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Elena Espeitx Bernat (*)

Los «nuevos consumidores»
o las nuevas relaciones
entre campo y ciudad a través
de los «productos de la tierra»

«Producto de la tierra» o del terrufio es un concepto que se constru-
ye a partir de la mirada del consumidor urbano y que adquiere sentido a
través de una particular relacion campo/ciudad. Por tanto, para entender
el papel que juegan hoy en dia estos productos es necesario analizar esta
relacion cambiante y compleja. Aparece como un aspecto central la con-
cepcion que de su relacién con la naturaleza tiene la sociedad.

Antes, sin embargo, es conveniente intentar definir algunos de los
conceptos que se utilizan en relacion a este tema, como el de «producto
de la tierra», el de consumo, el de consumidor, el de artesania, el de ca-
lidad o el de tradicion. Sobre todo si se tiene en cuenta que gran parte de
éstos son particularmente imprecisos y que su contenido puede variar en
funcién del contexto en el que se emplean. También es interesante ver
como se relaciona la construccidén de la idea de «productos de la tierra»
con la forma en que el consumidor urbano percibe lo «rural». Por otro
lado, como se interpreta la aplicacion de la tecnologia a la alimentacién
es un factor a tener en cuenta.

En este articulo veremos cémo esta mirada del consumidor urbano
refleja toda una serie de valores que tienen un gran peso en el consu-

(*) Universidad de Barcelona.

— Agricultura y Sociedad, n.° 80-81 (Julio-Diciembre 1996) (pp. 83-116).



84 Elena Espeitx Bernat

mo y que permiten explicar algunas de las tendencias actuales. Se in-
tentard ver algunos de los imaginarios (1) que se asocian a este tipo de
productos.

Convendra, asimismo, analizar la articulacién entre produccion,
consumo y valores y c6mo esta articulacion actia en el proceso de reva-
lorizacién de los productos tradicionales. Un aspecto a tener en cuenta
en este proceso es su papel en los modelos de desarrollo rural. Por otra
parte, esta revalorizacion ha tenido también como consecuencia la apari-
cién, en algunos casos, de una version «industrial» de estos productos.
Ahora bien, uno de los elementos basicos de diferenciacion entre los
«productos de la tierra» y los «suceddneos» industriales es el de la
forma de comercializacion que se adopta en cada caso. Por tanto, tam-
bién consideraremos este aspecto.

Finalmente, y a modo de conclusién, se plantea la necesidad de re-
flexionar sobre cudles son las expectativas de los consumidores a las
que intentan dar respuesta estos productos.

1. ALGUNAS CUESTIONES CONCEPTUALES

Puesto que vamos a hablar de «consumidores urbanos» es convenien-
te hacer algunas observaciones acerca de los conceptos de «consumo» y
de «consumidores». Estos términos resultan ser un instrumento insufi-
ciente para analizar una realidad que aparece en constante transformacion
y cargada de significado. Son consumidores todos aquellos que consumen
(no solo bienes sino también servicios de toda ndole) lo que equivale a
decir, en nuestra sociedad, todo el mundo. Es obvio pues que el concepto
no se refiere a un grupo homogéneo, bien delimitado y con unas caracte-
risticas precisas (salvo, como ya se ha indicado, la de consumir, pero ésta,
més que una caracteristica es un hecho ineludible). Tampoco basta con
clasificar a los consumidores mediante unas tipologias mds o menos am-
plias y afiadir un adjetivo al término para que sea mds preciso. No sélo

(1) Cuando hablemos del imaginario asociado a un determinado producto nos estaremos
refieriendo al conjunto de valores evocados por el producto en cuestién, a su componente sim-
bélico.
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conviene destacar la multiplicidad de «tipos» de consumidor sino que un
mismo consumidor puede tener comportamientos muy diferenciados
seguin Jos contextos. Quizds, ademds de establecer diferentes grupos que
comparten determinadas caracteristicas, convendria hablar de comporta-
miento(s) contextual(es) de los individuos en tanto que consumidores.

Esto se observa claramente (aunque no exclusivamente) en el consu-
mo alimentario. No existe una unica logica rigiendo este consumo, ni
una logica especifica para cada «grupo» de consumidores, sino que en
un mismo individuo coexisten logicas diferentes y todas ellas tienen su
manifestacion en el mercado. Asf pues, seria como minimo reduccionis-
ta hablar del consumidor «tipo» de los «productos de la tierra». Sin em-
bargo, como carecemos de conceptos mds concretos y no se han estable-
cido unas tipologias precisas, realmente descriptivas y analiticas (aun-
que convendria hacerlo, al menos en el caso que nos ocupa) hablaremos
de los «consumidores» en general, pero intentando precisar a qué o a
quiénes nos estamos refiriendo en cada momento.

Y si hablamos de consumidores, debemos hablar del consumo.Se
puede definir el consumo de diversas maneras, segin sea el aspecto que
se pretenda enfatizar. Una posibilidad consiste en considerarlo el medio
de satisfacer una necesidad y conseguir al mismo tiempo un placer que
va mds alld de la estricta necesidad. Esta definicion plantea, naturalmen-
te, el problema de definir lo que es la «estricta necesidad» , cuestion que
no esta en absoluto resuelta en el marco de una sociedad de mercado. En
el Aambito alimentario, lo que se considera «socialmente necesario» no
se corresponde de una manera exacta con lo que podriamos llamar «bio-
légicamente necesario». De algin modo, puede decirse que se conside-
ran «necesidades» aquellos elementos del consumo alimentario que ya
estdn consolidados, perfectamente interiorizados y por tanto considera-
dos «normales» mientras que aquellos que no lo estdn son percibidos
como portadores de un mayor contenido simbolico (pueden simbolizar
lujo, distincién, modernidad, tradicion, opciones o estilos de vida como
en el caso del vegetarianismo, por ejemplo, etc.).

Hemos hablado del consumo como medio para obtener un doble ob-
jetivo (satisfaccion de una necesidad y obtencién de placer), pero con-
viene destacar que el consumo es basicamente un proceso, en €l que se
satisfacen las necesidades pero también en el que se construyen y se
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transforman. Es un proceso portador y generador de significados al
tiempo que un lenguaje en el que se expresan valores y comportamien-
tos cambiantes.

Las dos funciones consideradas centrales, satisfacer una necesidad y
obtener un placer, estdn profundamente imbrincadas y a menudo se per-
ciben como indisociables. Debe tenerse en cuenta que el imaginario aso-
ciado a un producto no es siempre evidente, no se hace patente de inme-
diato. No se descodifica hasta mds tarde, en el momento en que se
puede, con la perspectiva de la distancia, disociarlo de la 16gica funcio-
nal. Como dificilmente se separan de manera consciente estos dos as-
pectos, el acto de comprar nunca es realmente neutro. Sin embargo, el
hecho de que las dos dimensiones se confundan en cada objeto que se
compra no significa que su peso relativo sea el mismo en todos los
casos (el caso de los productos del «terrufio» es un buen ejemplo de
ello). Asimismo, si bien siempre hay un imaginario asociado a la adqui-
sicién de un producto, éste no es siempre el mismo para todos los acto-
res y en un mismo individuo puede ser cambiante en el transcurso del
tiempo. Esta diversidad de imaginarios asociados a un mismo producto
es relevante a la hora de analizar la evolucidn de los consumos.

Un aspecto central en el andlisis del consumo es el de las diferentes
formas que pueden adoptar la circulacion y la adquisicion de las mer-
cancias, puesto que constituyen una secuencia compleja, en la que inter-
vienen factores econémicos, sin duda, pero también culturales y emo-
cionales. Por ello es particularmente interesante analizar las diversas
modalidades de circulacion y los diferentes canales de comercializacion
de los «productos de la tierra». Se trata de un aspecto fundamental a la
hora de interpretar el creciente interés que despiertan.

El consumo alimentario (cualquier forma de consumo) puede ser
analizado como un «lenguaje» (M. Douglas, 1982 cit. en Contreras,
1995) y en este sentido es interesante analizar qué es lo que se expresa
mediante el consumo de los productos «tipicos», «tradicionales», del
«terrufio» (2). Por otro lado, no deben confundirse 1as motivaciones, los

(2) A menudo, al hablar de estos productos se utilizan estos términos como si fueran inter-
cambiables, sin embargo, no son sindnimos y este uso indiscriminado es un buen indicativo de
la variedad de discursos asociados a estos alimentos.
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comportamientos y los discursos de productores, legisladores y consu-
midores, aunque a menudo puedan parecer convergentes o, incluso, re-
gidos por una misma logica.

En suma, este tipo de productos «tradicionales» estdn dotados de
una fuerte carga simbolica. Este aspecto simbdlico es contextual y flui-
do. Por un lado, depende del contexto social, no sélo del individuo; por
otro, una misma persona espera hallar contenidos simbdlicos distintos
segun la situacién, segin el momento dentro de su ciclo de vida o segin
su estado de dnimo. Lo que conviene destacar es que no hay un tdnico
1maginario asociado a los «productos de la tierra», que éstos pueden sa-
tisfacer diferentes expectativas.

