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La cadena de valor de la leche
liquida

JAIME ZAFRA. Experto en la cadena alimentaria

B RESUMEN

El sector agroalimentario tiene un valor estratégico a nivel eco-
némico, social y medioambiental en Espana. La vulnerabilidad
del sector productor y los ajustes entre la oferta y la demanda
conducen a un desequilibrio a lo largo de la cadena alimentaria
que dificulta su correcto funcionamiento. El sector lacteo en Es-
pana sigue desarrollando un papel muy importante pese a que
actualmente se encuentra en un momento complejo para todo
el sector, desde la produccion a la gran distribucion, pasando
por la industria. EI conocimiento de la cadena de valor de la le-
che y otras actuaciones que desarrolla el Ministerio de Agricul-
tura, Alimentacion y Medio Ambiente estan aportando transpa-
rencia y soluciones a los problemas existentes en el sector lac-
teo.

PALABRAS CLAVE: leche, cadena de valor, Observatorio de Pre-
cios de los Alimentos, Ministerio de Agricultura, cadena alimenta-
ria, sector agroalimentario.

| sector agroalimentario tiene un valor estratégico a nivel

econdémico, social y medioambiental en Espana. Esto se

debe a la importancia que éste tiene como garante sumi-

nistrador de alimentos sanos y como sustentador del
medio rural. Es un sector en el cual intervienen gran nimero de
agentes, pero se pueden agrupar en tres niveles: la produccion, la
transformacion y la distribucion.

El sector primario es el mas vulnerable por estar sometido a
muiltiples factores que no dependen de la voluntad del productor,
lo que puede condicionar la estabilidad de la produccion.

Asimismo, el sector de la industria alimentaria esta considera-
do como un elemento clave de conexion entre importantes secto-
res de la economia a pesar de que también adolece de determi-
nadas limitaciones, entre las que destaca especialmente su ca-
racter atomizado.

El sector de la distribucion esta representado por un nimero
de cadenas de distribucién mejor organizado que los sectores
productor e industrial y con un mayor grado de concentracion.

Todos los agentes de la cadena alimentaria juegan un papel

Distribucién y Consumo 5 Enero-Marzo 2013
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determinante en el sector agroalimenta- — Generar informacion, de caracter re- — En este ano pasado, el Observatorio
rio. En mdltiples ocasiones, los dificiles gular, encaminada a establecer un se- ha adquirido una nueva funcién que
ajustes entre la oferta y la demanda con- guimiento sistematico de la forma- consiste en que, ademas de “obser-
ducen a un desequilibrio a lo largo de la cién de los precios finales de los ali- var”, pueda desarrollar una actitud
cadena alimentaria. mentos. proactiva en la correccion de las dis-
El correcto funcionamiento de la cade- — Analizar la estructura basica de los funciones que se detectan.
na alimentaria resulta indispensable para precios y los factores causantes de Ademas del papel que esta realizando
garantizar un valor anadido sostenible pa- su evolucién en los alimentos de ma- el Observatorio de Precios de los Ali-
ra todos los operadores; del mismo mo- yor importancia en cuanto a la pro- mentos para lograr un mayor conoci-
do, dicho valor tiene que revertir positiva- duccién y el consumo. miento y transparencia de la cadena de
mente en los consumidores. — Realizar informes y estudios explicati-  valor de los alimentos, el pasado 8 de
El Ministerio de Agricultura, Alimenta- vos, como son los estudios de cade-  febrero, el Consejo de Ministros aprobé
cion y Medio Ambiente esta llevando a ca- na de valory formacion de precios de el proyecto de Ley de Medidas para Me-
bo diversas actuaciones con el objeto de los alimentos. jorar el Funcionamiento de la Cadena
mejorar el funcionamiento de la cadena — Favorecer el didlogo y la comunicacion ~ Alimentaria presentado por el Ministerio
alimentaria. Entre estas actuaciones el entre los distintos representantes del  de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ministerio, a través del Observatorio de sector agroalimentario y de éstos con ~ Ambiente.
Precios de los Alimentos, desarrolla una las Administraciones Publicas. Dicho proyecto de ley tiene el objetivo
serie de funciones que estan ayudando a — Elaborar propuestas de actuacion de  de mejorar el funcionamiento y la verte-
corregir las asimetrias presentes en la ca- las Administraciones competentesyre-  bracién de la cadena alimentaria, de ma-
dena alimentaria. comendaciones a los diversos agentes  nera que aumente la eficacia y competiti-
Las funciones que desarrolla el Obser- econdémicos intervinientes, empresas  vidad del sector agroalimentario espanol
vatorio son: e instituciones publicas y privadas. y se reduzca el desequilibrio en las rela-
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La cadena de valor de la leche liquida

ciones comerciales entre los diferentes
operadores de la cadena de valor.
Paralelamente, y de manera especifica
para el sector lacteo, el Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Ambiente es-
ta tratando de resolver los problemas exis-
tentes en el sector a través del convenio
de colaboracion para la mejora de la efi-
ciencia de las cadenas de valory comercia-
lizacion de la leche y los productos lacteos.
El convenio pretende conseguir la cola-
boracion de todos los representantes del
sector lacteo para la mejora de la eficien-
cia de las cadenas de valor y comercializa-
cién de la leche y los productos lacteos.
También permitird impulsar actuacio-
nes para estrechar la colaboracién en el
ambito de la informacién al consumidor y
la promocidn, y para fomentar la interna-
cionalizacion, con el objeto de mejorar la
posicion de los productores espanoles en
los mercados internacionales.
Asimismo, el pasado 12 de febrero tu-
vo lugar la firma del convenio de colabora-
cién entre industrias de produccién y ela-

boracién de productos lacteos, empresas
de la distribucién alimentaria y el Ministe-
rio de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente para la implantacién y desarro-
llo de un programa de productos lacteos
sostenibles. El objetivo es avanzar de ma-
nera mas rapida hacia el logro de un sec-
tor lacteo sostenible y contribuir al fortale-
cimiento de toda la cadena de valor.

El convenio persigue evitar la destruc-
cién de valor, por depreciacion del produc-
to, a lo largo de toda la cadenay lograr asi
una mejora de las condiciones operati-
vas de los agentes que intervienen en ca-
da una de las fases del proceso de sumi-
nistro, sin que vaya en detrimento del con-
sumidor.

LOS ESTUDIOS DE CADENA
DE VALOR Y FORMACION
DE PRECIOS DE LOS ALIMENTOS

El Observatorio de Precios de los Alimen-
tos adquirié el compromiso de realizar es-
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tudios de cadena de valor y formacion de
precios de los alimentos con el fin de pro-
fundizar en el conocimiento sobre la cade-
na de valor de los alimentos y de esta ma-
nera contribuir a la transparencia del mer-
cado, asi como detectar posibles inefi-
ciencias en cada sector.

El Observatorio de Precios de los Ali-
mentos ha publicado hasta la fecha 38
estudios de cadena de valor y 42 actuali-
zaciones. Ademas ha llevado a cabo un
estudio muy exhaustivo sobre los canales
cortos de comercializacion, y esta traba-
jando en tres nuevos estudios solicitados
por los miembros del Observatorio (vino,
aceite de orujo de oliva y cereales).

Entre estos estudios de cadena de valor
se encuentra uno de los productos mas
relevantes en el sector agroalimentario es-
panol, que es la leche liquida envasada,
presentado en abril de 2009 y actualizado
por vez primera en julio de 2012.

Actualmente, el Ministerio esta traba-
jando en la segunda actualizacion del es-
tudio de cadena de valor de la leche que
sera publicada préximamente. Con esta
actualizacion, el sector dispondra de tres
campanas consecutivas que ayudaran a
analizar, teniendo en consideracion las
circunstancias de cada campana, la evo-
lucién de la estructura y precios de la le-
che liquida envasada.

Los estudios son un analisis sobre los
componentes de la cadena y los costes
asociados en cada uno de los procesos
que pretende ser dinamico y actualizable.

Del mismo modo, con los estudios se
quieren conocer los factores 0 mecanis-
mos que promueven y determinan las mo-
dificaciones de los precios a lo largo de la
cadena de valor y la capacidad de impac-
to de tales factores en las oscilaciones
de los precios. Con ello se dispondra de
una eficiente herramienta de valorizacién
y vigilancia de los comportamientos de
los precios.

En dichos estudios se identifican y ana-
lizan las configuraciones principales de la
cadena de valor de cada sector, las activi-
dades basicas en cada una de las etapas
de la cadena y los principales agentes
participantes y sus interacciones.
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Asimismo, estos estudios, considera-
dos base, son actualizados en la descrip-
cioén de la cadena de valor, la estructura y
la configuracién de la cadena de valor, asi
como la estructura de costes y precios.

Los estudios, antes de su publicacion
en la pagina web del Ministerio de Agricul-
tura, Alimentacion y Medio Ambiente, son
contrastados con otras fuentes y valida-
dos por todos los miembros del Observa-
torio de Precios de los Alimentos, entre
los que se encuentran los representantes
de la Administracion General del Estado,
de las Administraciones autondémicas y
locales, y de la cadena alimentaria (sec-
tor productor, sector industrial, distribu-
cién y consumidores).

EL SECTOR LACTEO EN ESPANA

El sector lacteo en Espana sigue desarro-
llando un papel muy importante tanto a
nivel econémico como social, pese a que
actualmente se encuentra en un momen-
to complejo para todo el sector, desde la
produccion a la gran distribucién pasando
por la industria.

A pesar de que Espana dispone de una
cuota lactea que sélo cubre el 65% de las
necesidades de leche para el consumo

I

. ]

espanol (6 millones de toneladas de pro-
duccién respecto a 9 millones de tonela-
das de consumo) y que la produccion eu-
ropea es excedentaria en un 20%, el sec-
tor lacteo espanol es lider europeo en le-
ches adaptadas, enriquecidas o funciona-
les, representando éstas el 23% del total
de la leche de consumo.

La tipologia de las explotaciones le-
cheras en el sector lacteo espanol es
muy diversa, con una elevada proporcién
gue mantiene una produccién por explo-
tacion muy baja. El ndmero de explota-
ciones de vacuno de leche en Espana ha
sufrido una disminucién progresiva des-
de los anos 90 hasta ahora. A fecha de
abril 2012, el nimero de explotaciones
ganaderas de vacuno de leche era de
21.7209.

En contraposicién, la evolucién de la
cuota por explotacion ha aumentado con-
siderablemente, llegando a tener de me-
dia 292.865 kg/explotacion. Es decir, ca-
da vez hay menos explotaciones, pero de
mayor dimension.

Galicia, en abril de 2012, disponia de
12.137 explotaciones con una cuota me-
dia por explotacién de 196.000 kg. Sin
embargo, y en oposicion a esta tipologia
de explotacién ganadera, Murcia y la Co-
munidad Valenciana contaban con un nu-
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mero inferior a 30 explotaciones, las cua-
les producian una media por explotacion
superior a los 1,7 millones de toneladas.

Las industrias lacteas en Espana repre-
sentan en torno al 10% del valor de las
ventas de la industria alimentaria. En su
actividad se emplea de forma directa a
mas de 32.000 personas, constituyendo
un sector de gran importancia para la eco-
nomia espanola. Ademas supone el 11%
del valor de la produccién de todo el sec-
tor de alimentacion y bebidas y cerca del
1% del PIB de nuestro pais.

La industria del sector lacteo dedica
aproximadamente el 60% de toda la leche
de vaca recogida en Espana a leche liqui-
da envasada, distribuyéndose el resto en-
tre produccién de quesos, yogures y pos-
tres, mantequilla, leche concentrada y
otros productos lacteos.

Cabe destacar la compleja 'y costosa lo-
gistica, tanto de recogida de materia pri-
ma como de distribucién de producto ter-
minado, traduciéndose todo ello en im-
portantes costes a incorporar en la cade-
na de valor. Ademas, la localizacién geo-
grafica de las zonas productoras de mate-
ria prima se encuentra en muchas ocasio-
nes muy alejada de las grandes zonas de
consumo, lo cual complica ain mas esta
costosa estructura logistica sectorial.

Otras consideraciones a tener en cuen-
ta respecto al sector lacteo son las cre-
cientes importaciones de los productos
lacteos y el progresivo desarrollo de cuo-
ta de mercado de las marcas de la distri-
bucién (MDD).

En relacién al consumo de leche en Es-
paina, éste ha sufrido una disminucién en
comparacion con anos anteriores. El con-
sumo de leche ha pasado en los Ultimos
diez anos en Espana de 116 litros por ha-
bitante al ano a 84 litros.

LA CADENA DE VALOR
DE LA LECHE LiQUIDA ENVASADA

La estructura general de las diferentes ti-
pologias de cadena de valor de la leche li-
quida envasada es practicamente la mis-
ma y se puede clasificar en:
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La cadena de valor de la leche liquida

— Produccion de leche.

— Logistica de recogida.

— Transformacion industrial.

- Logistica de distribucion.

— Distribucion.

— Consumo.

Asimismo, y como ocurre en otros sec-
tores, las actividades efectuadas por los
diferentes agentes de la cadena de valor
de la leche liquida se pueden agrupar
en:

— Produccién: explotacién ganadera o

cooperativa.

— Transformacion: industria (fabrica-
cién, comercializacion y/o gestion in-
dustrial), logistica de recogida y logis-
tica de distribucién a cargo de la in-
dustria.

— Distribucién: plataforma, almacén in-
termedio (mayorista o similar), trans-
porte a tienda, venta en tienda o en
canal Horeca.

Ademas de estos operadores, se debe-

ria mencionar:

- Los centros de recogida, los cuales
tuvieron hace anos un peso importan-

te en la logistica de recogida. Actual-
mente no tienen gran relevancia.

- Los circuitos de importacion y expor-
tacioén de leche (cruday/o envasada),
generalmente controlados por la in-
dustria cuando se trata de importa-
ciones de leche cruda, y controlado
por la distribucién cuando se trata de
leche envasada, destinada a MDD.

La produccién de leche tiene lugar en
las explotaciones lecheras. Esta activi-
dad es realizada por los ganaderos, que
tienen que afrontar una serie de activida-
des que determinaran la competitividad.
Esta dependera de distintos factores co-
mo la dimensién de la explotacion, su es-
tructura, su organizacion y manejo, y prin-
cipalmente el tipo de alimentacion del ga-
nado.

Los factores de influencia en la configu-
racion de los costes de la leche cruda de-
penderan de:

— Ubicacién: zona no desfavorecida y

desfavorecida.

GRAFICO 1

Estructura de la produccién de leche en campo
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GRAFICO 2
Circuito de la leche liquida en el proceso de fabricacién
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—Tipo de superficie: con cultivos y/o
praderas propias, con cultivos y/o
praderas arrendadas, o sin cultivos ni
praderas.

- Régimen de la explotacién: extensivo,
intensivo, mixto.

Las actividades integradas en la etapa
de transformacion comienzan una vez es-
ta posicionada la leche cruda en el tan-
que de recogida del ganadero y ésta se
traslada hasta el muelle de recepcion del
fabricante. Para el transporte de la leche
cruda hasta su recepcion por parte del fa-
bricante existen distintas opciones que
afectaran a los costes de logistica de re-
cogida. Normalmente dicha logistica de
recogida esta a cargo del fabricante.

Una vez que la leche es recepcionada
por el fabricante del tanque de recogida

Distribucién y Consumo 12 Enero-Marzo 2013
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GRAFICO 3

Circuito de distribucién a consumidor final
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del ganadero, se desarrolla el proceso de
fabricacién, que varia segun se trate de
leche de larga vida o de corta vida.

Del mismo modo, y segin el mayor o
menor grado de supresién de materia gra-
sa, incorporacion de ingredientes espe-
ciales o utilizacién de uno u otro tipo de
envases, se va generando un amplio aba-
nico de opciones.

En el proceso de elaboracion de leche
liquida envasada se puede optar por pro-

ducir leche entera, semidesnatada y des-
natada. Esto dependera del porcentaje de
grasa que se quiera retirar, que luego se
podrd comercializar aparte. Después de
envasar la leche liquida en la fase de
transformacion, llega al muelle del distri-
buidor, ya sea almacenista, mayorista o
plataforma, para después comercializarlo
en puntos de venta minorista (tienda) o en
punto de consumo Horeca, y finalmente
llega al consumidor final. M
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Nota

El Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente publica informacién so-
bre consumo, comercializacion y distribu-
cion, y estudios e informes que permiten
llevar a cabo un seguimiento sistematico
de los precios para dar transparencia a la
cadena alimentaria. En la bibliografia pue-
de encontrar vinculos con informacién
mas detallada.

BIBLIOGRAFIA

Il Observatorio de Precios de los Alimentos. MAGRA-
MA  http://www.magrama.gob.es/es/alimenta-
cion/servicios/observatorio-de-precios-de-los-ali-
mentos/default.aspx

W Estudios sobre las cadenas de valor de los alimen-
tos. MAGRAMA. http://www.magrama. gob.es/es/
estadistica/temas/estadisticas-alimentacion/ob-
servatorio-precios/default.aspx

H Paneles de consumo alimentario. MAGRAMA.
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/te-
mas/consumo-y-comercializacion-y-distribucion-
alimentaria/panel-de-consumo-alimentario/

Il Barémetro del Clima de Confianza del Sector Agro-
alimentario. MAGRAMA. http://www.magrama.
gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-y-comer-
cializacion-y-distribucion-alimentaria/barometro-
del-clima-de-confianza-del-sector-agroalimenta-
rio/



C/ La Estaci6n, 2 » 04640 Pulpi (Almeria) * Espafa  Tel.: +34 950 464 011 « Fax: +34 950 464 118 « www.primaflor.com

AAFF primaflor 255x355.indd 1 17110112 18:48




[

i R ERO e e
T O mercacrer Q@ ==
. hn"r:“:‘.::’:‘. :
s o
F A ChNT FURT ATV AR DO P=fel 4] MAYOEERAT Bl e Wi
[1] mercacht o v e ea— 4 ——
1
: R i Frutas y Hormalizas o wacss) - - -
| GawL TekAAVRERCS h i = L AN
= e* IIIII wwilfl = — e Y 0%
Lg;-s Truces del Ch R L T o
pali 0 mercacr P e

@ e SENROER R A OO WS S

Compra on Mercachaf

¥ quie tus-clienias ey SERan

Mercachef, una propuesta
Innovadora y disruptiva

La peculiaridad de la Red de Mercas junto con la tecnologia logistica y de pagos
hacen de la plataforma un modelo tnico en Internet

RAFAEL GARCIA-PLATA. Mercachef

B RESUMEN

En un escenario de crisis, Internet es el
sector que mas crece en todo el mundo.
Espana no es ajena a ello. Tampoco lo es
el segmento alimentario en el que Mer-
cachef se postula como la opcion que
complementa la venta fisica de los ma-
yoristas que operan en la Red de Mer-
cas. Las posibilidades que brinda esta
red y sus soluciones tecnolégicas inno-
vadoras hacen de Mercachef una solu-
cion dnica y diferencial.

PALABRAS CLAVE: tecnologia, comercio
electrénico, category Killer, frescos, pere-
cederos, TPV avanzada, logistica, B2B, ma-
yorista, Horeca, cahs&carry, payton.

n el escenario de crisis que ha su-

mido a los paises desarrollados

en prolongada depresion y a los

paises emergentes en tierra de
promisioén, el comercio electrénico no ha
hecho mas que crecer a razén de dos digi-
tos, alcanzando maximos histdricos ano
tras ano.

El crecimiento en 2012 por paises fue:
Estados Unidos 15%, México 28%, China
100%, Brasil 29%, Alemania 18,5%, Ingla-
terra 15%. En nuestro continente europeo
crecimos un 22%.

Un estudio del analista de fuentes -mar-
keting digital, comunicacién y comercio
electronico— eMarketer indica que el co-
mercio electrénico minorista B2C creci6
en todo el planeta un 21,1%, superando
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el billén de délares, y continuara crecien-
do un 18,3% en 2013.

América del Norte fue en 2012 la zona
con mayor volumen, con 364.000 millo-
nes de délares en ventas, un 13,9% de in-
cremento sobre 2011. Para 2013 la re-
gion Asia-Pacifico sera lider, creciendo un
30%, alcanzando los 433.000 millones
de délares.

El ranking de ventas 2012 por paises si-
gue liderandolo Estados Unidos con
343.000 M$, seguido de Japén con
127.000 M$, Inglaterra con 124.000 M$, y
China con 110.000 M$. En 2013 se espera
que China ocupe el segundo puesto. Por su
parte, la consultora JP Morgan prevé que
para 2015 el comercio electrénico mundial
alcanzara los 1.400 billones de délares.
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EL E-COMMERCE EN ESPANA

En nuestro pais, como en el resto del
mundo, el crecimiento del comercio elec-
trénico en Internet sigue imparable. Las
previsiones apuntan que en 2013 seguira
creciendo un 25%, superando los 15.000
millones de euros.

Segun el “Informe e-commerce” de la
Comisién del Mercado de las Telecomuni-
caciones (CMT), el comercio electrénico
en Espana alcanz6 en el tercer trimestre
de 2012 un volumen de negocio de
2.705,1 millones de euros, un 11,7%
mas que el mismo periodo de 2011.

Por sectores, segun el estudio de la
CMT, durante ese tercer trimestre de
2012 las ventas en Espana se repartie-
ron asi: agencias de viajes y operadores
turisticos (16,2%), transporte aéreo
(13,1%), marketing directo (6%), transpor-
te terrestre de viajeros (4,5%), espectacu-
los artisticos, deportivos y recreativos
(3%), publicidad (2,8%), juegos de azar y
apuestas (2,6%), prendas de vestir
(2,5%), electrodomésticos, imagen, soni-
do y descargas musicales (1,9%) y comer-
cio especializado en alimentacion (1,7%).

Por tanto, la alimentacion ya es una de
las diez primeras actividades en comercio
electrénico, mostrando un comportamien-
to creciente en un segmento que adn no
ha madurado y del que se espera mucho
de él, si nos fijamos en mercados madu-
ros como el americano o el britanico.

Desde mi punto de vista, mandara en
este segmento aquel operador que sea
capaz de resolver la cesta completa de
las necesidades de abastecimiento de su
cliente, con la mejor gestion logjistica y ca-
pilar de la categoria mas dificil de gestio-
nar, “el Gran Dorado de la alimentacién”:
los alimentos frescos. Mientras que la
distribucion de alimentos secos o conge-
lados es tarea superada, la gestion logis-
tica del fresco aln no esta resuelta. Su
consecucion integral de surtido amplio
supondria la aparicion en Internet de la
gama category killer entorno a la que se
alinearian todas las demas.

Los cash&carry tomaron nota: un pro-
ducto de fabrica sabe igual en cualquiera

de estos establecimientos, sélo encon-
traremos distancias en el precio, en el
que la pelea por estrechisimos margenes
sélo permite beneficios para estas ense-
nas del 2 al 3%. Sin embargo, lo que ver-
daderamente marca la diferencia entre
las grandes superficies es la gestion, cali-
dad, precio, sabor y frescura de los ali-
mentos perecederos. De este modo he-
mos asistido a como las ensenas de la
gran distribucion se esmeraban en su
gestion y cambio en la decoracion de sus
establecimientos, ubicando esta seccion
en las areas centrales y preferenciales.
Los frescos representan aproximada-
mente el 35% de la cesta del consumidor.
En lo que respecta al profesional de la
restauracion, el fresco esta directamente
vinculado al formato de su establecimien-
to, representando de media el 40% de su
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aprovisionamiento. En el Observatorio de
Orecios Origen-Destino que publica Merca-
sa regularmente, podemos llegar a ver ca-
tegorias que pueden incrementar su pre-
cio en tres digitos y llegar a operar en
ellas decenas de intermediarios. Pero la
cadena de valor de los alimentos es la
que es, mostrando su pertinencia y efica-
cia a lo largo de los anos hasta nuestros
dias y, en tanto no exista otra, es la mejor
que tenemos.

La Organizacion Mundial de la Salud
apuntaba que para 2050 la poblacion
mundial sera de 9.300 millones, debien-
do incrementar el abastecimiento de ali-
mentos un 70%. En ello, ademés de in-
crementar la produccion, debemos mejo-
rar la tecnologia logistica, reduciendo
distancias y siendo mas eficientes en la
conexion entre el productory el consumi-



Ibérica
* de Patatas N

Certficado 150 9001 por

Boj

ESPMDD0021234

Las vemos nacer y crecer.
Y, claro, al final nos cogen carifo.

Sembrando confianza. Las vemos nacer, utilizando las mejores semillas y siguiendo prdcticas de cultivo sostenible.
Observamos cémo crecen, frescas, ricas en nutrientes y sanas. Las almacenamos y transportamos en unas condiciones de climatizacién
6ptimas. Muestra de ello es que contamos con sistemas internos de control APPCC de seguridad y sistemas de gestién de calidad

ISO 9001:2000. Y, por ultimo, antes de entregarlas al consumidor, las vestimos con las mejores galas. En definitiva, en Ibérica

de Patatas hacemos lo imposible para que sigan siendo las mejores patatas. Y es normal. Al final, también nos cogen carifio.

IBERICA DE PATATAS, S.L. Mercamadrid, plataforma baja, nave B4 28053 Madrid Tel. 91 785 43 12 Fax: 91 785 46 14 email: ibericapatatas@grupoiberica.com




Mercachef, una propuesta innovadora y disruptiva

dor. Hoy en dia se puede decir que se
pierde un 30% del alimento de origen a
destino.

