clientela es oriunda principalmente de la Ciudad Auténoma de Bue-
nos Aires y de la region del sudeste y sur de la provincia de Buenos Aires. No obstan-
te, es posible encontrar algunas particularidades que responden a la localizacion y/o
tipo de comercio. Tal es el ejemplo del Clll, localizado en la colectora de la Ruta Na-
cional 226, cuyo mercado se encuentra mas distribuido entre clientes locales y extra
locales. Este comercio pertenece a una de las empresas lacteas mas reconocidas en
el territorio que no sélo se dedica a la elaboracién de quesos artesanales, sino tam-
bién produce leche, dulce de leche, ricota, crema de leche y yogures. El encargado
asegura que una gran proporcion de sus clientes compran “de paso.”

Los comercios desarrollan diferentes estrategias de mercado para captar clientes:
ambientacién, variedad de productos, ofertando hasta tablas de fiambres preparadas
para llevar. Esta primera aproximacién hacia la oferta, nos permite ahondar en las
elecciones de los consumidores a la hora de comprar y elegir productos regionales.

Los consumidores de productos regionales

La consolidacion de este circuito corto nos traslada hacia los motivos que llevan
a los compradores a fortalecer esta manera de comprar. Remarcando que este es un
trabajo exploratorio, donde bajo ningun punto de vista queremos concluir que estos
perfiles de consumidores son los mas habituales, podemos considerar que siendo la
ciudad de Tandil una referencia importante a nivel de turismo regional, tenemos
que de las 30 personas encuestadas en los negocios seleccionados, 19 son turis-
tas (63%). Del total de las personas consultadas, once estaban comprando solos/as
(37%), diez se encontraban en pareja (33%) y el resto con pareja e hijos 0 amigos.
Los hombres mostraron mayor disposicién para responder la encuesta (63 %).

Coincidiendo con lo sefalado por los comerciantes entrevistados, el Grafico 1
muestra que la mayoria de los encuestados provienen de la Ciudad de Buenos Ai-
res y alrededores. Esto marca la consolidacién de la venta de productos regionales
asociada a la actividad turistica de la ciudad de Tandil. Muchos turistas llegan por
primera vez, aunque se registran otros que frecuentan la ciudad al menos una vez al
ano. Le siguen en importancia los consumidores que viven en la ciudad, y en menor
medida, son oriundos de otras ciudades del interior de la Provincia de Buenos Aires.

El 70% de los encuestados poseen educacion universitaria y/o terciaria. Como sefia-

Ill

la Bourdieu (1988), estos productos regionales se asocian al “consumo de lujo”, donde
los consumidores poseen capacidad de eleccién para comprar, contando con un alto
nivel educativo que se corresponde, en término generales, con los ingresos mensuales
de los hogares. El Grafico 2 muestra la escala de ingresos de los consumidores entre-
vistados: ABC1 (ingresos mayores a 2.001 délares/mes), C2 (entre 801y 2.000 délares/

mes), C3 (entre 401 y 800 ddlares/mes) y D1 (menos de 400 délares/mes).



Mercados: diversidad de practicas comerciales y de consumo

43%

40 37%

20 - 17%

10 -
3%

Tandil CABA Resto Resto
y GBA Pcia. pais
Bs. As.

Grafico 1. Lugares de procedencia de los consumidores (%).
Fuente: elaboracion propia en base a encuestas realizadas en 2016.
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Escala de ingresos

Grafico 2. Consumidores segun nivel de Ingresos.
Fuente: elaboracion propia en base a encuestas realizadas en 2016.

Mas del 86% de los compradores, es decir 25 personas de las encuestadas, cuen-
tan con ingresos medios a altos (correspondiendo a las clases ABC1 y C2). Es muy
baja la presencia de compradores con nivel socioeconémico bajo (D1). Esto demues-
tra que los productos regionales requieren de consumidores que reinan dos condi-
ciones previas: accesibilidad geografica y poder adquisitivo. A partir de estas con-
diciones basicas, comienzan a jugar las preferencias de los consumidores (Muchnik,
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2006). Estas caracteristicas vinculadas con el nivel educativo y de ingreso muestran
diversas practicas de consumo y de compras diversas.