2. LOS CONCEPTOS DE ARTESANIA
Y DE TRADICION

Otro concepto que suele relacionarse con estos productos es el de
artesania. En muchos casos, ademds de su «origen» conocido, se desta-
ca el hecho de que son «artesanos» (incluso productos no transforma-
dos. En este caso lo que les confiere la cualidad de artesanos es la técni-
ca de cultivo, menos «agresiva» (3), menos intensiva). Aunque la pala-
bra artesania hace referencia simplemente a la obra hecha a mano, el
sentido que se le otorga en este caso desborda ampliamente esta defini-
cion. La produccién artesana se opone conceptualmente a la produccién
industrial. Es esta oposicion la que da contenido al término de artesania
alimentaria. Evoca mucho mds que un proceso de produccién mds o
menos artesano, es decir, no mecanizado. Se relaciona con conceptos
tales como «natural», «no contaminado», «tradicional», y sobre todo,
este concepto de artesania alimentaria se relaciona mds con lo rural que
con lo urbano. Evoca, en titima instancia, una forma de vivir, que se
concibe como opuesta a la forma de vivir urbana e industrial. Esta opo-
sicidn estd en la base de uno de los discursos mds ampliamente interiori-
zados en relacion a estos productos.

(3) Menos agresiva en el sentido de que su cultivo exige una menor utilizacién de pestici-
das, de insecticidas, ...
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No deja de ser significativo el énfasis puesto en la transmision de las
técnicas de produccién y/o elaboracién, en el cardcter tradicional de
éstas, si se tiene en cuenta que en la mayor parte de los casos la revalori-
zacién de estos productos supone una profunda transformacion de todo
el proceso productivo (4). Pero lo que interesa en este caso es la percep-
cién que del producto tiene el consumidor, en particular el consumidor
urbano (aunque no se aborde el tema en este momento, también debe te-
nerse en cuenta cémo es percibido el producto por el consumidor rural).
Ya se ha indicado que la idea de tradicion estd muy presente a la hora de
caracterizar estos productos. Se consideran tradicionales en la medida
en que persisten en el tiempo, en que «siempre se han hecho» en un de-
terminado lugar y de una determinada manera. Conservan, ¢én mayor o
menor medida, las principales caracteristicas que los definen, en cuanto
a aspecto, textura, sabor... En este sentido es interesante analizar ¢l
como y el por qué de estas pervivencias, es decir, por qué algunos pro-
ductos sobreviven y otros no y en qué forma lo hacen.

Pero, al mismo tiempo, se trata de nuevos productos. Nuevos porque
el aspecto formal, ain manteniéndose, se adapta a las nuevas demandas.
A nivel sanitario, por ejemplo, deben cumplirse toda una serie de nor-
mas higiénicas. También a nivel gustativo ya que las preferencias actua-
Jes tienden a sabores menos fuertes y a un menor contenido en materia
grasa (especialmente en el caso de los quesos), o a periodos de curacion
mas cortos (por ejemplo en el caso de ciertos embutidos, que se consu-
men ahora mds tiernos). También aumentan las exigencias por lo que
respecta al aspecto y a la presentacion (esto se hace particularmente pa-
tente en el caso de las frutas, las hortalizas y las legumbres). Pero, sobre
todo, nuevos por lo que respecta a su funcién social y a su significado,
tanto para los productores como para los consumidores. Es decir, se ha
producido un cambio importante en la l6gica de la produccién y en la
del consumo (vedse a modo de ejemplo el caso del queso de tupi, en el
articulo de Carmen Bertran).

(4) El andlisis de las transformaciones que se dan en el 4mbito de 1a produccién y de la elabo-
racion de estos productos desborda el tema de este articulo. Se trata de un aspecto que merece ser
tratado aparte. Sin embargo, conviene destacar que el intento de revalorizacién de los «productos
de la tierra» y por ende el aumento del volumen de la produccién, ha provocado, en un buen nime-
ro de casos, cambios destacables en la organizacidn del trabajo, en las técnicas utilizadas, en las
formas de comercializacién, en suma, ha transtormado la 16gica misma de la produccién.
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Se trata en cierto modo de la recreacion de la tradicion. Se seleccio-
nan unos productos que ya existian previamente, pero que juegan ahora
un papel diferente, a partir de unos valores plenamente actuales. En
tanto que reflejos de estos valores son asumidos y aceptados por la so-
ciedad, pero en este proceso se transforman y se adaptan a las nuevas
expectativas que generan.De modo que estos productos tradicionales se
convierten en absolutamente «modernos». En tanto que productos tradi-
cionales y al mismo tiempo nuevos productos, actiian como referentes
simbolicos.

Pero conviene aclarar a qué nos estamos refiriendo cuando habla-
mos de légica de consumo y de productos tradicionales que reflejan va-
lores actuales. ;En qué consisten estos valores?

3. «PRODUCTOS DE LA TIERRA» Y REPRESENTACION
DE LA NATURALEZA

Es preciso tener en cuenta que las consideraciones alimentarias se
Insertan en todo un sistema de representaciones de la naturaleza y de la
sociedad. Los consumidores desean algo mas que un producto, desean
todo aquello que el producto evoca. Cuando ingerimos un alimento in-
corporamos al mismo tiempo determinadas caracteristicas que atribui-
mos a este alimento. Hacer determinadas elecciones alimentarias quiere
decir situarse en relacion al mundo vegetal y animal y contribuye a
construir la identidad y a definir las relaciones con el mundo social.
Como destaca Fischler (1995, p. 68) el hombre come en el interior de
una cultura, y esta cultura ordena el mundo de una manera que le es pro-
pia; a un sistema culinario le corresponde una determinada vision del
mundo, una determinada cosmologia.

Un aspecto basico, que se manifiesta con fuerza en el consumo ac-
tual (no sélo en el alimentario, sino en muchos otros ambitos, como el
vestido o el turismo, por ejemplo) es el de la relacion de la sociedad
con la naturaleza, o para ser mas precisos: en como conciben, la socie-
dad en general y los individuos en particular, su relacién con la natura-
leza. El contenido simbélico dominante hoy en el consumo gira alrede-
dor de los temas de la salud, la ecologia, lo «natural» y el retorno al te-
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rrufio. El concepto de naturaleza se revela central para entender este fe-
némeno (5).

La dicotomia cultura/naturaleza parece en cierto modo cambiar de
sentido. La cultura ya no debe actuar sobre la naturaleza, domesticindo-
la, mas bien la sociedad debe proteger a la naturaleza de la cultura [al
menos de sus manifestaciones mas ambivalentes, la ciencia y la tecnolo-
gia (6)] de ahi el énfasis puesto en la «conservacién», en la «protec-
cién» de la naturaleza. Este cambio de sentido se traduce en la conside-
racion de la naturaleza como algo previsible (pese al cardcter imprevisi-
ble de muchas de sus manifestaciones: sequias, inundaciones, ciclo-
nes...) frente a la imprevisibilidad de la tecnologia, es decir, a la imposi-
bilidad de predecir sus limites. Porque es esto precisamente, el no saber
hasta dénde puede llegar, lo que provoca incertidumbre y temor.

4. PERCEPCION DE LA TECNOLQGiA
APLICADA A LA ALIMENTACION

Debe tenerse en cuenta que, en el dmbito alimentario, la intervencién
de la tecnologia puede ser percibida como altamente «peligrosa» (7). Por

(5) Basta con observar el espectacular aumento de los cosméticos «naturales», omnipresentes
en el paisaje comercial urbano, los prospectos publicitarios de los cuales suelen ser verdaderas
declaraciones de principios o la extraordinaria capacidad de atraccién, si no de compra, al menos
de visitantes, de las tiendas dedicadas a los productos «naturales», «ecoldgicos», representadas en
todas las grandes dreas comerciales de reciente implantacién. Esto es doblemente significativo
por la misma ambigiiedad de la funcién de estos centros comerciales: son tanto un lugar en el
cual se realiza el acto de comprar como centros de ocio. Estin muy lejos, en su misma concep-
cién y en coémo son percibidos, no s6lo de los mercados municipales y de las tiendas y supermer-
cados de barrio, sino también de los hipermercados tradicionales.

(6) Ambivalentes en el sentido de que son consideradas positivas y negativas a un tiempo, porta-
doras de progreso pero generadoras de incertidumbre, pudiendo encerrar asimismo graves peligros.

(7) Como destaca C. Nemeroff (1994) en su estudio sobre el pensamiento méigico en el dm-
bito alimentario, en alimentacion operan dos principios muy difundidos, el de la «contamina-
cién» y el de la «incorporacién». Ingerir un alimento es hacerlo penetrar en el propio cuerpo,
permitir que se convierta en parte de uno mismo. Un alimento es una sustancia que penetra pro-
fundamente en nuestra intimidad corporal, se mezcla, se convierte en nosotros mismos. Segin el
principio de «incorporaciéns, se es lo que se come. Cuando incorporamos determinado alimen-
to, Incorporamos también determinadas caracteristicas evocadas por este alimento. Pero esto no
es todo. La boca es la dltima frontera entre el mundo de fuera y el de dentro. Deben escojerse
con cuidado los alimentos, en funcién de sus propiedades esperadas o sus supuestos efectos. Por
esto tiene tanta fuerza el concepto de «contaminacion». La contaminacion puede convertir el
acto de comer, necesario para la supervivencia, en algo peligroso (ver también, Campion Vin-
cent, 1994).
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parte de un determinado sector de consumidores urbanos existe un cre-
ciente interés e inquietud por el impacto de las nuevas aplicaciones de la
biotecnologia en el sector agroalimentario. Se observa que un gran nu-
mero de problemas medioambientales estan unidos a los cambios tecno-
16gicos. Esto genera incertidumbre y desconfianza hacia la biotecnolo-
gia aplicada a la agricultura y la transformacion alimentaria. Temas
como el de la manipulacién genética (de los animales y de las plantas),
que se viven con una mezcla de desconocimiento real y de una sobrea-
bundancia de «informacién» medidtica, generan temores y plantean
dudas (no sélo desde el punto de vista de las repercusiones sobre la
salud humana sino también de orden moral y ético). Esta tendencia
hacia un progresivo control de lo vivo, que trastoca la légica de los sis-
temas técnicos y plantea asimismo problemas €ticos, se manifiesta tam-
bién con fuerza en otros ambitos, como el de la fecundacién asistida (J.
Bestard, comunicacién personal).