En Espana, el 30% del sector Horeca
(hoteles, restaurantes, bares, cafete-
rias y comedores colectivos) es organi-
zado y esta abastecido por centrales de
compra, la distribucién profesional y
cash&carry. En cuanto al otro 70%, en el
Programa de Alta Direccion de Gerentes
de la Cadena Alimentaria del Instituto
Internacional San Telmo aprendimos a
denominarlo “Océano sin mapas”: res-
tauracion y hosteleria que salpican la
geografia nacional con una capilaridad
dificilisima, suponiendo el gran quebra-
dero de cabeza de los operadores que
se las veny se las desean para atender-
les. En esta dificultad logistica, los ali-
mentos congelados encuentran un ca-
mino mas facil alcanzando el 70% del
abastecimiento a restaurantes.

La Red de Mercas gestiona el 50% del
abastecimiento de frescos (unos 10.000
millones de euros). Segun el Instituto Cer-
da, sélo un 12% de la restauracion se
desplaza directamente a las Mercas. Los
tres motivos por los que no lo hacen son,
por este orden: falta de personal, costes
del desplazamiento y horario inadecuado.

No obstante, el 60% de la alimentacion
perecedera que gestionan los mayoristas
aqui ubicados se dirige al sector Horeca.
Mayoristas en entrega domiciliaria, gran-
des empresas de distribucién al profesio-
nal, detallistas, pymes y auténomos, in-
termedian ofreciendo sus servicios logis-
ticos y financieros.

¢Y en Internet? Lo mismo que ocurre
en el mercado fisico ocurre en el virtual:
hay que ser excelentes y eficientes, pe-
ro..., ¢como serlo cuando cambia tu mo-
delo de negocio? Si tu modelo siempre
fue cash&carry —compra y llévatelo—, con
todos los costes de contribucion que ello
acarrea —almacenes, logistica, platafor-
mas, personal, publicidad, etc.—, ahora
hay que habilitar “salas oscuras” que
gestionen logistica y picking de la venta
por Internet, conviviendo en la misma
cuenta de explotacion de la empresa.

En Inglaterra no sorprende pues, que
companias como Ocado, cuyo modelo de
negocio esta Unicamente orientado a la
venta por Internet, lideren las ventas de
alimentos por este canal, superando a gi-
gantes como Tesco, Morrisons o Salis-
bury.

MERCACHEF, UN MODELO DISRUPTIVO

Mercachef es el mercado virtual -market
place- gracias al cual los profesionales
del sector Horeca y detallista se aprovi-
sionan directamente del escalén mayoris-
ta ubicado en la Red de Mercas.

Al contrario de lo que ocurre en otros
modelos de negocio construidos en la
web, en Mercachef confluyen multitud de
aspectos que lo hacen unico. No hay otro
modelo igual en ningln pais del mundo
gracias a la eficiencia de nuestra Red de
Mercas y a las innovaciones tecnolégicas
aqui desarrolladas.

Lo primero que sorprende es que Mer-
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cachef no vende alimentos. Son los ma-
yoristas que han instalado sus tiendas
virtuales en este gran centro comercial di-
gital quienes ofertan y facturan sus ali-
mentos, entablando relaciones comercia-
les directas con los compradores. Estos
mayoristas aprovechan las numerosas
ventajas de encontrarse ubicados en la
Merca, entre las que destacan: catalogo
compartido, promocién y agrupacion lo-
gistica (cross-doking).

La segunda gran diferencia la aporta
Payton, asi se llama su pasarela TPV
avanzada de innovacién espanola: “pay-
to-n”. Mientras que en todas las transac-
ciones electrénicas —tanto en los merca-
dos fisicos como por Internet— existe un
librado y un librador, una cuenta que paga
y otra que cobra, en Mercachef el pagador
transfiere el importe de su compra direc-
tamente a las empresas subsidiarias de
cada uno de los alimentos que confor-
man su “carrito de la compra”. No hay,
pues, una empresa intermediaria que co-
bre los alimentos y luego liquide con sus
proveedores.

Pero la innovacion tecnolégica de Pay-
ton® no se queda aqui, pues es capaz de
retener el pago hasta que el vendedor-
mayorista no pesa la pieza o unidad de
venta, cobrando tnicamente el justiprecio
del kilo/euro. De este modo ha caido en
el mundo del comercio electrénico otra de
las grandes barreras que impedian ofer-
tar productos perecederos, cuyas tallas
dependen del capricho de la madre natu-
raleza y cuyos pesos exactos no se cono-
cen hasta que se colocan en bascula.
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No sorprende ver c6mo aumenta la ven-
ta de jamones por Internet de un peso
aproximado de +/- 7 kg. El consumidor
acepta el redondeo y no se plantea pesar
la mercaderia en su casa para conocer la
diferencia. Esto, en el segmento profesio-

nal entre empresas (B2B business to busi-
ness), no es viable. Aqui los alimentos
son parte sensible de la materia prima,
impactan directamente en los resultados
econémicos.

La tercera diferencia, es que Mercachef

no tiene ni almacenes, ni flota dedicada,
ni costes en seguridad alimentaria que
impacten en su cuenta de explotacién o
encarezcan el servicio. Los mayoristas
ofertan en preventa y reexpiden conforme
llega la mercancia a la Merca, en la mayor
parte de las ocasiones. La logjistica es de
SEUR, quien presta su servicio en flujo
tenso de distribucion logistica con flota
no dedicada. La seguridad alimentaria es
responsabilidad tanto del mayorista co-
mo del transportista.

EL RETO MERCACHEF:
CAMBIOS DE HABITO

Observar cémo los mayoristas atienden
todos los dias sus géndolas virtuales y
cémo los restaurantes finalizan su com-
pra y repiten, parece cosa de magia. Sin
oferta amplia, competitiva, variada y de
calidad no hay compradores. Sin compra-

Con lamejor agua
se obtienen los

platanos

mas exquisitos

Los platanos de La Palma
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dores, los mayoristas se desaniman y de-
satienden sus tiendas. Para que gire la
rueda se necesita la confluencia constan-
te y sostenida de ofertantes y demandan-
tes.

Si en Internet el comprador confia en
las marcas, podemos decir que los mayo-
ristas han construido sus marcas genera-
cién tras generacion en el imaginario del
profesional, alcanzando prestigio, solven-
cia y elevada reputacion. Para los mayo-
ristas, Mercachef se postula como un ca-
nal que complementa su venta fisica en

sus establecimientos, alcanza clientes
que nunca lo habian sido y aumenta la no-
toriedad de sus negocios.

Uno de los grandes retos a los que se
enfrenta Mercachef es al cambio del
uso del teléfono por la web. Hasta aho-
ra, el restaurante acostumbra a formu-
lar sus pedidos llamando a sus provee-
dores por teléfono. Las ventajas de ha-
cerlo comodamente en el ordenador o
dispositivo mévil, a cualquier hora (24 h
x 7 dias) y con la posibilidad de compa-
rar precios a golpe de click, han inclina-
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do la balanza a favor de Internet en to-
dos los sectores en los que teléfono y
web compiten.

De otra parte, el restaurante acostum-
bra a conocer los precios de los alimen-
tos desconociendo el impacto del coste
de la logistica. Mercachef favorece la se-
paracion de costes. ¢Sera tendencia? El
tiempo nos lo dira.

Y LA RUEDA GIRO: PRIMERAS VENTAS

En los dos primeros meses de operativi-
dad con la nueva plataforma en pruebas
testamos 500 restaurantes, invitdndoles
a comprobar precios. Esto es muy impor-
tante, una persona no da sus datos a
cambio de nada. Los restaurantes se ins-
cribieron porque es gratis y -mas impor-
tante- porque reciben algo a cambio que
es provechoso y relevante para ellos: te-
ner la oportunidad de conocer qué pro-
ductos se encuentran de temporada en la
Merca y a qué precios. En este corto pe-
riodo, mas del 10% convirtié6 a compras.
Una tercera parte de ellos podemos decir
que se convirtieron en clientes recurren-
tes, pues superaron rapidamente los 5
pedidos, alcanzando muchos de ellos la
docena. En e-commerce se considera que
a partir del pedido 5 el comprador acredi-
ta que conoce la plataforma; con 10 re-
porta incidencias y prescribe. También co-
nocimos que el primer pedido “para pro-
bar” ronda los 90 euros y supera rapida-
mente los 200 euros en su segunda y ter-
cera compra.

Semana tras semana, la facturacion
crecia y los tiques aumentaban su impor-
te progresivamente (entre 300 y 500 eu-
ros en dos pedidos semanales). La repe-
ticion vino dada por la extraordinaria rela-
cion calidad, precio y frescura de los ali-
mentos que ofertan los mayoristas.

Muchos clientes reportan que no resul-
ta facil encontrar productos tan frescos y
con tanta calidad. Mercachef acorta los
tiempos y les acerca a la frescura. Tam-
bién el precio es clave, ya hay restauran-
tes que estan trasvasando alimentos
frescos desde sus cartas a los mendus.
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Asi consiguen comensales fieles y agra-
decidos.

Por otro lado, hemos formado a los ma-
yoristas en e-commerce y en el manejo de
sus tiendas virtuales Mercachef. Ha sido
un proceso de formacion largo, pero muy
gratificante, especialmente cuando ves
c¢6mo dominan la herramienta, consoli-
dan ventas y amplian su catélogo. Tam-
bién les formamos en gestion de reputa-
cion en Internet pues, al contrario que
ocurre en el mercado fisico, la red tiene
memoria e igual que te encumbra si lo ha-
ces bien, puede hundirte si cometes un
error y no lo sabes gestionar. Somos hu-
manos, el error puede convertirse en una
oportunidad de creary estrechar lazos. La
preparacion de los envases y embalajes
para que el alimento viaje en perfectas
condiciones por paqueteria en frio positi-
vo (entre 2 y 7 °C) también forma parte
de la formacién.

Arrancamos con doce mayoristas 'y 400
referencias. Desde entonces, operadores
y referencias no paran de crecer.

Otro hecho que nos ha llamado la aten-
cién es el contacto tan directo entre ma-
yoristas y restaurantes de Mercachef: se
escriben, se llaman por teléfono y se visi-
tan. Esto es basico para fidelizar a un
cliente y generar relaciones comerciales
sostenidas en el tiempo.

Animados por el buen comportamiento
que la plataforma mostré ofertando ali-

mentos desde Mercamadrid a la Comuni-

dad de Madrid, comenzamos a probar ser-
vicios desde este Merca a las provincias y
ciudades limitrofes, como son: Avila, Bur-
gos, Ciudad Real, Cuenca, Guadalajara,
Miranda de Ebro, Manzanares, Palencia,
Salamanca, Segovia, Soria, Toledo, Valla-
dolid y Zamora. Contamos con oficinas en
Mercabarna, Mercavalencia, Mercalican-
te, Mercagranada y Mercamalaga, en las
que ya esta en marcha el mismo proceso
con mayor rapidez gracias a la curva de
aprendizaje obtenida.

CADENA DE CONFIANZA,
EL COMPRADOR EN INTERNET NO
VE EL 0JO DEL PESCADO QUE LE SIRVEN

Una de las preguntas mas reiteradas vie-
ne referida a la imposibilidad de ver por
Internet la pieza que ha seleccionado el
comprador. La respuesta es clara: se tra-
ta de una cadena de confianza que nace
de un mayorista que —por teléfono— puja
por un pescado que se encuentra en un
barco y aun no ha tocado puerto. Es el ca-
so también de compras mayoristas a al-
héndigas o lonjas en las que comprado-
res y vendedores confian en la relacion
calidad precio prometida y esperada. He-
mos acompanado a los restaurantes que
se desplazan a Mercabarna o a Mercama-
drid y hemos observado que su comporta-
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miento no es muy diferente del que mues-
tran presencialmente a cuando cierran
una venta por teléfono.

Desde el restaurante se mantiene el
mismo criterio y, en los casos en los que
el alimento no es el esperado, se restitu-
ye rapidamente. En la web, el comporta-
miento no cambia, es el mismo. El cliente
compra a la marca mayorista en la que
confia; el mayorista a su vez conoce de
antemano quién ha realizado la compra y
qué relacién calidad-precio exige. Ambos
pueden llamarse y visitarse, decantando-
se por la logistica y medios de pago que
les brinda la plataforma.

LA IMPORTANCIA
DE LA CESTA COMPLETA

Nadie se levanta por la manana apete-
ciéndole entrar en cincuenta webs, pasar
cincuenta veces la tarjeta y esperar cin-
cuenta entregas. Hoy, un restaurante pue-
de atender al dia una media de 12 entre-
gas. Muchos se quejan amargamente de
atender este trabajo durante todas las
mananas: “Trabajamos para ellos, desti-
nando un tiempo muy valioso que pode-
mos destinar a vender lo nuestro o0 a
otros menesteres”.

Para mi es claro, al igual que el merca-
do fisico de economia de recinto brinda
enormes ventajas a compradores y ven-
dedores, en Internet se busca completar
la cesta en un unico espacio virtual que
pueda cubrir —si no todas— la mayor par-
te de nuestras necesidades de abasteci-
miento; sobre todo cuando lo que nece-
sitas es un canal de carga y abasteci-
miento. No son compras de capricho, se
trata de la materia prima del restauran-
te. Tengamos en cuenta que estos esta-
blecimientos no viven sélo de pescado.
Necesitan también provisionarse de car-
nes, frutas, verduras... En Mercachef,
los restaurantes realizan su compra
completa y agrupada, beneficiandose de
economias de escala que procuran los
Mercas y las innovaciones tecnolégicas
actuales, tanto en logistica como en me-
dios de pago. B
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B RESUMEN

Amparado por el desarrollo de Internet
y de la tecnologia de telefonia movil, el
comercio electronico es el segmento de
negocio minorista para el que se prevé
un mayor crecimiento durante los proxi-
mos anos. Los operadores logisticos han
de ser capaces de aunar la calidad del
servicio, los medios tecnolégicos y la in-
mediatez en la respuesta para ser com-
petitivos en un mercado tan cambiante
como el del e-commerce y el m-com-
merce.

PALABRAS CLAVE: operador logistico, ca-
nal online, comercio electronico, mobile-
commerece, logistica inversa, B2C, geoloca-
lizacion, sistemas de pago, multicanal, pic-
king, optimizacion.

n el desarrollo experimentado por
la distribucién de gran consumo,
el segmento de comercio electré-
nico es quiza el unico que crece a
razén de dos digitos anuales. Las compa-
nias logisticas quieren aprovechar el tirdn,
para lo cual habran de adoptar una estrate-
gia multicanal y dar una calidad de servicio
centrada en el cumplimiento de las entre-
gas, con aportacion de valor en cada pedi-
do.
El comercio electrénico en Espana, sea
a través de Internet (e.commerce) o de te-
|éfono mévil (m-commerce) tiene grandes
perspectivas de crecimiento. Lo dice tan-
to el reciente informe de la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones
(CMT) como otro de Cisco que habla de un
crecimiento interanual del 26% durante
los dos préximos anos.
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El estudio de la CMT, a partir de los da-
tos de las entidades financieras de me-
dios de pago, otorga al comercio electroni-
€O un crecimiento interanual cercano al
13%, con un total de 36,8 millones de
transacciones solo en el periodo com-
prendido entre octubre y diciembre del pa-
sado ano, con un valor de negocio de
2.705 millones de euros, el 11,7% mas
que durante el mismo trimestre de 2011.

“El e<commerce esta recibiendo un gran
impulso en los Ultimos anos en nuestro
pais”, dice Ramoén Garcia, director de In-
novacioény Proyectos en el Centro Espanol
de Logjstica (CEL); “por lo que cada vez
son mas los operadores y empresas de
servicios logisticos que estan en disposi-
cién de trabajar en dicho sector”.

Sin embargo, un porcentaje alto de las
compras que se realizan en Espana a tra-
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vés de la red “son de productos que no
llevan asociados servicios logisticos”, di-
ce el portavoz de CEL; “las operaciones
Business to Commerce o B2C han pasa-
do de facturar 5.911 millones de euros
en 2007 a los 10.917 millones en 2011,
a pesar de la situacion econémica espa-
nola”.

LA OTRA PATA
DEL COMERCIO ELECTRONICO

Si como plataforma la red es hoy por hoy
prioritaria, el desarrollo del denominado
m-commerce o comercio a través del mé-
vil tiene aun mejores perspectivas de cre-
cimiento.

Asi lo corrobora el estudio “Movilidad y
m-commerce” de Madvertise, presentado
recientemente durante la celebracién del
Mobile World Congress (MWC) en Barce-
lona.

Dice el informe de Madvertise que en
2012 un total de 14 millones de espano-
les realizd compras a través del mévil, lo
que representa un crecimiento del 70%
con respecto al ejercicio anterior.

Esta otra pata del comercio electrénico
crecera hasta alcanzar un valor de nego-
cio de 19.000 millones de euros en
2017, segun los expertos. En la base de
tamano éxito se encuentra la tecnologia
vinculada a los smartphones, al desarro-
llo de servicios de geolocalizacion y de
los sistemas de pago a través del movil.

Pero sea a través de Internet o del mé-
vil, es decir, independientemente de la
plataforma utilizada, el comercio electré-
nico cuenta con una gran proyeccion en el
mercado espanol. De ahi que numerosas
empresas minoristas hayan adoptado
nuevas estrategias multicanal, creando
incluso una division de negocio especifica
para las ventas online. Es el caso de la
cadena de establecimientos de descuen-
to Dia.

Con una red de 8.000 puntos de venta,
de los que 6.900 son ensena Dia, corres-
pondiendo el nimero restante a perfume-
rias Schlecker, y una facturacién cercana
a los 5.000 millones de euros solo en el

mercado espanol, la compania de distri-
bucién acaba de poner en marcha su pri-
mera tienda online en Madrid.

Segln sus responsables, esta estrate-
gia multicanal solo se aplicara a determi-
nados puntos de venta de su actual red
de tiendas; por otra parte, la politica de
precios para el canal online sera distinta,
ya que no solo se valora el producto ven-
dido, sino también el servicio ofrecido.

Si los minoristas se mueven, ain mas
rapidos son los clientes finales, los con-
sumidores. Sus exigencias se concretan
en el acortamiento de los plazos de entre-
ga, la decision sobre quién les entrega
qué y donde, la libertad para devolver un
producto adquirido online o en un estable-
cimiento fisico, la posibilidad de compro-
bar el stock de una referencia en un mo-
mento determinado, poder pagar al mo-
mento de la entrega o recibir el abono del
producto al entregar el articulo motivo de
devolucion.

“Las empresas espanolas estan impor-
tando las mejores practicas de los paises
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mas avanzados a este respecto”, dice Ra-
moén Garcia, de CEL; “no obstante, aun
nos falta para equipararnos al nivel de di-
chos mercados, si bien los operadores
estan adaptando sus instalaciones y
equipos para dar respuesta a las necesi-
dades logjsticas que plantea el nuevo ca-
nal de venta”.

Companias como Seur, ASM, MPO y
otras como Amazon, que ha sido capaz
de crear su propia division logistica espe-
cializada en la venta online, son lideres
en el mercado espanol para dar respues-
ta a dicha actividad minorista.

RETOS PARA EL CRECIMIENTO

Con perspectivas de desarrollo tan hala-
glienas para el comercio electrénico y el
canal online, lo l6gico es que se produjera
el correspondiente crecimiento en la lo-
gistica espanola, aunque hoy por hoy no
parece que sea asi, segun el portavoz de
CEL: “El sector logistico se esta adaptan-
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do a marchas forzadas para dar servicio a
los nuevos canales de venta, tanto en lo
que respecta a instalaciones como a los
servicios; de hecho se da una tendencia
creciente hacia la especializacion, ele-
mento que puede dar pistas de hacia don-
de nos dirigimos”.

No le falta razén al director de Innova-
cion y Proyectos de CEL, dado que en el
sector minorista, sea cual sea el canal
utilizado, el objetivo no es otro que el de
mejorar el servicio al cliente para de este
modo incrementar la competitividad.

Tal estrategia es conocida de sobra por
la compania multicanal Amazon, creada
hace casi veinte anos y cuyo surtido ac-
tual solo en Espana se reparte en diez ca-
tegorias distintas de productos entre li-
bros, videojuegos, musica o electrénica
de consumo.

El portal amazon.es, puesto en marcha
hace 18 meses en Espana, cuenta con
cerca de 12 millones de referencias de li-
bros en varios idiomas, dos millones de
articulos de electrénica de consumo,
30.000 videojuegos y dos millones CD y
DVD.

La compania americana, lider en ven-
tas online para determinadas categorias,
es también una de las mas avezadas en
materia logistica, como muestra el hecho
de que, unos meses después de la inau-
guracion de su centro logistico en Madrid,
haya lanzado un servicio logistico para
terceros; de esta forma, empresas exter-
nas pueden realizar sus envios con las
mismas condiciones de Amazon.

Logistica de Amazon, que es el nombre
del producto, ya se comercializa en mer-
cados como Alemania, Francia, Reino Uni-
do o ltalia. Al igual que en dichos paises,
en Espana, Amazon se encarga de la en-
trega de pedidos generados tanto en tien-
da fisica como a través del canal online o
por catalogo, del servicio al cliente y de la
gestion de las devoluciones o logistica in-
versa.

“La logistica inversa es uno de los ele-
mentos cruciales para el comercio elec-
trénico”, dice Ramén Garcia, de CEL; “ya
gue marca el nivel de atencion al cliente,
por lo que si no se gestiona adecuada-
mente puede originar costes extras”.

Tales funciones son parte determinan-
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te en lo que se considera servicio al clien-
te que junto a la aportacién de valor por
pedido y la especializacién son los pilares
en los que se sustenta la estrategia de
los nuevos operadores logisticos.

En Espana, companias como Seur, con
una trayectoria de 70 anos en el merca-
do, han sabido centrarse en su valor dife-
rencial como operador. “Los retos del
mercado se refieren actualmente a la ne-
cesidad de adecuar la estructura a las
condiciones de la demanda, que han
cambiado”, dijo su presidente Manuel Va-
lle durante la celebracion del 70 aniversa-
rio de la empresa; “por lo que para ser
mas competitivos se requieren mejoras
en términos de eficiencia, calidad y cos-
tes”.

El maximo responsable del operador lo-
gistico atribuy6 a su compania el lideraz-
g0 en el segmento de e-commerce, con
una cuota del 30%, y declaré que tal y co-
mo ha ocurrido en otros mercados, “el lo-
gistico tendera gradualmente a la concen-
tracién, con un nimero mas reducido de
grandes companias y otro creciente para
los operadores de nicho de actividad”.

Seur dispone de una flota de 3.700 ve-
hiculos, 85 delegaciones, 97 plataformas
de distribucion y 254 puntos de venta pro-
pios, opera en 230 paises y realiza 50 mi-
llones de expediciones cada ano.

MERCACHEF, INNOVACION
B2B EN ALIMENTOS FRESCOS

Precisamente, Seur es el operador lo-
gistico que gestiona la distribucién de
alimentos frescos en la nueva platafor-
ma de comercio electrénico mayorista
Mercachef.com, impulsada por Mercasa
como un servicio anadido a las empre-
sas mayoristas que operan desde la
Red de Mercas.

Mercachef.com esta suponiendo una
innovacion relevante en el comercio elec-
trénico B2B, con una orientacion priorita-
ria aunque no exclusiva hacia la restaura-
cién, siempre entre profesionales, sin ac-
ceso para consumidores finales.

De momento, Mercachef cuenta con 12
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empresas mayoristas vendiendo desde
Mercamadrid a restaurantes de la Comu-
nidad de Madrid, Castilla-La Mancha y
Castilla y Le6n, con una logistica de frio
eficiente, y el servicio esta ya instalado
también, para entrar progresivamente en
ventas, en Mercabarna, Mercamalaga,
Mercavalencia, Mercalicante y Mercagra-
nada.

ADAPTARSE PARA SOBREVIVIR

“La especializacion es una tendencia que
se esta imponiendo en el sector logisti-
co”, dice Ramon Garcia, de CEL; “ya que
un operador especializado cuenta con
unos sistemas de informacién adaptados
a las necesidades que le exigen sus clien-
tes y dispone de una estructura tanto en
medios fisicos como de recursos huma-
nos adecuada a los servicios que presta
en su correspondiente mercado”

“Desde el punto de vista del cliente”,

dice el portavoz de CEL, “cada empresa
tiene su propia estructura, por lo que las
hay con proveedores especificos para el
canal online y otras multicanal”.

El cliente es el principal objetivo de
ASM, empresa de paqueteria que atribu-
ye la quinta parte de sus envios al sector
de e-commerce; ello se debe a su asocia-
cién con algunas de las principales em-
presas de comercio electronico, para ofre-
cer soluciones personalizadas a su carte-
ra de clientes.

“Uno de los elementos que potencian
la especializacién es el desarrollo urbano
propio del e-commerce”, dice Ramon Gar-
cia, de CEL; “con todos los problemas
que conlleva la distribuciéon en dicho en-
torno en cuanto a la optimizacion de rutas
y flujos, y a condiciones y tiempos de car-
ga-descarga”.

Y es que, segun los expertos, una de
las principales bazas competitivas para
los operadores son los plazos de entrega

mas cortos, aunque no se trata del tnico
punto a reforzar, tal y como reconoce el di-
rector de Innovacion y Proyectos de CEL:
“El comercio electronico presenta un pun-
to critico en los sistemas de picking y pre-
paracion de pedidos, por lo que las em-
presas que consigan adaptar sus medios
tecnolégicos a los servicios que ofrecen,
obtendran una ventaja competitiva con
respecto al resto”.

