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1. INTRODUCCION

Dentro de las perspectivas de «dualizacién» de la agricultura a que
la liberalizacién de los mercados estd conduciendo, segun la cual el pa-
norama agrario quedard dividido en agricultura competitiva y agricultu-
ra no competitiva (subvencionada), la potenciacién de los productos ti-
picos estd cobrando un elevado interés como alternativa (v., p. ej., Lau-
ret, 1994), ya que descansa sobre algunos de los escasos elementos en
que muchas zonas de nuestro entorno pueden ser competitivas en las ac-
tuales circunstancias: diferenciacion, calidad y territorio.

Es un principio econémico que la diferenciacion en base a una ca-
lidad determinada permite la obtencién de precios mds altos por los
productos. Pero el concepto de calidad, ademds de ser relativo, pre-
senta dos componentes: interna y externa, por lo que influye decisiva-
mente la imagen ante el consumidor, y ésta se halla intimamente rela-
cionada con el tertitorio. Buena prueba de ello es el renovado esfuer-
zo en pro de las denominaciones de origen y otras formas de aval ofi-
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(**) Este articulo estd basado en una ponencia presentada al II Congreso Nacional de Eco-
nomia y Sociologia Agrarias. El trabajo recoge los primeros resultados de un proyecto de inves-
tigacién en curso titulado «Importancia econdmica de la calidad y el territorio en los productos
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cial de la diferenciacién de los productos segin el binomio calidad-
territorio,

En Espafia se estdn realizando algunos trabajos que abordan el tema
de los productos tipicos fundamentalmente desde dos perspectivas: la
catalogacion de estos productos y los estudios de caso en e] marco del
desarrollo local.

Entendiendo que se hace necesaria una visién global y conceptual
paralela que complemente y oriente a otras perspectivas, este trabajo
pretende determinar y analizar las formas de potenciacién de los pro-
ductos tipicos como medida de dinamizacién de la actividad agraria y
de mantenimiento de las rentas del sector.

Para ello, en primer lugar se ha considerado necesario clarificar el
concepto de tipicidad; se discuten los elementos que componen la tipici-
dad o se relacionan con ella, asf como las ayudas y obsticulos a su desa-
rrollo.

En una segunda instancia, se analizan distintas formas de relacién
entre producto y territorio como vias de potenciacién mutua.

Por ultimo, se discuten distintas alternativas de introduccién en los
canales comerciales segtin las diferentes circunstancias, concluyendo
con una serie de consideraciones en torno a las posibilidades competiti-
vas que estos productos presentan en las actuales circunstancias.

A lo largo del trabajo, los razonamientos vertidos serdn apoyados
por ejemplos referidos a Andalucia, fruto de un trabajo empirico actual-
mente en curso.

2. EL CONCEPTO DE TIPICIDAD

Si bien todo el mundo tiene una idea intuitiva de lo que es un pro-
ducto tipico, una minima profundizacién nos lleva a considerar que el
concepto de tipicidad no estd ni mucho menos definido de forma nitida.

La consideracion de tipico hacia un producto hace referencia ;ja su
procedencia geogréfica?, ;a su antigiiedad o su permanencia temporal?,
(a los métodos de elaboracién?, ;a las materias primas empleadas?, ;al
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reconocimiento de los consumidores? ;a su calidad? ;a las costumbres
asociadas a su uso o a su produccién? ;a todo ello?

Como puede verse, se hace necesaria una clarificacion de conceptos
que, pudiendo ser factores de tipicidad o bien estar relacionados con
ella, lo hacen total o parcialmente, o en algunas pero no en otras de sus
acepciones. Destacaremos a este respecto tres conceptos bésicos: cali-
dad, diferenciacién y territorio, en torno a los cuales puede articularse
la tipicidad.

El concepto de calidad presenta una acepcion en lenguaje corriente
que se refiere a la bondad o excelencia, en nuestro caso de un producto.
Pero en rigor la calidad no tiene por qué ser «calidad superior»: en len-
guaje técnico, calidad significa cardcter, conjunto de propiedades de un
producto que permiten identificarlo y distinguirlo de otro producto, sin
que tenga que tener necesariamente una connotacién valorativa de exce-
lencia. Un producto puede tener mayor o menor calidad segtin determi-
nados criterios; pero también puede presentar simplemente diferentes
calidades, sin gradacién, o con distinta gradacién segtin el criterio utili-
zado. Por tltimo, en lenguaje econdémico, y especialmente en la literatu-
ra sobre Mercadotecnia, el elemento determinante de la calidad es la
funcionalidad o aptitud, es decir adecuacién al uso que se vaya a dar al
producto (Stanton y Futrell, 1989; Nicolas y Valceschim, 1993; Rivera,
1995); tampoco aqui es necesaria la connotacién valorativa. En este sen-
tido, el concepto de «buena calidad» es relativo, subjetivo y dindmico
(Cérdoba y Torres, 1990), pudiendo ser valorado de multiples maneras
por los consumidores.

Como vemos, en todos los sentidos es fundamental la introduccion
del concepto de diferenciacion, ya sea desde la produccién y presenta-
cién (componente cualitativa interna) o bien desde el reconocimiento de
la diferencia por el consumidor, o imagen percibida del producto (com-
ponente cualitativa externa).

La Comisién de las Comunidades Europeas, en un estudio sobre
productos agricolas y alimentarios de calidad, se refiere a «productos
con caracteristicas cualitativas particulares» (CCP). La «calidad particu-
lar» es un hecho social que procede de la evidencia, sea del renombre de
los productos de determinado territorio, sea de determinada forma espe-
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cifica de hacer (CE, 1991). Pero en este estudio la tipicidad es conside-
rada como una posible componente de la especificidad y no al contrario.
Por ello incluye como caso particular a los productos de la agricultura
bioldgica, que no pueden considerarse tipicos, al menos con cardcter ge-
neral, por faltarles la ligaz6n a un territorio determinado.

La diferenciacién es lo opuesto a la estandarizacién. Desde el
punto de vista del productor, la diferenciacién permite la obtencién
de precios mds elevados, al tender la situacién a la de competencia
monopolistica. Desde el punto de vista del consumidor, la diferencia-
cién produce mayor grado de satisfaccién al adaptarse mejor los pro-
ductos a distintos segmentos del mercado; en la actualidad, en lo que
respecta a los productos agroalimentarios, existe un crecimiento de
los segmentos que precisamente se oponen al consumo masivo e indi-
ferenciado.

Tanto desde la produccién como desde el reconocimiento de los
consumidores, la diferenciacién cualitativa que supone la base de la tipi-
cidad parece estar en una gran medida ligada al origen del producto, es
decir, al territorio (1): se trata de valorar lo local frente a lo global; lo
rural frente a lo urbano; lo endégeno frente a los exégeno, lo personal
frente a lo anénimo, lo artesano frente a lo industrial. Y ello, como indi-
can Letablier y Nicolds (1994), en su triple dimensién geogrifica, histé-
rica y cultural.