Frente a la ciencia y a sus aplicaciones tecnoldgicas en constante re-
novacion, la naturaleza se percibe ahora como inmutable. Esto explica
el salto conceptual mediante el cual se asoclan naturaleza y tradicion. La
contingencia del cambio, relacionado con la ciencia y la tecnologia, se
opone a la supuesta inmutabilidad de la tradicién (ya que ésta, por defi-
nicién, aun transformandose, se apoya en elementos que perduran en el
tiempo y son, por tanto, reconocidos y reconocibles) que puede otorgar
una apariencia de coherencia y de estabilidad a la vida. Con esta asocia-
cién entre natural y tradicional vemos como a través de los alimentos
hablamos de algo que no son los propios alimentos, hablamos de una
determinada concepcién de la naturaleza.

Ante este cambio cuantitativo y cualitativo en la actividad humana,
aparece la necesidad de establecer nuevos limites a la intervencién sobre
lo natural. Oposiciones del tipo tradicién/novedad (8), continuidad/cam-
bio, naturaleza/cultura se relacionan con los hechos que configuran la
produccién agroalimentaria y la alimentacién actuales. En cierto modo,

(8) Por otro lado, como indica Fischler (1995, p. 151), tenemos tendencia a sobreestimar la
perennidad de nuestras pricticas alimentarias. Nos inclinamos a creer que ciertos alimentos han
estado siempre en el centro de nuestra dieta, sin embargo, las pricticas alimentarias, los sisternas
culinarios y los alimentos consumidos pueden cambiar de modo considerable a lo largo del
tiempo, y a veces muy ripidamente.
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la diversidad de los comportamientos alimentarios puede considerarse
una respuesta cultural a unos elementos constantes de la naturaleza,
pero en la actualidad el referente natural de la alimentacién se disuelve
progresivamente en la manipulacién cultural (cientifico-técnica).

Asi pues, actualmente, la agricultura y la ganaderia se perciben
como cada vez mas alejadas de la naturaleza, a causa de las transforma-
clones operadas estas ultimas décadas en la industria alimentaria. A
pesar de que el consumo de alimentos procesados no deja de crecer,
para mucha gente la misma idea de «industria» alimentaria resulta desa-
gradable (P. Atkinson, 1983 cit. a J. Contreras, 1993). La intervencion
humana sobre la naturaleza para producir alimentos no es nada nuevo, la
historia de la agricultura es la historia de esta manipulacién. Sin embar-
go, las nuevas tecnologias aplicadas a este campo plantean problemas
nuevos, que a grandes rasgos se pueden resumir en dos grupos: el pro-
blema de la «contaminacion» (que se manifiesta en la desconfianza por
los herbicidas, pesticidas, conservantes, etc.), y el problema de los «li-
mites» de la ciencia y de la tecnologia.

Debe también tenerse en cuenta el mecanismo segtin el cual se pien-
sa lo nuevo a partir de categorias viejas. En el ambito alimentario se in-
tenta acomodar el cambio a las categorias ya existentes. Aunque esto se
hace particularmente patente en el caso de la bio-tecnologia alimentaria
[claro ejemplo de ello seria el surimi, al que se le intenta dar, mediante
la textura y el sabor, el aspecto de otros productos ya «clasificados»
(9)], también puede relacionarse con los productos o los platos «tradi-
cionales» que, profundamente transformados (en su forma, en su fun-
c16n, en su légica de produccién y consumo) persisten y se readaptan a
nuevas formas de consumo y de alimentacion.

En este contexto, los productos tradicionales, los productos «de la
tierra», adquieren un nuevo significado. Se trata de productos vincula-
dos a un medio, a un paisaje. Pero sobre todo estdn unidos a una forma

(9) Esto también se manifiesta en la tecnologia aplicada a la cocina. El homo microondas,
por ejemplo, bien aceptado en sus funciones de descongelar y de calentar, plantea mas proble-
mas a la hora de cocinar, al estar esta actividad intensamente asociada al fuego. El concepto de
cocina sin fuego no se asimila facilmente. Lo mismo pasa con la cocina vitrocerdmica. Ha sido
preciso incorporar una iluminacién roja, evocadora del fucgo (V. Teresa Sanz, Genr gran i tec-
nologies doméstiques).
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de vivir y de hacer, a unas personas concretas, es decir, tienen un aspec-
to «relacional» del que carecen los productos de la agro-industria. Ade-
mas, tienen un mayor contenido en «naturaleza» (en el sentido antes in-
dicado de la actual asociacién entre tradicién y naturaleza, opuesta a la
asociacién entre innovacién y tecnologia); esto es importante porque los
relaciona con diferentes discursos que se entremezclan: conservacion de
la bio-diversidad, ecologismo... y mediante el salto conceptual que aso-
cia «natural» con saludable con el gran discurso alrededor de la salud.

5. EL CONCEPTO DE CALIDAD

El concepto de calidad merece, por otro lado, una atencion particu-
lar, dado que se asocia directamente con el tipo de producto que estamos
tratando. En general, las formas de intercambio entre productores y con-
sumidores varfan segiin sea la naturaleza de un producto. Es decir, a un
producto estandarizado y a un producto «tipico» o «tradicional» les co-
rresponden mercados diferentes. A menudo, la comercializacién de
estos productos «del terrufio» supone un contacto personal entre produc-
tor y consumidor. La valoracién de la calidad se obtiene, en este caso,
mediante relaciones interpersonales (10).

Por otro lado, en el caso de estos alimentos «del terrufio», como se-
fiala E. Barco (1995), se vinculan dos conceptos, uno abstracto y otro
concreto: la calidad y el origen. Pero esta vinculacidén no deja de ser re-
ductora, puesto que supone que la calidad viene dada por el origen. Asi,
éste basta para garantizarla, de ahi el énfasis en la vinculacion fuerte
con el lugar de produccién, con el territorio y con unos saberes y unos
procedimientos «ancestrales» (esto tiene que ver, naturalmente, con el
interés por proteger determinadas zonas). A pesar de que las mismas
condiciones fisicas del «origen», es decir, del medio, son cambiantes

(10) Ejemplo de ello son las visitas organizadas, en grupos, a talleres de elaboracion de pro-
ductos «artesanos». En estas visitas el productor muestra personalmente a los visitantes todo el
proceso de produccién, en algunos casos desde la misma obtencion de las materias primas utili-
zadas. En muchos casos, eslo va acompafiado de una degustacién en el mismo lugar de elabora-
cién, en un ambiente convivial que acrecienta el aspecto relacional del intercambio. Finalmente,
el visitante puede adquirir (o no) los productos en cuestion.
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(puede variar, por ejemplo, el régimen pluviométrico), y aiin m4s las
condiciones de la produccion y la tecnologia utilizada. Esta abstraccion
se concreta mediante clertos pardmetros organolépticos y se delimita lo
concreto mediante un pliego de cargos que establece la permisividad de
unas précticas y la prohibicién de otras. A esto se le afiade algunas refe-
rencias a la profundidad histérica de estas pricticas, de estos saberes.
Parece definirse asi la supuesta relacion entre calidad y origen, legiti-
mando por tanto su proteccién y su normativizacion (Barco, 1995).

Pero cabe preguntarse si esta calidad normativizada concuerda con
la idea de calidad que relaciona el consumidor con este tipo de produc-
tos. La calidad es una convencion social y, por tanto, relativa y contex-
tual. Es decir, el contenido que se da al concepto no es siempre el
mismo, se construye mediante un cierto nimero de referencias que pue-
dan ser reconocidas por los consumidores.

En el caso de los productos agro-alimentarios, se habla de calidad a
diferentes niveles. Para definirla, se puede poner el énfasis en los aspec-
tos higiénicos y sanitarios, o en las propiedades nutricionales de un de-
terminado alimento. También puede venir dada por sus caracteristicas
organolépticas. Pero no debe olvidarse el destacado papel de la calidad
de orden simbdlico, que representa un conjunto de valores sociales.
Estos valores no son los mismos en todos los casos. Y lo que interesa en
realidad es saber cuales son los valores asociados a los «productos del
terrufio», qué expectativas generan en los consumidores.

6. EL CONTENIDO SIMBOLICO
DE LOS «<PRODUCTOS DE LA TIERRA »

La percepcién de una creciente globalizacién, de la mundializacién
econémica y cultural, difundida y amplificada por los medios de comu-
nicacion, genera un cierto desasosiego. Esto se manifiesta por un lado,
como sefiala R. Rochefort (1995,) en la necesidad de referencias univer-
sales. Las grandes marcas, como Coca-Cola, se han convertido en au-
ténticos simbolos, juegan este papel de referentes, satisfacen este deseo
de pertenencia global, después de un periodo de fuerte deseo de indivi-
dualizacion. Pero también el retorno al «terrufio» es una respuesta, es
una forma de anclaje, satisface un deseo de arraigo. Este deseo de arrai-
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g0, que se manifiesta en miltiples mercados, se hace mds patente en los
de ]a alimentacion y el turismo rural. En ambos casos los «productos de
la tierra» juegan un papel destacado. En este sentido es ilustrativa la
profusion de publicaciones, programas televisivos, etc., dedicados al tu-
rismo rural y a la promocién de los «territorios», en la que la gastrono-
mia «local» ocupa un lugar de primer orden (11).