Pero en medio de tanta estrategia no
se puede olvidar la atencién a los recur-
sos ambientales, “es importante el con-
trol de las emisiones, algo especialmente
critico en el caso de la distribucién urba-
na”, dice Ramén Garcia, de CEL; “las nor-
mas medioambientales tienden a ser ca-
da vez mas exigentes, por lo que los pro-
veedores de servicios logisticos han de
avanzar en el control de las emisiones
contaminantes; lo cual a su vez les valdra
para optimizar sus flujos logisticos, rutas,
costes y consumo energético”. M

La calidad de su producto se lo merece.
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Impacto medioambiental de los
entornos comerciales: de Gran Via

a Xanadu®

ROGER SANCHEZ DEL Ri0O

B RESUMEN

Se expone en este articulo la definicion de
un modelo de produccion de impactos me-
dioambientales en las distintas modalida-
des de entornos comerciales -clasicos y
nuevos- tomando como muestra los entor-
nos de Gran Via y Xanadu, como ejemplos

representativos de tales entornos.
PALABRAS CLAVE: entornos comercia-
les, impactos ambientales, zonas comer-
ciales, centros comerciales, agua y suelo,
biodiversidad, calidad del aire, transporte
y movilidad urbana.

Arquitecto. Master Urban System Planning. Doctor en Ciencias Ambientales

e expone en este articulo la de-
finicibn de un modelo de pro-
duccién de impactos medioam-
bientales en las distintas mo-
dalidades de entornos comerciales —clasi-
cos y nuevos—tomando como muestra los
entornos de Gran Via y Xanadd, como
ejemplos representativos de tales entor-
nos.
¢Son los entornos comerciales clasicos
ubicados en las areas centrales de la ciu-
dad los que menos impacto ambiental
producen o son, por el contrario, los nue-
vOs entornos comerciales situados en la
periferia y con un modo de acceso genera-
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lizado, a través del vehiculo propio, los
que mas impactos ambientales ocasio-
nan?

¢Existe alguna posibilidad para medir
tales diferencias de forma objetiva o hay
que conformarse y soportar la carga de
esta duda, aduciendo una incapacidad pa-
ra evidenciar empiricamente la magnitud
de tales impactos medioambientales?

Responder a estas preguntas con rigor
y objetividad constituye el objetivo princi-
pal de este trabajo de investigacion. Deli-
mitando las dimensiones que mejor repre-
sentan el fendmeno medioambiental. De-
finiendo los indicadores mas precisos pa-
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ra cuantificar tales dimensiones y referen-
ciando los niveles de impacto potencial
resultantes sobre la superficie bruta al-
quilable (SBA), como variable que mejor
define el atractivo de los entornos comer-
ciales con independencia de su modali-
dad o naturaleza.

De modo mas detallado, el contenido
de este articulo se inicia con una descrip-
cién de los dos entornos comerciales con-
siderados —Gran Via y Xanadu-, para la
medicion empirica de sus impactos me-
dioambientales asociados. Una descrip-
cién vinculada con los distintos aspectos
morfolégicos, funcionales y de oferta co-
mercial de ambos entornos comerciales.

Seguidamente se definen las cuatro di-
mensiones medioambientales contem-
pladas para la definicion de los impactos
ambientales sobre los dos entornos co-
merciales considerados. La medicion de
los distintos impactos potenciales se ha-
ce a través de diez indicadores, que per-
miten cuantificar la magnitud de tales im-
pactos y, de ese modo, calibrar el modelo
de produccién de impactos medioambien-
tales por parte de dichos entornos comer-
ciales.

Aunque en el trabajo original se inclu-
yen también las posibles medidas correc-
toras en ambos entornos comerciales pa-
ra tratar de eliminar o corregir, en la medi-
da de lo posible, la aparicién de tales im-
pactos ambientales, no se ha considera-
do apropiado su inclusién en este articulo
para evitar alargar innecesariamente su
contenido vy, asi, acotar la nitidez de las
conclusiones aportadas.

ENTORNOS
COMERCIALES DE REFERENCIA

A la hora de caracterizar dos entornos co-
merciales donde poder referir los impac-
tos medioambientales mas caracteristi-
cos, se ha optado por elegir la Gran Via'y
el centro comercial Xanadu como repre-
sentante el primero de un entorno comer-
cial clasico y el segundo como ejemplo
muy significado de un nuevo entorno co-
mercial. Lo anterior, con base en una se-
rie de razones que seguidamente se ex-
ponen:
— Son dos entornos comerciales ubica-
dos en las antipodas de la trama ur-
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bana: uno en el mismo centro de la
ciudad y el otro alejado del continuo
metropolitano, aunque ambos exhi-
ben una misma componente territo-
rial al estar los dos ubicados en la Co-
munidad de Madrid.
—Los dos entornos comerciales pro-
puestos exhiben ademas una estruc-
tura lineal caracteristica, aunque en
el caso de Xanadu ésta se desdobla
para optimizar su recorrido comercial
caracteristico.
En ambos casos se trata de entornos
comerciales con dreas de influencia
que sobrepasan el ambito de la Co-
munidad de Madrid y que, ademas,
su inclusion en zonas de afluencia tu-
ristica les permite no tener limitacion
horaria en sus aperturas a lo largo de
todo el ano.
— Ambos entornos comparten un ndme-
ro aproximado de locales de negocio
—alrededor de 215~y de grandes su-
perficies comerciales coincidentes
en muchos casos, asi como una ofer-
ta terciaria altamente variada donde
el comercio convive con las activida-
des de ocio y esparcimiento.
Tanto uno como otro son referencias
obligadas del resto de los entornos
comerciales —nuevos y clasicos— a la
hora de fijar campanas de promocion
el primero, 0 en sus relaciones con la
Administracion local competente en
el caso de Gran Via, dada su depen-
dencia intrinseca para gestionar sus
zonas comunes de acuerdo con las
politicas municipales.

En este contexto, la definicion, medi-
cién y posterior valoracion de los impac-
tos medioambientales asociados podran
servir de referencia para todos los entor-
nos comerciales con independencia de
su casuistica y nivel de configuracion ur-
bana.

El entorno comercial
clasico de la Gran Via

El entorno comercial clasico de la Gran
Via se vincula con la calle del mismo nom-
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bre, que comienza en la calle de Alcala y
termina en la Plaza de Espana. Es un im-
portante recorrido urbano desde su cons-
truccién a principios del siglo XX, con tres
tramos caracteristicos asociados con
centros de focalidad como son la Red de
San Luis, la Plaza de Callao y la Plaza de
Espana, en su lado mas septentrional.

Desde mediados del siglo XIX se venia
pensando en la apertura de una nueva ca-
lle que comunicara el noroeste y el centro
de la ciudad, facilitando el transito por el
entramado de callejuelas que conforma-
ban el centro histérico de la ciudad vy, asi,
poder conectar con el ensanche proyecta-
do por Carlos Maria de Castro.

En 1862, después de la reforma de la
Puerta del Sol, realizada cinco anos an-
tes, y la ulterior prolongacion de la calle
Preciados hasta la Plaza de Callao, el
Ayuntamiento de Madrid elaboré un pri-
mer proyecto que tomaba dicha plaza co-
mo referencia de un nuevo eje viario que
finalmente no llegd a realizarse. Anos
mas tarde, en 1899, los arquitectos mu-
nicipales José Lépez Sallaberry y Francis-
co A. Octavio Palaciosto desvelaron su
proyecto de reforma de prolongacion de la
calle Preciados y enlace de la Plaza del
Callao con la calle de Alcala, que fue el
que finalmente fue ejecutado.

El proyecto proponia la realizacion de la
obra en tres tramos, con una longitud to-
tal de 1.316 m y un ancho de 25 m a ex-
cepcion del segundo tramo que tendria
35 m. Un proyecto que suponia la comuni-
cacion directa entre los barrios de Arglie-
lles y de Salamanca, la descongestion de
la Puerta del Sol, la desaparicion de va-
rias calles estrechas y antihigiénicas, asi
como un enlace entre las estaciones fe-
rroviarias de Atocha y Principe Pio.

El nuevo entorno comercial de Xanadi

En mayo de 2003 se inaugura en el térmi-
no municipal de Arroyomolinos, situado
en el borde oriental metropolitano de Ma-
drid, el centro comercial de Xanadu, que
exhibe como atractivo adicional y diferen-
ciador de otros nuevos entornos comer-

ciales una pista de esqui cubierta de mas
de 400 m de longitud, la mas grande de
Europa, y 18.000 m? de superficie.

Ocupa una extension de 95 hectareas y
contiene una amplia oferta de comercios,
servicios, ocio y restauracion, ademas del
aditivo de la aludida pista de nieve. La
modalidad de acceso mas generalizada
es a través del propio vehiculo. Cuenta
con una oferta de mas de 8.000 plazas
de aparcamiento gratuitas, aunque tam-
bién se puede acceder en autobls desde
la estacién de Principe Pio, con varias li-
neas regulares que hacen este trayecto
de 20 Km hasta el centro comercial.

El concepto original de incluir un par-
que de nieve con pistas de esqui cubier-
tas en la oferta tipica de un centro comer-
cial —comercios, servicios y restaura-
cién—, a modo de elemento diferenciador,
fue contemplado como parte esencial de
este ambicioso proyecto.

El entorno comercial de Xanadu ha co-
sechado numerosos premios de diseno,
entre los que destaca el Premio al Centro
Comercial mas Innovador de Europa, otor-
gado en 2004 por parte de ICSC —Interna-
tional Council of Shopping Centres—. El
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proyecto corrié a cargo de la arquitecta
Debra Warner, mientras que el equipo de
diseno y de construccion estuvo com-
puesto por Chapman Taylor Espana, arqui-
tectos de Madrid, y por dos firmas de di-
seno medioambiental norteamericanas.

LA OFERTA COMERCIAL

La exposicion de la oferta comercial y de
servicios de los dos entornos comercia-
les de referencia se hace de acuerdo con
un trabajo de campo en el caso de Gran
Via y con la informacion facilitada por el
centro comercial de Xanadu, posterior-
mente verificada de modo puntual, reali-
zado todo ello de acuerdo con las siguien-
tes consideraciones:

— S6lo se ha considerado para el calcu-
lo de la oferta la vinculada con loca-
les de negocio situados en las plan-
tas bajas de las edificaciones vy, por
tanto, con entrada directa desde las
aceras.

— La contabilizacion de la oferta en am-
bos casos se ha correspondido con
cada ensena comercial con indepen-
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dencia de su superficie, a excepcion
de las grandes superficies comercia-
les que no se han contabilizado con
esta oferta global de locales de nego-
cio.

— Dentro de la casuistica de ocupacion
de los distintos locales de negocio se
han contemplado once opciones dife-
rentes, tal como se muestra en el
cuadro 1.

—El subsector denominado equipa-
miento médico-cultural se asocia con
actividades de ocio y esparcimiento
en los dos casos —cines, teatros y sa-
las de espectaculos—, y de modo ex-
cepcional con una clinica médica ubi-
cada en el entorno comercial de Gran
Via.

— Ademas del nimero total de estable-
cimientos se han calculado dos tipos
de porcentajes. Uno hace referencia
al total de los locales resenados y el
otro al total de los comercios/servi-
cios segun la categoria que se trate.

— Por dltimo se hace referencia al indi-
cador denominado como IEC —indice
de Especializacion Comercial, que de-
nota la proporcién entre comercio es-
pecializado y equipamiento de la per-
sona en relacién con la totalidad de la
oferta exclusivamente comercial. Un
IEC por encima del 70% indica una
elevada area de influencia del entor-
no comercial en cuestion. Un IEC por
debajo del 50% implica un entorno
con un ambito local de influencia nor-
malmente asociado con entornos co-
merciales mas reducidos.

Gran Via

La oferta global del entorno comercial de
Gran Via es de 216 locales de negocio,
sin contar las grandes superficies comer-
ciales —-FNAC y EI Corte Inglés ubicadas
en el mismo. La mayor proporcion de es-
tablecimientos corresponde a los servi-
cios con el 47,2% del total, seguido por
los comercios (43,1%) y las entidades ad-
ministrativas (3,2%). En la fecha del tra-
bajo de campo existian 14 locales de ne-

CUADRO 1

Oferta comercial total Gran Via

FUENTE: Trabajo de campo y efaboracion propia.

N° SECTOR DE ACTIVIDAD Ne % % IEC
1 Alimentacion, bebidas y tabaco 3 14

2 Equipamiento de la persona 45 20,8

3 Equipamiento hogar 2 0,9

4 Salud e higiene 10 46

5 Comercio especializado 33 15,3 431 83,9
6 Bancos, seguros y gestorias 22 10,2

7 Hoteles, bares y restaurantes 52 241

8 Otros servicios 17 79

9 Equipamiento médico-cultural 11 51 472

0 Sin actividad 14 6,5 6,5

EA  Entidades administrativas 7 3,2 3,2

TOTALES 216 100,0 100,0

EA Entidades administrativas

0 Sin actividad

9 Equipamiento médico-cultural

8 Otros servicios

7 Hoteles, bares y restaurantes

6 Bancos, seguros y gestorias

5 Comercio especializado

4 Salud e higiene

3 Equipamiento hogar

2 Equipamiento de la persona

1 Alimentacion, bebidas y tabaco

0 5 10 15
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gocio vacios o sin actividad (6,5%), una ci-
fra ésta por debajo del 10% que como ma-
ximo suelen exhibir los entornos comer-
ciales mas visitados.

La oferta comercial esta algo por deba-
jo de los servicios liderados por los hote-
les, bares y restaurantes, aunque en el
conjunto comercial la oferta de equipa-
miento de la personay comercio especia-
lizado (IEC) supone casi el 84%, una cifra
ésta que se vincula con los entornos co-
merciales con mayor grado de atraccion.

Xanadu

La oferta global del entorno comercial de
Xanadu es de 217 locales de negocio, sin
contar como en el caso anterior la gran
superficie comercial —El Corte Inglés, que
se ubica en su interior-. La mayor propor-
cién de establecimientos corresponde a
los comercios con el 64,5% del total, se-
guidos por los servicios (31,8%). Las enti-
dades administrativas y los bancos, segu-
ros y gestorias no tienen representacion
en su oferta comercial y en la fecha del
trabajo de campo existian ocho locales
de negocio vacios o sin actividad (3,7%),
una cifra por debajo del 6,5% exhibido por
el entorno de Gran Viay en cualquier caso
menor del 10% que, como maximo, sue-
len tener los entornos comerciales —nue-
VoS y clasicos— mas visitados.

En el conjunto de la oferta comercial, la
oferta de equipamiento de la persona y
de comercio especializado (IEC) supone
casi el 81,4%, una cifra ligeramente por
debajo de la de Gran Via (83,9%), pero en
ambos casos por encima del 70% ligado
con los entornos comerciales mas atracti-
VOS Y, por tanto, con mayores areas de
atraccion.

DIMENSIONES MEDIOAMBIENTALES

Con base en la experiencia demostrada
en otros entornos comerciales para deno-
tar la evaluacién del impacto ambiental
(Eia) y la evaluacion ambiental estratégi-
ca (Eae), se han contemplado cuatro di-

CUADRO 2
Oferta comercial total Xanadu

Ne SECTOR DE ACTIVIDAD Ne % % IEC
1 Alimentacion, bebidas y tabaco 0 0,0
2 Equipamiento de la persona 84 38,7
3 Equipamiento hogar 9 41
4 Salud e higiene 17 78

5 Comercio especializado 30 13,8 64,5 81,4
6 Bancos, seguros y gestorias 0 0,0
7 Hoteles, bares y restaurantes 41 18,9
8 Otros servicios 12 5,5
9 Equipamiento médico-cultural 16 74 31,8
0 Sin actividad 8 3,7 3,7

EA  Entidades administrativas 0 0,0 0,0

TOTALES 217 100,0 100,0

EA Entidades administrativas

0 Sin actividad

9 Equipamiento médico-cultural

8 Otros servicios

7 Hoteles, bares y restaurantes

6 Bancos, seguros y gestorias

5 Comercio especializado

4 Salud e higiene

3 Equipamiento hogar

2 Equipamiento de la persona

1 Alimentacion, bebidas y tabaco
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FUENTE: Trabajo de campo y efaboracion propia.
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mensiones medioambientales basicas
en esta investigacion:

— Agua y suelo.

— Biodiversidad.

— Calidad del aire.

— Transporte y movilidad.

Cada una de estas cuatro grandes di-
mensiones medioambientales se vincula
con dos 0 mas indicadores con mayor po-
tencialidad de ser cuantificados, a partir
de los datos asociados con los dos entor-
nos comerciales contemplados. Dos en-
tornos comerciales que pueden ser consi-
derados como auténticos referentes tan-
to de los nuevos como de los entornos co-
merciales clasicos o tradicionales.

Aguay suelo

El objetivo de esta dimension es la medi-
cion de los consumos requeridos de sue-
lo y agua, por parte de los dos entornos
comerciales contemplados, y asi cuantifi-
car su impacto potencial sobre estos dos
elementos.

El primer indicador —consumo de agua
por m? de oferta— mide el consumo de
agua asociado con dichos entornos co-
merciales. Un consumo similar en sus es-
tablecimientos, pero muy distinto en el

caso de Xanadu a la hora de contemplar
SuS zonas comunes 0 zonas de aparca-
miento.

El segundo indicador seleccionado ha
sido la superficie ocupada por m? de ofer-
ta terciaria en los dos entornos comercia-
les considerados. Mide la totalidad de la
superficie ocupada por las zonas comer-
ciales, las zonas comunes y, en el caso
de Xanadu, por sus zonas de aparcamien-
to. Un menor nivel de ocupacion en el ca-
so de la Gran Via, como corresponde a su
ubicacién mas intensiva en la trama cen-
tral de la ciudad, y un modelo mas exten-
sivo en Xanadu, tal como normalmente
acontece en los nuevos entornos comer-
ciales, que se vinculan con ubicaciones
mas alejadas del continuo urbano.

Biodiversidad

El objetivo de esta dimension es la medi-
cion del nivel de impacto causado sobre
la biodiversidad —flora y fauna-, y que ba-
sicamente se ha vinculado con indicado-
res que cuantifican el nivel de ruido y de
arbolado, en los dos entornos comercia-
les de referencia.

El primer indicador asociado con esta
dimensién ha sido el nivel de ruido causa-
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do por el trafico rodado asociado por m?
de oferta existente en ambos entornos
comerciales, de acuerdo con las conside-
raciones que se exponen en el siguiente
apartado de este mismo capitulo.

El segundo de los indicadores vincula-
do con esta segunda dimensién es la su-
perficie de arbolado/m? oferta, que mide
la superficie de arbolado de ambos entor-
nos comerciales como elemento soporte
de una fauna muy especifica, amén de
sus componentes de flora asociados.

Calidad del aire

El objetivo de esta dimension es la medi-
cién de los impactos causados por el tra-
fico rodado y nivel de congestién asocia-
do. Es por ello que los cuatro indicadores
seleccionados se vinculan en mayor o
menor grado con el nivel de CO, produci-
do por el trafico rodado de ambos entor-
nos comerciales.

Cuando se habla de trafico rodado pro-
ductor de particulas de CO, en el aire, se
hace referencia al trafico rodado presente
en cada entorno con independencia de
que su objetivo sea realizar compras o
proveerse de servicios en dicho entorno
comercial.

Se han contemplado cuatro distintos
indicadores —emision de gramos de CO,
por m? de oferta, grado de difusion de CO,
por habitante, nivel de contaminacién at-
mosférica y el potencial de dispersién at-
mosférica— a la hora de caracterizar esta
dimension medioambiental.

Transporte y movilidad

El objetivo de esta dimension es la medi-
cion de los impactos ambientales produ-
cidos como consecuencia de la disponibi-
lidad del transporte publico en los dos en-
tornos comerciales —Gran Via y Xanadu—
considerados.

El primer indicador —indice de eficiencia
ambiental de la movilidad— mide la pro-
porcion de los medios de transporte —an-
dando y en metro- limpios, que no produ-
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cen vertido de CO, en la atmdsfera, utili-
zados para acceder a los distintos entor-
nos comerciales considerados.

El segundo indicador —indice de la po-
tencialidad acceso al transporte colecti-
vo— mide la proporcién de las modalida-
des de transporte colectivo sobre el total
en los distintos entornos comerciales. Lo
anterior, sobre la base de que cualquier
modo de transporte colectivo supone
siempre un menor gasto de energia y, asi,
un nivel menor de impacto ambiental.

MEDICIONES Y VALORACIONES

Definidas las cuatro grandes dimensio-
nes medioambientales sobre las que arti-
cular la medicién de los impactos medio-
ambientales potenciales por parte de los
dos entornos comerciales tomados como
referencia en esta investigacion, se pro-
cede a la medicion de los diez indicado-
res denotados en el apartado anterior.
Las mediciones han pretendido, en to-
do caso, utilizar las fuentes directas exis-
tentes cuando éstas han existido y han
estado disponibles para su utilizacion.
También se ha recurrido a fuentes secun-
darias y alternativas y, en ultimo lugar, a la

elaboracion de indices propios como al-
ternativa para superar la falta de datos
mMas precisos.

4 Superficie de suelo ocupada por m? de
oferta terciaria

El nimero de locales de negocio asocia-
do con cada entorno era conocido en fun-

Endrada

cion del trabajo de campo realizado en
Gran Via y por la informacion existente en
Xanadu. Asimismo, las grandes superfi-
cies comerciales han sido facilmente de-
tectadas como establecimientos de mas
de 3.000 m? de superficie bruta alquila-
ble (SBA).

En el caso de Gran Via, el Unico suman-
do posible son las zonas comunes, enten-

CUADRO 3
Ocupacién por m? comercio

SBA LOCALES SBAGSC
M2 M

Gran Via 20.951,21 30.667,66

Xanadu 67.677,00 62.198,00

FUENTE: Direccién General def Catastro y elaboracién propia.

SBATOTAL ZONAS COMUNES COMERCIAL
M Mz M? SUELO
51.618,87 48.926,20 74.168,93

129.875,00 28.641,00 79.258,00

APARCAMIENTOS OCUPACION OCUPACION

M? SUELO M? SUELO M2 COMERCIO
0,00 74.168,93 1,44
225.590,10 304.848,10 2,35
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didas éstas como la superficie de calle y
aceras a lo largo de todo su recorrido vial
y sin que existan zonas de aparcamiento,
como parte anexa a este entorno comer-
cial de naturaleza lineal.

En el caso de Xanadu, la determina-
cion de la superficie total ocupada (m?)
exige la suma también de las zonas de
aparcamiento como parte anexa a este
entorno comercial, tal como se indica en
el cuadro 3.

Por otro lado, al estar desarrollado este
entorno comercial en dos alturas, la su-
perficie comercial entendida como resul-
tado de sumar la SBA total y las zonas co-
munes se ha dividido entre dos para ex-
presar la ocupacion real de suelo que pre-
cisamente coincide con su parte construi-
da sobre la parcela registrada.

4 Consumo de agua por m? de oferta

Para la cuantificacion de este indicador
incluido dentro de la dimensién de aguay
suelo se parte de tres mediciones de su-
perficie ya denotadas para el indicador
anterior y que se vinculan con la SBA to-
tal, zonas comunes y superficie de las zo-
nas de aparcamiento.

Para cada una de estas zonas genéri-

cas se ha asignado un estandar de con-
sumo de litros de agua por unidad de su-
perficie, de acuerdo con las determinacio-
nes del Canal de Isabel Il en Madrid.

— Establecimientos comerciales:

8,64 |/m?/dia.

- Zonas comunes: 8,64 |/m?/dia.

— Zonas de aparcamiento: 18 I/ha/dia.

Obviamente se ha contemplado el mis-
mo estandar para todos los locales de ne-
gocio, con independencia de su situacion
en Gran Via o en Xanadu. Sin embargo, el

estandar de consumo de agua de las zo-
nas comunes se ha diferenciado por
cuanto las de Xanadu estan cerradas y
las de Gran Via estan al aire libre y, por
tanto, con un menor nivel de servicios
asociado.

De este modo, mientras que para Xana-
du se ha mantenido el estandar de consu-
mo de agua de los locales de negocio pa-
ra sus zonas comunes, en Gran Via se le
ha asignado el estandar de las zonas de
aparcamiento por cuanto representan

CUADRO 4
Consumo de agua por m? de comercio

SBATOTAL SBA CONSUMO ZONAS COMUNES ZC CONSUMO APARCAMIENTOS APARCAMIENTOS CONSUMO AGUA CONSUMO AGUA
M? LITROS AGUA/DIA M2 LITROS AGUA/DIA M? SUELO LITROS AGUA/DIA LITROS AGUA/DIA  LITROS/M? OFERTA
Gran Via 51.618,87 445.987,02 48.926,20 88,07 0,00 0,00 446.075,09 8,64
Xanadu 129.875,00 1122.120,00 28.641,00 247458,24 225.590,10 406,06 1.369.984,30 10,55
CONSUMO AGUA 2010
1.500
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FUENTE: Canal de Isabel Il y elaboracién propia.
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consumos similares asociados con la lim-
pieza vial y el mantenimiento de las zonas
de arbolado.

4 Nivel de ruido causado por el tréafico
rodado por m? de oferta

Para cuantificar el nivel de ruido causa-
do por el tréfico rodado por m? de oferta,
indicador incluido dentro de la dimen-

sion de biodiversidad, se han analizado
los datos del Ayuntamiento de Madrid
asociados con la intensidad media dia-
ria (IMD) del tréfico rodado en Gran Viay
con su velocidad media asociada en el
ano 2009.