Geograficamente, el territorio condiciona la produccién por sus ca-
racteristicas naturales edafoclimaéticas, siendo este condicionamiento
mayor cuanto mas basico sea el producto.

Culturalmente, el territorio aporta tipicidad al ligar la produccién
y/o el consumo de un producto a costumbres o representaciones colecti-
vas en torno al mismo.

La dimensién histérica de la tipicidad viene representada por el an-
claje o asentamiento en el tiempo de las practicas, métodos o conoci-
mientos sobre el producto (anterioridad, continuidad, permanencia).

(1) En la literatura francesa se hace referencia al concepto més exacto de «terroirs, para in-
dicar un territorio definido por unas reconocidas caracteristicas culturales y afectivas. La traduc-
cign literal del término seria «terrufio».
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Podemos pues decir que para considerar tipico a un producto éste
debe hallarse ligado espacialmente a un territorio y culturalmente a
unas costumbres o modos, con un minimo de permanencia en el tiempo
o antigiiedad, y debiendo poseer unas caracteristicas cualitativas parti-
culares que le diferencien de otros productos.

Pero permanecen algunas cuestiones, como si el reconocimiento de
la diferencia ha de hacerse tanto desde la produccién como desde el con-
sumo, en qué medida requiere signos externos y reconocimiento oficial,
qué grado de tecnificacion en los procesos admitimos o qué aspectos de
la calidad o del territorio no colaboran e incluso pueden suponer obstéicu-
los a la tipicidad. Discutiremos estos temas en los pdrrafos siguientes.

Los productos tipicos agroalimentarios pueden ser agricolas o gana-
deros (sin transformar) o bien productos obtenidos tras un proceso de
elaboracion, generalmente de primer nivel. En los primeros la tipicidad
viene dada por el producto en si, estando su diferencia en muchas oca-
siones determinada mds por caracteristicas naturales edafoclimaticas
que por métodos particulares de cultivo o crianza, aunque a veces €stos
dependen de aquéllas. En los productos transformados, por el contrario,
la tipicidad viene dada por el particular método de elaboracién, cultural-
mente asentado (a veces mantenido en la méxima reserva por un grupo
reducido, como sucede por ejemplo con el aguardiente de Ojén); pero
las materias primas del proceso pueden ser aut6ctonas o importadas de
otras zonas, sin perder por ello su cardcter tipico. El jamén de Trevélez,
las hojaldrinas de Alcaudete o gran parte del dulce de membrillo de
Puente Genil son claros ejemplos. Puede conjeturarse una mayor liga-
z6n con materias primas proximas cuanta mayor antigiiedad tenga el
producto, pero la contrastacién de esta idea requeriria un trabajo de ca-
racter histérico mas profundo.

Un producto tipico no tiene por qué ser reconocido por otros signos
externos que su nombre genérico y su origen (anis de Rute, jamén de Ja-
bugo, mantecados de Estepa ...), lo cual contrasta con lo que se entiende
por un producto de calidad comercialmente hablando, que conllevaria
una marca, disefio, certificacion, etc. Ello no quiere decir que no fuera
conveniente que todos los productos tipicos accedieran a ese tipo de ac-
ciones para su desarrollo, Més adelante se discutirdn las posibles situa-
ciones al respecto.



62 Pedro Caldentey Albert y Ana Cristina Gomez Mufioz

En el estudio de la CE anteriormente citado, se mencionan cuatro
elementos bésicos que los productos de calidad aportan al consumidor:
Satisfaccion (placer, saciedad, identificacion ...), Servicio (comodidad,
practicidad, ahorro de tiempo ...), Seguridad (inocuidad, resistencia, fia-
bilidad ...) y Salud (valor nutricional, dafios en el organismo, aportes
complementarios ...). Pues bien, de estos elementos, los productos tipi-
cos basicamente aportan los relativos a Satisfaccion, mientras que pue-
den ser neutrales o incluso, en ocasiones, adversos a los elementos de
Salud, Seguridad y Servicio (pensemos, por ejemplo, en ciertos embuti-
dos grasos, productos alcohdlicos o salazones). Son pues factores de ca-
lidad que quedarian fuera del concepto de tipicidad.

De hecho, las Reglamentaciones Técnico-sanitarias, que persiguen
la buena calidad de los productos incidiendo en los elementos Salud, Se-
guridad y Servicio (p. ¢j., normalizacién), pueden constituir precisamen-
te por ello un obstéculo al fomento y desarrollo de muchos productos ti-
picos. En los paises del Norte de Europa, donde predomina la preocupa-
ci6n por Ja sanidad y la asepsia, los productos tipicos se encuentran en
la actualidad en regresién, al contrario de los que sucede en el Sur,
donde predomina el elemento Satisfaccidn.

Segun los datos del estudio citado de la Comisién, Italia y Francia
son lideres en importancia relativa de los productos con «caracteristicas
cualitativas particulares», con una cuota de mercado del 11,6% vy 10,6%
respectivamente, seguidos de Grecia (8,1%), Espana y Bélgica (ambos
6,1%). En el extremo opuesto se sitdan Irlanda (1,0%), Gran Bretaiia
(2,8%), Holanda y Dinamarca (ambos 3,1%).

Respecto al territorio, su misma aptitud natural puede hacer que se
introduzcan y adapten ciertos productos exdgenos desplazando a los tra-
dicionales por cuestiones de mercado. El valor que le demos a la dimen-
si6n histérica nos permitird calificar o no a estos productos como tipicos.

Otro obstéculo al fomento de la tipicidad es la concentracion empre-
sarial, que puede conllevar la desaparicién de la industria artesanal en
pro de un mayor nivel de tecnificacion. A este respecto podemos decir
que cn unos casos una mayor tecnificacién no altera las cualidades de
los productos, pudiendo incluso mejorarla (ej. vinos), pero en otros
casos (ej. muchos embutidos), el producto pierde sus condiciones y, por



Productos tipicos, territorio y competitividad 63

tanto, su tipicidad al pasar a ser producido en grandes industrias con alto
nivel técnico. En este sentido cabe discutir el efecto de la innovacion
como peligro para el mantenimiento de la tipicidad. En t€rminos genera-
les, podemos decir que las innovaciones «de producto» irfan en contra
del concepto estricto de tipicidad, mientras que las innovaciones «de
proceso» pueden ser contrarias o neutrales, o incluso favorecer en cierto
sentido, como acabamos de mencionar.