Pero quizas convenga matizar mds este fendmeno, puesto que contiene
diferentes elementos. Aunque a menudo imbrincados, los diferentes imagi-
narios no tienen para todo el mundo el mismo peso relativo, y a veces in-
cluso alguna de las partes del discurso puede ser rechazada de plano.

En primer lugar, como ya hemos visto, el imaginario ligado al paque-
te «productos tradicionales» —turismo rural puede responder a un rechazo
de lo «urbano» y a una alta valoracion de lo «rural». Se puede hablar de
un imaginario asociado a la «ruralidad». En este caso, se trata de unos
supuestos valores asociados con el mundo rural en general y evocados
por estos productos, pero se trata de una idea difusa de la ruralidad, no
referida a un lugar concreto. Es decir, no se trata de reforzar el arraigo
con el propio terrufio, sino de apego por todos los terrufios, lo que equi-
vale a decir por ninguno en particular. Un productor, de origen urbano,
especializado en productos «tradicionales», «tipicos» y «locales» decfa
recientemente: «Yo no vendo en realidad tal o cual producto, lo que yo
vendo es un trozo de la comarca (La Cerdanya) embotellado». Esto se
traduce, en el caso de los productos o los platos tradicionales, en que se
consumen no porque la madre y la abuela ya lo hicieran, sino precisa-
mente porque no lo hacian. Forma parte de un supuesto pasado colectivo,
pero no forma parte del propio pasado. Conviene tenerlo en cuenta.

(11) Los suplementos dominicales del periédico El Pais pueden servir para ejemplificar
esto. Una de las secciones semanales fijas es la llamada «Guia de la buena vida», que incluye los
siguientes apartados: gastronomia, motor, compras, vida verde. Aunque en el apartado de gas-
tronomia también se pueden encontrar referencias a los «productos de la tierra», donde nunca
falta es en la seccién de viajes, en particular en el capitulo «compras», al lado de toda la artesa-
nia local: «... los amantes de la artesania encontrardn los mejores kaikus, ... las tallas de madera
(...), las famosas hachas (...), cestas de castafio (...) y quesos con Denominacién de Origen (...)
Ojo con lo que se compra: el auténtico queso de Roncal estd hecho con leche del norte de Nava-
TTa, nunca se limpia la corteza y debe tener un minimo de cuatro meses de curacion». (El Pais
semanal, n.® 1.018, 31 de marzo de 1996). Placer, gastronomia, turismo, ocio, asi como «vida
verde» (en esta seccion se hacen frecuentes alusiones a la alimentacion), se presentan estrecha-
mente unidos.



926 Elena Espeitx Bernat
. Lo ‘31

Del mismo modo, platos rurales tradicionales, dejados de lado por
los campesinos a medida que sus condiciones de vida les han permitido
introducir una mayor diversidad, se han convertido en «especialidades»
para los aficionados urbanos a la gastronomia. Para los campesinos, en
cambio, simbolizan las duras condiciones de vida de €pocas anteriores.
La elaboracién de estos platos era laboriosa y exigfa tiempo. Asimismo,
constituian la base de una dieta poco variada, tanto por lo que respecta a
los elementos que la conformaban como a las formas de cocinarlos. For-
maban parte de la alimentacién cotidiana y se comian a menudo en el
campo, en el lugar de trabajo. Para los consumidores urbanos son mas
bien platos festivos, se consumen las mas de las veces en restaurantes y
en lugar de representar la monotonia de la dieta, introducen diversidad.
1. Gonzalez Turmo en su estudio sobre la alimentacién en Andalucia,
(1995, p. 124) nos da ejemplos de este fendmeno, refiriéndose al nuevo
papel que juegan los guisos que eran antes consumidos por los jornale-
ros, en el campo:

«También los «ajos» han sido ahora desterrados del campo
y encuentran el necesario reposo para la ligazon de sus elemen-
tos en algunas cocinas familiares y, sobre todo, en los ajetrea-
dos fogones de los bares locales. Comer un «ajo» es ahora pla-
cer permitido, cada sdbado y domingo, a tantos como jamds pi-
saron la vendimia, pero que gastan las suelas de sus zapatos,
de bar en bar, en busca de esos guisos que, de tanto repetirse,
debieron, aburrir, a veces, a los jornaleros».

Es obvio que su valoracién y consumo por parte de la poblacion ur-
bana no responde a una nostalgia de un tiempo pasado real ni a un res-
peto por una tradicién sentida como propia. Desde esta perspectiva, que
los platos tradicionales puedan ser una invencién reciente, que el pro-
ducto «de toda la vida» poco tenga que ver con sus antecesores, poco
importa en realidad. En este contexto, el debate sobre la profundidad
histérica de tal o cual producto, sobre su «autenticidad», pierde todo su
contenido, por no decir todo su interés.

Este apego por los «terrufios», es decir, por una idea de territorio
asociado a unos valores y a unas formas de vida, se manifiesta también,
en el dmbito alimentario, en el interés por la cocina «exética». En este
caso se puede hablar de imaginario asociado a los «otros terruiios».
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El anhelo de enraizamiento convive con un deseo de descubrir las raices
de otros pueblos. A la concepcion de la mesa como metafora de la fami-
lia, de la mesa como escenario de la convivialidad, o como signo de dis-
tincién, se le puede afiadir la de la mesa como lugar de encuentro inter-
cultural.

Como destaca F. La Cecla (1995) «la cocina del restaurante étnico,
como la del restaurante tipico o tradicional no es en realidad ni 1a del
autéctono ni la del visitante». En este contexto de «representacién», de
puesta en escena, que se produce en los restaurantes «étnicos» y en los
«tradicionales», la cocina se convierte en el umbral mds accesible de
una cultura. Se trata, obviamente, de una divulgacién, de una traduccién
de un determinado sistema culinario. Se trata de seleccionar ciertos ele-
mentos, de sacarlos de su contexto original, de modo que resulten mads
facilmente traducibles y asimilables. Permite una incursion sin riesgos
en el mundo del «otro», no exige un contacto personal, ni conocimiento
del idioma, en otras palabras, no precisa una adhesién, un compromiso
con Ja cultura que la ha producido.

Aun asi, esta recreacién de una cocina representa una cultura y
transmite unos valores. Por un lado, refleja la nostalgia por un pasado
que no se ha conocido. Por otro, la apetencia por otro espacio geografi-
co, representacion de la diferencia frente a la homogeneizacién, y por
unas formas de vida mas «tradicionales» frente al modelo «urbano in-
dustrial». Se trate de distancia en el tiempo, en el caso de los productos
tradicionales, o de distancia en el espacio en el caso de la cocina exoti-
ca, es condicion necesaria este desconocimiemto real para que los sim-
bolos actuen con toda su fuerza.

Pero no siempre sucede asi. Para otros consumidores, no todos los
«terrufios» valen. S6lo el propio confiere «identidad». Se trata del ima-
ginario asociado al propio terruifio. Se trata normalmente de consumi-
dores urbanos, pero de origen rural, que mantienen relaciones continua-
das con su lugar de procedencia. Para éstos, los productos y los platos
«de la tierra» son un medio para satisfacer el deseo de pertenencia, de
adscripcion a una colectividad dada. El imaginario predominante aquf es
el del enraizamiento, de inclusién en una comunidad dotada de una au-
torrepresentacion que expresa la identidad colectiva. El producto estre-
chamente ligado al propio «terruiio», distinto de cualquier otro que se
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produzca en otro lugar, contribuye a generar un sentido de identidad, de
pertenencia. El reencuentro con estos platos y estos productos (durante
las vacaciones, mediante envios por parte de los familiares que adn resi-
den en el lugar de origen...) estd normalmente cargado de afectividad, es
basicamente relacional. Estos productos no se adquieren, a ser posible,
mediante las vias de comercializacion convencionales sino mediante re-
laciones interpersonales. Esto es importante, ya que asi son mas valora-
dos. Es muy probable que perdieran buena parte de su atractivo si se pu-
dieran adquirir en un supermercado de la ciudad de residencia. En el
lugar de produccidn, aungue se compren en una tienda, suele haber una
relacion de confianza, de conocimiento personal con el vendedor. Por
otro lado, estos productos «de mi tierra» se suelen llevar a la ciudad,
para después ofrecerlos a amigos y vecinos. Esto amplifica su aspecto
relacional. Dan lugar a cenas, a reuniones de amigos para degustar estas
especialidades, que adquieren asi su maximo poder evocador, simbélico.

Otra manifestacién de apego por un determinado terrufio, que se
considera el propio, es la que podriamos calificar de «nacionalismo ali-
mentario». En este caso ya no se trata de una relacién personal, directa,
con un lugar de produccion determinado sino de una idea de «comuni-
dad alimentaria» que define el «nosotros» frente al «ellos». Hay una
forma de alimentarse, la propia, con la que nos identificamos, que es
distinta de la de los «otros». LLos «productos de la tierra» juegan aqui un
papel central, son emblemadticos. Tampoco se trata ahora de la oposicién
rural/urbano, ni de la oposicién natural/artificial, ni tan solo tradicional/
moderno, se trata simplemente del «nosotros» frente al «ellos». Si se
alude a la tradicién es sobre todo para destacar la profundidad historica
de la diferencia. No sdlo existe una comunidad ahora, siempre ha existi-
do. Se habla en términos de valores eternos y de esencias inmutables.
Estos productos y estos platos son altamente valorados por el mero
hecho de que identifican. Evocan un territorio, un medio, pero sobre
todo evocan una cierta concepcion de sus gentes, una determinada vi-
s16n de su historia, un «caracter» colectivo definido. Se conciben el te-
rritorio y sus habitantes como un todo, que se plasma en sus productos y
en sus platos «tradicionales».