Los niveles de ruido de Xanadu se han
relacionado con el trafico rodado de la
carretera de Madrid a Badajoz, que es la
principal via de acceso a este entorno co-

mercial. La IMD considerada ha sido la
del tramo incluido entre la Avenida de
Portugal-Méstoles Oeste y el enlace con
la M-600 en Navalcarnero Sur.

Ademas de los datos anteriores, la ca-
racterizacion del ruido, medido éste en
decibelios de intensidad, exigia toda una
serie de datos como los que seguidamen-
te se exponen:

— Numero motocicletas/hora de dia y

de noche.

— Numero coches/hora de dia de noche.

— Numero autobuses/camiones/hora

de dia y de noche.

- Velocidad media de coches de dia y

de noche.

—Velocidad media de camiones/auto-

buses de dia y de noche.

— Tipo de superficie en la zona de roda-

dura.

— Altura de la zona de rodadura en rela-

c¢ién con la zona comercial.

— Distancia del eje de la via con la zona

comercial.

Con los datos anteriores para ambos
entornos comerciales y de acuerdo con la
version del ano 2002 del Método Holan-
dés de Calculo del Ruido se determinaron
los niveles de decibelios de dia y de no-
che como se indica en el cuadro 5.

CUADRO 5

Nivel de ruido por m? de comercio

IMH IMH IMH % VEHICULOS VELOCIDAD VELOCIDAD DISTANCIA RUIDO Db RUIDO
BUS/PESADOS  TAXIS/LIGEROS MOTOS DIURNOS MEDIA DiA MEDIA NOCHE MEDIA VIARIO LDN-DB M? COMERCIO
Gran Via 812 5.506 2433 80 11,31 50,00 20,00 73-66 1,41
Xanadu 403 2.164 0 90 100-90 90-80 100 63-53 0,49

FUENTE: Ayuntamiento de Madrid, Método Holandés de Calculo def Ruido y elaboracion propia.
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CUADRO 6
Superficie de arbolado por m? de comercio

M2 M2 ZPAM?
Gran Via 48.926 0 3.166
Xanadu 0 225590 0

FUENTE: Efaboracién propia.

ZONAS COMUNES ~ APARCAMIENTOS ~ ZONAS COMUNES
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¢ Superficie de arbolado/m? oferta

Para cuantificar la superficie de arbola-
do/m? oferta, indicador incluido también
dentro de la dimensién de biodiversidad,
se considerdé que en Gran Via las zonas
receptoras potenciales de arbolado se ci-
Nen a sus zonas comunes, mientras que
en Xanadu éstas se relacionan con su zo-
na de aparcamiento.

Seguidamente se establecieron distin-
tos estandares de ocupacion del arbola-
do para cada entorno comercial. En Gran
Via se estim6 un arbol por cada 5 m de
trazado viario, con una superficie afecta-
da de 5 m? por arbol y para cada lado de
la acera. En Xanadu se consideré como
zona ajardinada un 10% del total de la zo-
na de aparcamiento, estando un 50% de
la misma ocupada por arboles.

# Emisién de gramos de CO, por m® de
oferta

Para delimitar la emisién de gramos de
CO, por m? de oferta, se contemplaron
las IMD asociadas con los recorridos de
ambos entornos comerciales, tal como
fueron ya expuestas para la medicién del
indicador de ruido.

De este modo, las IMD del entorno
Gran Via proceden del Ayuntamiento de
Madrid y de sus mediciones del trafico
rodado en este eje viario, mientras que
las IMD asignadas a Xanadu se vinculan
con el trafico rodado de la A5, que es la
principal via de acceso a este entorno
comercial, en los tramos comprendidos
entre la Avenida de Portugal-Méstoles
Oeste y el enlace con la M-600 en Naval-
carnero Sur, incrementado con el trafico
rodado real de sus usuarios -17.607,8
vehiculos diarios, aunque en este caso
ligado sélo con el recorrido (9,75 Km.)
del anillo viario perimetral dentro de la
parcela.

Conocidos los recorridos viarios poten-
ciales de produccién de emisiones y las
IMD asociadas, se procedié a cuantificar
la produccion de particulas de CO, por
parte de los vehiculos incluidos en la con-
tabilidad de las IMD anteriores. A este
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CUADRO 7
Emisién de CO, por m? de comercio

IMD IMD IMD DISTANCIA RECORRIDOS EMISION CO, EMISION CO,
BUS/PESADOS TAXIS/LIGEROS MOTOS KM COCHE (KM) GRAMOS M2 COMERCIO
Gran Via 19.488 132.148 58.396 1,32 264.225 36.128.326 699,91
Xanadu 1 9.661 51.940 0 9,75 694.805 95.002.935 731,00
Xanadu 2 1761 17608 0 2,63 55.5619 7.591.250 58,00
750.323 102.594.186 789,95
FUENTE: Ayuntamiento de Madrid, Comision Europea y elaboracion propia.
;gspectodse.:pllcalrgré I;\; erglcs)lorlles me-  CUADRO 8
1as proaucidas — , m- se- . .. .
B P - g o,/ o Difusién de CO, por habitante
gln los datos facilitados por la Comision
Europea. POBLACION POBLACION POBLACION EMISION C0? DIFUSION C0?
RESIDENTE VISITANTE TOTALAFECTADA  MILIGRAMOS HABITANTES/MG.
# Grado de difusién de Co, por habitante Gran Via 9.262 159.621 168.883 36.128 4,67
Xanadu 1.847 41251 43.098 102.594 0,42

Para delimitar el grado de difusion de CO,
por habitante se parte de los datos de po-
blacion residente —aquella que vive en un
radio de 50 m- y poblacién visitante -
aquella que acude al entorno comercial
sin residir en el entorno mas préximo de
ambos entornos comerciales.

Se consideran las mismas emisiones,
expresadas en g/CO,, para cada entorno
comercial, pero expresandolas en este
caso en funcion del total de poblacién po-
tencialmente afectable.

En el caso de Gran Via se han analiza-
ron los datos procedentes de aforos rea-
lizados en distintos cruces de este reco-
rrido, en fechas sucesivas que fueron
previamente normalizadas para 2009,
para que coincidiesen con las IMAD aso-
ciadas con el trafico rodado. El indice uti-
lizado fue el nimero de turistas que visi-
tan Madrid y su incremento anual asocia-
do. Dentro de este contexto se ha consi-
derado una poblacién visitante que, uni-
da con la poblacion residente, totaliza
168.883 habitantes como se expone en
el cuadro 8.

En Xanadu se consideré como pobla-
cion visitante la vinculada con las cifras
anuales de usuarios de este entorno co-
mercial, segun los datos de la propia di-
reccién del centro, dividida entre los 360
dias anuales en que abren sus puertas al
publico, para conocer su valor diario. Asi-

FUENTE: Ayuntamiento de Madrid y elaboracion propia.

Distribucién y Consumo 42 Enero-Marzo 2013




Impacto medioambiental de los entornos comerciales: de Gran Via a Xanadu

mismo se consideré como poblacion resi-  cyapro 9
dente a la que reside en las cuatro sec-

_ _ Grado de concentracién de CO,
ciones censales localizadas en Arroyomo-

linos, por encima de la carretera A4 que APARCAMIENTO ZONA COMUN  SUPERFICIE VOLUMEN EMISIONCO,  CONCENTRACION
da acceso a d|ChO entorno ComerC|a| m? m? AFECTADA (m?)  RESULTANTE (m?) GRAMOS MG./LITRO
Gran Via 0,00 48.926 48.926 1.369.934 36.128.326 26,37

@ Nivel de contaminacién atmosférica Xanadu 225.590 0,00 225.590 6.316.523  102.594.186 16,24

FUENTE: Elaboracion propia.

El indicador nivel de contaminacion at-
mosférica mide la concentracion de CO,,
expresada en mg por litro de espacio at-
mosférico asociado. Para ello se procedid
en primer lugar a delimitar la distinta su-
perficie afectada en cada caso. En Gran
Via, la superficie afectada se hizo coinci-
dir con sus zonas comunes —conjunto for-
mado por las aceras y la zona de rodadu-
ra- y en Xanadu con la zona de aparca-
miento que rodea el centro. En ambos ca-
sos se trata de sus zonas abiertas, no
construidas, que son las unicas poten-
cialmente contaminables.

Para medir el volumen de aire poten-
cialmente contaminable se consider6 en
Gran Via el volumen incluido en un espa-
cio geométrico que tiene como base la
superficie de su zona comun y como altu-
ra la de sus edificaciones asociadas
—ocho plantas como media con una altura
de 3,5 m/planta—. Un volumen resultante
de maés de 1,3 millones de mé, que seria
equivalente a mas de 1,3 x 103 litros.

En el caso de Xanadu, la ausencia de
un espacio medible comparable con
Gran Via, habida cuenta de su caracter
abierto, coadyuvé la consideracion de
una hipétesis basada en medir el grado
de concentracion de CO, en un espacio
tridimensional que tuviera la misma altu-
ra que el entorno anterior, aunque con-
templando dos bases diferenciadas. La
zona de aparcamiento en Xanadu y la zo-
na comun antes aludida —conjunto for-
mado por aceras y zona de rodadura, en
el caso de Gran Via.

De este modo, la mediciéon de la con-
centracion de CO, existente en ambos en-
tornos se hace mediante un volumen que
exhibe una altura idéntica, la de Gran Via,
pero con una base diferenciada que se
vincula con las areas abiertas de ambos
entornos comerciales.
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¢ Potencial de dispersion atmosférica

El indicador potencial de dispersién at-
mosférica mide la capacidad de dispersar
las particulas de CO, producidas, en fun-
cién con los indicadores climaticos aso-
ciados con ambos entornos comerciales.

Cinco han sido las variables climaticas
que se han analizado para llegar a cuanti-
ficar este indicador ligado con la dimen-
si6n de factores climaticos a través de
los datos existentes en la Comunidad de
Madrid.

Datos referentes a la presion atmosfé-
rica, temperatura media, vientos domi-
nantes, régimen de lluvias o la altura han
constituido la base para obtener el indice
o indicador apuntado. Para ello, los datos
vinculados con estas cinco variables se
han determinado asumiendo que el entor-
no Gran Via podria afectarse con los da-
tos de la Estacién Meteorolégica de Reti-
ro, mientras que los de Xanadd podrian
serlo con la Estacion Meteorolégica de
Cuatro Vientos.

Como puede observarse en los datos
contenidos en el cuadro 10, las diferen-
cias entre los datos de ambas estaciones
meteorolégicas, y asi con los entornos de
referencia, son muy limitadas a excepcion
de los sentidos de los vientos dominan-
tes, dada la naturaleza de los espacios li-
bres de estos entornos.

En Gran Via, el espacio libre se relacio-
na con un volumen de 28 m de alto y una
planta no lineal de 48.926 m? de superfi-
cie cuyo trazado, salvo en el tramo que
discurre entre la Plaza de Callao y la Plaza
de Espana, no esta vinculado con los sen-
tidos dominantes de viento en Madrid.

CUADRO 10
Factores climaticos

PRESION TEMPERATURA  VIENTOS LLUVIAS ALTURA POTENCIAL

ATMOSFERICA MEDIA DOMINANTES ~ mm ANUALES DISPERSION
Gran Via 937,31 14,70 NW-NE 557,30 649,25 0,84
Xanadd 935,22 14,70 NW-NE 559,40 620,00 1,16

FUENTE: instituto Estadistica Comunidad de Madrid y elaboracién propia.

En Xanadd, la ausencia total de barre-
ras fisicas en sus espacios abiertos hace
que su potencial de dispersion atmosféri-
ca no quede limitado por el sentido de los
vientos dominantes, que coincide con el
de Gran Via.

De esta manera se ha asignado el valor
maximo a Xanadd, limitando este valor a
un tercio en el caso de Gran Via, habida

cuenta de que sélo uno de sus tres tra-
mos —el comprendido entre la Plaza del
Callao y la Plaza de Espana-, su trazado
exhibe la misma direcciéon NW de los vien-
tos dominantes, mientras que los otros
dos tramos viarios presentan trazados
ajenos a la ya aludida direccion dominan-
te del viento en el territorio de la Comuni-
dad de Madrid.

CUADRO 11
Potencial de dispersiéon atmosférica

PRESION
ATMOSFERICA

Gran Via 100,11
Xanadu 99,89
936,26

TEMPERATURA VIENTOS LLUVIAS
MEDIA DOMINANTES MM. ANUALES
= + +
100,00 50,00 99,81
100,00 150,00 100,19
14,70 0,67 558,35

FUENTE: Instituto Estadistica Comunidad de Madrid y elaboracién propia.

ALTURA SUMA POTENCIAL
PONDERADA DISPERSION
+
102,30 252,00 0,84
97,70 348,00 1,16
634,63 300,00
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4 indice eficiencia ambiental de la
movilidad

El objetivo de este indicador, incluido den-
tro de la dimension transporte y movili-
dad, es la medicién del porcentaje de via-
jes que tiene como destino los entornos
comerciales de Gran Via y Xanadu que no
utilizan medios con emisién potencial de
CO, a la atmdsfera. Se calcula detrayen-
do del total de viajes aquellos realizados
en autobuses o en vehiculo privado. De
ese modo, sblo los viajes realizados an-
dando o en metro se incluirian en este in-
dicador de eficiencia ambiental de la mo-
vilidad, segun los datos que se exponen
en el cuadro 12.

El calculo del porcentaje de la pobla-
cion que accede andando al entorno co-
mercial se ha calculado como porcentaje
entre la poblacién residente y la visitante,
asumiéndose que la poblacién residente
accede andando a su entorno comercial
de referencia. El porcentaje de acceso
asociado con los autobuses se hizo pro-
porcionalmente al nimero de lineas exis-
tentes -35 y 10, con parada en los res-
pectivos entornos comerciales.

Para calcular el porcentaje de viajes
que se realizan en vehiculo propio en el
entorno comercial de Gran Via, se deter-
miné en primer lugar las plazas de apar-
camiento existentes vinculadas con los
distintos estacionamientos publicos mu-
nicipales ubicados en un radio maximo de
50 m de distancia en relacion con la Gran
Via. Seguidamente se aplic6 la misma ra-
tio que en Xanadu para determina el nu-
mero de viajes por plazas de aparcamien-
to -5,2 desplazamientos en coche por nu-
mero de plazas.

De ese modo se determiné que sélo un
9,93% de la poblacién accede en coche a
Gran Via, donde el porcentaje de acceso
en metro se calculé como el resto resul-
tante de sustraer los otros medios de
transporte. En el caso de Xanadu, habida
cuenta de la inexistencia de metro, el por-
centaje de poblacién que accede en co-
che se hizo detrayendo los vinculados con
los otros dos medios de transporte, auto-
bus y andando.

CUADRO 12
indice eficiencia medioambiental de la movilidad

FUENTE: Ayuntamiento de Madrid, gerencia de Xanad( y elaboracién propia.

ANDANDO AUTOBUSES METRO COCHE PROPIO EFICIENCIA MA
% % % % % MOVILIDAD
Gran Via 5,80 35,00 49,27 9,93 55,07
Xanadu 4,48 10,00 0,00 85,52 4,48
0
30
70
50
50
10
30
20
L0
0 I - B
% % % % Movilidad
Andando Autobuses Metro Coche propio eficiencia MA
Gran Via I Xanadd

CUADRO 13

Capacidad de los aparcamientos situados en los alrededores de Gran Via

APARCAMIENTOS N° DE PLAZAS
Mostenses 326
Luna Tudescos 525
Vazquez de Mella 107
Plaza del Rey 158
Sevilla 672
Carmen 440
Plaza Espafa 826
Total 3.054
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También este indice de eficiencia am-
biental de la movilidad puede ligarse con
la poblacién/m? SBA de ambos entornos
comerciales, a través de los datos conte-
nidos en el cuadro 14.

De esta manera, mientras que en Gran
Via 93.008 personas acceden de modo
eficiente o, lo que es lo mismo, 1,80 per-
sonas/m? SBA, en Xanadu este nimero
se reduce hasta 1.930, con 0,01 perso-
nas/m? SBA.

Estos ratios son los mismos que se
aplican para conocer la poblacién/m?
SBA ligada con cada entorno comercial,
que son 3,27 y 0,33, respectivamente,
por lo que la poblacién que accede de mo-
do eficiente supone un 55,07% y un
4,48% en cada uno de los dos entornos
contemplados.

¢ indice potencialidad acceso al
transporte colectivo

El objetivo de este indicador, incluido den-
tro de la dimension transporte y movili-
dad, es cuantificar el porcentaje de viajes
con destino a los entornos comerciales
considerados que utilizan medios colecti-
vos de transporte, es decir, metro y/o au-
tobuses.

Se calcula este indicador a partir de los
mismos datos ya utilizados para el calcu-
lo del indicador anterior, ver el cuadro 15,
aunque ahora se suman soélo los porcen-
tajes vinculados con el metro y los auto-
buses, al ser éstos los dos Unicos me-
dios de transporte colectivo considera-
dos.

Como antes, al no tener el entorno co-
mercial de Xanadu lineas de metro aso-
ciadas su IPATC es may bajo en relacion
con la magnitud exhibida por Gran Via,
que muestra un valor de 84,27 sobre un
maximo posible de 100.

Este indicador, como el anterior, no tiene
una naturaleza intrinsecamente medioam-
biental, aunque si una estrecha relacion
con la potencialidad de que tales impactos
se produzcan, conformen sus valoraciones
asociadas mas bajas y, al contrario, cuan-
do tales valoraciones se acercan a 100,
que es el valor maximo posible para am-

CUADRO 14
Eficiencia medioambiental por m? de comercio

POBLACION  POBLACION POBLACION ~ EFICIENCIAMA  EFICIENCIA MA

RESIDENTE ~ VISITANTE ~ TOTALAFECTADA % MOVILIDAD ~ N°PERSONAS
Gran Via 9.262 159.621 168.883 55,07 93.008
Xanadu 1.847 41251 43.098 4,48 1.930

FUENTE: Ayuntamiento de Madrid y elaboracion propia.

EFICIENCIA MA
M2 COMERCIO

1,80
0,01

CUADRQ 15
indice Potencialidad Acceso Transporte Colectivo (IPATC)

FUENTE: Ayuntamiento de Madrid, gerencia de Xanadd y elaboracién propia.

ANDANDO AUTOBUSES METRO COCHE PROPIO IPTAC
% % % % % MOVILIDAD
Gran Via 5,80 35,00 49,27 9,93 84,27
Xanadu 4,48 10,00 0,00 85,52 10,00
0
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o e [ ]
% % % % Movilidad
Andando Autobuses Metro Coche propio IPATC
Gran Via I Xanadi

Distribucién y Consumo 46 Enero-Marzo 2013




A CENTROS " i

" DE TRABAJO ' &
i'i J

qqqqq

MAS INFORMACION .'.. &

91616@65 M ; ;,‘

N f _ rﬁ““f“

= r-. =) ;\ NSNS TE
J'Jrar“a.r-:. J I'r ru J -Q]“; I';:

MADRID ALCORCON MOSTOLES 3 CANTOS SAN FERNANDO DE HENARES
PARACUELLOS DEL JARAMA SEVILLA MALAGA

o0 &

MECANICA RAPIDA TURISMO, MOTO Y VEHICULO PESADO
NEUMATICOS, GRAN STOCK PERMANENTE
ALINEACION Y PARALELO

SERVICIO EXPRESS PROFESIONAL

SASA

COAMAST PADLTE M~E TT
ol G - = ™
AT 'p: OS ""3;' i e L4

WWW.SASAM.ES



Impacto medioambiental de los entornos comerciales: de Gran Via a Xanadu

CUADRO 16
IPATC por m? de comercio

bos indicadores relacionados con la di-
mension transporte y movilidad.
También, este indice de potencialidad

POBLACION  POBLACION POBLACION

RESIDENTE VISITANTE ~ TOTALAFECTADA % MOVILIDAD N° PERSONAS M? COMERCIO

IPATC IPATC IPATC acceso al transporte colectivo se puede
vincular como en el indicador anterior, con

Gran Via 9.262 159.621 168.883

84,27 142317 276 la poblacién/m? SBA de ambos entornos

Xanadu 1.847 41.251 43.098

10,00 4310 0,03

FUENTE: Ayuntamiento de Madrid y elaboracién propia.

comerciales, como se expone en los da-
tos contenidos en el cuadro 16.

De esta manera, mientras que en Gran
Via 142.317 personas acceden en
medios colectivos de transporte -2,76
personas/m? SBA-, en el entorno de Xa-
nadd este numero se reduce hasta
4.310 -0,03 personas/m? SBA.

Estas ratios son las mismos que se
aplican para conocer la poblacién/m?
SBA ligada con cada entorno comercial,
3,27 y 0,33 respectivamente, por lo que

la poblacién que accede en medios colec-
tivos de transporte es un 84,27% en Gran
Viay s6lo un 10% en el entorno comercial
de Xanadu.

RESUMEN Y CONCLUSIONES

En el cuadro 17 se expone una vision glo-
bal de los impactos causados por los dos
entornos comerciales seleccionados,
Gran Via y Xanadu, en relaciéon con los
diez indicadores considerados —eje de
abscisas, de acuerdo con lo expuesto en

CUADRO 17
Resumen impactos ambientales

30
25
20
15
10

5

\\.,’ e B
0
Ocupacion Consumo Nivel Superficie Emisién Personas/ Potencial Concentracion Eficiencia Transporte
suelo de agua de ruido arbolada de CO, mg CO, dispersion Co, movilidad colectivo
Gran Via I Xanadu
FUENTE: Elaboracion propia.
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el capitulo anterior-. Dentro de este con-
texto se pone de manifiesto que cada en-
torno comercial exhibe los impactos am-
bientales mas elevados en un mismo nu-
mero de indicadores —cinco en total.

También es preciso destacar para me-
jor entender el cuadro 17 que el valor
mas elevado no siempre conlleva los im-
pactos ambientales mas altos, tal como
se indica en el cuadro 18 para cada indi-
cador considerado.

De acuerdo con todo lo anterior se
constata toda una serie de aspectos en
relacion con la produccion de impactos
medioambientales por parte de los entor-
nos tomados como referencia.

4 Xanadul ocupa més suelo y consume
mas agua que Gran Via

De acuerdo con la primera dimensién me-
dioambiental que ha sido considerada,
agua y suelo, el entorno comercial de Xa-
nadd, como claro representante de los
nuevos entornos comerciales, es el que
genera los impactos mas significados:
consume mas suelo y mas agua por m?
de superficie comercial.
— Xanadu: suelo = 2,35 m?/m? SBA
agua = 10,55 I/m? SBA.
— Gran Via: suelo = 1,44 m?/m? SBA
agua = 8,64 |/m? SBA.

4 Xanadd genera més gramos de CO, que
Gran Via

Para medir la emision de gramos de CO,
por m? de oferta, indicador este ligado
con la dimensién calidad del aire, se han
considerado las intensidades medias dia-
rias (IMD) del trafico rodado relacionado
con ambos entornos comerciales.

- Gran Via: 699,91 g CO,/m? SBA.

- Xanadu: 789,95 g CO,/m? SBA.

¢ Xanadi exhibe una movilidad
medioambiental menos eficiente y una
menor capacidad de transporte
colectivo que Gran Via

En estos dos indicadores de la dimension
medioambiental del transporte y la movili-

CUADRO 18
INDICADOR  SENTIDO DEL INDICADOR SENTIDO DEL IMPACTO

1 MAYOR superficie ocupada + mayor impacto ambiental
2 MAYOR consumo de agua + mayor impacto ambiental
3 MAYOR nivel de ruido tréafico rodado + mayor impacto ambiental
4 MAYOR superficie de arbolado - MENOR impacto ambiental
5 MAYOR emision de gramos de CO, + mayor impacto ambiental
6 MAYOR grado de difusion de CO, habitante + mayor impacto ambiental
7 MAYOR nivel de contaminacion atmosférica + mayor impacto ambiental
8 MAYOR potencial de dispersion atmosférica - MENOR impacto ambiental
9 MAYOR eficiencia ambiental de la movilidad - MENOR impacto ambiental

10 MAYOR potencialidad transporte colectivo - MENOR impacto ambiental

dad se mide la eficiencia ambiental de la
movilidad como el ndmero de viajes an-
dando o en metro, y la capacidad del
transporte colectivo como el ndmero de
viajes realizados en metro y/o autobuses.
— Gran Via: 1,80 personas eficiencia
MA/m?2 SBA.
— Xanadu: 0,01 personas eficiencia
MA/m?2 SBA.

— Gran Via: 2,76 transporte colecti-

vo/m? SBA.

— Xanadu: 0,03 transporte colecti-

vo/m? SBA.

Sin embargo, si se contemplan los
cinco indicadores restantes, la magni-
tud de los impactos ambientales produ-
cidos invierte el orden de prelacion en-
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tre los entornos comerciales considera-
dos.