Aparte del control que a titulo mds o menos formal se puede instituir
en origen, son diversas las formas de reconocimiento oficial de la tipici-
dad (o bien de la calidad especifica, que como acabamos de ver no es
exactamente lo mismo): denominaciones de origen, genéricas y especi-
ficas, indicaciones geogrificas, denominaciones protegidas, certifica-
cién de caracteristicas especificas.

En principio, el reconocimiento oficial lo es al origen de los produc-
tos y/o a la fidelidad a unas caracteristicas y/o métodos de elaboracion.
Pero en algunas ocasiones se hace mencién explicita a un determinado
nivel de calidad, como en el caso de la reglamentacién comunitaria
sobre VCPRD, donde se certifican los vinos «de calidad» frente a los
vinos «de mesa» (en Espafia dirfamos «comunes», ya que el término «de
mesa» tiene otro significado).

Segin una reciente publicacién sobre «Alimentos de Espafa»
(MAPA y MERCASA, 1995), en la actualidad se reconocen en Espaiia
176 denominaciones de origen, especificas o de calidad (estas ultimas
de rango autonémico). En la misma publicacién, se recogen los resulta-
dos del «Inventario de productos tradicionales de la tierra» recientemen-
te elaborado por el INDO dentro del programa europeo «Euroterroirs».
En él aparecen catalogados 500 productos espafioles, incluyendo deno-
minaciones de origen, especificas o de calidad pero también otros mu-
chos productos sin esas formas de reconocimiento oficial. No aparecen
vinos y si productos de pasteleria y confiteria. Segin se indica, los crite-
rios para incluir a un producto en este inventario han sido de tipo geo-
grifico, histérico, tecnoldgico y econémico, valorandose el que se trata-
se de un producto vivo, antiguo, arraigado en una regién y comercial, es
decir, que sale al mercado en su forma tradicional. Como puede verse,
se trata de un concepto similar al de producto tipico previamente defini-
do, si bien pueden existir eventuales discrepancias.
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3. RELACION PRODUCTO-TERRITORIO

En los puntos siguientes intentamos definir tipos de relaciones entre
producto tipico y territorio, basindonos en la realidad andaluza y citan-
do algunos de los casos mds caracteristicos de esta regién. Se trata de
una primera aproximacion a una tipologia de relaciones, pendiente de
una investigacion mas profunda. La definicién de tipos no es nitida,
existiendo gran ndmero de casos intermedios.

a) Productos tipicos y distritos industriales

Un concepto desarrollado y analizado en los afios setenta y ochenta
es el de la «industrializacion endégena o espontdnea», término con el
cual se designaba la industrializacién de un centro pequefio de pobla-
cion basada principalmente en pequefias y medianas empresas, en con-
traposicion a la industrializacién centralizada que tiene lugar general-
mente en grandes aglomeraciones urbanas y se basa en grandes empre-
sas, a menudo multinacionales. En la industrializacién endégena domina
el empresariado local y las empresas se dedican a sectores variados. La
existencia de una variedad de empresas da lugar a unas economias ex-
ternas que permiten producir a costes competitivos. Sin embargo la
competitividad de estos centros se basa ademds en la existencia de insti-
tuciones (visibles e invisibles) adecuadas.

Dentro de Andalucia, el municipio de Puente Genil era uno de los in-
cluidos entre los casos mds caracteristicos de industrializacién endégena.
Las actividades eran variadas, aunque dominaban las alimentarias: paste-
leria industrial, conservas vegetales (sobre todo carne de membrillo), acei-
tes, vinos, harinas, etc. Sin embargo el caso de Puente Genil ha dejado de
ser caracteristico debido a que una de las empresas punta de la localidad,
la de panaderia industrial, pasé a.depender de una empresa multinacional.

Un concepto relacionado con el anterior y que se empieza a estudiar
a partir de los afios ochenta es el de los «distritos industriales». El dis-
trito industrial se basa igualmente en pequefias y medianas empresas,
que se dedican todas ellas a actividades relacionadas con un determina-
do sector econdmico. Los distritos industriales se han desarrollado sobre
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todo en Italia, siendo conocido también con el nombre de «Terza Italia».
Se trata de una alternativa a la produccién en masa de las grandes em-
presas multinacionales. '

Para que se dé el caso de un distrito industrial deben existir una serie
de condiciones: divisibilidad del proceso de produccion en fases que sir-
van de base a la especializacién de las empresas, tradicion de pequefios
empresarios que estén habituados a tomar decisiones (esta tradicion
puede provenir de la existencia de pequefios agricultores con orienta-
cién comercial), aceptacién del progreso técnico, de la capacitacion de
la poblacién y del aprendizaje colectivo, flexibilidad del trabajo con
aceptacion del trabajo a tiempo parcial, solidaridad entre los miembros
de la comunidad y existencia de otras instituciones adecuadas. La acu-
mulacién en el espacio de actividades dedicadas a un sector y activida-
des relacionadas da lugar a una potenciacion de economias externas y a
una disminucién de los costes de transaccion (en el sentido de la teoria
desarrollada principalmente por Coase, 1937 y Williamson, 1985).

Los distritos industriales han sido estudiados sobre todo a nivel del
sector manufacturero y asf, en Italia se han llegado a localizar unos 60
casos; entre ellos se pueden destacar los de la cerdmica en Sassuolo, del
textil en Prato, de los géneros de punto en Carpi, etc. El tema ha sido es-
tudiado tanto por economistas jtalianos como de otros paises (Piore y
Sabel, 1984; Pike, Becattini y Senverberger, 1990).

Algunos economistas agrarios italianos (Iacoponi, 1990, Fanfani,
1991) y franceses han aplicado el concepto anterior al caso de los pro-
ductos agroindustriales, introduciendo el subconcepto de «distritos
agroindustriales», que corresponderfan a una localidad o zona geografi-
ca especializada en la produccién de un producto agroalimentario; en
este sentido se ha hablado del distrito del Parmigiano-Reggiano y de la
produccion de productos derivados del cerdo en la region Toscana.

El sector que domina la actividad de un distrito industrial puede dar
lugar a un producto genérico sin relacién especial con el territorio o
puede basarse en un producto tipico en el sentido antes definido.

El tema de los distritos agroindustriales en Espafia ha sido poco es-
tudiado, aunque hay algunas referencias indirectas en algun trabajo
sobre desarrollo local (Ruiz Avilés, 1993).
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A titulo de ejemplo podemos citar algunos casos de productos tipi-
cos en distritos agroindustriales o de aproximacién a ellos, cifiéndonos
al dmbito andaluz.

El caso mds préximo al concepto de distrito agroindustrial en Anda-
lucia es quizés el de la zona de Jerez de la Frontera (incluyendo El Puer-
to de Santa Maria, Sanlicar de Barrameda y otros municipios de la
zona). Distrito industrial basado en el vino de Jerez (amparado por una
denominacidn de origen estatal) en el brandy (amparado por una deno-
minacién especifica), en el vinagre (recientemente amparado por una
denominacién de origen) y en otras bebidas alcohélicas.