Pero si el sentido de pertenencia a una comunidad se genera desde
dentro mediante la contraposicion del «nosotros» al «ellos», se trata de
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un mecanismo que funciona en ambos sentidos. Desde fuera también se
puede construir una «comunidad» mediante la misma contraposicién. Se
trataria ahora del imaginario asociado a un modelo ideal de comuni-
dad. La mirada del turista o del consumidor urbano puede hacerlo. Al
otorgar a un determinado lugar unas determinadas caracteristicas, se las
otorgamos por extension al producto que lo representa. Los valores que
encarna el lugar de produccion se reflejan en el producto.Y estos valores
hacen referencia, en dltima instancia, a un cierto modelo ideal de comu-
nidad, profundamente enraizado en el pensamiento occidental (12).
Aunque este modelo puede estar englobado en el concepto, més general,
de «ruralidad» no siempre es percibido asi y en cambio, tiene una gran
fuerza para un determinado sector de consumidores. En este sentido, y
el papel del turismo es central, es esta mirada fordnea la que vuelve a
dar valor a producciones que practicamente se habian abandonado.

Ya se ha visto la importancia del imaginario asociado a la salud en
el consumo actual. También interviene en la valoracién de los «produc-
tos de la tierra». En este caso, el valor central es el «origen conocido»
de estos productos, asi como el control de las técnicas utilizadas. Esto se
hace patente en el caso de la carne. En el discurso dietético actual la
carne tiene un papel ambivalente: junto a sus propiedades nutricionales
(alto contenido en proteinas) se habla de los peligros de su consumo ex-
cesivo (colesterol, toxinas...). A esto se afiade problemas puntuales, de
distinto orden, pero que influyen poderosamente, al menos de forma
temporal, en el consumo (transmisién de enfermedades, como en el caso
de las «vacas locas», utilizacién del clenbuterol, empleo de carnes de
calidades inferiores para la elaboracién de hamburguesas...). De manera
que el consumo de carne, por un lado considerado necesario para obte-
ner una dieta «equilibrada», aparece problematizado. En este sentido,
las carnes de origen conocido (tanto las protegidas con denominaciones
como las del «pueblo que conozco, que veo lo que comen ...») parecen

(12) Se trata de un concepto de comunidad que corresponde a un modelo ideal. El jdeal de
comunidad ha inspirado una gran cantidad de literatura «utépica» asi cOmo NUMETOSos experi-
mentos que enfatizan la armonia social v ¢l consenso en pequefias comunidades autosuficientes.
Este modelo ha sido utilizado para hacer critica social asi como para reflejar aspiraciones socia-
les, reflejando la tensidn existente entre la idea de una sociedad igualitaria y autdrquica y la alie-
nacién, la dependencia y la jerarquia inherentes a la propia sociedad. En este sentido se convicer-
te en un verdadero simbolo ideoldgico.
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resolver este problema. Se asocian con una alimentacion mds «natural»
pero también con un paisaje y con unas técnicas menos intensivas. Aun-
que el caso de la carne puede ser paradigmatico, el imaginario «salud»
funciona del mismo modo con todos los productos del «terrufio». En el
caso de los embutidos, los productores artesanos enfatizan la no utiliza-
cién de aditivos y conservantes; los productores de queso suelen Insistir
en la calidad de la leche que utilizan (especialmente si es la de los pro-
pios rebafios, con una alimentacién controlada, con pastos «natura-
les...»); en el caso de variedades vegetales autictonas se suele destacar
su rusticidad, su resistencia a las enfermedades, que permite un menor
recurso a plaguicidas y a insecticidas. En todos los casos se pone el én-
fasis en el origen conocido de las materias primas.

Es innecesario destacar el peso del argumento «salud» en la alimen-
tacién actual. Por otro lado, la relacién alimentacién/salud no es nada
nuevo, la estrecha vinculacién entre ambas ha sido normalmente perci-
bida a lo largo del tiempo y por las diferentes culturas. Pero, en una so-
ciedad en la que el problema de la escasez y de la carencia alimentaria
esté resuelto para la mayor parte de la poblacion, y que al mismo tiempo
ve como la esperanza de vida se alarga considerablemente (con el consi-
guiente aumento de enfermedades degenerativas), la relacion se plantea
en otros términos. La ciencia y los medios de comunicacion se encargan
de amplificar este temor a la enfermedad y a la vejez. Por tanto, ¢l com-
ponente simbolico referente a la salud estd siempre presente en el hecho
alimentario, tan sélo varia el grado y la intensidad de esta presencia. En
el caso de los «productos de la tierra» su peso es destacable, debido al
hecho de que lo «artesano» parece més «natural» y lo «natural» se per-
cibe como mds «sano».

Otra dimensién que no debe desdeiiarse es la hedonista, la de la sim-
ple biisqueda de placer, fundamental en todo consumo alimentario y por
tanto también en el consumo de estos productos en particular. Hablarfa-
mos, por tanto, de un imaginario asociado al placer. Tanto si se descu-
bren en el marco del turismo rural, en casa de unos amigos, en un res-
taurante de.cocina «tradicional» o «regional» o en una tienda especiali-
zada, aportan variedad y sabores diferenciados, matices organolépticos
que no proporcionan los productos industriales. Para ciertos consumido-
res, lo que estos productos evocan es la riqueza de la variedad y el pla-
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cer del descubrimiento de nuevos sabores. Valores tales como la tradi-
cién, la identidad, el modo de vivir «rural» o de producir «artesano» o
«natural» no juegan en este caso un papel destacado, pueden incluso no
tener ningdn peso.

Si puede tenerlo, en cambio, el saberse conocedor y descubridor de
especialidades que otros no conocen. Placer amplificado cuando se ofre-
cen estos productos a amigos y conocidos, en un marco convivial. Este
es un elemento importante en el imaginario que se asocla con 1os «pro-
ductos del terrufio». No se ofrecen unas simples judias cocidas a unos
amigos que han venido a comer, pero s pueden ser apreciadas unas ju-
dfas «del ganxet» o del «barco» de Avila , acompafadas de una «botifa-
ra» de pueblo, artesana. Del mismo modo, una cena en compaiiia no
parece llevarse bien con un trozo de queso «de bola», pero si con un
buen vino y unos quesos «artesanos» de tal o cual lugar descubiertos du-
rante las dltimas vacaciones.

Vemos pues que estos productos pueden ser un signo de prestigio,
para determinados consumidores, en el sentido de la superioridad de los
«conocedores» frente a los «no iniciados». Se puede hablar de un ima-
ginario asociado al prestigio. Pero no se trata de una distincién en tér-
minos de estatus econémico, como puede serlo el consumo de otros ali-
mentos o bebidas que, por definicién (se trata de productos «de lujo» y
estan destinados a un mercado bien determinado) ya juegan este papel
de diferenciacién social. Ya se ha comentado que los «productos del te-
rrufio» abarcan una gama muy amplia de especialidades y, por tanto,
también de precios. Aunque normalmente resultan algo mds caros que
sus equivalentes «industriales», no son, en su mayor parte, inasequibles.
El «conocedor» que ofrece un embutido «tradicional» y «tipico» de un
lugar determinado puede tener pocos recursos econémicos. El prestigio
le viene dado por sus conocimientos (del territorio, de la tradicion, de la
gente, de la gastronomia...).

Esto no excluye que, a veces, estos productos puedan también ser un
signo de distinci6n socio-econémica. Mientras que el «conocedor» los ad-
quiere preferentemente en el lugar de produccion, y a poder ser -directa-
mente de los productores, el consumidor que los utiliza como productos
prestigiosos, de gama alta, los suele comprar en tiendas especializadas ur-
banas. Por poner un ejemplo, en el primer caso se trata de comprar 10 li-
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tros de aceite en la cooperativa del pueblo y en el segundo de comprar
medio litro de aceite con hierbas aromaticas, ideal para alifiar una deter-
minada especialidad culinaria, y presentado en un envase de esmerado di-
seflo. En este segundo caso, tanto la presentacién del producto como la
decoracion del lugar de venta adquieren una gran importancia: A este tipo
de consumo le suele corresponder también una mayor transformacién del
producto (en el caso de las legumbres, por ejemplo, no se trata tanto de
comprar un saco de judia seca, como de comprar esta misma judia, de re-
conocida calidad, en bellos frascos de cristal, y ya cocida o precocinada
con pato). Esta mayor transformacién, naturalmente, encarece el produc-
to, que puede asi jugar su papel de distincién con mayor eficacia.

Puede servir de ejemplo de esta clase de consumo el caso de un esta-
blecimiento dedicado a la venta de productos «del terrufio» en una gran
area comercial de Barcelona. En primer lugar, conviene situar este esta-
blecimiento en su contexto. En la planta dedicada a la alimentacién, en
esta gran superficie comercial ubicada en una zona residencial de alto
«standing», coexisten dos l6gicas diferentes: a un extremo se encuentra
el espacio dedicado a un hipermercado (en el que la 16gica dominante es
la de ofrecer la médxima variedad de productos y de marcas, incrementar
las ventas mediante el acceso directo a los productos y de atraer el con-
sumidor con el argumento «precio» a través de las ofertas y las marcas
blancas); el resto del espacio estd ocupado por los establecimientos es-
pecializados en gamas reducidas de productos (en los que la I6gica do-
minante es precisamente el de la especializacién y la «calidad» y en los
que el cliente es atendido personalmente por el vendedor). Estos se dis-
tribuyen a lo largo de la planta para favorecer el deambular relajado de
los clientes, incluyendo espacios para la degustacién. En un extremo
hay también un espacio dedicado a atracciones para los nifios. Se trata
pues de un lugar de consumo/ocio. En este marco se encuentra el local
dedicado a los «productos de la tierra». Se observa una puesta en escena
especifica. Se pretende dar un aire de «rusticidad» mediante una decora-
¢i6én apropiada, que utiliza elementos evocadores de una cierta idea ur-
bana de lo rural. Asimismo, los productos expuestos presentan un aspec-
to muy cuidado, correspondiendo a la imagen de «artesania de lujo».