¢ Gran Via genera mas ruidos y tiene
menos superficie arbolada

De acuerdo con la segunda dimensién me-
dioambiental considerada, ligada con la
biodiversidad, es el entorno comercial cla-
sico (ECC) Gran Via el que genera los im-
pactos mas significados —produce mas rui-
do y tiene una menor superficie arbolada—,
a la biodiversidad del medio ambiente.
- Gran Via: 1,40 Db/m? SBA
0,06 m? SA/m? SBA.
— Xanadu: 0,49 Db/m? SBA
1,74 m? SA/m? SBA.
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4 Gran Via exhibe una mayor difusién de
CO, por habitante

En relacién con el segundo de los indica-
dores elegidos, grado de difusion de CO,
por habitante, para medir la calidad del ai-
re, su célculo parte de los datos de pobla-
cién —tanto residente como visitante— de
los dos entornos comerciales, en los que
se pone de manifiesto la mayor poblacién
que discurre por Gran Via —168.883 vs.
43.098 en Xanadu- y, como consecuen-
cia, la mayor potencialidad de difusion de
CO,, por habitante.

- Gran Via: 467,45 hab/g CO,,.

- Xanadu: 42,01 hab/g CO,,.

4 Gran Via exhibe un mayor nivel de
contaminacién atmosférica y un menor
potencial de dispersion

El indicador nivel de contaminacion at-
mosférica, delimitado como miligramos
por litro sobre el volumen de impacto in-
mediato, exhibe un mayor nivel en Gran
Via que en su homénimo de Xanadu que,
por su caracter aislado dentro de una tra-
ma urbana escasamente consolidada, ex-
hibe méas capacidad para dispersar los
gases nocivos producidos.
- Gran Via: 26,37 mg CO, /litro
dispersion potencial = 0,84
31,40 mg CO,/litro.

- Xanadu: 16,24 mg CO,, /LITRO
dispersion potencial = 1,16
14,00 mg CO,/litro.

Los datos anteriores ponen de mani-
fiesto la evidencia empirica de una situa-
cién que no necesariamente es inmuta-
ble, sin por ello alterar la naturaleza intrin-
seca de uno y otro entorno comercial. Es
obvio que, al menos tedricamente, se po-
dria desarrollar un nuevo entorno comer-
cial en el mismo centro de la ciudad y un
entorno clasico en las afueras del conti-
nuo urbano, aunque en estos casos ca-
bria preguntarse si seguirian siendo vali-
dos los supuestos conceptuales ligados
con ambos entornos comerciales.

De cualquier modo, siempre existe la
posibilidad de reducir el valor de los im-
pactos ambientales producidos, tanto

en los dos entornos de referencia —Gran
Via y Xanadu— como en su generalidad,
sin que ello signifique una modificacion
substancial de las caracteristicas intrin-
secas de cada modalidad de entorno co-
mercial.

¢ Xanadu podria disminuir su nivel de
impactos ambientales...

Disminuyendo el porcentaje de sus
usuarios que se desplazan a este entor-
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no comercial utilizando su propio vehicu-
lo y/o incentivando el uso de vehiculos
menos contaminantes —hibridos o eléc-
tricos.

¢ Y Gran Via podria disminuir también su
nivel de impactos ambientales...

Disminuyendo el porcentaje de vehicu-
los que fluyen por su zona de rodadura y
que en un alto porcentaje no acuden a
comprar a este entorno comercial. No se
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trataria de peatonalizar ni de eliminar el
trafico rodado de este entorno, sino de
restringirlo desincentivando el flujo del
trafico de vehiculos privados de paso pa-
ra asi disminuir la produccién de CO, en
este entorno comercial.

4 Todos los nuevos entornos comerciales
(NEC) podrian limitar su nivel potencial
de impactos medioambientales con las
siguientes acciones

— Incentivar la utilizacién de vehiculos
hibridos o eléctricos.

— Potenciar el uso de bicicletas como
medio alternativo de acceso.

— Incorporar el centro a las redes de
transporte colectivo mas cercanas.
— Utilizar energia solar para el autoa-
bastecimiento del entorno comer-

cial.

— Mejorar la oferta de arbolado y de
vegetacion en las zonas de aparca-
miento.

— Potenciar ubicaciones menos aleja-
das del continuo urbano consolida-
do.

4 Todos los entornos comerciales
clasicos (ECC) podrian limitar su nivel
potencial de impactos
medioambientales con las siguientes
acciones

— Mejorar la oferta urbana de arbolado
y de vegetacion.
— Potenciar el uso de bicicletas en ca-
rriles independientes.
— Limitar el crecimiento indiscrimina-
do de su actividad comercial.
— Intensificar en altura el nivel de la
oferta comercial a pie de calle.
— Hacer mas faciles y atractivos los re-
corridos de naturaleza peatonal.
— Limitar el volumen del trafico rodado
de paso en su eje viario principal.
En cualquier caso, queda abierto un
camino para seguir investigando y, en su
caso, para ratificar o modificar algunas
de las evidencias y conclusiones inclui-
das en este trabajo que, en todo mo-
mento, ha pretendido aportar la maxima

objetividad a la hora de contestar la pre-
gunta inicial que da sentido a todo este
trabajo de investigacion:

¢Son los entornos comerciales clasi-
cos ubicados en las areas centrales de
la ciudad los que menos impacto am-
biental producen o son, por el contrario,
los nuevos entornos comerciales situa-
dos en la periferia y con un modo de ac-
ceso generalizado, a través del vehiculo
propio, los que mas impactos ambienta-
les ocasionan?

Una pregunta a menudo contestada
con excesiva rotundidad y de modo sim-
plificado, aunque sin la cobertura de una
minima evidencia empirica y descontex-
tualizada de un espacio sociotemporal
concreto, donde el desarrollo tecnolégi-

co seguira siendo un factor determinan-
te a la hora de estudiar el impacto me-
dioambiental. W

Una opcién mas extensiva de este arti-
culo se puede encontrar en http://www.
rsdconsultores.com/opinion_editorial.php

Nota

(*) El presente articulo supone un extrac-
to de los aspectos mas significados inclui-
dos en la tesis doctoral presentada por el
autor en el IUCA -Instituto Universitario
de Ciencias Ambientales-, con la califica-
cién de sobresaliente cum laude.

Una version mas amplia de este articu-
lo se puede encontrar en http;//www.rsd-
consultores.com/opinion_editorial.php
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Pan

bolleria, la sofisticacion
de lo cotidiano

La innovacion consigue elevar el rango gastronomico de los productos

de panaderia y bolleria

SYLVIA RESA. Periodista

RESUMEN

Los sectores de panaderia y bolleria se
afanan por conseguir incrementos en la
demanda, para lo cual siguen innovando
en una oferta cada vez con mayor grado
de sofisticacion. Los establecimientos
especializados son, junto al comercio
tradicional, los principales canales de
venta minorista para el segmento de
panaderia. El supermercado cuenta con
una mayor cuota de venta en el de bolle-
ria.

PALABRAS CLAVE: pan, bolleria, pastele-
ria, habitos, degustacion, arquitectura
emocional, calidad.

i crecen ni caen, sino todo lo

contrario; panes y productos de

bolleria mantienen, mal que

bien, sus cifras de demanda,
aunque la oferta se afana en innovar mo-
dos y maneras distintos para su degusta-
cion. Lo cual se traduce en la creciente so-
fisticacion de productos tan cotidianos co-
mo puedan ser la barra de pan o el crua-
san del desayuno.

Dice Frédéric Lalos, que ostenta el titu-
lo de Meilleur Ouvrier de France 1997,
que la palabra companero deriva de los
términos del latin comedere y panis, lo
que traducido viene a significar “comer
del mismo pan”. La expresion se concreta
en una de sus creaciones mas recientes,
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Le pain de Partage, un pan para partir y
compartir en la mesa del restaurante.

Desde hace tiempo el maestro panade-
ro colabora con la firma francesa Bridor,
fabricante de productos de bolleria desde
hace un cuarto de siglo y que también es-
ta presente en el sector de panificacion,
concretamente desde 2008.

En el dltimo ano la empresa francesa
ha incorporado también una nueva linea
de pasteleria; en Espana esta presente
en el canal alimentacion a través de esta-
blecimientos especializados como Leva-
dura Madre, En Harina o Pan Comido. Y en
hosteleria en cadenas hoteleras como
Sheraton.

Bridor ha participado en la segunda edi-
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cioén de Atlas Gourmet, en febrero pasa-
do; se trata de un sal6n de productos gas-
tronémicos de alta gama que permite
acercar posiciones entre proveedores y
clientes tanto del sector restauracion co-
mo del canal de alimentacion especializa-
da.

“El 75% de las ventas corresponde a
referencias de bolleria, que son nuestro
fuerte”, dice Romain Rodriguez, respon-
sable comercial de Bridor para Espana;
“se trata de productos con un valor dife-
rencial, pues estan elaborados con man-
tequilla de alta calidad y de forma artesa-
nal”.

Segln Rodriguez, los productos Bridor
se distinguen por la utilizacién de huevo
entero liquido, de mantequilla en un por-
centaje del 23% y por una elaboracion ba-
sada en el reposo de las masas, “ya que
de esta manera se desarrollan los sabo-
res”.

La colaboracion con Lalos se concreta

en recetas de panes para Bridor, en un
elenco que abarca desde la parisina ba-
guette hasta el Pain Pochon, que es de
tipo rustico, plegado a mano y elaborado
con harina de trigo sarraceno, pasando
por el Pain Céréalier, fabricado a partir
de una mezcla de cereales, o el mencio-
nado de Partage, “un pan grande ideado

para que los comensales lo puedan par-
tir en la mesa del restaurante”, segun
Lalos.

Los productos estan precocidos al 80%
y congelados, por lo que el cliente sélo ha
de descongelarlos y hornearlos.

Ha sido precisamente el desarrollo de
las masas congeladas uno de los ele-

Q{@’
CAPRICES

e fripan

El sabor INCONFUNDIBLE

de la bolleria mas selecta 100% mantequilla

4

Elaboracién a base
de mantequi”a

Rellenos deliciosos

e innovadores

Chocolates de

primera calidad

Texturas muy

hojaldradas

Senmillas cuidadosamente
seleccionadas

fripan

La vida tiene miga

www.fripan.com/viennoiseriecaprice

E7 productosfripan



Pan y bolleria, la sofisticacion de lo cotidiano

mentos determinantes en la evolucion del
sector de la panificacion en Espana, sus-
tituyendo en ocasiones a las masas fres-
cas.

Tal y como recoge el anuario Alimenta-
cion en Espana 2012, durante el Ultimo
ano contabilizado, que corresponde a
2011, el ritmo de crecimiento de este tipo
de masas crecio el 7,5%.

En total, el segmento de masas conge-
ladas tiene un volumen de produccién de
654.000 toneladas y de 940 millones de
euros en valor. Sélo al segmento de pan
precocido corresponden unas 545.000
toneladas, el 83,3%, y un valor de 632 mi-
llones de euros, el 67,2% del total.

INNOVACION PARA CONTINUAR

La innovaciéon es una de las puntas de
lanza para toda la cadena de valor del

sector de la panaderiay la bolleria. Y la in-
novacion se aplica casi desde el primer
eslabén de dicha cadena, por ejemplo en
la fabricacion de las materias primas:
“Quien no ha invertido en maquinaria ha
desaparecido del sector harinero”, dice
Ramoén Sanchez, director de la Asociacion
de Fabricantes de Harinas y Sémolas
(Afhse); “desde la asociacion hemos de-
tectado la necesidad de adaptar la capa-
cidad productiva de la industria harinera a
la demanda real, y uno de nuestros retos
consiste en mejorar la calidad del trigo
espanol”.

Segln el responsable de la citada pa-
tronal, que agrupa al 85% del sector, éste
se encuentra formado en su mayoria por
empresas familiares, algunas de ellas en
su cuarta o quinta generacion y por ello
con un perfil de tradicién, “pero al mismo
tiempo con un componente tecnolégico y
profesional muy desarrollado”, dice San-
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chez, “de forma que aunque durante los
Ultimos veinticinco anos ha desaparecido
el 90% de las industrias harineras exis-
tentes en Espana, el 10% restante son
empresas tecnificadas, muy eficientes y
competitivas”.

El 75% de la produccion de la citada in-
dustria va dirigida al sector de panaderia,
quedando el 25% restante para el seg-
mento de bolleria; “considero que debe-
mos hacer el esfuerzo de demostrar que
los productos derivados de la harina y la
sémola no solo son sanos y seguros nu-
tricionalmente, sino que en tiempos de
crisis ofrecen al consumidor una excelen-
te relacién entre su aporte nutritivo y su
precio”.

Desde hace tres anos, Antares Vending
incluye bocadillos recién hechos en su
oferta de vending o venta automatica.
Las maquinas expendedoras del opera-
dor gallego mantienen una oferta de bo-
cadillos de jamén serrano, chorizo, que-
S0, atlin y cangrejo que su proveedor pa-
nadero elabora la noche anterior y que ca-
da manana se reponen en las maquinas
de los centros de trabajo y oficinas con-
tratados por Antares Vending.

EN EL PUNTO DE VENTA

Comercio tradicional y establecimientos
especializados constituyen el canal de
venta lider en el sector de panaderia, con
una cuota del 46%, segun datos del anua-
rio Alimentacion en Espafia 2012, de Mer-
casa.

Le sigue el supermercado, con el 41%,
y a distancia el hiper, con el 7,2%.

En el segmento de bolleria y pasteleria
el establecimiento estrella es el super,
con el 62% de las ventas minoristas para
dichas categorias.

A distancia esta el hiper, con el 19%,
mientras que el establecimiento especia-
lizado obtiene una cuota de mercado de
tan solo el 13,3%.

No obstante son los establecimientos
especializados los que han desarrollado
estrategias comerciales mas innovado-
ras, a partir de la puesta en marcha de



Pan y bolleria, la sofisticacion de lo cotidiano

areas de degustacion, que alternan con la venta de un surtido
cada vez mas artesano.

“La degustacion no es una estrategia de ahora, pues es al-
g0 que los pasteleros vienen haciendo de toda la vida”, dice
Salvador Santos Campano, presidente de la Confederacion de
Empresarios Artesanos de Pasteleria (Ceeap) y de la Asocia-
cién Empresarial de Pasteleria Artesana (Aepa).

El responsable de la patronal de pasteleros considera que
la crisis “también ha llegado al sector de la alimentacion, por
lo que el consumo ha caido de forma importante”.

Santos Campano cree que la estrategia mas valida consiste
en “aguantar, resistir bien manteniendo el precio, bien redu-
ciéndolo, pues en la mayor parte de los casos se trata de ne-
gocios familiares que han de sostenerse, no queda otra alter-
nativa”.

Y es que en opinion del presidente de la citada patronal, “el
pan atn es un producto necesario, no asi la pasteleria a pesar
de que festejar la tradicion sigue siendo el habito de muchos
consumidores”.

Panes de aceituna, focaccias, pan de Cea, de cereales, pan
negro o la barra de multicereales comparten escaparate con
las barras clasicas, pero también con elaboraciones mas cer-
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canas a la gastronomia autéctona, como
es el caso de empanadas, quichés, em-
panadillas o toda una gama de cruasa-
nes, miniensaimadas y brioches.

The Bakery es un establecimiento es-
pecializado en la venta de pan y bolleria
con degustacion. Ubicado en el barrio de
Valdemarin, en Madrid, abrié sus puertas
en 2008 y desde entonces “no hemos de-
jado de innovar”, segln dice su propieta-
rio y gerente, Angel Herrero.

Productos de panaderia, bolleria de ho-
jaldre, pasteleria, bizcochos, muffins,
sandwiches de miga, empanadas, minibo-
catines o quichés, pero también ensala-
das, mends fast good y combinaciones
de desayunos.

“Lo que hacemos ahora es promocio-
nar un tipo de mend diario, que cambia
cada jornada, lo cual anunciamos por la
manana en Facebook”. Cartas de zumos,
tés, batidos y café que también contribu-
yen a los 120 tiques que se generan dia-
riamente, con un valor medio de 8 euros.

Cuenta Angel Herrero que uno de sus
objetivos consiste en dar un servicio lo
mas personalizado posible a su cartera
de clientes, integrada por consumidores
con un poder adquisitivo medio y medio-
alto que viven o trabajan en la zona.

Disponen de 20 proveedores, con una
seleccion rigurosa del tipo de producto
que suministran a The Bakery, en cuyo sur-
tido de panaderia incluye desde el pan ba-
sico hasta el elaborado en horno de lena.

“El servicio al cliente es el primer punto
ateneren cuenta”, dice el gerente de The
Bakery; “si nuestros consumidores se en-
cuentran a gusto permanecen fieles”.

Un segundo punto, también determi-
nante segun Herrero, es la calidad del
producto, “con la oferta existente procu-
ramos vender algo diferencial, no una
simple barra de pan o un cruasan, sino
los mejores porque lo importante es ofre-
cer calidad, ya que es lo que valora el
cliente en primer término”.

A ambos objetivos se suma una arqui-
tectura emocional (decoracion y ambien-
tacion del establecimiento) adaptada al
perfil de sus clientes. “No hemos visto
una ruptura en cuanto a habitos de con-

sumo se refiere, pero si pequenos cam-
bios como, por ejemplo, que el cliente pi-
da productos mas pequenos, y quiza una
reduccion en lo que se refiere a encargos
para empresas”.

Este empresario, proveniente del sec-
tor de las tecnologias de la informacion,
tiene ya experiencia consolidada en el
sector hostelero, pues desde hace anos
es gerente de La Barranca, un emblemati-
co hotel restaurante ubicado en la sierra
de Madrid.

“Esto lo hicimos por entretenimiento,
por emprendimiento, pues durante dos
anos mi mujer trabajé en Noruega, en un
establecimiento de la capital que contaba
con un surtido reducido pero exquisito”.

UN PAN CON POCAS CALORIAS

Otro elemento innovador es el resultado
de la investigacion. A finales del pasado
ano se anunciaba la salida al mercado de
un nuevo pan bajo en calorias. Se trata de
un desarrollo llevado a cabo por dos in-
vestigadoras del Consejo Superior de In-
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vestigaciones Cientificas, Cristina Molina-
Rosell y Concha Collar.

El nuevo producto parte de una compo-
sicién de fibras procedentes de plantas,
tubérculos y leguminosas que reducen
hasta en el 45% el aporte calérico del
pan, ademas de anadir efectos beneficio-
sos para la salud, tales como la reduc-
cion del nivel de colesterol, del de azlcar
en sangre o la mejora del transito intesti-
nal.

El nuevo pan, que puede etiquetarse
como bajo en calorias y rico en fibras, ha
sido licenciado por el restaurante madrile-
no Fit & Fat, que desde el pasado otono
ya lo ofrece a sus clientes.

“Resulta gratificante que los resulta-
dos de las investigaciones se transfieran
al sector empresarial y contribuyan a la in-
novacién y competitividad del tejido pro-
ductivo”, dice Cristina Molina-Rosell; “en
este caso concreto la satisfaccion es do-
ble, puesto que la transferencia de los re-
sultados ha tenido una repercusion social
inmediata al aplicarse a un alimento salu-
dable de gran demanda y escasa oferta
en el mercado”.
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Leche y productos lacteos

Ismael Diaz Yubero

A LECHE FUE SIEMPRE EN EL MUNDO OCCIDENTAL SINONIMO

de salud, riqueza y fecundidad; por eso se representa al

dios Zeus alimentandose con leche de cabra, se asegura
que Babilonia es la tierra prometida en la que fluyen rios de leche
y miel, e Hipdcrates describe los grandes beneficios nutricionales
y curativos de la leche, sola 0 mezclada con otros alimentos. Pero
independientemente de leyendas y testimonios variados, es evi-
dente que la leche fue siempre un alimento fundamental, porque
su consumo, en sus diferentes presentaciones, estuvo siempre
muy generalizado. Es casi seguro que la primera vez que se consu-
mio leche no materna, fue procedente de alguna cabra u oveja sal-
vaje, que antes de sacrificarla se la ordend. Este hecho pudo ser
determinante del interés en domesticar especies que proporcio-
naban diferentes elementos necesarios, sobre todo en las econo-
mias de subsistencia, de las sociedades poco evolucionadas. Segu-
ramente esto acontecid en el Neolitico y es muy probable que fue-
se en alguna tribu nomada.
No se tiene seguridad del momento en que se procedi6 a domesti-
car ovejas y cabras. Ni siquiera hay unanimidad en cual fue la pri-
mera especie, pero todo hace suponer que fue en el Mediterraneo
Oriental, hace alrededor de unos 9.000

en Armenia, o del dahi indio, del masslo, que se hace en Iran, o in-
cluso el filmjolk sueco o el giooddon de Cerdena, porque de todos
ellos hay literatura suficiente, que los ensalza por sus propiedades
nutricionales y curativas, como lo hace Dioscérides con el dahi,
empleado para combatir los males del higado y los del pulmoén, o
los efectos positivos de todas estas leches fermentadas, como de-
purativas y beneficiosas para el buen funcionamiento del aparato
digestivo, que hacen muy diferentes autores.
El yogur es la que mas se conoce en el mundo occidental. Su ori-
gen estd en Turquia y Bulgaria y su difusién se debe a los descu-
brimientos de Ylia Metschnikoff, un sabio bastante irascible, que
en alguna ocasién lanz6 un tintero contra un investigador, que no
estaba de acuerdo con sus teorias, lo que no fue impedimento pa-
ra que se le concediese el Premio Nobel de Medicina, en 1908, y
por lo tanto hacerse famoso. Proclamo las ventajas de este pro-
ducto, debidas a la accion del Lactobacilus bulgaricus, que en con-
tacto con la leche hacia posible que la actividad de péptidos, ami-
noacidos, lipidos, lactosa y enzimas en el intestino se incrementa-
se, aumentando la digestibilidad, debido a la modificacion de la
flora intestinal, que se transforma inhibiendo la accion de micro-
organismos indeseables. Mds tarde se descu-

afios. Consta que unos 2.000 afios antes
de Cristo se plasmé en documentos, en-
contrados en el noroeste de Anatolia, la
importancia que tenfa el comercio de la
leche. También hay pruebas de que los
excedentes se dedicaban a la produccion
de quesos y leches fermentadas, que alar-
gaban las posibilidades de consumo, por-
que una caracteristica importante de la
leche es su facilidad de conservacion por

No se tiene seguridad del
momento en que se procedio a
domesticar ovejas y cabras. Ni

siquiera hay unanimidad en cual
fue la primera especie, pero todo
hace suponer que fue en el
Mediterraneo Oriental, hace
alrededor de unos 9.000 afios

brié que la accion bacteriana descompone
parte de la lactosa en galactosa y glucosa, lo
que hace posible que en el caso de los alactasi-
cos sea mas facil la digestiéon del yogur, en
comparacion con la de la leche.

Los primeros yogures que estudi6 el investi-
gador bulgaro se elaboraron con leche de ove-
ja, que en la region de origen sigue conside-
randose como el auténtico, pero nuevos des-
cubrimientos han demostrado que en el ela-

sistemas primitivos, gracias a la posibili-
dad de cuajarla, desuerarla y por lo tanto concentrarla.

Tampoco hay unanimidad en el primer producto lacteo elabora-
do. Algunos piensan que fue el resultado de guardar la leche en
recipientes elaborados con los estomagos de animales lactantes,
pero la verdad es que el producto obtenido tanto pudo derivar en
la produccién del primer queso como del primer yogur o kéfir, o
kumis, que difieren en la microbiologia imperante en el ambiente,
porque en el caso del yogur se produce una fermentacion lacticay
en el caso del kéfir y kumis es lactico-alcoholica.

Pero también pudo ser, mas o menos por la misma época, cuando
se elaboraron los antecesores de los actuales mazun, que se hace

borado con leche de vaca se origina una ma-
yor cantidad de acetaldehido, que contribuye a aumentar el sabor
y el aroma del producto. Ademds se han obtenido cepas que cre-
cen mejor, y son mas productivas, cultivadas en leche de vaca que
si se siembran en leches de oveja. Todo ello ha contribuido a la di-
fusidn internacional de este producto, que en algunos paises tiene
un consumo sélo ligeramente inferior al de la leche liquida, a lo
que han colaborado las diferentes presentaciones, adicionado de
sabores a frutas, la elaboracion de batidos, bebidas, helados y de
postres variados e incluso la admisién legal, en este grupo, de los
yogures pasteurizados, que tienen la particularidad de conservar-
se fuera de la cadena del frio y por lo tanto facilitar su consumo.
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Otro producto en expansion es el kéfir, que se obtiene con la cola-
boracién de unas semillas gelatinosas que actian como agente
fermentador, dando lugar a un liquido que se bebe directamente,
que tiene un muy moderado contenido alcoholico y que ademds
es efervescente. Precisamente en estas caracteristicas se basa la di-

“N
LA LECHERA

LA LECHERA

La Penilla (Cantabria) 1930. Cartulina offset. 25 x 39

Este anuncio, de los afios treinta, es todo un clasico de la iconografia
publicitaria mundial desde hace un siglo; de un alimento, la leche
condensada, que revolucioné la alimentacion infantil, y de una
marca, La Lechera, de Nestlé, que también se ha mantenido a lo
largo de décadas como un referente obligado de calidad e
innovacion en los productos alimenticios.

fusion de su consumo en Occidente, aunque sin alcanzar los nive-
les que tiene en los paises del Caucaso, en los que se considera im-
prescindible para evitar anemias y para prevenir y curar gran par-
te de los trastornos gastrointestinales.

Cuenta la historia que Gengis Khan alimentaba a su ejército in-
vencible con kumis, otra bebida similar, aunque en aquellos tiem-
pos se identificaba mas con la cerveza por su contenido alcoholi-
co. En la actualidad sigue siendo producto fundamental en los sa-
natorios de los paises pertenecientes a la antigua Rusia, para com-
batir la tuberculosis o al menos para paliar sus efectos.