Practicas de compras

La observacién en cada local de venta nos permitié indagar sobre el momento de
compra, focalizando en la relaciéon entre comprador y vendedor (Viteriy Arce, 2013).
Si bien la combinacién de compra de quesos y salames es la preponderante (40%),
observamos que algunos consumidores ademas suman otros productos regionales
como mermeladas, dulce de leche y conservas (27%) (Grafico 3). El mayor volumen
de compras y combinacién de productos corresponde a las practicas llevadas a cabo
por turistas con ingresos medios y medios-altos, que tienen un valor de compra pro-
medio en el comercio de $500 (U$S 33). Es necesario recordar que este es un estudio
exploratorio, con una generalizaciéon que sélo tiene en cuenta un numero reducido
de entrevistas.

En coincidencia con lo expresado por los comerciantes entrevistados, los con-
sumidores de quesos compran principalmente quesos de pasta semidura (Gouda,
Pategras, Holando y Banquete) y pasta dura (saborizados, Reggianito y Provolone).
Los consumidores locales adquieren principalmente quesos de pasta blanda (port
salut, cuartirolo), leche, yogurt. Los turistas se abastecen de una mayor variedad
de productos: quesos de pasta semi-dura, embutidos, dulce de leche, mermeladas y
otros. En sintesis, los turistas buscan productos diferenciados de “artesania local”,
mientras que los locales frecuentan esos comercios para abastecerse de productos
de consumos diario o muy frecuente. La tabla 2 sintetiza la frecuencia de compras
por tipos de productos.

13%
Quesos

27%

—— 10%
Quesos, salames y otros

Salames

40%
Quesos y salames

Grafico 3. Compra individual o combinada de quesos, salames y otros en los negocios de Tandil.
Fuente: elaboracion propia en base a las encuestas realizadas en julio del 2016.
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Frecuencia de Compra Quesos (%) Embutidos (%)
2 o 3 veces a la semana 10 3
1 vez a la semana 50 37
1 vez cada 15 dias 23 17
1 vez al mes o menos 17 33
Nunca 0 10
Total de Casos 100 100

Tabla 2. Frecuencia de compra de quesos y embutidos en los hogares durante el afio.
Fuente: elaboracién personal en base a encuestas realizadas en julio de 2016.

Ante la consulta sobre las preferencias y la frecuencia de compra de quesos y em-
butidos durante el afio, los consumidores responden que: 1) es mayor su preferencia
hacia los quesos, valorizados como mas sanos y mas baratos que los chacinados y 2)
la mitad elige comprar quesos una vez por semana, sélo un 37% compra chacinados
con la misma frecuencia. Si bien la compra de estos productos tiene un fuerte com-
ponente simbdlico, algunos (10%) nunca compran chacinados por asociarlos con
productos grasos, con alto contenido de sal y colesterol y otros manifiestan no poder
comprar por haber perdido poder adquisitivo. Respecto a la fidelidad de los clientes
a un determinado comercio, los que habitan en la ciudad de Tandil suelen frecuen-
tar mas de un local, mientras que los turistas son casi exclusivamente compradores
ocasionales. Sin embargo, algunos turistas que visitan la ciudad en varias oportuni-
dades, coincidieron en tener preferencias por uno o dos locales en particular.