La misma tarjeta de presentacion del establecimiento es de por sf
bastante elocuente. Las especialidades que se ofrecen son las siguientes:
platos cocinados «empordanesos» (se retine la 16gica de la comodidad y




Los «nuevos consamidores» o las puevas relaciones entre campo y ciudad ... 103

de 1a rapidez de los platos ya preparados con la evocacién de lo tradicio-
nal y la vinculacién a un territorio y a unos saberes); setas frescas (afa-
diendo entre comillas «temporada», uniendo asi el cardcter natural y de
recoleccién de este producto a su estacionalidad, lo que le confiere un
mayor contenido en «naturaleza»; «botifarres de perol» (evocacion del
sistema tradicional y artesano de elaboracion, esta vez por la ulilizacion
de un término «de perol»; productos de granja «de comarcas» (aqui se
enfatiza por un lado el cardcter no industrial de los productos y por el
otro su vinculacién con el territorio); utensilios y libros de cocina (esto
es significativo en la medida que muestra el interés que despiertan las
précticas y los saberes asociados a estos productos, es decir, su conteni-
do simbélico); y para finalizar, productos del campo y del bosque (ex-
presién bastante elocuente por si misma; no se trata de simples legum-
bres, hortalizas o mermeladas sino de «productos del campo y del bos-
que». El uso de estos términos evidencia el imaginario al que se apela
en este caso. El mismo lugar donde se ubica este establecimiento, el em-
balaje, los precios... convierten estos productos en verdaderos alimen-
tos/signos de distincion.

7. LA ARTICULACION ENTRE PRODUCCION,
CONSUMO Y VALORES

Hemos hablado de cambios en las pautas de consumo y en las ex-
pectativas alimentarias y también hemos visto que se pueden aducir di-
versas razones para explicarlos. Sin embargo, también conviene consi-
derar la manera en que esto se produce. Es interesante analizar como, en
un breve perfodo de tiempo, se puede transformar el contenido simboli-
co del consumo alimentario. No se trata de un proceso simple y mecani-
co, sino que deben considerarse miiltiples variantes en interaccion. En
otras palabras, no se puede concluir que se trata del mero resultado de
una estrategia de los productores para transformar, de forma unilateral,
la oferta. Por otro lado, ya hemos hablado de las deficiencias del con-
cepto de consumidores. Estos no constituyen una masa homogénea ni su
comportamiento responde siempre a una misma légica. No sc puede
pues presuponer que los «consumidores» vayan a responder de una ma-
nera automdtica a las propuestas de los industriales, ni que sus eleccio-



104 Elena Espeitx Bernat

nes estén estrictamente regidas por las directrices propuestas por la pu-
blicidad. Naturalmente, esto no supone negar el importante papel que
juega la publicidad en nuestros dias, ni desdefiar el peso de las iniciati-
vas de la agro-industria. No puede ponerse en duda su importancia. Se
trata simplemente de tener en cuenta otras variables, también relevantes.

Diferentes factores intervienen actualmente, en mayor o menor
grado, en las pautas de consumo: factores econémicos, sistemas de valo-
res, creencias, incertidumbre ante las innovaciones tecnolédgicas, cre-
ciente movilidad espacial...). Por otro lado, aunque el imaginario domi-
nante puede girar hoy alrededor de los temas de la salud (entendida de
una manera muy amplia, que no se reduce a la ausencia de enfermedad
sino que hace referencia al «estar en forma», al prolongamiento de la ju-
ventud, a la belleza...), la conservacion de la naturaleza y el retorno al
terruiio, no se trata de un imaginario exclusivo. Pueden coexistir dife-
rentes 16gicas simultineamente, consecuencia de la progresiva segmen-
tacién de la sociedad (13).

Existe pues una una articulacién entre produccién, consumo y valo-
res. Las tres 16gicas se interrelacionan, ninguna de ellas es indepen-
diente, auténoma. El consumo no est4 regido exclusivamente por leyes
economicas, sino que se halla en el centro de las estrategias y de las ne-
gociaciones sobre los valores del momento. Se trata de unos valores lo
suficientemente difundidos para ser reconocidos e interiorizados por la
mayor parte de la poblacién. Los cambios operados en el clima social
se manifiestan en las expectativas de los consumidores. Estas se expre-
san en el mercado. No nos estamos refiriendo al modelo de mercado
definido por la economia neocldsica, en el cual los agentes expresan
sus preferencias y deseos. Es evidente que este modelo no se corres-
ponde con la realidad. Pero, teniendo en cuenta el amplio alcance de la
esfera del mercado en la vida cotidiana, conviene analizar e interpretar
los signos que se manifiestan en ella. ;Qué significan estas tendencias?

(I3) En este sentido, cabe pensar en la serie de anuncios de productos ldcteos de la marca
Danone, emitidos a lo largo de la campafia 95-96 por la television. Se trataba de un bloque de
anuncios que se presentaban seguidos, anunciando diferentes postres licteos. En cada caso ape-
laba un imaginario diferente, lo cual no quiere decir que se dirigieran cada vez a un publico dife-
rente aunque pudiera parecerlo. En un caso enfatizaba el aspecto salud (Actimel), en otro la es-
beltez-belleza (desnatados), en otro el placer sensorial (natillas), o en otro el placer asociado a la
modernidad (mouse de yogur «el yogur del siglo que viene»), etc,
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Se manifiestan en el mercado, si, pero no resultan de una manera sim-
ple y mecdanica de sus leyes de funcionamiento. Dicho de otra manera,
la invocacién a la tradicién y a la naturaleza venden, es un hecho, pero,
(por qué?

8. LA REVALORIZACION DE LOS PRODUCTOS
«TRADICIONALES»

Los cambios producidos en la agricultura estos Gltimos afios, la evo-
lucion de los precios de los cereales, el impacto de la integracion de Es-
paiia en la Comunidad Europea, la nueva politica agricola, son factores
determinantes para entender el interés de los productores para aumentar
la produccion de estos productos. Pero, ni el interés de los productores,
ni el del legislador que quiere luchar contra la desertificacion de las
zonas rurales ante una situacion de paro estructural en las ciudades, bas-
tan para entender este fendmeno. No se puede aumentar la produccion,
ni ésta ser rentable, si no hay quien esté dispuesto a comprarla a un pre-
cio lo suficientemente elevado. Y parece ser que si existe esta potencial
clientela.

Como observa Rochefort (1995) en un momento dado, determina-
dos sectores de consumidores empiezan a preferir ciertos productos
que ya estaban presentes en el mercado. Estos productos sobreviven y
proliferan a causa de este cambio en el clima social, mientras que
otros seran dejados de lado y progresivamente pueden llegar a desapa-
recer.

El segmento de «productos de la tierra» (es decir, productos produ-
cidos especificamente en un determinado lugar y comercializados local-
mente) siempre ha estado presente en el mercado. Sin embargo no eran
conceptualizados como tales. Los consumidores locales los consumian
en tanto que productos que formaban parte de sus hibitos alimentarios y
porque resultaban accesibles. Aunque podrian haber sido considerados
productos «tradicionales» en el sentido de que se producian y/o elabora-
ban en un medio determinado, con unas técnicas y unos saberes transmi-
tidos de generacidn en generacién, no eran, en la mayoria de los casos,
percibidos en estos términos. Por poner un ¢jemplo, la judia de «Castell-
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follit del Boix» (14) era la judia local, considerada superior por su sabor
y textura a otras variedades y era consumida de forma habitual por la
mayor parte de la poblacién del municipio donde se producia. Pero se
trataba simplemente de «nuestras judfas», no de las judias de «Castellfo-
111t del Boix», con nombre y apellido, como se las conoce ahora.

Pero estos productos empiezan a venderse mas que de costumbre,
porque, de alguna manera, responden a una demanda, a una «necesi-
dad». Naturalmente, a partir de este momento, productores y distribui-
dores amplifican esta tendencia. Empieza entonces todo un proceso de
diversificacion de la oferta, y la forma de presentar estos productos, su
«imagen» adquiere una importancia creciente. Se trata de que el produc-
to sea lo mds evocador posible y se explota al maximo el supuesto ima-
ginario que se le asocia.

9. «LOS PRODUCTOS DE LA TIERRA»
Y EL DESARROLLO RURAL

Por su parte, la administracién empieza a hacer suyo este movimien-
to, y aparecen nuevos elementos en el discurso. Se empieza a presentar
todo un modelo de desarrollo rural (que incluye el agroturismo, el desa-
rrollo de la artesania y de la gastronomia local, los deportes de aventu-
ra...) como una creacion institucional. Sin negar de una manera absoluta
el papel de las instituciones ni el que puedan jugar las protecciones lega-
les a este tipo de productos, cabe cuestionarse algunos de sus plantea-
mientos.