El futuro de estos productos, e incluso de sus derivados, es muy
prometedor porque su consideracién como alimento funcional o
nutracéutico estd cada vez mds recomendada, porque es muy sen-
cillo, afiadiéndole fibra soluble, que se le pueda considerar como
un alimento simbidtico, por la conjuncion de las funciones pre-
bidticas y probidticas. Las investigaciones contintan y los avances
son considerables en el descubrimiento de las propiedades favo-
rables.

LA MANTEQUILLA'Y LA NATA

Posiblemente el transporte de la leche, o simplemente el reposo,
contribuyo a la separacion de la grasa y a la formacién de la nata,
proporcionando un alimento distinto, que ademas es casi seguro
que muy pronto se procedi6 a batirlo, dando lugar a la mantequi-
lla, que aparece cuando se produce la inversion de fases y la emul-
sién de grasa en agua se transforma en una emulsion de agua en
grasa al ir concentrandose ésta.

Su utilizacion en Mesopotamia estd documentada desde hace
unos 9.000 anos y hay representaciones indias que demuestran
que se utilizaba como ofrenda a los dioses, ademas de haberse en-
contrado documentos de la medicina ayurvédica que recomien-
dan su uso en los casos de desnutricion y en algunos trastornos
digestivos. Hay muchas referencias, aunque posteriores, de su uso
por los pobladores de los territorios que hoy se corresponden con
el norte de Rusia, con las tribus de los paises nérdicos y con los
celtas. En la Edad Media ya se hizo una clasificacion muy intere-
sante de las diferentes cocinas por la utilizacion de la grasa. Se hi-
cieron tres grupos en los que predominaba la lactea, la proceden-
te del vacuno o la del cerdo y la de origen vegetal, que era exclusi-
vamente aceite de oliva. Aunque las cosas han cambiado, limitdn-
dose mucho el uso en la cocina de las grasas obtenidas directa-
mente de las canales, la mantequilla, en gran parte, ha sido susti-
tuida por margarinas y la del aceite de oliva complementada con
grasas procedentes de semillas de diferentes vegetales, la realidad
es que la base de la cocina francesa es la mantequilla, en tanto que
en los paises riberefios del Mediterraneo el aceite de oliva ha sido
la grasa preferida.

El consumo esta muy influido por esta circunstancia. En Espana
apenas se utiliza la mantequilla para cocinar y su uso, untada en
pan o como ingrediente repostero, es muy limitado; apenas con-
sumimos unos 300 gramos por habitante y aio, mientras que en
Francia se consume unos 8 kilos. En este pais hay diferentes for-
mas de elaborar la mantequilla, lo que hace que aparezcan sabores
diferentes y que, ademads, puedan encontrarse diversas texturas y
consistencias, segun las proporciones de grasas libres, grasas cris-
talizadas y glomérulos, que condicionan el uso al que se les desti-
na. Por otra parte, cualquiera de ellas puede someterse a un proce-
so de fermentacidn, en el que la formacion de diacetilo condicio-
na la intensidad de sabor.

En India y en bastantes paises de su area geografica se elabora a
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partir de la mantequi-
La utilizacion de leche en polvo  1la un producto llama-
en la elaboracion de productos

transformados, como pasteleria

do ghee, que en esen-
cia es exclusivamente

industrial, postres e incluso 12 Parte grasa de la le-

helados, es muy frecuente en el
mundo desarrollado, en tanto

che, una vez eliminada
el agua por evapora-
cién y los solidos lac-
que la reconstitucion y consumo

como leche liquida es habitual

en paises deficitarios, casi

teos por decantacion,
subsiguiente a un pro-
ceso de calentamiento

siempre en fase de desarrollo,en  continuado y una cla-

donde ademas es un eficaz rificacién final. Es la
remedio contra el hambre y la principal grasa utiliza-
malnutricién da en la cocina, aun-

que de la misma forma

que estd ocurriendo en
el mundo occidental, cada vez va siendo sustituida en mayor pro-
porcion por margarinas elaboradas a partir de grasas vegetales
hidrogenadas.
El consumo de nata, en cambio, tiende a incrementarse tanto en
reposteria como en la cocina, para lo que se elaboran diferentes
presentaciones con variados contenidos grasos y distintas textu-
ras, que dan como resultado su comercializacién en forma liqui-
da, mds 0 menos viscosa, e incluso con aire inyectado y cuando es-
to sucede, se la conoce como nata montada. La denominada
“mantequilla de Soria”, que tiene denominacion de origen, es en
realidad una nata sometida a un batido especial, a la que se le adi-
ciona azucar, estabilizantes y a veces colorantes, que hacen que sea
un producto artesano, muy agradable y caracteristico.

LA LECHE EN POLVO

Es un producto mucho mas moderno que los anteriores, que tiene
su origen cuando a principios del siglo XIX se hizo pasar la leche
en una capa muy fina entre unos cilindros calentados, que hacian
casi inmediata la evaporacion del agua, quedando una pelicula de
sustancia solida, que posteriormente se procedia a moler, obte-
niendo de esa forma la primera leche en polvo, que posteriormen-
te se reconstituia anadiéndola agua. El proceso, denominado
Hattmaker o roller, llevaba aparejado una importante carameliza-
cion de la lactosa y la aparicion de un color pardo, que daban al
producto un aspecto un tanto achocolatado o malteado. Poco a
poco el proceso se fue perfeccionando y mas tarde sustituido por
unas torres en las que corrientes de aire caliente deshidratan, casi
instantaneamente, las pequenias gotas de leche inyectadas en for-
ma de spray.

En la década de los setenta del siglo pasado se produjeron en la
Unién Europea, que entonces se conocia como Mercado Comun,
importantes excedentes de leche que era necesario conservar, pa-
ra lo que se procedia a convertirla en mantequilla y leche en pol-

vo, lo que hizo decir a un comisario que la medida habia dado lu-
gar ala formacion de “lagos de mantequilla y montafias de leche en
polvo”. En esos momentos fue necesario transformar al primer
producto en su propio suceddneo, es decir, en margarina, y dedi-
car una importante parte de polvo a la alimentacion animal, al
precio por kilo (para lo que se necesitaban unos diez litros para
fabricarlo) que se pagaba por cada litro utilizado. Para evitar com-
petencias con el mercado normal se procedia a desnaturalizar el
producto, anadiendo alfalfa deshidratada y molida, que no afecta-
ba a su consumo por los animales pero daba un aspecto poco
agradable para el consumo humano si se intentaba reconstituir,
pero el problema no era tan grave si se utilizaba para la fabrica-
cion de alimentos como chocolate o galletas, porque entonces era
dificil apreciar las particulas de alfalfa, sobre todo si se procedia a
centrifugarla previamente. Fue necesario adicionar ademds unas
dosis de fenoftaleina, para que si se anadia unas gotas de un dlcali
se tifiese el producto de un color rojo, con lo que se detectaba el
fraude, que tuvo una cierta importancia.

La utilizacion de leche en polvo en la elaboracion de productos
transformados, como pasteleria industrial, postres e incluso hela-
dos, es muy frecuente en el mundo desarrollado, en tanto que la
reconstitucion y consumo como leche liquida es habitual en
paises deficitarios, casi siempre en fase de desarrollo, en donde
ademds es un eficaz remedio contra el hambre y la malnutricién,
porque se puede proporcionar enriquecida con determinadas vi-
taminas o minerales en los que la poblacion pueda ser deficitaria.
En estos casos es fundamental vigilar la calidad sanitaria del agua
de reconstitucion, porque en caso de estar contaminada, la leche
resultante de la hidratacion es un magnifico medio de cultivo de
las colonias de microorganismos, que aunque no muestran pato-
genia cuando la concentracion no es muy alta, pueden causar gra-
ves problemas sanitarios si se concentran excesivamente. En la
ayuda alimentaria se han producido importantes problemas de
disenteria al emplear agua contaminada y dejar que pasase un
cierto tiempo entre la reconstitucion y el consumo.
Excepcionalmente se consume leche reconstituida en determina-
das éreas de paises desarrollados, tal como sucede en las islas Ca-
narias, en donde al problema de la insularidad se une el hecho de
que el censo de ganado vacuno es muy bajo. En estos casos se pro-
cede a reconstituir la leche en plantas especializadas, similares a
centrales lecheras, y a elaborar en muchos casos leches dietéticas,
lo que se consigue, por ejemplo, sustituyendo la grasa lactea por
aceite de oliva.

EL CONSUMO DE LECHE LIQUIDA

Se dice que el ser humano es el tnico que bebe leche procedente
de otra especie. Ademds de no ser verdad del todo, seguramente la
causa hay que buscarla en su capacidad de pensar. Seguramente,
en consecuencia, deducir que lo que mds se parece al primer ali-
mento que consumio, lo producen otros mamiferos. Es casi segu-
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El consumo de leche fue local
durante mucho tiempo, porque
sé6lo disponian de ella las
personas que vivian proximas a
las zonas en las que se producia,
lo que hizo que bastantes
vaquerias se instalasen en los
nucleos urbanos y no sélo en la
periferia, porque todavia en la
década de los cincuenta del
pasado siglo, a una distancia de
un kilometro de la Gran Via de
Madrid habia 18 explotaciones
de vacuno lechero, segiin datos
de la Inspeccion Veterinaria del

ro que, aunque todavia
no se habia inventado
el refran de que “a falta
de pan buenas son tor-
tas”, enseguida se lo
supuso y empez06 a be-
ber la leche que le pro-
porcionaban otras es-
pecies.

Es seguro que en las
sociedades primitivas
la cantidad de hembras
productoras no era
grande y, ademas, que
sus producciones eran
pequenas, porque se li-
mitaba exclusivamente
a la cantidad necesaria

Ayuntamiento de Madrid
para amamantar a su

cria, por lo que fue ne-
cesario entrar en competencia en el consumo de un producto tan
bésico. Pero también es cierto que la aptitud lactea varia entre unas
hembras y otras, y que la capacidad de seleccionar a las mas pro-
ductivas se empez6 a aplicar muy pronto. Asi y todo, el consumo de
leche no estaba generalizado, entre otras cosas porque en aquellas
épocas se producia un fendmeno del que todavia quedan reminis-
cencias, que es el de las parideras, porque las vacas por naturaleza
parian casi siempre en primavera, que es la estacion mds favorable
para que la cria pueda encontrar alimento. En el caso de las ovejas
y las cabras, que son mas prolificas, porque su periodo de gestacion
es mds corto, las parideras eran en otofio y en primavera, pero en
cualquier caso habia periodos en los que la leche escaseaba o sim-
plemente no estaba disponible.
Todo parece indicar que fue un alimento muy preciado, aunque
escaso, excepto en los momentos determinados a los que hemos
hecho alusioén, por lo que su consumo estaba reservado casi con
seguridad a enfermos, ancianos, nifios y sobre todo a mujeres par-
turientas, porque ya habia seguridad de que de lo que se come se
cria, por lo que se pensé que era una buena manera de alimentar
mejor, aunque indirectamente, a los recién nacidos.
Es curioso que se haya constatado, y todo parece indicar que en
variadas situaciones y culturas, que los pueblos mas bebedores de
leche fueron los que practicaban el nomadismo, porque aprove-
chando el caracter gregario de los animales, les acompanaban en
sus movimientos migratorios, con la ventaja de proporcionar un
alimento fundamental, que ellos mismos generaban y ademds
transportaban. Como cada clima es propicio a unas determinadas
producciones, hubo pueblos que se especializaron en la produc-
cién de leche de cabra, otros de oveja, algunos de vaca, o de came-
lla, o de yegua, o de bifala, o de reno, porque hay constancia de
que todas estas hembras proporcionaron, en algin momento, tan
apreciado alimento.

Cuando los pueblos se fueron asentando, se fue produciendo la
especializacion de las producciones. La lactea, que durante mucho
tiempo se habia compartido con la de carne, lana, cueros o traba-
jo,dio lugar a la aparicion de diferentes razas mas predispuestas, a
las que se alimentaba especialmente, para que la produccion no se
limitase a la estrictamente necesaria para alimentar a las crias. Lo
que ocurrid es que durante muchos siglos el conocimiento genéti-
co de los animales fue muy limitado y los avances obtenidos fran-
camente pequefios, con algun salto atrds. Tanto es asi que hace
menos de un siglo una vaca que produjese 2.000 litros por lacta-
cién era considerada como excelente. La inseminacidn artificial,
el trasplante de 6vulos, el conocimiento del genoma, de la alimen-
tacion y los avances en el manejo de los animales hacen posible
que producciones de 15.000 litros por lactacion sean relativamen-
te frecuentes, que algunas vacas lleguen a los 18.000 y que “Laura”
y “Lucky”, dos productoras cantabras, hayan alcanzado las cifras
de 107.000 y 122.000, respectivamente, a lo largo de su vida, segun
noticia publicada en EIl Diario Montariés.

Estos progresos han hecho posible que la produccion mundial de
leche haya aumentado de forma que se haya hecho necesario limi-
tar las cantidades en diferentes regiones y concretamente en la
Unidén Europea, imponiendo unas cuotas que han reducido dras-
ticamente el nimero de explotaciones, aunque es cierto que au-
mentando productividades y, paralelamente, el niumero de cabe-
zas por explotacion.

Aunque no tan espectacularmente, también se han producido
avances importantes en la produccién ovina y caprina, pero como
la leche de estas especies se destina casi en su totalidad a la pro-
duccion de quesos, su incidencia en el mercado de la leche liquida
practicamente es nula, salvo algin caso en el que la leche de cabra,
muy apreciada por personas preocupadas por la salud, se comer-
cializa por sus propiedades dietéticas.

El consumo de leche fue local durante mucho tiempo, porque s6-
lo disponian de ella las personas que vivian préximas a las zonas
en las que se producia, lo que hizo que bastantes vaquerias se ins-
talasen en los nucleos urbanos y no sélo en la periferia, porque to-
davia en la década de los cincuenta del pasado siglo, a una distan-
cia de un kilémetro de la Gran Via de Madrid habia 18 explotacio-
nes de vacuno lechero, segtin datos de la Inspeccion Veterinaria
del Ayuntamiento de Madrid.

Hervir la leche era obligado, porque sus ventajas nutricionales te-
nian como contrapartida el peligro de transmision de enfermeda-
des, especialmente, aunque no solo, de brucelosis y tuberculosis.
Por entonces ya se conocian sobradamente los descubrimientos
de Louis Pasteur, que en 1864 divulgo su teoria de que en la leche
calentada a temperaturas inferiores a la de ebulliciéon desapare-
cfan practicamente todos los gérmenes patdgenos, pero el proble-
ma era que no habia instalaciones apropiadas para llevar a efecto
ese proceso en un ciclo cerrado, que impidiese contaminaciones
posteriores y que garantizase, mediante hermeticidad, la imposi-
bilidad de recontaminacion de la leche.

En 1966 se publica el Reglamento de Centrales Lecheras, en el que
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se establecen unas concesiones por capitales de provincias, al mis-
mo tiempo que se da un plazo para eliminar las explotaciones ga-
naderas de los nucleos urbanos. La leche pasteurizada empieza a
ser el producto basico de las nuevas industrias. En poco tiempo
evolucionan los envases, pasando de las botellas de vidrio a la uti-
lizacién de los primeros prismas de carton. La leche pasteurizada
se impuso, disminuy? la incidencia de zoonosis transmisibles y
paralelamente se produjo la introduccién de otras técnicas como
la homogeneizacion de la grasa, lo que transform¢ la imagen del
producto, que dejo de hacer nata, pero el contenido graso era si-
milar al de la leche que se habia consumido hasta entonces, aun-
que al separarse en una capa superior fuese mas evidente.

El problema es que la duracién de la leche pasteurizada es limita-
da, lo que fue determinante para que las centrales lecheras pronto
optaran preferentemente por la elaboracion de leches esteriliza-
das de larga duracion y mas tarde por un proceso intermedio de
calentamiento, conocido como Ultra High Temperature (UHT) o
uperizacion, que ha sido el que definitivamente se ha impuesto en
el mercado de la leche liquida, reduciendo a cifras marginales
otros tratamientos, como los utilizados para la elaboracion de le-
che concentrada, evaporada, condensada o en polvo con destino a
la alimentaci6n directa.

La diversificacion de la leche adicionandola de nutrientes o de sa-
bores es notable, pero el consumo estd muy estabilizado en todo el
mundo. Lo mismo sucede en Espafa en lo que respecta a las cifras
totales consumidas por habitante y afo, pero tiende a incrementar-
se el consumo de leche semidesnatada, que es el mas alto de todos
los tipos que hay en el mercado, algo menos el de desnatada, crece el
de leches enriquecidas y disminuye el de leche entera. Casi la totali-
dad de la leche se somete a procesos de esterilizacién, en tanto que
la leche pasteurizada no llega a ser ni siquiera del 3% del total. La
mala politica que han seguido las industrias lacteas, inclinandose
por la producciéon de leche estéril, nos deja bastante indefensos
frente a las importaciones, que es casi seguro que aumentaran
cuando desaparezcan las cuotas lacteas, porque, aunque se nos qui-
te el tope de produccidn, tendremos que sufrir la competencia, se-
guramente mayor, de la leche procedente de otros paises.

LA PRODUCCION DE QUESO

Cuajar la leche fue una practica temprana de la civilizacion toda-
via incipiente, que seguramente se produjo de forma mds o menos
simultanea en diversas regiones del planeta. Muy pronto se obser-
v6 que los nutrientes se acumulaban en la parte sélida, dando lu-
gar alo que mds tarde se llamo “tajadas de leche”, a las que se alude
en la literatura clésica espafola, como sinénimo de queso y con
referencia a la carne de la que, no obstante, se consideraba sélo un
sucedaneo.

Pero aunque el hecho de cuajar la leche fue generalizado en las dife-
rentes regiones, la frecuencia con la que se hacia estuvo desde el
principio influida por la existencia de ganado, que a su vez la condi-

GURELESA

[Vitoria] A. Mon 1959. Papel offset. 16 x 21,5

Como productos derivados de la leche aparecen en Espana en los afios
sesenta, de la mano del desarrollo econdmico de aquellos afos, los batidos.
Con diferentes sabores (coco, limén, caramelo, cacao y vainilla), los
productos Gurelesa ilustran, con una vaca que se relame, el atractivo de ellos.

cionaba la abundancia de pastos. Nunca fue Iberia especialmente ri-
ca en censo ganadero y, ademas, las especies lecheras que siempre
dominaron fueron la ovina y la caprina, que tradicionalmente no se
caracterizaron por la abundancia de sus producciones. Por estas ra-
zones no tuvo el queso la importancia en nuestros ancestros alimen-
tarios que tuvo en otros paises centroeuropeos, en los que la tradi-
cion y la diversidad productora pronto fueron notables.

Tradicionalmente, hasta hace unos cincuenta afos, hemos sido
poco productores. Los quesos de vaca se producian casi exclusiva-
mente en la Cornisa Cantébrica, los de oveja con demasiada fre-
cuencia imitaban al manchego y a sus tipos, que era el que se pro-
ducia en las dos Castillas y los de cabra eran, casi en su totalidad,
de produccidn artesana estacional. Muchas veces eran el recurso
utilizado para conservar la leche y pocas veces se cuidaban sufi-
cientemente las producciones. Una excepcidn fueron las islas Ca-
narias, en las que los quesos de cabra y a veces de oveja eran cuida-
dos de una manera especial y muy bien valorados, pero incluso en
la Cornisa Cantébrica, en donde la leche era abundante, fueron
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considerados un producto de recurso, hasta la relativamente re-
ciente apreciacion de algunas de las variedades de quesos galle-
gos, asturianos, cantabros, vascos y navarros.

La industria moderna era ajena a la produccion de queso y cuan-
do alguna lo hacia, era mezclando leches, imitando al manchego o
elaborando los llamados “tipos de merienda’, que a imitacion de
algunos quesos holandeses tenfa forma de barra, como el Gouda,
o de bola, como el Edam.

Con el desarrollo econémico del ultimo tercio del siglo pasado
empezaron a llegar quesos importados y a apreciarse la posibili-
dad de poner en el mercado quesos propios. Al final de la década
de los sesenta se edit6 el primer Catdlogo de Quesos Esparioles, res-
catando algunos que practicamente habian desaparecido. Se des-
cribié por primera vez la torta del Casar, que hasta entonces era
un queso considerado “averiado’, y asi se le denominaba por la di-
ficultad de comercializarlo. Aunque es cierto que ya por entonces
era apreciado por los pastores y los ganaderos extremenos, sola-
mente aparecia, sin saber bien por qué, en las primaveras muy llu-
viosas y en cantidades limitadas.

GREMIO DE VAQUERIAS DE MADRID

Madrid. Gallo [1930]. Carton litografiado. 48 x 35,8

Hasta los anos sesenta no aparecen en Espafia los multiples derivados
lacteos tal como hoy los conocemos. Y la leche, a su vez, no venia
embotellada y tratada, sino “fresca y natural’, pues se crefa que esa era la
garantia de ser “el mejor alimento”. Asi, era normal que en los bajos de
muchas viviendas urbanas se ubicasen estas vaquerias, donde vivian,
comian y se ordefiaban las vacas, en un ambiente “natural” de olores y
desechos facilmente reconocibles a decenas de metros.

También por primera vez se unificaron, en una sola denominacion
comercial, los diferentes quesos vascos de leche de oveja, que hasta
entonces se conocian por el lugar en el que se elaboraban (Urbia,
Urbasa, Aralar, San Benito, Ordufia). Se opt6 por Idiazabal, porque
en la localidad de este nombre se comercializaba una importante
cantidad de ellos, aunque no muchos mas que los que se vendian
los domingos en la explanada del santuario de Aranzazu, adonde
llegaba la mayoria de los que se elaboraban en la campa de Urbia.

Se volvié a nombrar el queso del Tronchén, aunque para que nos lo
hiciesen excepcionalmente, y poder analizarlo y fotografiarlo, fue
necesario recurrir a un pastor que hacia aios que habia dejado de
hacerlo. Algunos de los quesos catalogados dejaron de elaborarse,
como el de Armada, que se hacia con leche calostral y, aunque hoy
se hace otro con el mismo nombre en las proximidades de donde se
hacia el anterior, solo se parece lejanamente y desde luego cambia la
materia prima, que en la actualidad es leche de vaca. En algunos ca-
sos hubo que proceder a “bautizar” el queso que aunque tenia bue-
na calidad no tenia nombre, como sucedi6 con el queso de Orope-
sa, 0 a identificar el queso con la zona de elaboracion como sucedié
con el de Grazalema, que entonces se conocia con diferentes nom-
bres, aunque el més frecuente era el de queso de Villaluenga y oca-
sionalmente payoyo, por ser esta la denominacion familiar de los
habitantes de este pueblo. Con el nombre de “payoya” también se
conocia entonces, aunque solo ocasionalmente, a la raza de cabra
catalogada en los libros de zootecnia como “rondefa”. Curiosa-
mente, después de muchos anos, se ha vuelto a denominar “payoyo”
al queso que nosotros llamamos de Grazalema, por ser la localidad
mds importante (y seguramente porque el nombre fue el que mas
nos gusto) de la Serrania de Cadiz.

Estas pequenas anécdotas y la particularidad de haber recogido
por primera vez bastantes, aunque no todos, los quesos espanoles
que se hacian en una sola publicacion, unido a que la situacion
econdmica de Espana habia empezado a mejorar, hicieron que el
interés por el queso creciese de una forma importante. Los perio-
dicos hablaron de los quesos espanoles y la gente en general se in-
teresd por un producto que hasta entonces, con excepcion casi del
manchego, solo se crefa que era de calidad si se elaboraba en Fran-
cia, en Suiza 0 como mucho en Italia.

La industria ldctea habia optado mds por imitar a los quesos ex-
tranjeros mas comerciales en vez de promocionar los autéctonos,
pero poco a poco se fue dando cuenta que contaban con un teso-
ro, todavia sin explotar, y cambiaron sus objetivos. Los quesos es-
panoles fueron haciéndose mads presentes en el mercado, a lo que
contribuyeron, de forma muy efectiva, las diferentes y recién
creadas comunidades auténomas, que promocionaron las
producciones propias e hicieron posible que, poco a poco, las ela-
boraciones locales se fueran dando a conocer en otros dmbitos. Se
consiguié que las comparaciones fueran con frecuencia favora-
bles, cuando se los ponia al lado de otros de nombres prestigiados
que procedian de otros paises.

El consumo espafiol de queso, que hace treinta afos era aproxi-
madamente de unos tres kilos por habitante y ao, se ha triplicado
en la actualidad y aunque todavia estamos lejos de las cifras de
Grecia, Francia (unas tres veces mas que nosotros) o Italia (apro-
ximadamente el doble) si podemos presumir de excelentes calida-
des y variadas tablas. Seguimos utilizdindolos escasamente en la
cocina,como hace Italia, en las ensaladas, como en Grecia, 0 en los
postres, como en Francia, pero es cierto que el queso ha dejado de
ser s6lo un componente de los bocadillos 0, como mucho, una op-
cién mds en los aperitivos.
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Hay quesos de leche de oveja, cabra, vaca o mezcla. Frescos, cura-
dos, azules, en aceite, proteolizados, macerados en vino, con hier-
bas aromaticas, en presentaciones muy variadas y con una calidad
cada vez mayor. Estdn apareciendo otros nuevos e incluso los hay
que se consideran cldsicos y sin embargo son recientes, como su-
cede con el cendrat catalan o el queso de cabra de Murcia al vi-
no. Otro fenémeno que se estd produciendo es la recuperacion de
quesos que durante un tiempo se dejaron de elaborar, como el del
Tronchon, y de otros que sélo se conocian localmente, como la ya
mencionada torta del Casar, que aunque se han convertido en
clasicos son relativamente recientes.