Esta zona cumple globalmente las condiciones de los distritos indus-
triales. El proceso de produccion estd dividido en fases: produccién de
uva, elaboracién de vino, envejecimiento, embotellado, produccién de
brandy y de otros licores, etc. y ademds precisa de la existencia de acti-
vidades anejas, lo que sirve de base para la especializacién de empresas
aunque es frecuente la integracién de dos o mds fases o actividades.
Existe una tradicion empresarial que, en este caso, procede principal-
mente de empresarios de procedencia inglesa. Existe mano de obra es-
pecializada. El progreso técnico es adoptado por las empresas. Es decir
que en un primera aproximacion podemos considerar a la zona de Jerez
de la Frontera como un caso muy caracteristico de distrito industrial con
producto tipico, aunque con caracteristicas propias que habria que anali-
zar en una investigacion mas profunda. Una caracteristica de la zona de
Jerez es la importancia que tienen las grandes empresas y el importante
volumen de produccién comercializado por la distribucién moderna que
hacen que se pueda poner en duda tanto el concepto estricto de «produc-
to tipico» como el de «distrito industrial».

En Andalucia existen otros vinos tipicos, cuya produccién tam-
bién estd localizada en zonas geogrificas concretas, como es el caso
del vino de «Montilla-Moriles» o el del «Condado de Huelva». Estas
zonas producen evidentemente un producto tipico, las empresas son
pequenas y medianas con cierto grado de especializacidén, pero aun-
que la produccioén de vinos y otros productos derivados constituye
una parte importante de la actividad econémica de la zona, puede que
existan determinadas caracteristicas, como la ausencia de actividades
anejas o complementarias, que hacen que estas zonas tal vez no pue-
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dan ser consideradas como distritos industriales. Se podria hablar de
«cuasi-distritos».

Otro caso de producto tipico y distrito industrial puede ser ¢l de Es-
tepa, con produccién importante de polvorones y mantecados, que son
producidos por pequefias empresas y vendidos en el resto del pais a tra-
vés de canales comerciales normales. Esta produccién constituye una
parte importante de la actividad del municipio. Los casos de Alcaudete o
Loja con la confiteria industrial podrian catalogarse de «cuasi-distritos»,
al faltar, como en los casos de vinos comentados mds arriba, la red com-
plementaria de industrias anejas (envases, aditivos ...).

Por otra parte existen casos de lo que podriamos denominar «distrito
agrocomercial», dentro de los cuales cabria citar algunas zonas frutico-
las del Levante espafiol, y, en Andalucia, la costa de Almerfa. Se trata de
un caso que mds adelante se citard como incluido en la forma «valoriza-
cién autéctona de productos genéricos». Pero, como al principio de este
apartado se indicd, ello no es Gbice para que pueda ser catalogado asi-
mismo en este apartado.

Este «distrito agrocomercial» se caracterizaria por presentar una in-
tegracion empresarial a nivel de suministros agricolas, produccion y co-
mercializacién, con las mismas caracteristicas definidas previamente
para los distritos industriales (divisibilidad del proceso, tradicién de pe-
quefios empresarios con orientacién comercial, aceptacion del proceso
técnico, flexibilidad del trabajo, etc.). La «industria» en este caso estaria
sustituida por las actividades de produccién y de manipulacion de los
productos para su puesta en mercado (tipificacién, envasado, conserva-
cién, expedicién,...).

b) Productos tipicos y zonas marginales

Como principio general podemos considerar que las zonas llamadas
marginales no son capaces de producir productos agricolas competitivos
con los productos agricolas de otras regiones que poseen mejores condicio-
nes de clima y suelo. Una consecuencia de dicha falta de competitividad
puede ser el abandono total de 1a agricultura y la despoblacion de dichas
zonas, ya que otras actividades econémicas suelen tener poca importancia.



68 Pedro Caldentey Albert y Ana Cristina Gémez Mufioz

La mayor parte de las autoridades politicas de distintos niveles son
conscientes de la importancia de mantener la poblacién en estas zonas
marginales o desfavorecidas y para ello tratan de implantar planes de
desarrollo que frecuentemente se centran en el turismo rural y en activi-
dades deportivas.

Para el mantenimiento de la poblacién y para la conservacién de la
naturaleza, sin embargo, parece conveniente mantener la agricultura y
dadas las circunstancias de la zona ello es posible tinicamente a base de
subvenciones. Pero una dependencia total de las subvenciones es arries-
gada puesto que en cualquier momento (cambio de autoridades politi-
cas, crisis presupuestaria, etc.) aquéllas pueden desaparecer.

La produccién y comercializacion de productos tipicos puede ser
una estrategia para el mantenimiento de la agricultura en zonas margina-
les. De hecho son ya abundantes estas actividades en gran ndmero de
estas zonas. Uno de los canales de comercializacién maés utilizados es la
venta local en el mismo lugar de produccién (explotacién agraria o esta-
blecimiento artesano de transformacién), la venta en comercios locales
0 la venta en puntos especializados.

Los productos pueden presentar caracteristicas especiales ligadas al
territorio o pueden ser productos genéricos cuyo atractivo es simple-
mente su cardcter de naturales.

Este es el caso, por ejemplo, de la Alpujarra de Granada y Almeria,
zona desfavorecida que desde hace afios ha experimentado una evolu-
cion importante en el desarrollo del turismo rural. En dicha zona es fre-
cuente la oferta de productos locales como vino local o vino ecolégico,
embutidos variados, miel, etc. la mayor parte de ellos productos genéri-
cos. Tanbién es el caso de la Axarqufa de Mélaga con la venta de pro-
ductos claramente tipicos como el vino dulce de Cémpeta o més o
manos genéricos como el aceite de oliva, la miel, etc.

La venta de productos tipicos y de productos genéricos in situ puede
tener importancia en algunos casos para mantener la agricultura y las
rentas de los agricultores, pero quizds no se pueda generalizar sobre las
posibilidades de esta actividad, que més adelante analizaremos junto
con otras alternativas posibles, como la venta en mercadillos o incluso,
si el producto es verdaderamente tipico y reconocido por el mercado, la
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utilizacién de canales de comercializacién normales, sean tradicionales
0 modernos.

¢) Productos tipicos y sectores especificos

Incluimos en este grupo aquellos productos tipicos que constituyen
la base de un sector especializado en una zona determinada pero que no
llega a tener un peso especifico importante en la actividad econémica de
la misma. El peso especifico de la actividad relacionada con el producto
tipico seria la diferencia del grupo antes indicado como disirito agro-in-
dustrial, aunque es evidente que hay casos intermedios. A continuacion
pasamos a comentar algunos de los casos mds caracteristicos de la re-
gién andaluza.