Las representaciones de los consumidores hacia los productos regionales

Los motivos que llevan a los consumidores a comprar productos regionales son
variados y heterogéneos. De acuerdo a las encuestas, muchos destacan la “calidad”
(77%) relacionada con el “sabor”, “gusto”, “que sean ricos”. Unos pocos plantean
la cuestion de la inocuidad, al expresar que compran en Tandil por “la higiene en
los chacinados” y porque son “sin conservantes”. Algunos (27%) gustan comprar en
el lugar de origen, porque valoran los productos “tradicionales, regionales, locales y
distintos” y tiene la ventaja de asegurarles “buen precio”. Los turistas se apasionan
con la compra de productos especiales, de alta calidad a buen precio y que no pue-
den encontrar en sus lugares de residencia.

Al indagar sobre qué buscan en los productos regionales, manifiestan que les
gustan los quesos “con sabor, estacionados y suaves al paladar”. Algunos eligen
salames blandos, suaves, “no muy picantes” aclarando que es por el gusto de los
hijos, mientras que otros expresan que prefieren salames bien estacionados, secos y
“gustosos” con ingredientes de alta calidad.
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En el momento de la compra, los con-
sumidores se ven atravesados por multiples
imaginarios, por las percepciones que po-
seen sobre los productos en si, las marcas y
los consejos de los vendedores, entre otros.
Los consumidores, tanto locales como turis-
tas, asocian los productos de Tandil con la
convivialidad, el placer y el sabor, destacan-
do lo siguiente: “la comida en familia y en-
tre amigos”; “me encanta la ceremonia de

v ou

las picadas con el vino”, “una buena mesa,

Z

sabado en familia, encuentro”; “placer de

llustracion N° 1. Imagen Denominacién de . .
Origen del salame de Tandil. comer” “disfrute, es un mimo”; “el sabor,

Fuente: Maria Laura Viteri. con la picada antes de comer”. Mientras

que dos turistas expresan que estos produc-
tos le representan “la vida al aire libre, con el campo”, dos lugarefios los asocian a “la
buena alimentacion y a la calidad” y a “productos sanos”, referido -en particular- a los
quesos. Relacionan lo sano a lo local, a la produccién de origen conocido, a la ausencia
de conservantes o aditivos quimicos, lo que genera confianza en la calidad de estos ali-
mentos. Entre los diversos productos regionales que ofrecen los comercios observados,
estudiamos, en particular, el caso de la Denominacion de Origen del Salame de Tandil
(DOT). La siguiente imagen es la etiqueta que identifica al salame DOT.

Durante la realizacién de las entrevistas y encuestas, se les mostré a los comer-
ciantes o encargados del negocio y a los compradores, la imagen del DOT y se les
pregunté sobre si conocian de su existencia. Todos los comerciantes admitieron
reconocer la imagen. Al mirar la imagen expresaban: “es el logo de Tandil", “la
movediza”. Otros asociaban la imagen a una marca determinada o a un grupo de
productos. Para aquellos que conocian el DOT, se les consultd sobre sus cualidades
organolépticas: “es muy bueno”, “no es muy diferente a otros, s6lo un poco mdas
condimentado,... a mi me gustan mdas blandos”. La mayoria de los comerciantes
consideraron que el producto es muy caro, una “estrategia de marketing terrible”,
que por el empaque esta orientado hacia el turismo y la exportacion.

En el caso de los consumidores la imagen del DOT invita a pensar en la “piedra
movediza” “la piedra de Tandil” asociada a la ciudad desde tiempos muy lejanos. Para
los locales, la imagen representa a Tandil, a la produccién local de chacinados. Algu-
nos lo asocian especificamente al salame DOT, sin distinguir en la variedad del mismo.
Los turistas que reconocen el logo, manifiestan haberlo visto en otros comercios de
la ciudad, o en programas especiales sobre Tandil o sobre chacinados. Uno de ellos
comenta: “lo vi en una propaganda de Tandil, de 5 minutos por Internet. Representa
la elaboracién de chacinados en Tandil. Identifica la ciudad y los productos”.