QUESOS DE LECHE DE OVEJA

Siempre fueron predominantes en el mercado espafol y entre to-
dos los elaborados destaco el manchego como el mas representa-
tivo y casi el unico, junto con sus imitaciones, consumido en nues-
tro pais. El Idiazabal y el Roncal, en el Pais Vasco y Navarra, el za-
morano y el castellano, en Castilla y Ledn, el de Oropesa, en To-
ledo, y el de Los Pedroches, en Cordoba, son quesos que alcanzan
su punto 6ptimo de sabor cuando estan bien curados, pero son
asimismo excelentes a media curacion, con aromas menos pro-
fundos, y una textura mas suave. Hay quesos frescos tradicionales
de oveja, aunque es frecuente que en la actualidad sean de leche de
vaca o de mezcla de leches, entre los que merecen citarse el de
Burgos y el de Villalén, que en ocasiones se presenta curado y
que, debido a su forma, es también conocido con el nombre de pa-
ta de mulo.

Especial mencién merecen los quesos proteolizados, en los que su
maduracién rompe las cadenas de caseina que dan lugar a su li-
cuacion, hasta el punto de que la corteza llega a abrirse y la pasta
se vierte al exterior. Son complicados y deben elaborarse con leche
de muy alto extracto seco y contenido en grasa, como la produci-
da por la oveja merina. Son la torta del Casar y el queso de la Se-
rena, que constituyen dos auténticas joyas de nuestra gastrono-
mia y que, ademds, son irrepetibles en otras latitudes, porque es
necesario que se den unas circunstancias de pastos, temperatura y
sistema de explotacion que sélo se encuentran en muy determina-
dos lugares de nuestra geografia. Es cierto que la técnica permite
hoy proteolizar cualquier queso y hacer que su aspecto sea similar
al de los originales, por lo que pueden encontrarse en el mercado
tortas hechas con leche de cabra en muy diferentes lugares, pero
los resultados no son siempre excepcionales.

LOS QUESOS DE LECHE DE CABRA

Durante muchos afos, los quesos de leche de cabra fueron consi-
derados de segunda categoria, de consumo muy local y poco co-
mercializados, porque la mayoria se hacian de forma irregular,
siempre artesana, con destino casi unico al consumo familiar y en

algunos casos con poca seguridad de salubridad. Hace relativa-
mente poco tiempo, una vez erradicada la brucelosis, nos dimos
cuenta de que los franceses, con una larga e intensa experiencia,
tenian una gran predileccion por este tipo de quesos, hasta el pun-
to de importar de Espafia cuajadas congeladas para hacer sus ti-
pos clasicos de elevada demanda. Hoy se estan elaborando en Es-
paia excelentes quesos de leche de cabra y ademds se estan intro-
duciendo nuevas variedades y presentaciones.

El censo caprino es limitado y es casi exclusivo en las regiones
mas secas, como Canarias, Andalucia, Extremadura y Murcia, en
las que se fabrican casi todos los quesos de esta especie, aunque
también se elaboran, en pequenas cantidades, en las regiones
montafiosas de Asturias —queso de Buelles- o de Catalufia —que-
sos del Montsec o de La Garrotxa-.

En Canarias hay unos quesos de leche de cabra sensacionales. Los
que han alcanzado mds fama son el majorero de Fuerteventura, el
herrefo, el conejero de Lanzarote, el palmeio y los de la Gome-
ra y Tenerife. Estin muy bien hechos, muy cuidados y todos tie-
nen una cualidad comun: su sabor auténtico, aunque cada uno
tiene cualidades especificas que los hacen muy diferentes.

En Andalucia también hay una gran variedad y destaca la especial
calidad de los que se elaboran en zonas montafosas, escarpadas, a
cuyos pastos solo pueden acceder las cabras, por eso los més co-
nocidos son el de Grazalema (Cédiz), mds conocido en la actuali-
dad como payoyo, el de Ronda (Malaga), el de Sierra Morena
(sobre todo, en Jaén) y el de las Alpujarras granadinas. Se consu-
men frescos, semicurados, curados y en aceite.

En Extremadura estos quesos fueron un recurso para conservar la
leche y hoy se han convertido en auténticas joyas. Los de Gata-
Hurdes, los Ibores, La Vera, Acehuche y las pequefias quesaillas
de los pueblos de la frontera con Portugal, también llamadas me-
renderas, por tomarse en la merienda, o pestoso, por el intenso
olor que despiden, son auténticas, y todavia no bien valoradas, de-
licias gastrondmicas.

En Murcia siempre se hizo queso de cabra, pero merece destacar-
se el que se cura en vino, adquiriendo el color rojo intenso carac-
teristico de los tintos y que, cuando se hace bien, se puede apreciar
una interesante conjuncion de sabores.

También en el Valle del Tiétar, al sur de la Sierra de Gredos, se
elabora un moderno queso de cabra, que tiene una cierta influen-
cia francesa y unas caracteristicas gustativas excepcionales,y en la
Sierra de Cameros, en La Rioja, se hace un interesante y artesano
queso fresco, aunque recuerda poco al artesano original.

QUESOS DE LECHE DE VACA

Al contrario de lo que sucede con los de cabra, la produccién de
los quesos de leche de vaca se localiza preferentemente en las re-
giones humedas. Galicia tiene muy buenos, tradicionales y varia-
dos quesos, con maduraciones muy distintas y formas y texturas
diversas. El queso de Ulloa o Arzua es suave, cremoso, de mucho
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sabor y en determinadas ocasiones, cuando el ganado ha comido
nabiza, tiende a proteolizarse, dando lugar a presentaciones y sa-
bores que recuerdan a la torta del Casar. El de tetilla es excelente,
de forma muy caracteristica y textura y sabor muy agradables, y
armoniza muy bien con los sabores dulces del membrillo, las con-
fituras de frutos rojos o la miel. E1 San Simdn da Costa se comer-
cializa generalmente mas curado, por lo que adquiere sabores mas
intensos y un cierto gusto al humo con el que se ha conservado. E1
sabor es mucho mejor, segun los muy expertos en el producto, si
se emplean virutas de castano en el proceso. El cebreiro es arro-
gante en su forma, que recuerda a un gorro de cocinero e intenso
en su sabor, un punto 4cido y un tanto mineral.

Asturias es la comunidad auténoma que mas quesos tiene y aunque
la mayoria se hacen con mezcla de leches, los especificos de vaca son
el Porrua, el Taramundi, el afuega 'l pitu y el casin, que son quesos
suaves, de maduraciones no muy prolongadas, excepto el afuega’
pitu que en ocasiones, al igual que el ahumado de Pria, se somete a
procesos mas largos que dan lugar a sabores mas intensos.

El queso de Cantabria mas caracteristico, que es muy cremoso,
recibe el nombre de la Comunidad Auténoma; el pasiego es muy
suave y aromatico. Los quesucos de Aliva, Lebefa o Liébana, que
también llevan algunas veces mezcla de leches, son muy intere-
santes y el de las Garmillas es de una elegancia irrepetible.

Hay también quesos de vaca aragoneses como los oscenses de An-
s0 y Hecho, los que son semicurados y mantecosos, y en el de Be-
nasque, un poco mas “hechos’, compactos y de mucho sabor. En
Cataluna, en el Alto Urgell y en la Cerdanya se produce un inte-
resante queso, suave, tierno y cremoso, cada vez mas apreciado, y
en las Islas Baleares destaca sobre todo el de Mahén o Mao, segu-
ramente el de mas calidad de todos los quesos de vaca espafioles.

LOS QUESOS DE MEZCLA DE LECHES

Esimportante hacer constar que algunos de los quesos que encua-
dramos en este capitulo pueden estar elaborados a veces con un
solo tipo de leche, es decir, se hacen con la leche de la que se dispo-
ne en ese momento, y mientras la de vacuno se produce a lo largo
de todo el afio, las de oveja y cabra son mas estacionales, por lo
que es frecuente que unicamente se utilicen en primavera. Es el
caso del Cabrales, nuestro mds significativo y prestigiado queso
azul, que alcanza la méxima calidad cuando lleva mezcla de las
tres leches, 0 el Gamonedo, que por hacerse a alturas inferiores al
Cabrales, es mas dificil encontrarlo de mezcla.

DANONE

Barcelona. Zsolt [1950]. Papel litografiado sobre carton. 48 x 33

El caso de los yogures (Danone en este caso) es otro ejemplo de producto
derivado de la leche que surge en la Espafia de los veinte. La curiosidad de
este anuncio es triple: la forma de los antiguos envases (en loza), el publico
variado al que se dirigia (nifios, jOvenes y ancianos, pero curiosamente no
a los adultos), y los simpaticos pareados referidos a él.

Lo normal es que a la leche de vaca, la mds abundante, se le ana-
dan cantidades menores de oveja o de cabra, tal como sucede con
el queso de Los Bellos y el de La Peral, en Asturias; con el de Pido
y el picon de Bejes-Tresviso, en Cantabria; el de Valdeodn, en las
montafas leonesas, o el excelente queso canario de flor de Guia,
que se cuaja con flor de cardo. También hay casos en los que se
combinan las leches de oveja y de cabra, como el del Tronchén,
que se hace en el Maestrazgo, en los limites de Teruel y Castellon,
y el de La Calahorra granadina, en el que predomina la leche de
cabra.

Hay algunos, como la gaztazarra (“queso viejo’, en vasco) y el
tupi catalan, que se elaboran con quesos viejos, troceados, a los
que se afiade un aguardiente y se introducen en frascos, general-
mente de cristal, provocando una segunda fermentacion. El resul-
tado es una pasta de sabor fuerte, en la que el alcohol se deja notar
y que se come extendiéndola sobre pan. En una version mas suave
la segunda fermentacion se provoca anadiendo pequefias canti-
dades de leche.

En resumen, en Espafia disponemos de una interesantisima
diversidad de quesos, por el origen de la leche, por la forma de ela-
borarlos, por los periodos de maduracion, etc., para poder presu-
mir de ser lo que antes no habiamos sido: un pais quesero que apor-
ta bastantes particularidades al mapa quesero internacional. l

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mds de 5.000 ejemplares de Carlos Velasco, profesor

de Economia en la UNED. Para contactar: www.vecamugo.es
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Mercado de Campo de Ourique. Lisboa

Texto y fotos: JOSE LUIS MURCIA

| 14 de abril de 1934, el popu-

loso barrio de Campo de Ouri-

que, area tradicional de la cla-

se media lisboeta, ve nacer un
mercado tan municipal como populoso
con el nombre del area. Desde entonces,
y con una remodelacion en los anos 80,
su etapa dorada, el Mercado de Campo
de Ourique es una de las referencias ali-
mentarias de la capital, desgraciadamen-
te hoy superadas por las grandes superfi-
cies, los supermercados urbanos y las
tiendas sin horario, conocidas por el ori-
gen chino de sus propietarios o arrenda-
tarios. Hoy el bullicio se convirtié en la
tranquilidad de un barrio por el que no pa-
rece correr el tiempo y donde las peque-
nas tiendas familiares siguen siendo
santo y sena de un lugar que se resiste a
morir. Porque alli, pese a todo, se palpa,

se huele, el sabor a tradicion del merca-
do de toda la vida.

Ubicado al oeste de la capital portugue-
sa, el mercado se sitta en el barrio de Ou-
rique, que esta rodeado por la izquierda
por el Valle de Alcéntara, al norte por
Campolide, al este por Santa Isabel y al
sur por Lapa y la Estrela, cerca de la deno-
minada Sierra de Monsanto. Hablar de
Ourique en términos histéricos supone
hablar de una poblacién dispersa y esca-
samente significativa en ndmero, ya que
en el siglo XVIIl esta area se dedicaba, so-
bre todo, al cultivo del trigo y el olivary a
zona recreativa dedicada al paseo y el
ocio de los habitantes capitalinos. Suce-
sos como el terremoto de 1755 o el in-
cendio del edificio del Palacio Real en
1794 dieron vida a Ourique, que recogid a
los damnificados de la zona baja de la ciu-
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dad. La Iglesia Matriz del barrio, que se si-
tda junto al mercado, naci6 17 anos des-
pués de éste, concretamente el 14 de
agosto de 1951. Se trata de una iglesia
de inspiracion neogética, ubicada entre
las calles Saraiva de Carvalho y Francisco
Metrass, y dedicada al santo conde Nuno
Alvares Pereira.

Con un total de 30.000 habitantes y
una tendencia demogréafica a la baja, el
barrio de Campo de Ourique se erige orgu-
lloso en una de las zonas mas auténticas
y burguesas de la ciudad. Si bien es cier-
to que la poblacién envejece y decae el
numero de familias instaladas, no es me-
nos cierto que el barrio camina hacia una
tercerizacion de servicios que combina
las zonas residenciales de clase media
con la instalaciéon de pequenos negocios
comerciales que van desde las cavas y



Mercado de Campo de Ourique. Lisboa

productos delicatessen a las droguerias y pequenos comercios texti-
les, amén de las casas de ultramarinos de rancio abolengo. En el ba-
rrio mora, sin ir mas lejos, Arlindo Santos, mucho mas de un centenar
de kilos de humanidad en defensa de las cavas tradicionales, con los
mejores vinos y licores nacionales e internacionales, y de los produc-
tos alimentarios artesanales y gourmet. Su garrafeira (tienda de vinos
y destilados) es santo y sena en Lisboa.

El Mercado de Ourique, que en 1934 sustituye a un antiquisimo mer-
cado agricola instalado a la intemperie, abre sus puertas diariamente
con cerca de 30 tiendas y 45 puestos, la mitad mas o menos de los
disponibles; ya que, segln Joao, vendedor de verduras y legumbres,
con uno de los puestos mas atractivos y mejor colocados del lugar, “la
crisis esta haciendo mella, pero desde finales de los anos 90, la deca-
dencia es patente, tanto de ofertantes como de consumidores”.

Joao advierte que los supermercados de barrio y las tiendas de ultra-
marinos adquiridas por los chinos les estan haciendo mucho dano a
los mercados tradicionales, pero asegura que el gran enemigo es el
Mercado Abastecedor de la Region de Lisboa, conocido como el MARL,
una gran superficie ubicada a las afueras de la ciudad donde se abas-
tece la mayor parte de los restauradores lisboetas, tanto pequenos co-
mo grandes.

Tanto Joao como su vecina Amalia, dedicada a la venta de frutas,
aseguran que hace sélo veinte anos, y no digamos en la década de los
80, era imposible dar dos pasos seguidos en el mercado cualquier dia
y subrayan que: “Ourique era un gran mercado, era el mercado de refe-
rencia de la clase media lisboeta. Y ahora, ya ve usted, quedan los
compradores de siempre, gente del barrio, gente identificada con los
negocios y tiendas de aqui, pero todos ellos de edad avanzada. No es
facil ver a jovenes comprar en el mercado ahora”.

FRUTAS VERSUS VERDURAS

Para un espanol, la primera sorpresa del mercado municipal de Ourique
es la especializacion de sus puestos. En nuestro pais es muy frecuen-
te que frutas y verduras convivan en armonia en el mismo puesto del
mercado. Aqui, no. Los fruteros son fruteros y expenden Unicamente
frutas, eso si desde las mas comunes a las mas exdticas, con gran
despliegue de las procedentes de Africa y América Latina, aqui se nota
la mezcla racial mucho mas que en Espana, y eso que se trata de un ba-
rrio tradicional de clase media. Y los verduleros son verduleros, aunque
en este caso, al menos en dos de los puestos, la especializacion se ex-
tienda a dos sectores mas como el de las legumbres secas y el de los
encurtidos, con claro predominio de aceitunas, alcaparras y pepinillos.

Las verduras de Joao piden a gritos ser consumidas. En su puesto
luce como el sol una importante oferta de lechugas, berzas, grelos, na-
bos, judias verdes, calabazas, calabacines, zanahorias, tomates, ha-
bas, guisantes, patatas o puerros, pero también yuca y platano macho.
Junto a ellos conviven exquisitas judias blancas, garbanzos y lentejas,
ademas de aceitunas verdes y negras y altramuces.

Los precios sorprenden. En la mayoria de los casos son entre un 25
y un 30 por ciento mas baratos que en Espana. Su calidad no desme-
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rece en absoluto. Es una oferta tan variada como interesante.
Nada que ver con las de los supermercados de barrio ni en cali-
dad ni en cantidad. Ni siquiera en precio.

Las frutas ofrecen un enorme colorido y variedad que van des-
de manzanas a platanos de Madeira y banana africana y suda-
mericana, fresas, peras, naranjas, mandarinas y clementinas, al-
gunas llegadas desde Andalucia, limones, ciruelas, melocoto-
nes, albaricoques, pero también kiwis, arandanos, grosella o ca-
rambolo. Es, en definitiva, una muestra méas de la interculturali-
dad, de la ampliacion de la oferta.

El circulo se cierra con una floristeria que mas recuerda a las
tiendas alemanas de flores que a las ibéricas por su buena dis-

posicién, su enorme variedad, su espectacular colorido y sus
ajustadisimos precios. Alli conviven, en perfecta armonia, clave-
les, clavellinas, gladiolos, rosas y margaritas con otras menos
comunes, como las caléndulas o los gipsy.

PESCADO TRADICIONAL

A la entrada del mercado, en la zona del pescado, una de las
mas demandadas del barrio por su amplisima oferta y sus ajus-
tados precios, en uno de los puestos reza la siguiente leyenda:
Bom peixe e simpatia venda a Peixaria da Sofia (Buen pescado y
simpatia venden en la Pescaderia de Sofia). Y no le falta razon.
En ella, la propietaria y dos empleadas, una de origen africano y
la otra rubia, para mayor contraste, se afanan en preparar a sus
clientes el mejor pescado. Ya sea un jurel, un calamar o un
pargo.

Y es que encontrar hoy en dia el rape, el pargo, el attin o la lu-
bina a un precio medio de 9 euros el kilo es cuando menos sor-
prendente. Y mas si ofrecen la calidad del que se expone en el
Mercado de Ourique.

Una pescadera por la que parece que el tiempo se detuvo ya
hace algunas décadas asiste, con cara de resignacion, al espec-
taculo diario. Nos asegura que los buenos tiempos pasaron y
que ahora resulta dificil sobrevivir, “porque tengo un gran produc-
to —nos muestra unos carapaus (jureles) de bella factura—y re-
sulta dificil venderlo”.

El argumento es el mismo que el de sus vecinos. Recuerda
con anoranza los tiempos pasados y echa la culpa de la situa-
cién a la crisis, los chinos y los politicos. Y lanza un suspiro que
es, ante todo, una declaracién de impotencia y rebeldia a la vez.
Se pone la mano en la barbilla y mira al vacio desde su carita en-
juta con ojos grises vivaces y una cabeza cubierta por el tradicio-
nal panuelo de aldeana.

Y LAS TIENDAS VARIADAS

Junto al bar, que, con solo tres mesas, ofrece comidas de cali-
dad a menos de 8 euros, se sitlian algunas pescaderias que
ofertan productos muy exclusivos como el atdn rojo, la lubina o
el rodaballo salvajes y pargos de mas de 10 kilos, con carniceri-
as, casi todas ellas con predominio del cerdo, aunque algunas
tienen también una seccion dedicada al vacuno o el cordero, y
las pollerias.

Y salimos del mercado hacia las once de la manana, hora en
que la afluencia de clientes comienza a ser un poco mayor, aun-
que sin llegar a bulliciosa. La vida transcurre placida y lentamen-
te en un barrio tranquilo donde los vecinos atn se saludan por
su nombre. Y la lluvia, hoy gruesa y pertinaz como hacia tiempo
que no se presentaba, comienza a correr por las aceradas calles
del barrio de Ourique. Todo un oasis de presente. Ml
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Norma de calidad del café

El Real Decreto 1676/2012 regula la norma de calidad para el café,
que define a este producto como las semillas sanas y limpias proceden-
tes de las diversas especies del género botinico coffea; también regula
el proceso de descafeinado por el que se elimina la mayor parte de la
cafeina al café y a los extractos de café. El café
en grano de tueste natural es el producto obte-
nido al someter el café verde o crudo a la ac-
cién del calor, el café torrefacto es el café tosta-
do sometido a la accidn del aziicar o sacarosa,
ambos deben cumplir los porcentajes minimos
de humedad, cafeina, cenizas y sdlidos solubles
del extracto acuoso que establece la norma de
calidad. Ademis, las mezclas de ambos tipos de
cafés deben ajustarse a las especificaciones exi-
gidas para cada uno de los tipos de café. Tam-
bién se regula el café molido y sus mezclas, el
soluble, instantineo o extracto de café, asi co-

mo sus respectivas especificaciones.

Obligaciones de facturacion

El pasado dia 1 de enero entr en vigor el Real Decreto 1619/2012,
por el que se aprueba el reglamento que regula las obligaciones de
facturacién en que para mayor seguridad juridica de empresarios,
profesionales y comerciantes se clarifican los casos en que deben
aplicarse las normas de facturacidn, estableciendo un sistema basado
en dos tipos de facturas: la factura completa u ordinaria y la factura
simplificada, que sustituye a los denominados tiques, impulsando la
facturacién electronica, de manera que pueda garantizarse la auten-
ticidad, integridad y legibilidad que se expidan mediante los con-
troles de gestion que correspondan. Puede emitirse factura simplifi-
cada cuando el importe no exceda de 400 euros en general, o de
3.000 en el caso de comercio al por menor o servicios de hosteleria
y restauracion y similares.

Medidas de liberalizacion
del comercio

El pasado 28 de diciembre entrd en vigor la Ley 12/2012, de me-
didas urgentes de liberalizacion del comercio y determinados ser-
vicios, mediante la cual se han eliminado gran ntimero de autori-
zaciones, licencias y tramitaciones administrativas que precisaba la
puesta en marcha del comercio minorista, sustituyendo estas exi-
gencias por un régimen de control a posteriori y una declaracién
responsable en cada caso, lo cual pretende contribuir a la dinami-
zacidén de la actividad comercial en beneficio del crecimiento
econdmico y del empleo, la ley es de directa aplicacién a la activi-
dad de comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas
y tabaco que se realicen en establecimiento permanente.

m Novedades Legislativas

Régimen de calidad de
los productos agricolas y
alimenticios

El pasado mes de enero entré en vigor el
Reglamento (UE) 1151/2012, sobre régimen de
calidad de los productos agricolas y alimenticios,
con novedades en el procedimiento de registro, los
nombres simbolos y el sistema de proteccion legal;
también regula un régimen de especialidades
tradicionales garantizadas para proteger los
diferentes métodos de produccion y las recetas
tradicionales, con el fin de ayudar a sus productores
a comercializar sus productos e informar a los
consumidores de sus valores y caracteristicas.
Pueden registrarse como especialidades
tradicionales aquellos productos alimenticios que
sean resultado de un método de produccion,
elaboracion o transformacion tradicional en el que
se utilicen materias primas o ingredientes
tradicionales.

Finalmente se incluye una propuesta sobre la
conveniencia de adoptar un nuevo sistema de
etiquetado para la produccién agricola local y las
ventas directas con el fin de ayudar a los
productores a comercializar sus productos en el
ambito local, con un nuevo etiquetado que ponga en
valor diversos aspectos medioambientales y de
calidad de la produccion agroalimentaria.

Limites maximos de
residuos en productos de
origen animal

El pasado 1 de marzo entrd en vigor el Reglamento de ejecucién
(UE) n°® 115/2013, que modifica la normativa sobre limites maxi-
mos de residuos en los productos alimenticios de origen animal en
lo que respecta a la sustancia diclazurilo, actualmente incluida en el
Reglamento (UE) 37/2010 como sustancia autorizada para todos
los rumiantes y porcinos para uso exclusivamente oral, habiéndose
presentado por la Agencia Europea del Medicamento una solicitad
para ampliar el uso de esta sustancia a la aves de corral, por lo que
queda autorizado con la salvedad de que no debe utilizarse en ani-
males que producen huevos para consumo humano.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;
normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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El gasto de los espafioles en alimentacion dentro y fuera del
hogar en 2012 ascendi6 a 100.678 millones de euros

HOGAR

EN ESPANA 2012

Miguel Arias Cariete, ministro de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, en la presentacion de los datos sobre consumo alimentario en Espaiia.

1 ministro de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambien-

te, Miguel Arias Cafiete, presentd el pasado 7 de marzo los

datos sobre consumo alimentario en Espafa, dentro y fue-
ra del hogar, durante 2012, cuando el gasto total ascendid a 100.678
millones de euros, “una cantidad —sefial6 el ministro—, que si bien
supone un descenso del 1,3% con respecto a 2011, es menor que en
el ejercicio anterior, donde se constatd una disminucién del 1,8%”.
Arias Caflete destacd la recuperacién de los datos de consumo ex-
tradoméstico de 2011, con los que no se contd el afio pasado por
no haberse realizado en su momento el correspondiente estudio.
La cesta de la compra en los hogares espafioles crecié en 2012 un
0,2% con respecto al afio anterior, con un gasto total de 67.634 mi-
llones de euros, un 67% del gasto total. Un crecimiento que, segiin
indico el ministro, se ha ralentizado con respecto a los afios ante-
riores por dos factores determinantes como son “la estabilizacién
de la poblacién, que anteriormente crecia a un ritmo importante,
y por la propia crisis, que provoca una contencién del gasto y lleva
al consumidor a realizar una compra mas racional”.
En cuanto a las tendencias por grupos de alimentos, el ministro re-
saltd la importancia de los productos frescos en los hogares, que su-
ponen el 42,7% del volumen consumido y el 45% del presupuesto
total. “En concreto, la carne concentra el mayor presupuesto den-
tro del hogar, con un 22,7%, mientras que las frutas, hortalizas y pa-
tatas frescas son los alimentos que alcanzan mayor volumen en la
cesta de la compra, constituyendo el 28,6%”.
Los estudios realizados también detectan un crecimiento en el con-
sumo de alimentos de primera necesidad, como la fruta fresca
(+2,7%), el pan (+1,2%), los huevos (+1%), la carne (0,8%) y los
derivados licteos (+0,7%).