Uno de los productos mas tipicos de Andalucia es sin duda el
«Jamén de Huelva» (amparado con denominacién especifica), mas co-
nocido por «Jamén de Jabugo», y otros productos derivados del cerdo
ibérico cuya produccién estd localizada en una zona geogréfica concre-
ta. El peso especifico de estos productos en la actividad econémica de la
zona es importante, por lo que es uno de los casos intermedios en que
probablemente se podria hacer referencia a «cuasi-distrito» agroindus-
trial. La materia prima es de la zona y la elaboracién, tanto de la materia
prima (cerdo ibérico) como de los productos elaborados, presenta unas
caracteristicas especiales.

Otro sector de productos tipicos es el del «jamoén de Trevélez». La
materia prima (cerdo) no es local, pero pasa a ser tipico en el proceso de
curado, caracterizado por realizarse en una zona con especialidades ca-
racteristicas, especialmente su altitud sobre el nivel del mar. Se trata de
un sector localizado en una zona marginal (Alpujarra de Granada) que
por tanto estd también incluido en el anterior tipo de productos tipicos,
pero que por su importancia puede también serlo en éste.

Otro caso caracteristico es el de la «aceituna sevillana», producida
con materia prima local (aceituna) y con proceso especifico de produc-
cion. El territorio es la zona situada en los alrededores de Sevilla capital.
Aunque tiene competencia de productos de otras regiones, sus caracte-
res son bien conocidos por el consumidor.
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El «dulce de membrillo» producido en Puente Genil y al que se ha
hecho referencia anteriormente es sin duda un producto tipico ya que
dicha localidad produce un porcentaje muy importante de la produccién
nacional, se comercializa en todo el pafs y se exporta. Su tipicidad pro-
cede de la importancia de la cuota de mercado de la produccién de
Puente Genil, ya que es un producto que se elabora en otras regiones,
sobre todo a nivel doméstico, por lo que podria también ser considerado
como producto genérico. '

El anis de Cazalla de la Sierra es otro producto claramente tipico, li-
gado a un territorio, que tiene grandes competencias de productos simi-
lares de otras regiones (anis seco y anis dulce), pero con la particulari-
dad de que su nombre, la «cazalla» , ha pasado a ser el nombre de un
producto genérico. El «ojén», producto de la localidad homénima de la
provincia de Mdlaga, aguardiente elaborado a base de anis con azicar
hasta la saturacién, debe también ser incluido como producto tipico que,
como la cazalla, ha dado lugar a un nombre genérico (recogido en el
Diccionario de la Lengua Espatfiola), aunque su produccién ha disminui-
do notablemente precisamente por el secreto con que se guardaba su
férmula-método de elaboracién. Un tercer sector de aguardientes que
también puede ser considerado como tipico es el del anfs de Rute. Como
particularidad, se trata este Gltimo de un caso en que, a nivel de conoci-
miento por parte del consumidor no préximo, ha predominado la noto-
riedad de los elaboradores, especialmente de una de las marcas, sobre la
denominacién comiin, lo que puede restarle un punto de tipicidad en lo
que respecta al factor de reconocimiento e identificacién por el consu-
midor no local.

El vino de Malaga (protegido con una denominacién de origen) es
incluido en este grupo y no en el de los distritos agro-industriales o de lo
que hemos definido como cuasi-distritos (vinos de Montilla-Moriles y
del Condado de Huelva) porque aunque estd ligado a un territorio, éste
es muy amplio (casi toda la provinvia de Mdlaga). Es evidentemente un
producto tipico, basado en productos locales y en un proceso especial de
elaboracién.

La pasa de Malaga es otro producto tipico basado en materia prima
local, con proceso propio de elaboracién y bien conocido por el consu-
midor.
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d) Valorizacién autéctona de productos genéricos

En este grupo incluimos una serie de productos que existen en el
mercado y que pueden proceder de distintas regiones por lo cual los
hemos considerado como genéricos (sin diferenciacién). El consumi-
dor demanda el producto sin tener en cuenta su procedencia y, en el
caso de productos envasados frecuentemente se basa en la marca co-
mercial de la empresa envasadora. Sin embargo, un segmento de con-
sumidores exigentes suele tener en cuenta su procedencia, la cual le
confiere determinados caracteres objetivos o subjetivos de calidad, y
en esto se basa su consideracion, un tanto marginal, como productos
tipicos.

Se pueden distinguir por una parte productos fradicionales de pro-
duccién en un determinado territorio 0 productos introducidos en épo-
cas proximas a la actual.

En el primer grupo podemos incluir a los aceites virgenes de
oliva, producto caracteristico de gran ndmero de regiones andaluzas
y cuyo origen es considerado por los indicados segmentos de consu-
midores. Algunos de los aceites virgenes de oliva andaluces, Baena,
Sierra de Segura, Sierra Mégina y Priego de Cordoba han sido ampa-
rados por denominaciones de origen. Pero ademds existen otras
zonas con aceite de oliva virgen que también se aproximan a su con-
sideracién como tipicos (Montes de Mdlaga, Estepa), mientras que
en otras domina su cardcter totalmente genérico (Campifias de Cor-
doba, Jaén y Sevilla; Montoro; Anddjar; Sierras de Huelva, Cadiz y
Granada).

Una variante de este tipo de productos corresponderia a productos
silvestres, como los llamados «frutos del bosque», las plantas aromati-
cas y otros como setas, trufas, pifiones, esparrago, etc.. Se trata de pro-
ductos genéricos que, al pasar a ser cultivados, pierden gran parte de sus
caracteristicas y se homogeneizan, pero si se mantienen en produccion
silvestre, su cardcter natural y diferenciado por el medio ecoldgico les
aproxima a los productos tipicos.

En el segundo grupo podemos considerar a una serie de productos
hortofruticolas de produccién tradicional o de introduccion reciente que
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presentan unas caracteristicas claramente genéricas, pero por algunas
peculiandades (época de produccion, cuota de mercado, etc.) su origen
es en cierto modo considerado en el mercado. Dentro de este grupo po-
demos incluir a hortalizas de Almeria, chirimoyas y aguacates de la
Costa de Granada, fresones y castafias de Huelva, esparragos de Huétor-
Tajar, cerezas de Castillo de Locubin, etc. Estos productos representan
casos con muy pocas caracteristicas de «tipicidad», aunque varios de
ellos intentan su calificacién como denominaciones de origen. Sin em-
bargo su connotacion de tipicidad aumenta cuando se venden in situ a
los visitantes de la zona, como se ha indicado en el caso de zonas margi-
nales.