El hecho de que los agricultores utilizen toda una serie de estrategias
alternativas (productos tradicionales, agroturismo...) no es el resultado
directo de una planificacion administrativa. A menudo, estos agriculto-

(14) Se (rata de una judia que se produce en el término de Castellfollit del Boix, en la co-
marca del Bages (Barcelona). El cultivo de esta legumbre habia tenido una cierta importancia
local, pero habia sido desplazada a lo largo de las ultimas décadas por los cultivos comerciales
(bdsicamente cereales) y la mayor parte de la produccion se destinaba al autoconsumo y una
parte reducida se comercializaba en el mercado local. En la actualidad, desde principios de los
afios noventa, se encuentra en pleno proceso de recuperacion y de revalorizacion, en tanto que
producto «tipico» y «tradicional». )
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res han tenido que recurrir a actividades complementarias para conse-
guir un nivel de ingresos suficiente. Actualmente, con las elevadas tasas
de paro urbano, las posibilidades de emigracion por parte de los agricul-
tores con dificultades, o por parte de sus hijos, son reducidas, por lo que
se ven obligados a quedarse en la explotacién y a completar con otro
tipo de actividades unos ingresos insuficientes. La agricultura a tiempo
parcial no es un descubrimiento reciente sino que es una estrategia utili-
zada a menudo en este sector. Pero ahora empieza a ser percibida e in-
terpretada bajo una luz nueva. Como destaca M. Etxezarreta (1987), de
elemento marginal, de resistencia a la desaparicion, se convierte en uno
de los elementos mas importantes de las formas de organizacion asocia-
das al concepto de desarrollo rural integrado. Pero hay que destacar dos
aspectos fundamentales para entender este proceso: por un lado, la orga-
nizacién actual del sistema econdmico no genera los suficientes puestos
de trabajo para toda la poblacidn que necesita trabajar; por otro, deter-
minados grupos sociales, insatisfechos con el modelo de crecimiento
asociado a la industrializacion, exploran otras vias. Esto se traduce en la
bisqueda de una forma de vida diferente, unas formas de trabajo mads
flexibles y lugares de residencia no urbanos.

Otro aspecto que se enfatiza cada vez mas es el de la conservacion
del medio. La explotacion de sistemas integrales ha sido siempre consi-
derada una buena férmula para el aprovechamiento de la tierra pero ac-
tualmente se perfila como una posible solucién a problemas medioam-
bientales. Los productos alimentarios «tradicionales», en su fase de pro-
duccién, se ponen en relacion con unas condiciones de explotacién inte-
gral de la tierra. Los programas comunitarios relativos a medio ambien-
te y desarrollo sostenible destacan la relacién entre estos productos y la
conservacion del medio (mediante la conservacién de las razas autécto-
nas, de las variedades locales, la ganaderia extensiva, la reduccién del
uso de productos quimicos, la rotacién de cultivos...) (15).

(15) J. Puig de la Bellacasa (1993) recoge la siguiente reflexion de la Comision sobre el fu-
turo de la PAC, en el marco del V programa comunitario de Politica y Accidn en favor del
Medio Ambiente y el desarrollo duradero y respetuoso con el entorno:

«La necesidad de incentivar los cultivos extensivos con ¢l objetivo no solo de
reducir los excedentes, sino también de contribuir a un modo de produccién agricola
compatible con el medio ambiente y la calidad de los alimentos y de restaurar al agri-
cultor a su doble papel de productor de alimentos y guardian del campo».
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4

En este contexto, lo que en un principio constituye un fenémeno so-
cial consecuencia de una serie de problemas y de pragmaticos intentos
de resolverlos, empieza a percibirse como un modelo de desarrollo (16).
De forma que se adopta con entusiasmo y es ideologizado por econo-
mistas y politicos, al tiempo que el discurso es bien asumido por los
consumidores porque sintoniza con las preocupaciones actuales y la
sensibilizacion, ya sefialada, hacia ciertos temas. Este desarrollo rural
integrado corresponde a un sistema dindmico de respuestas, de estrate-
gias ante una situacion de cambio, sobre el que se establece todo un en-
tramado tedrico con su legitimacién ideolégica. El modelo puesto a
punto por los productores y estimulado por la administracién se difunde
y es reapropiado, en tanto que modelo, por los actores locales.

Se puede decir que las aspiraciones de los consumidores, reflejadas
en el mercado, generan estructuras que a su vez estructuran, al estable-
cer un modelo a seguir. Pero conviene recordar que se trata de un mode-
lo que sélo se integra en los margenes del sistema. La agroindustria se
impone cada vez con mas fuerza y contintia su proceso de concentracion
y de internacionalizacién. Los productos tradicionales, a pesar de su
peso simbdlico, ocupan un espacio reducido y bastante marginal en el
mercado. Este es un aspecto a considerar cuando se plantea el tema del
aumento de la produccién de este tipo de productos.

10. LA PRODUCCION INDUSTRIAL
DE «PRODUCTOS DE LA TIERRA»

Por otro lado, la agroindustria intenta apropiarse del imaginario de
estos productos al ver que detrds hay unos valores que «venden». Apare-

(16) Como destaca M. Etxezarreta (1987), diversos elementos (paro estructural, insatisfac-
c16n creciente de determinados grupos sociales ante el modelo de desarrollo asociado a la indus-
malizacion, desequilibrios regionales, necesidad de recurrir a actividades complementarias a la
agricultura) han confluido en una situacién de bisqueda de esquemas de desarrollo alternativos
a los de alta concentracién productiva y baja absorcién de mano de obra caracteristicos de la or-
ganizacion productiva moderna (agricultura a tiempo parcial, combinada con otras actividades
en otros sectores, venta directa en la misma explotacion, transformacion de los productos para
obtener un mayor valor afiadido, agroturismo...). Esto ha generado un modelo tedrico, el llama-
do modelo de desarrollo rural integrado. Sin embargo, como sefiala la autora, hace falia una eva-
luacién sistemdtica de este modelo, que adolece de una cierta indefinicién y presenta al mismo
tiempo importantes limitaciones.
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cen los «suceddneos» industriales de los productos tradicionales, de los
que se conserva basicamente la imagen «artesana», sus elementos mas
evocadores. Esto puede provocar un efecto de saturacién y de desencan-
to en un sector de los consumidores. Se puede hacer la compra semanal
o mensual en un hipermercado el viernes por la tarde o el sabado por la
mafiana y el criterio del precio ser percibido en este caso como funda-
mental. El mismo individuo puede comprar algiin producto tradicional
en una feria de productos artesanos, el sdbado, o en una excursion domi-
nical a un pueblo mds o menos alejado, el domingo. Probablemente
estas compras no tienen el mismo sentido ni son percibidas de la misma
manera. En el caso de los productos tipicos hay un cambio en la percep-
cién del gasto, que ya no se contabiliza tanto como gasto en alimenta-
cién sino como gasto en ocio, salud o aproximacién a la naturaleza.

En este sentido es ilustrativa la puesta en escena que acompana muy
a menudo la venta de estos productos (se intenta crear un «ambiente»
distinto, «riistico», evocador, en el que los productos alimentarios estan
rodeados de cestos de mimbre, de antiguos aperos agricolas, de reci-
pientes de barro...). Se estd dispuesto a pagar un precio mds elevado,
puesto que el contenido simbélico es muy superior. Esta disposicion a
pagar mas no se puede explicar aduciendo sélo la calidad del producto
ni se puede reducir a unas determinadas caracteristicas organolépticas.
Por esto es discutible el interés en enfatizar o en determinar sus aspectos
«mensurables» (la proporcién exacta de leche de cabra o de oveja, por
ejemplo, en el caso de los quesos, o el tiempo exacto de curacion de un
determinado embutido, etc.) teniendo en cuenta que ésta solo es una
parte de la historia. La excesiva normativizacién puede despojar estos
productos de buena parte de su atractivo (17). Por otro lado, hay que
tener en cuenta que la respuesta a ciertas expectativas (18) de los consu-
midores dificilmente puede darse en las condiciones de la produccion
industrial. En consecuencia, su verdadero territorio de desarrolio son los

(17) Los ejemplos del Tupi o del Murson, analizados en este mismo nimero, pueden ser
ilustrativos de este fendmeno.

(18) Nos referimos a aspectos tales como el de la adquisicion del producto en el mismo
lugar de produccién, y a poder ser con un contacto directo con el propio productor, en lugar de
encontrarlos en las estanterias de un supermercado; o a la satisfaccién que le produce al consu-
midor «conocedor» descubrir productos «realmente» artesanos, que no son ni conocidos ni con-
sumidos por ]a mayoria, 1o que les confiere un valor especial.
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productos del «terrufio», en sectores muy localizados y elaborados més
0 menos artesanalmente.

11. LAIMPORTANCIA DE LOS CANALES
DE COMERCIALIZACION

Hasta estos ultimos afios, la comercializacién de los «productos
de la tierra» era, en la mayor parte de los casos, reducida, local y ba-
sada en las relaciones personales. Pero ahora se plantea un cambio
importante, no sélo en el volumen comercializado sino en las mismas
formas de comercializacion. La imagen del producto, el embalaje, las
formas de presentacién, se convierten en aspectos centrales cuando
hasta el momento eran absolutamente marginales. Y esto es muy sig-
nificativo. Lo que indican todas estas transformaciones es el cambio
que se ha producido en la l6gica del consumo. A menudo, los produc-
tos que estamos tratando respondian a una légica de aprovechamiento
méximo de los recursos dentro de la unidad doméstica. Aunque po-
dian ser mis o menos apreciados, no tenfan una valoracién social es-
pecial. Tanto si eran de consumo cotidiano (este es el caso de las le-
gumbres, por ejemplo) como si pertenecian al dmbito festivo (como
determinados embutidos) formaban parte de unas pautas de consumo
bien interiorizadas y no solfan ser percibidos como particularmente
identitarios.