Entre los catorce consumidores que conocen la existencia del DOT (47%), muy
pocos lo han probado en algin momento (29%). Al indagar sobre las cualidades de
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este producto, reconocen que tiene un buen sabor, que se lo otorga el mayor tiem-
po de estacionamiento, pero consideran como limitante para su consumo, el precio
del mismo, muy superior al de otros salames del mismo tipo. Uno de los encuestados
expresa que: “Tiene buen sabor, maduro. El precio es una limitante, es caro”. Otro
de los consultados manifiesta no recordar y no distinguir las caracteristicas del sala-
me con DOT en particular. Incluso algunos que creian haberlo probado, al enterarse
de su precio, admitieron que en realidad no lo hicieron. A partir de los resultados,
observamos que los consumidores que viven en Tandil, son los que mas conocen la
DOT, mientras que los que son de otros lugares manifestaron no conocerlo.

Conclusiones

La valorizaciéon que realizan los consumidores sobre la calidad de los productos
regionales de origen local, esta altamente influenciada por la trama productiva,
comercial y turistica desarrollada en la ciudad de Tandil desde hace muchos afos. El
auge de la industria alimentaria en esta ciudad del sudeste bonaerense es acompa-
fado por iniciativas de agregado de valor como los sellos de calidad, donde la De-
nominacién de Origen es un ejemplo. Asimismo por la expansion y especializacion
de comercios de venta minorista de productos regionales.

Este trabajo de caracter exploratorio nos posibilité desenredar la trama gene-
rada alrededor de productos regionales asociados a la produccién local, donde im-
peran lazos sociales de confianza entre productores y consumidores, que van mas
alld del nimero de sujetos que interactdan con el bien. Las estrategias tanto de los
comerciantes, como de los funcionarios del Municipio, que alientan las actividades
vinculadas con el turismo y el desarrollo de la economia local, se vinculan con la
oferta de productos regionales de proximidad. Los comercios observados, no sélo
comercializan productos de Tandil, sino también productos procedentes de regiones
conocidas pero sin contiglidad espacial, sobre todo en los vinos, aceites y encurti-
dos. La variedad de ofertas permiten que en un mismo local comercial confluyan
multiples mundos y realidades, locales y extra locales. Los comercios especializa-
dos muestran estrategias de mercado innovadoras. Algunos ofrecen espacios que
invitan a pasar un dia de campo, a recordar viejos ambientes de pulperias, y otros
a vincular el placer de comprar o comer en locales modernos, que simulan vender
“joyas gourmets”. Estas estrategias estdn acompafadas con un servicio de venta
personalizado y de alta calidad.

De acuerdo a las encuestas realizadas a consumidores, en el momento de su visita
a los locales seleccionados, se observa que la clase social con alto capital econémico,
cultural, social y simbolico elige a la hora de seleccionar determinados alimentos
de “lujo”, quesos y salames diferenciados por su calidad, por remitir al placer, al
buen comer, a momentos de encuentro con la familia y los amigos. En los quesos
y salames de Tandil, los consumidores buscan calidad asociada al lugar de origen,
que les posibilita transportarse y hacer conocer a otros, en cada bocado, la cultura
alimentaria de la gente de Tandil, como un lenguaje que traduce y remite al terru-
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Ao, con momentos asociados a un lugar vacacional, rodeado de sierras legendarias
y paisajes bucdlicos.

En lo que respecta al Salame DOT, a través de la imagen que lo representa, pu-
dimos constatar que son pocos los conocedores y/o consumidores del salame con
Denominacién de Origen, a pesar del reconocimiento que adquiere el territorio por
sus quesos y salames de calidad. La imagen genera representaciones sobre el paisaje
de Tandil y la asocian con la produccién local o, en otros casos, a una marca recono-
cida. El salame DOT deberd transitar el pasaje que sea “bueno para vender” hasta
convertirse en “bueno para comer” (Harris, 1989). En este sentido, el precio juega
en contra de este producto, dado que no puede competir con otros salames de muy
buena calidad, mas accesibles para un consumidor que generalmente busca no sélo
calidad, sino también, el mejor precio en los productos.
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