Como en el caso de las frutas y hortalizas, se puede hacer referen-
cia a toda un serie de embutidos producidos localmente con pocas ca-
racteristicas de tipicidad pero que también la adquieren en las ventas
in situ. Algunos de estos productos pueden ser de produccién tradicio-
nal, pero la mayor parte pierden su cardcter al producirse industrial-
mente. Este proceso también es visible en muchos productos de pana-
derfa, bolleria y pastelerfa, cuyas caracteristicas organolépticas se han
visto fuertemente alteradas cuando han pasado a producirse en fébri-
cas altamente tecnificadas, muchas veces creadas por los mismos arte-
sanos.

4. CANALES COMERCIALES

Acabamos de sefialar distintas situaciones de los productos tipicos
en relacidn con el territorio y que pueden suponer una potenciacién
mutua desde el punto de vista de la competitividad. Pero este analisis no
estd completo si no se analizan las posibilidades comerciales de estos
productos, que serdn muy dispares segin las distintas situaciones men-
cionadas y por los condicionantes de produccién y consumo.

Para ello hemos considerado cuatro tipos de canales comerciales o
vias de apertura al mercado de los productos: a) venta local, b) canales
especificos, c¢) canales tradicionales y d) canales modernos. Analizare-
mos el grado de idoneidad de cada uno de ellos para las diferentes situa-
clones previamente caracterizadas.
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a) Venta local

Consideramos dentro de este apartado todas las formas de venta
de los productos in situ, ya sea en la propia explotacion o estableci-
miento de elaboracidn, en tiendas tradicionales de la localidad o en
tiendas especializadas donde se expone un muestrario de productos
locales. Una variante tradicional es la venta en puestos situados al
borde de las carreteras proximas a la explotacién o fibrica, o bien en
restaurantes de paso, constituyendo un caso claro de estimulo de la
compra por impulso. También pueden incluirse los mercados ambu-
lantes.

La venta local constituye en s{ misma un elemento de tipicidad, pues
supone circunscribir al territorio no sélo la produccién, sino también el
consumo del producto.

Se trata de una opcién adecuada en el caso de productos de zonas
marginales. Puede ser la dnica posible cuando el producto no es auténti-~
camente tipico, sino un producto genérico con caracteristicas locales
poco reconocidas. En este caso es muy fitil conseguir una presentacion
adecuada, que evoque el lugar de procedencia y dé al producto un as-
pecto natural y artesanal. La utilizacién de marcas particulares es secun-
daria y probablemente en algunos casos contraproducente.

Los compradores son los visitantes que acuden a la zona, por lo que
esta actividad va ligada normalmente a la del turismo rural, del cual
pasa a ser generalmente un complemento para el desarrollo local. Los
visitantes estdn dispuestos a pagar un precio més elevado del que rige en
el mercado nacional para productos similares y la compra o el consumo
in situ de estos productos complementa su actividad en el fin de semana
o en vacaciones. Con frecuencia, especialmente si se trata de un produc-
to genérico sin suficiente diferenciacién, supone un simple recuerdo de
viaje que dificilmente crea hdbito de consumo, por lo que no se produce
la necesidad de repeticién de compra una vez vuelto el viajero a su lugar
de origen.

La venta local es también 1til como complemento para productos ti-
picos reconocidos y que poseen un mercado importante a través de ca-
nales tradicionales o modernos, a través de los cuales comercializan el
grueso de su produccién. Con la venta in situ, los fabricantes pueden al-
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canzar un objetivo similar al descrito en el parrafo anterior para produc-
tos mas o menos diferenciados de zonas marginales, con la gran diferen-
cia de que en este caso la prueba del viajero tiene més probabilidades de
traducirse en compras repetidas en el futuro, por el reconocimiento del
producto y por hallarse éste en los comercios habituales. Por ello puede
constituir sencillamente una estrategia de promocién, mediante la cual
se induce al viajero a realizar degustaciones y en la que perderia impor-
tancia el volumen de ventas reales in situ.

En consecuencia, parece ildgica la estrategia observada generalmen-
te en nuestro entorno de fijar para estos productos, cuando se venden in
situ, precios iguales o incluso mas elevados que en los comercios habi-
tuales de las grandes ciudades. Lo racional es deducir que, al contrario
de lo expresado previamente para productos de zonas marginales cuya
unica salida sea la venta local, para productos tipicos reconocidos ésta
debe realizarse a precios bajos, al menos mds reducidos que aquéllos
que encontrardn los viajeros en su lugar de residencia, lo cual es cohe-
rente con su caricter de actividad complementaria y promocional, y sa-
tisfaria las razonables expectativas de los visitantes ya conocedores del
producto de encontrarlo «a buen precio» en su lugar de origen, sin que
ello vaya en absoluto en detrimento de una politica de calidad y, en su
caso, precio elevado.

Lo expresado es especialmente recomendable para productos que se
encuentran en la situacion de «sectores especificos», en el sentido en
que éstos fueron definidos en el apartado anterior.

b) Canales especificos

Los productos que presentan unas caracteristicas particulares son a
veces comercializados a través de canales especializados que se adaptan
a su especificidad. Ello es frecuente en productos como los dietéticos,
cuando se pretende incidir en un determinado segmento de mercado que
valora y busca un determinado tipo de productos. Esta puede ser una
buena opcion para determinados productos tipicos. En algunos de ellos
es el canal tradicional, como por ejemplo la venta de plantas arométicas
en herboristerias.
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La utilizacién de canales especificos hace que un segmento de con-
sumidores que valoran determinados aspectos se sientan mds identifica-
dos y perciban unas mayores garantias de autenticidad. No suelen existir
apenas gastos en promocion, el canal suele ser corto (productor-detallis-
ta) y se obtienen mejores precios porque los consumidores interesados
estan dispuestos a pagarlos.

Pero presenta el peligro de la marginalizacién del producto s1 no se
logra que el segmento consumidor crezca, como estd ocurriendo en Es-
pafia con los productos de la agricultura ecoldgica.

Por ello esta via debe tomarse con limitaciones para los productos ti-
picos. Puede ser adecuado, por ejemplo, que una mancomunidad de mu-
nicipios rurales promoviera la iniciativa de implantar en las grandes ciu-
dades mds o menos proximas establecimientos de venta de productos ti- -
picos de su zona. La estacionalidad de las produccién, en los casos en
que exista, puede ser utilizada como un atractivo que rompa la monoto-
nia del surtido y estimule la asistencia periddica.