Actualmente, los canales de comercializacién de los «productos de
la tierra» son variados. A grandes rasgos, se puede decir que tras cada
forma de comercializacién podemos hallar un consumidor con una 16gi-
ca diferente, es decir, cada via de comercializacion esti asociada a un
determinado imaginario. A cada producto le puede corresponder més o
menos bien un determinado canal: a cada producto, y al imaginario do-
minante que se le asocia, ya que no a cada «tipo» de consumidor, por-
que ya hemos comentado que el comportamiento del consumidor debe
entenderse bdsicamente en términos contextuales. Al producto de «arte-
sanfa de lujo» le corresponden los lugares de venta especializados y se-
lectos; otros, mas vinculados con el imaginario «salud» se venden en
tiendas de productos dietéticos. A los mds asociados con el imaginario
«artesano» y «rural» les van bien las ferias locales y las ambulantes; a
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los percibidos como muy identitarios les conviene la venta en €l mismo
lugar de produccion; asi como los que estdn muy unidos al turismo
rural; las «agrotiendas» suelen vincularse con el imaginario medioam-
bientalista; a los platos regionales les corresponden los restaurantes de
cocina tradicional...

Pero, del mismo modo que no puede hablarse de un consumidor
«tipo», tampoco hay un solo canal de comercializacion «tipo» para cada
producto «del terrufio». Tomemos como ejemplo el queso matd, consi-
derado muy tradicional en Catalufia. Este queso, asi como el plato en el
que se integra (mel i matd), un postre, son emblemdticos en tanto que
productos catalanes «tipicos». Sin embargo, seria no solo reduccionista
sino simplemente falso deducir que la légica de consumo del matd sea
solo el nacionalismo alimentario. Sin duda lo es en algunos casos, pero
otras légicas conviven con ésta, con tanta 0 mayor fuerza. Es un caso
paradigmitico de alimento/souvenir cuando se compra en una visita al
santuario de Montserrat (este papel de alimento/souvenir se le otorga a
menudo a los productos de la tierra, como ya hemos visto al hablar de
su relacién con el turismo rural). También obedece a la logica dietética,
al ser considerado un queso con bajo contenido en materia grasa. Cuan-
do se trata de maté artesano, responde a la oposicion rural/urbano, pero
esta connotacién le viene dada por su cardcter de artesano, no por ser
mato.

Dicho con otras palabras, existen diferentes imaginarios asociados a
un mismo producto y por tanto diferentes canales de comercializacion.
El mato «industrial» apreciado por sus virtudes dietéticas se puede com-
prar en cualquier supermercado, €l que tiene un mayor caracter identita-
rio es el que se adquiere en Montserrat, el que posee connotaciones mas
fuertes de «ruralidad» y de artesania en ¢l mismo lugar de produccion y
directamente al productor (para el «conocedor» serd un valor afiadido el
que se establezca una relacién personal con este productor, el poder
asistir a la elaboracion, ver los rebafios, etc.)

Existen diferentes 16gicas de consumo, diferentes formas de comer-
cializacién que se adecuan mds o menos bien a cada una de estas 16gi-
cas... y €l comportamiento de un mismo individuo puede estar regido
por diferentes 16gicas segin el contexto, lo que le conducird a preferir
una u otra via de comercializacién.
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12. CONCLUSION

S1 bien es verdad que puede haber una necesidad social de arraigo,
de regreso al terrufio, consecuencia del desasosiego que genera el proce-
so de globalizacidn, seria reductor considerar esta necesidad como dnico
factor explicativo del interés por los productos «de la tierra». No existe
un unico discurso, sino multiples discursos, de contornos imprecisos,
que se superponen y se entremezclan en algunos casos, mientras que en
otros casos se oponen (el nacionalismo alimentario se contrapone al in-
terés por todos los terrufios, que responde mds bien a un deseo de con-
tacto intercultural). El hecho de que se presente como un tinico discurso,
homogéneo y coherente, responde bdsicamente a dos razones: en primer
lugar, a su adopcidn por parte de las instituciones y de los productores,
que ven en esta tendencia del consumo una posibilidad de desarrollo en
un sector, el agroganadero, y en unas zonas (las de montafia, por ejem-
plo) con serias dificultades; en segundo lugar, porque, como ya hemos
indicado, estas tendencias se manifiestan en el mercado, donde son re-
cogidas y unificadas por productores y distribuidores.

Por su misma légica de funcionamiento, la agro-industria, a través
de la publicidad, amplifica las tendencias, pero al mismo tiempo reduce
los discursos subyacentes. A su vez, los medios de comunicacién difun-
den el modelo construido a lo largo de este proceso. Aunque no se pro-
duzca una imposicién mecanica y unilateral de las formas de consumo
por parte de la agro-industria y de la publicidad (y esto lo saben bien los
productores, que se ven enfrentados a veces al rechazo absoluto hacia
algiin nuevo lanzamiento), si pueden, y lo hacen, amplificar un cambio
detectado en los valores y en las formas de vida. Es decir, las «necesida-
des» que se expresan en el mercado son la manifestacién de un determi-
nado clima social. Pero esto no equivale a decir que existe un discurso
homogéneo y coherente, ni que éste sea compartido e interiorizado por
todos los consumidores (como tampoco existe un objeto de estudio per-
fectamente delimitado que corresponda con precisién al concepto de
consumidores). Se trata sélo de unas tendencias mis o menos generales,
ambigiias y poco definidas. La publicidad —y ésta es su funcién— intenta
captar estas tendencias con el objetivo de vender mds. Dicho de otra
manera, para cumplir su objetivo debe sintonizar con el clima social. Al
recoger estas tendencias y hacer de ellas un discurso coherente, facil-
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mente asimilable por el mayor nimero posible de personas, las amplifi-
ca. Pero al mismo tiempo las reduce, puesto que redne en un mismo dis-
curso lo que en un principio eran tendencias matizadas y a veces diver-
gentes. Se genera asi un discurso que intenta recoger los elementos mas
salientes y mds ampliamente aceptados. Este discurso, con vocacion ge-
neralizadora, aunque pretende englobar todos los discursos, no corres-
ponde exactamente con ninguno de ellos. Por poner un ejemplo, al nos-
tdlgico del propio terrufio le pueden tener sin cuidado los argumentos
medioambientalistas o de salud, y viceversa. Es en este sentido en el que
se puede afirmar que es un discurso reductor, puesto que al seleccionar
los elementos mds extensamente compartidos y mds evidentes, deja de
lado muchos otros. Este discurso, reductor y al mismo tiempo muy di-
fundido a través de la publicidad y de los medios de comunicacion,
acaba siendo ampliamente interiorizado y se convierte en «el discurso».

Por esta razén, antes de intentar responder a preguntas tales como
(puede ser contraproducente un exceso de reglamentacién? o ;cudles
son las vias de comercializacién mas adecuadas para estos productos? o
(pueden realmente €stos ser una alternativa viable a los problemas de
desertizacion de ciertas zonas rurales? conviene saber cudles son las ex-
pectativas reales de los consumidores, como se generan, y porqué.
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RESUMEN

Este articulo plantea la necesidad de analizar el papel que tienen en el consumo actual los
llamados «productos de tierra» y de reflexionar sobre las expectativas de los consumidores a
las que intentan dar respuesta. Previamente se intentan definir algunos de los conceptos que se
relacionan con mds frecuencia con este tipo de productos tales como tradicidn, artesania o ca-
lidad.

El concepio de «producto de la tierra» se construye a partir de la mirada del consumidor
urbano y refleja toda una serie de valores que tienen un gran peso en el consumo actual. Por
esta razon conviene destacar el aspecto simbdlico de estos productos, mediante el andlisis de
los diferentes imaginarios que se les asocian.

Por orro lado, es preciso ver como se articulan produccion, consumo y valores, y como esta
articulacion actia en el proceso de comercializacion y revalorizacion de estos producios.

RESUME

Cet article traite de la nécessité d’analyser le rble que jouent dans la consommation locale
les «produits de la terre» et de réfléchir aux demandes des consommateurs que ceux-ci essaient
de satifaire. Il y est défini au préalable certaines des notions le plus fréquemment relides ‘a ce
type de produits, telles que la tradition, I'artisanat ou la qualité.

La notion de «produit de la terre» nait de la vision du consommateur urbain et elle refléte
toute une série de valeurs qui ont acquis une grande importance dans la consommation actuelle.
C’est pourguoi convient-il de mettre en relief [’aspect symbolique de ces produits en analysant
les traits imaginaires qui 'y sont associés.

Par ailleurs, il convient d’examiner comment s'articulent la production, la consommation et
les valeurs, et comment cette articulation agit sur le processus de commercialisation et de reva-
lorisation de ces produits.
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SUMMARY

This paper sets out the need to discuss the roles of current consumption of so-called «regio-
nal products» and to reflect on the expectations of consumers which they try to meet. Previously,
an attempt is made to define some of the concepts that are most aften related with this type of
products such as tradition, craftsmanship or quality.

The concept of «regional products» is constructed on the basis of the urban consumers view
and reflects a whole series of values that are of major importance in current consumption. The-
refore, il is imporiant to emphasize the symbolic aspect of these products by analysing the diffe-
rent ideals with they are associated.

Additionally, it is necessary to examine how production, consumption and values are
structured and the role of this structure in the process of selling and raising the status of these
products.
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