¢) Canales tradicionales

Los canales tradicionales (productor - mayorista de origen - mayo-
rista de destino - detallista - consumidor) son adecuados para la co-
mercializacién de cualquier producto tipico reconocido. Los producto-
res venden a un mayorista, que puede recibir diversas denominaciones
segiin el sector (con o sin existencia de corredor), teniendo un mayor o
menor control sobre el proceso posterior en funcién de su capacidad
econ6mica y nivel gerencial. Estas caracteristicas son faciles de en-
contrar en productos genéricos valorizados autdctonamente (p. €J.,
hortalizas de Almeria o fresas de Huelva) y en productos tipicos con
denominacién de origen o con una estructura comercial consolidada
(p. ej., vinos de Jerez o jamén de Jabugo), pero no en otros muchos
productos auténticamente tipicos. Para éstos, seria conveniente la
prictica del asociacionismo, que permitiria el acortamiento de los ca-
nales.

Con vistas a la revitalizacién de zonas marginales, presentan pocas
posibilidades para los productos poco diferenciados y producidos gene-
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ralmente en escasa cuantia, por los motivos expuestos anteriormente.
Pero cuando el producto es verdaderamente tipico y apreciado por los
consumidores, puede venderse a través de los canales comerciales nor-
males (v. Caldentey y otros, 1995).

En cuanto a los productos silvestres presentan en la actualidad diversas
posibilidades. Los frutos del bosque (frambuesa, mora, ardndano ...) tienen
en este momento buenas expectativas en mercados industriales, como los
de elaboracién de productos lacteos (yogur, helado), zumos o licores.

La salida fuera del mercado local de productos como setas, pifiones,
etc. presenta graves problemas, ya que son productos poco diferencia-
dos y dependen tradicionalmente de la actuacién de corredores que co-
nocen bien los mercados; los recolectores locales de estos productos han
visto reducidos sus ingresos paulatinamente en los ultimos tiempos. Al-
gunas iniciativas locales de enviar directamente a mercado de destino
eludiendo la figura del corredor han fracasado debido a la inexperiencia
y desconocimiento del mercado por parte de los productores, lo cual po-
dria evitarse con una actividad gerencial adecuada basada en el asocia-
cionismo. Una salida recomendable es la industrializacién (envasado)
local y posterior utilizacién de canales tradicionales.

Como canales tradicionales acortados incluimos también los merca-
dillos y los situados de productores en los mercados centrales mayoristas.

En efecto, una posibilidad es la venta en mercadillos de agricultores
que pueden celebrarse periddicamente en las grandes ciudades proxi-
mas. Esta actividad, que tuvo su importancia en otras épocas, la ha per-
dido actualmente aunque en algunos paises como es el caso de determi-
nadas regiones de Francia estos mercadillos van aumentando su impor-
tancia. En Andalucia han experimentado un auge reciente los mercadi-
llos de productos variados pero los productos agricolas o alimentarios
estan escasamente representados.

En Espafia es tradicional que los mercados centrales mayoristas de
las grandes ciudades posean un espacio dedicado a la venta directa al
minorista por parte de los agricultores. Este espacio, denominado «si-
tuado de productores» ha sido ultilizado habitualmente por hortelanos
proximos a estas grandes ciudades, donde venden producto generalmen-
te no diferenciado y poco tipificado. Podria ser éste un buen medio de
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introducir determinados productos tipicos o «cuasi-tipicos» en el comer-
cio minorista tradicional.

d) Canales modernos

Por canales modernos entenderemos la comercializacion a través de
cadenas de distribucion, incluyendo la venta en grandes superficies de-
tallistas. La utilizacién del término «moderno» podria parecer contradic-
toria con la idea de producto tipico, pero estimamos que, en términos
generales, el uso adecuado de formas nuevas de venta no tiene por qué
afectar a la imagen del producto ni a sus caracteristicas, y puede sin em-
bargo abrir vias de potenciacién del consumo a muchos productos tipi-
cos ahora mantenidos en el ostracismo.

Aunque una gran parte de las consideraciones realizadas para los ca-
nales tradicionales son aplicables aqui, puesto que estas cadenas provie-
nen de la integracion horizontal y/o vertical de los agentes tradicionales,
lo cierto es que la introduccidn de estas nuevas formas de comercializa-
cion ha venido acompafiada de importantes cambios en la contratacién
de los productos, en las técnicas de venta minorista y en el comporta-
miento de compra de los consumidores. Ello obliga a una adaptacion de
los productores cuya repercusion sobre los productos que estamos estu-
diando puede ser interesante de analizar separadamente.

Un primer condicionante proviene de la generalizacién de las cen-
trales de compra de estas cadenas como érgano centralizador de sus su-
ministros. La venta a estas centrales de compra exige unos volimenes
minimos de contratacion bastante elevados, cosa dificil de alcanzar en
algunas de las situaciones estudiadas para los productos tipicos, a la par
que no deseable en los casos en que el incremento de la producciéon
pueda llevar aparejada una pérdida sustancial de sus caracteristicas. Al-
gunas grandes superficies pertenecientes a cadenas sucursalistas dejan
sin centralizar una parte de su gestion de compras, que queda a la libre
decision de cada establecimiento. Pero esta opcidn se reserva principal-
mente a productos frescos muy perecederos y a ciertos productos locales
con un nivel minimo de consumo. Esta podria ser una via de acceso para
productos tipicos. '
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En cualquier caso, las condiciones impuestas por el distribuidor sue-
len ser muy fuertes y exigen ciertas posibilidades financieras, lo que
hace recomendable el asociacionismo de los productores. La buena im-
plantacién de productos con denominacién de origen en muchas de las
grandes superficies (vinos, quesos, jamones), en muchos casos producto
de convenios de la empresa con los consejos reguladores, constituye una
buena prueba de lo que decimos.

Otra forma de actuacién recomendable es la creacién dentro de la
gran superficie de una zona con productos del lugar y/o con productos
naturales o tipicos de otras zonas. Es una actuvidad que se viene reali-
‘zando en Andalucia con cardcter esporddico, pero ain no con caracter
permanente, lo cual si se observa ya extensamente en pafses como Fran-
cia 0 Alemania.

Algunas empresas productoras que optan por una estrategia elitista o
de descremacion del mercado vienen siendo reacias a vender sus pro-
ductos en grandes superficies, por temor a la pérdida de control sobre el
precio y a la posible pérdida de imagen. Creemos que se trata de una po-
litica de firma que no tiene sentido debatir puesto que no tiene por qué
ser generalizable a unos u otros productos tipicos.

Otro de los grandes cambios habidos es el paso de la venta asisti-
da al autoservicio. No creemos que este sistema vaya en contra de
los productos tipicos puesto que precisamente hemos destacado la
necesidad de que estos productos vayan envasados exhibiendo una
presentacién agradable, evocadora y adaptada a la actual tendencia
del-consumidor hacia lo natural, amén de ir acompafiada de informa-
cién sobre el origen y cualidades del producto, todo lo cual es Spti-
mo para la venta en régimen de autoservicio. En cualquier caso, es
frecuente la existencia, tanto en hipermercados como en supermerca-
dos, de una pequefia seccidén de venta asistida donde se pueden ven-
der bajo este régimen ciertos productos en los que se considere que
un determinado envasado podria ir en detrimento de la imagen (cha-
cinas, legumbres ...).

Citaremos también, como caracteristica de la modemna distribucion,
la generalizacion del uso de marcas del distribuidor (marcas privadas o
marcas blancas). Se trata de una practica cada vez mas extendida en
todos los tipos de cadenas. Las posibilidades de los productos tipicos en
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este terreno son contradictorias. Por una parte, abaratarian el precio al
consumo de algunos productos tipicos que por su especial proceso de
elaboracién tienen un precio elevado al productor; ademds, en este tipo
de productos, como ya se ha comentado, lo fundamental es la identifica-
cién del origen y el método de elaboracién, que es justamente lo que se
respeta escrupulosamente por los distribuidores al lanzar sus marcas, ga-
rantizando una calidad media o media-alta. Pero por otro lado, la ima-
gen de producto natural puede verse dafiada por la identificacién con
una marca de distribucién en destino, con connotaciones de moderni-
dad, a lo que se suma el hecho de que el producto queda inmerso en una
identidad comiin con muchos otros, lo cual es la antitesis de la diferen-
ciacion por la que venimos abogando como imprescindible para el reco-
nocimiento de la tipicidad.

5. CONSIDERACIONES FINALES

Una gran parte de la agricultura mediterrdnea, aquélla que no posee
ventaja comparativa en productos de gran consumo, se encuentra en la
actualidad ante la tnica perspectiva de la subvencién como forma de
mantenimiento de las rentas. Esta situacién es especialmente grave en
las zonas marginales, donde el desarrollo se estd planteando sobre la
base de actividades no agrarias y meramente paisajisticas. En este traba-
jo se ha intentado ofrecer una panordmica sobre las posibilidades que
los productos tipicos, en su sentido mds o menos estricto, pueden offe-
cer como alternativa o complemento. En el caso particular de las zonas
marginales, no se trata sélo de una via de mantenimiento de rentas, sino
de supervivencia de la agricultura como actividad econémica.

Un determinado territorio tiene clara ventaja comparativa en sus pro-
ductos tipicos. Pero habra que transformar esta ventaja comparativa, rela-
cionada con las condiciones naturales, la tradicién y el facil acceso a los
medios de produccidn, en ventaja competitiva, relacionada con los resul-
tados. Las posibilidades son diversas, como se ha podido comprobar.

Desde el punto de vista de la comercializacién de estos productos
cabe pensar que, en principio, la aplicacién de técnicas modernas de
mercadotecnia seria inadecuada para el mantenimiento y potenciacion
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de los productos tipicos, al menos de forma plena. En efecto, la filosofia
de la mercadotecnia actual parte del principio de «producir lo que va a
ser comprado» en lugar de «vender lo que se produce»; y si lo que se
pretende es conservar la tipicidad, las caracteristicas del producto no
deben verse alteradas por las veleidades del mercado. Por lo tanto, en
los casos en que se considere factible, parece que las actividades comer-
ciales deberian limitarse a actuar sobre las variables precio, distribucion
y promocién. Pero si bien esto es cierto para el producto «bdsico» (ya en
el trabajo se citd la innovacién de producto como peligro para la tipici-
dad), no tiene sin embargo por qué aplicarse al producto «ampliado»:
envase, etiquetado, colgante con informacién adicional, marca comun
de origen, etc, son caracteristicas del producto que pueden hacer resaltar
su tipicidad.

De hecho, entra plenamente de lleno en la filosoffa mercadotécnica
el promover y sacar al mercado, como respuesta a la actual corriente de
demanda de productos naturales y artesanos, un buen ndmero de pro-
ductos tipicos cuyo consumo se halla tradicionalmente ligado y restrin-
gido a una determinada costumbre, celebracién o festejo local. Si un
producto en estas condiciones es susceptible de ser apreciado por un
amplio nimero de consumidores y su produccion no presenta limitacio-
nes, puede convertirse en una estimable fuente de rentas.
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RESUMEN

En este trabajo se pretende determinar y analizar las formas de potenciacion de los produc-
1os tipicos como medida de dinamizacidn de la actividad agraria y de mantenimiento de las ren-
tas en el sector.

Con este objeto, en primer lugar se delimita el concepto de «producto tipico» agroalimenta-
rio, articuldndolo en torno a las variables calidad, diferenciacion y territorio, y detectando ele-
mentos favorables y desfavorables para el mantenimiento de la tipicidad. En segundo lugar, en
base el andlisis de los productos agroalimentarios andaluces, se caracterizan diversas formas
de relacion entre producto y territorio como distintas vias de potenciacion mutua: distritos
agroindustriales, sectores especificos, revitalizacion de zonas deprimidas y valorizacion autdc-
tona de productos genéricos. Por iltimo, se discuten distintas posibilidades de introduccion de
estos productos tipicos en los canales comerciales: canales modernos, canales tradicionales,
canales especificos y venta local, estudidndose su respectivo nivel de idoneidad para las distin-
tas situaciones previamente caracterizadas.

RESUME

Ce travail prétend établir et analyser les formes de mise en valeur des produits typiques en
tant que mesure favorisant ['essor de ['activité agricole et le maintien des revenus dans le sec-
teur.

Pour ce, il est défini, en premir liew, la notion de «produit typique» agroalimentaire en y fai-
sant référence aux variables de qualité, de différenciation et de territoire, et en y détectant les
éléments favorables et défavorables a la typicité. En deuxiéme lieu, il est caractérisé, a travers
I’analyse des produits agroalimentaires andalous, diverses formes de rapports entre le produit
et le territoire en tant que voies distinctes de renforcement mutuel: districts agroindustriales,
secteurs spécifiques, revitalisation des zones déprimées et mise en valeur autochtone des pro-
duits génériques. Finalement, il est envisagé plusieurs possibilités d’introduction de ces pro-
duits typiques dans les circuits commercigux: circuits modernes, circuits traditionnels, circuits
spécifiques et vente locale, en y étudiant le niveau respectif d’aptitude pour les différentes situa-
tions caractérisées au préalable.

SUMMARY

The aim of this paper is to establish and analyze the perspectives of typical products in order
both to dynamize rural activity and to mantain rural income.

Firstly, we procceed 1o clarify the concept of «tipycity»; this is done by specifving the rele-
vant factors wich define such «tipycity», namely: differentiation, quality and land. Secondly, the
analysis of a number of cases in the Andalusian region lead us to elaborate a tipology of rela-
tions product-land. At last, we discuss the suitability of differents commercial channels to the se-
veral situations previously described.