En el capitulo de bebidas se comprueba una disminucién genera-
lizada en el consumo del hogar, exceptuando los vinos y espumo-
sos sin denominacion de origen, que aumentan en un 3,6% en vo-
lumen y un 7% en valor; la cerveza, con un incremento del 3,5%
en volumen vy del 2,2% en valor, y el agua envasada que sube un
0,6% en volumen y 0,8% en valor.

Habitos de compra

La presentacién de los datos de consumo en 2012 incluyé también
informacion sobre los habitos en relacion con los puntos de com-
pra. Sobre este aspecto, el ministro destacé “la inclinacion de los
consumidores por la tienda tradicional como canal para la compra
de productos frescos, y la preferencia de los supermercados y tien-
das descuento para el resto de los alimentos”.

En cuanto a la eleccidon de los establecimientos, Arias Canete indi-
c6 que “el factor principal que marca esta eleccion es el de buenos
precios, con un porcentaje del 62,7%, seguido por la calidad de los
productos, con un 51,9%”.

El estudio sobre la compra de productos de alimentacion por In-
ternet ha mostrado un ligero incremento con respecto a 2011.
“Observamos que este canal continfia creciendo, habiéndose alcan-
zado en el afio 2012 el porcentaje del 9,5% de los consumidores
que alguna vez han comprado alimentacién y bebidas”, resaltd el
ministro.

También se han presentado los resultados de las encuestas realizadas
sobre la importancia de las marcas para los consumidores. Sobre es-
te aspecto, el ministro ha resaltado la fidelidad mostrada por los en-
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trevistados, dado que “casi el 74% ha manifestado comprar siempre
las mismas”. Frente a ello, casi un 18% de los consumidores busca
la mas barata dentro de unas determinadas marcas y un 8,8% com-
pra la mis barata, aunque no sea conocida.

Por otra parte, y en relacidon con las marcas propias del estableci-
miento, un 8,7% de los entrevistados ha manifestado que no acos-
tumbra a comprarlas, en tanto que un 43% compra algunas, un
25,9% bastantes y un 22,1% muchas.

Consumo por tipo de hogar

En relacion con la evolucidn del consumo por tipo de hogar en Es-
pana, destaca el descenso del consumo en los hogares con hijos y
en los de las parejas sin hijos, en tanto que son los hogares de jove-
nes independientes, con un crecimiento del 5,3%, los de los retira-
dos y las parejas adultas sin hijos los que impulsan el sector.

Al ser los hogares de retirados los que representan un porcentaje
mayor de poblacién, el 22,5%, Arias Cafiete incidié en los rasgos
mis significativos de su consumo. Asi, explicd que
su nivel de compra se ha incrementado en un
1,4%, aumentando su consumo per cpita en un
1,1%, casi cuatro veces mas que el total de Espa-
na.

También ha aumentado su gasto per cipita, que
es un 53,5% mas alto que la media nacional, des-
tacando por productos el consumo de pescados y
mariscos frescos, quesos frescos sin sal, pan inte-
gral, galletas, legumbres, aceite de oliva, vinos y
espumosos, hortalizas y frutas frescas.

En cuanto al consumo per cipita en alimen-
tacién, cuya media se sita en Espana en 661,6
kg, el mayor consumo lo han tenido Baleares
(713,2), Cantabria (712,1), Castilla y Ledn
(706,9) y Catalufa (705,6). En el lado opuesto, el
menor consumo se ha localizado en Extremadu-
ra (609,5), Navarra (614,9), Madrid (635,6) y La
Rioja (636,3).

En relacion con el gasto per cipita, cuya media se
sitha en 1.468,1 euros, las comunidades que han
tenido un mayor gasto han sido el PaisVasco, 1.730
euros, seguida de Cataluna con 1.668 euros y
Cantabria 1.646 euros. El menor gasto se ha dado
en Extremadura con 1.222 euros, Andalucia 1.307
y Castilla-La Mancha 1.316.

Consumo alimentario fuera del hogar

Arias Canete detalld también las principales con-
clusiones sobre el consumo alimentario fuera del
hogar, cuya cifra total de ventas en 2012 cae un
4,1% vy cierra con un gasto de 33.044 millones de
euros, un 33% del gasto total. Este resultado viene
marcado por el descenso de ventas, visitas y del
tique medio por comensal en comidas y cenas,
que se sitha en 4,84 euros, un 1,2% menos con respecto al afio an-
terior.
Se constata también que el mayor gasto, 16.290 millones de euros,
se realiza en los restaurantes con servicio de mesa, seguidos de los
establecimientos de autoservicio, servicio ripido o en barra, que as-
ciende a 10.160 millones de euros, y la cantidad restante, 6.592 mi-
llones de euros en las maquinas, hoteles, transporte, ocio nocturno
0 conveniencia.
“Estas cifras nos ofrecen ya algunas conclusiones, que yo definiria
como la ‘vuelta a casa’, es decir, salimos menos y gastamos algo me-
nos”, anadié el ministro. Analizando los productos consumidos fue-
ra del hogar, se detecta un incremento en el queso (+5,8%), jamén
y embutidos (+5%), carnes frescas como el caballo, venado o jabali
(+3,80%), fritos (+3,40%) y arroces (+3,40%). Frente a ello des-
ciende el consumo de cereales, pollo, porcino, pasta y helados.
En relacion con las bebidas aumenta el consumo de agua de grifo
(+ 3,20%) y vino (+0,80%) y disminuye la demanda de agua mi-
neral, infusiones, café y bebidas sin gas.

Mas informacion: www.magrama.es / www.mercasa.es

Distribucién y Consumo 73 Enero-Marzo 2013




m Notas de Prensa m Noticias

Nuevo centro de servicios de Euro
Pool System en Mercapalma

1 pasado mes de enero se inagurd el nuevo centro de
E servicios de Euro Pool System en Mercapalma, que

gestiona todos los flujos de devoluciones del centro de
distribucion de Eroski en Mallorca, incluyendo la manipula-
cidn, clasificacion y lavado de envases, y de otros articulos reu-
tilizables, como contenedores de rodillo o palés y la gestion de
residuos de cartones y plasticos. La ubicacién del centro de ser-
vicios se encuentra en las proximidades de los principales ma-

yoristas de frutas y verduras de Mercapalma.

SEPI lanza su nueva web
corporativa con nuevas Secciones y
funcionalidades

ha lanzado una version renovada de su pagina web cor-
porativa (www.sepi.es), con la que espera seguir avan-

L a Sociedad Estatal de Participaciones Industriales (SEPI)

zando en sus exigencias de
transparencia y responder a
—e— o | los retos que presenta la ges-
tidén de un grupo empresarial
publico altamente diversifica-

T -

do en un entorno econdémi-
co complicado. El proyecto
& tiene como objetivo brindar
mis contenidos y de mayor
calidad, potenciar la presencia

de Grupo SEPI en Internet y
facilitar el acceso a la informacién a todos los usuarios —institu-
ciones, empresas, medios de comunicacién y ciudadanos—.

La nueva pagina web constituye un espacio mas dindmico que
ofrece mas y mejor informacion de interés sobre SEPI y la ac-
tividad de sus empresas. Asi podra responder adecuadamente a
su finalidad Gltima, que es aportar valor alineindose con los ob-
jetivos empresariales de la institucion: contribuir al saneamien-
to y la competitividad de sus empresas y a un mejor conoci-
miento de la realidad del sector ptblico estatal.

Vendimia nocturna en Aura

odegas Aura, perteneciente al grupo Domeq Bodegas,
B apuesta por la vendimia nocturna. Situada en el encla-

ve de la Denominacién de Origen Rueda, la bodega
utiliza las variedades verdejo y sauvignon blanc en una propor-
cién del 85% y 15%, respectivamente. “Durante la noche se
controla mejor la accién de la levadura”, dice Teresa Rodri-
guez, la endloga de Aura; “ya que se produce una menor oxi-
dacién de la uva, se puede trabajar mejor y ademas se da un
ahorro energético nada despreciable”. La portavoz de Aura ex-
plicé la utilizacién de dos variedades en el vino: “mientras la
verdejo aporta estructura y extracto, la sauvignon blanc es mas
aromatica”. Desde 2010, Domecq Bodegas estd integrada en
Premium Wine Brands, divisién especializada en elaboracién y
distribucidn de vinos de calidad del grupo Pernod Ricard, que
a su vez es el cuarto operador mundial de vinos y una de las
compaiias lideres de bebidas espirituosas.

Se busca al mejor sumiller espafiol
en cava

1 Consejo Regulador del Cava puso en marcha duran-
E te el Gltimo trimestre de 2012 el concurso Mejor Su-

miller espanol en Cava. Para la eleccién del citado pro-
fesional tendra lugar una docena de fases clasificatorias por un
periodo de dos afios. Andalucia junto a Aragdén, Navarra y Cas-
tilla y Ledn ya han elegido a sus mejores sumilleres en cava,
quedando pendiente la seleccién en otras nueve autonomias o
areas regionales espafolas, con sus correspondientes semifinalis-
tas a Mejor Sumiller. Asi, Galicia, Canarias, Comunidad Valen-
ciana, Cataluna y Baleares, Madrid, Ceuta y Melilla, Asturias,
Cantabria, Castilla-La Mancha, Murcia, Euskadi mas Rioja irdn
seleccionando a sus respectivos mejores profesionales en mate-
ria de conocimiento y servicio del mis afamado vino espumo-
s0 espafiol. “Se hace un recorrido a través del cava en la gastro-
nomia espanola”, dice Gustavo Guillaumet, presidente del
Consejo Regulador del Cava; “del mar a la montana, de la ca-
za a la pesca, de la sofisticacion al guiso casero, del pincho y la
tapa al ment degustacion, de la tradicidn a la fusién y del sala-
zén a la confiteria”.

{_IONAL
MILLERES
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Fripan presenta sus productos en el Saldn
Mundial de la Restauracion y la Hosteleria
Sirha 2013

ripan, de la compania Europastry, estuvo presente en el Salon Mundial
F de la Restauracion Sirha 2013, que se celebré en la ciudad francesa de

Lyon entre el 26 y el 30 de enero. Fripan acudié por quinto ano con-
secutivo a esta cita bianual, uno de los eventos que acoge a mas profesionales
del mundo de la gastronomia, con 160.000 visitantes y 2.200 expositores en
su tltima edicién.
Fripan presentd en el espacio “Salon National de la Boulangerie et Patisserie”
los Dots, doughnuts que se congelan recién hechos, transportables a cualquier
punto del mundo y listos para consumir tras unos minutos de descongelacién;
al igual que los muffins Les Ttlipes, con una presentacion renovada reciente-
mente y con nuevos sabores.

Nueva campafia de las manzanas
ecorresponsables de Le Crunch

a nueva campaiia de las
manzanas Le Crunch se e g
Disfruta dgla vida

desarrolla desde finales de con LS manzanas { .‘a
enero en Mercamadrid y Merca- Le Crunch.~ - #’#’
barna en los puestos de los trece —
importadores participantes. Con la
compra de manzanas Le Crunch
los detallistas pueden ganar origi-
nales premios. La campana incluye
jornadas de animacién en puntos
de venta a nivel nacional en gran-
des superficies y tiendas tradiciona-
les con degustaciones de todas las
variedades de manzanas Le Crunch
y entrega de recetarios a los consu-
midores. La campaia Le Crunch
estd promovida por ANPP (Asocia-
cion Nacional francesa de Manza-
nas y Peras) e INTERFEL (Asociacion Interprofesional Francesa de Frutas
Hortalizas frescas). Francia es el tercer productor europeo de manzanas, por
detrds de Polonia e Italia.

La IGP Carne de la Sierra de Guadarrama
aumentd el producto comercializado en
2012

D urante 2012, Ia Indicacién Geografica Protegida Carne de la Sierra

de Guadarrama comercializ6 5.514 canales procedentes de anima-

les amparados, un 3% mas que en 2011, lo que supuso vender 1.700
toneladas de carne, comercializada en un 99% en la Comunidad de Madrid,
un 17% en grandes superficies, un 35% en supermercados y el 48% restante
en puestos en mercados y carnicerias.

m Notas de Prensa m Noticias

Ternera de Navarra mantiene
la acreditacion de ENAC

1 Consejo Regulador de la Indicacién Geo-
E grafica Protegida (IGP) Ternera de Nava-

rra/Nafarroako Aratxea ha conseguido de
nuevo la acreditacion otorgada por la Entidad Na-
cional de Acreditacién (ENAC), conforme a los cri-
terios recogidos en la Norma UNE-EN 45011
(ISO/IEC65), que le avala para la certificacion de las
producciones amparadas por el Consejo Regulador.
La IGP Ternera de Navarra/Nafarroako Aratxea cer-
tificé durante el pasado ano 2.419.840 kilos de car-
ne, de un total de 7.856 animales certificados. Ter-
nera de Navarra tiene inscritas 585 ganaderias, cuyos
animales se sacrifican y despiezan en mataderos de la
Comunidad Foral. La carne resultante sélo se co-
mercializa en los puntos de venta autorizados por el
Consejo Regulador: un total de 185 establecimien-
tos, localizados todos ellos en Navarra.

ot

Promocidn del jamon ibérico
en el estand de Paradores en
FITUR 2013

1 jamén ibérico de bellota estuvo presente en
E el estand de Paradores de FITUR 2013, gra-
cias al acuerdo firmado entre la cadena hote-
lera espafiola y la Asociacién Interprofesional del Cer-
do Ibérico, ASICI. Participaron los mejores cortadores

profesionales de jamoén ibérico, que desvelaron los se-
cretos de su arte ante el pablico visitante de FITUR.
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La DOP Priego de Cérdoba se
promocion6 en Madrid Fusion
2013

L

Gastronomia-Madrid Fusién, que se celebré en el recinto
IFEMA de Madrid entre los dias 21 y 23 de enero. Priego
de Cordoba compartid espacio con las DOP Montilla-Mo-
riles y de Los Pedroches bajo el lema:“Codrdoba, esencias de
Andalucia”. Las tres denominaciones han dado a conocer

a Denominacion de Origen Protegida Priego de
Coérdoba estuvo presente, una vez mds, por quinto
afilo consecutivo, en la Cumbre Internacional de

sus excelentes productos de forma conjunta: el jamén
ibérico puro de bellota, el vino y el aceite de oliva virgen
extra. Los asistentes pudieron tanto entablar relaciones
comerciales y laborales como degustar y disfrutar de los
aromas y sabores de estos tres singulares productos.

Los apiladores de conductor
acompafnante maximizan la
productividad

I NSP10-16N2 de apila-
de

acompafiante ofrece las maqui-
nas més robustas y fiables para
su almacén. Disefada para dis-

a nueva gama Cat®

dores conductor

tancias cortas y medias, la gama
NSP10-16N2 incluye cuatro
capacidades de elevacién que

aligeran el trabajo en las habi-
tuales cargas de almacén, con
capacidad para elevar 1,1,2,1,4 o 1,6 toneladas a una altu-
ra de 5,4 metros mediante el uso de mastiles de gran resis-
tencia que reducen totalmente el movimiento de la carga.

La IGP Tomate
© o LaCanada busca su
t“aﬁm.t‘ig consolidacion en
el mercado nacional e
internacional

(HSE 0 REGARADOR

o
P Temate "La Caitachs S’

a Indicacién Geografica Protegida Tomate La Cafada ha
Lconsolidado su volumen de ventas, alcanzando las 12.000

toneladas en la presente campaiia, segiin palabras de Miguel
Angel Arenas, responsable comercial de la IGP Tomate La Cafia-
da, quien asegura que los objetivos de este Consejo Regulador pa-
san por aflanzar su posicién en el mercado nacional e internacio-
nal e incrementar sus ventas, a través de la fidelizacién de sus
clientes y la incorporacién de nuevos. En cuanto al mercado in-
ternacional, que se sitGia como otro de los objetivos fundamenta-
les para esta campana, la IGP continuard trabajando en la poten-
ciacién de las relaciones ya establecidas con clientes, principal-
mente de Europa, a través de acciones tales como su presencia en
la Feria Internacional “Fruit Logistica”, de Berlin, en la que esta-
ra representada con cada una de las empresas que la componen,
como son Agroponiente, Casur, Vegacanada, Costa de Nijar, Par-
queNat, Coprohnijar y Biosabor. Asi, en cada uno de los estand de
estas empresas habrd un expositor donde figure la marca IGP To-
mate La Cafada.

Uvasdoce entreg6 al Banco de
Alimentos 240.000 uvas en
Nochevigja

U

cesitadas. Uvasdoce quiso aportar su granito de arena y colaborar

vasdoce entregd a finales de diciembre un donativo de
20.000 bolsitas de 12 uvas de fin de afo al Banco de Ali-

mentos para que se repartieran entre las familias mis ne-

con su producto mas preciado, las uvas de la suerte, para que el es-
piritu solidario de dichas fechas permitiera olvidar por unos dias la
situacion econdmica de nuestro pais. Y para ello, los trabajadores de
la empresa estuvieron todo el fin de semana preparando las miles de
bolsitas que salieron la mafana del 27 de diciembre hacia la sede del

Banco de Alimentos en Alicante.
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El ajetreo del comercio
en Pepita Jiménez, de Juan Valera

uan Valera nace en Cabra en 1824.
Desarrolla una amplia carrera literaria,
diplomatica y politica. Fallece en
Madrid en 1905. Como escritor se
caracteriza por criticar con acidez el
realismo naturalista. Su gran
preocupacién es “el arte por el arte”. Se vincula
con la corriente esteticista manejando una
depurada técnica narrativa. Sus principales obras
son Pepita Jiménez (1874) y Juanita la Larga
(1895).
El texto seleccionado en este Yacimiento literario

es breve pero muy ilustrativo del papel ejercido
por el comercio como “locomotora” de las
poblaciones. Don Luis se dirige a casa de Pepita,
pero se encuentra una feria comercial que “hace
dificil el transito”. En pocas, pero expresivas
palabras queda claro que el comercio “edifica la
ciudad” (o el pueblo). Ejerce como alma
insuflandole vitalidad y dinamismo. “Las calles
estaban llenas de gente”. Los lugarefios y los
forasteros encuentran unas sefias de identidad que
contribuyen a animar sus vidas. Estas sefias se
enraizan en la actividad comercial.

Juan Valera. Pepita Jiménez. Losada, 13 edicion, 1975, p. 121.

“Las calles estaban Ilenas de gente. Todo el
pueblo estaba en las calles y, ademas, los
forasteros hacian asimismo muy dificil el transito
entre la multitud de mesillas de turrén, arropia y
tostones, los puestos de fruta, las tiendas de
mufiecos y juguetes y las bufolerias, donde
gitanas jovenes y viejas ya frefan la masa,
infestando el aire con el olor del aceite, ya
pesaban y servian los bufiuelos, ya respondian

con donaire a los piropos de los galanes que
pasaban, ya decian la buenaventura.

Don Luis procuraba no encontrar a los amigos vy,
si los veia de lejos, echaba por otro lado. Asi fue
llegando poco a poco, sin que le hablasen ni
detuviesen, hasta cerca del zaguan de casa de
Pepita. El corazén empez6 a latirle con violencia
y se par6 un instante para serenarse. Mir6 el reloj;
eran cerca de las diez y media”.

Mas Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccion Los mercados en la literatura, dirigida y
elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.
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Mercado solidario

Félix Rodriguez Vaquero

Un no ha despertado el dia,
pero el Mercado de Puente de
Vallecas ya se prepara para
una frenética jornada de tra-
bajo. Sus mas de doscientos
puestos, esparcidos en dos
plantas a diferentes niveles y unidos por dos
escaleras mecdnicas, se preparan para una
nueva jornada de trabajo. Como de costumbre,
Antonio, el pescadero, es uno de los primeros
es traer la mercancia a su puesto: pescados y
mariscos que ha comprado poco antes en Mer-
camadrid. Su puesto tiene una posicién privile-
giada, con tres frentes por donde despachar c6-

modamente, junto con Luis, su cufiado, todas
las delicias del mar.

Enfrente esté la fruterfa de Gerardo, atin a os-
curas porque arranca mas tarde. A su izquierda,
la carniceria de su buen amigo Jesus y su adora-
ble esposa Marisa. Matrimonio ya de una cierta
edad, pero que con su alegria sabe dar una no-
ta de humor al duro trabajo diario. Al lado
opuesto, a la derecha, puede vigilar con gran
facilidad otra nueva fruterfa. Esta es de dos her-
manos, Gabriel y José Luis, ambos muy serios,
reservados y distantes del resto. Especialmen-
te de su mas directo competidor, Gerardo.

La cafeterfa, que se encuentra en la misma en-
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trada, justo a la derecha de la pescaderfa de
Antonio, pero fuera de su campo de visién, va a
ser abierta en breve, dado que se escucha con
toda nitidez el mover de sillas, la maquina de
café calentdndose, y la cotidiana discusién de
sus dos propietarios. Son Joao y su novia Marfa
Teresa. El de origen brasilefio, pero afincado en
Espafia desde hace diez afios, y ella natural de
Septulveda, un precioso pueblo de Segovia.
Abrieron la cafeterfa hace unos dos anos y casi
la totalidad de los tenderos y tenderas se lo
agradece a diario con sus visitas y consumicio-
nes.

A pesar de que todos estan ansiosos por to-
marse el primer café, lo primero es lo primero, y
deben de adecuar convenientemente sus pues-
tos de venta. Antonio ya ha empezado a colocar
la mercancia, con su habitual orden enfermizo.
Por un lado todo el marisco, colocado en cajas
de corcho, donde son vecinos los langostinos
de las gambas arroceras, ambos sustentados
por una caja de mayor tamafio donde simpati-
zan cangrejos y bogavantes, estos dltimos ma-
niatados por unas gomas elésticas de color ver-
de. Una espectacular pieza de atin, con la ca-
beza ya perdida, se muestra desafiante, alar-
deando con su carne roja, aunque no consigue
amedrentar a un orgulloso emperador. Una ba-
terfa perfectamente alineada de lenguados los
escolta, seguida por cuatro o cinco truchas.
Tres pulpos, una pequefia caja con boquero-
nes, pescadillas de diversos tamafios y una ces-
ta negra con una buena cantidad de mejillones
y otra méas pequefa de chirlas y almejas. Todo
esté listo. Ahora toca el café y un rato de charla
con Joao, en la barra.

Gerardo, por su parte, lleva diez minutos orga-
nizando su fruta. Comenzando por las manza-
nas, las Golden a la derecha y las Reineta a la
izquierda, bien separadas para que no se hagan
competencia y en un bloque formado por diez
filas con ocho de fondo. Lo curioso es la com-
posicién de la pirdmide final. En las mas leja-
nas a él y, por tanto, mas préximas a los com-
pradores van situadas las més relucientes y
hermosas, quedando por su lado un espacio
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perfecto donde colocar aquellas piezas que
tendrian peor salida. Obviamente las va alter-
nando.

Dos cajas repletas, pero escrupulosamente co-
locadas, de fresas y fresones, seguidas por
unos kiwis, a los que suele dar muy buena sali-
da. Ahora le toca el turno a las peras, tomates
—de racimo y para ensalada—, melocotones,
nectarinas y demas. La verdura la tiene ubicada
a su espalda, soportada por dos filas de estan-
terfas. No es demasiado el espacio con el que
cuenta, pero lo tiene aprovechado al méximo.
En ese momento Antonio pasa a su lado y Ge-
rardo, con un gesto que parece entrenado, le
saluda con un leve movimiento de cabeza. Pero
Antonio ya sélo tiene ojos, ofdos y muy espe-
cialmente olfato para un café.

—Buenos dfas, brasilefio —saluda Antonio al en-
trar en la cafeterfa, observando que es el primer
cliente del dfa.

—Hola Antonio, ¢cémo va todo? —contesta Joao,
mientras va colocando las tazas sobre la cafe-
tera. Las cuatro mesas ya se encuentran debi-
damente vestidas con un mantel de papel color
rojo, un servilletero de Coca-Cola y una acei-
tera.

—La misma mierda de siempre, macho. Ya no sé
qué decir a mi cuflado Luis para que venga a su
hora. Estoy harto de madrugar, pelearme por el
punetero pescado y después colocarlo. Esto es
un negocio, y si voy a ser yo el iinico que ponga
interés. ..

—Creo que tiene mucha suerte de que estés ca-
sado con su hermana —comenta entre dientes
Joao, sin mirar directamente a los ojos de Anto-
nio.

Nada le gusta mas al pescadero que ese pene-
trante olor a café recién hecho, que lo impregna
todo, y Joao se apresura a servirselo, cortado
como siempre, y en vaso, que es como le gusta
asu cliente. Dos azucarillos acompafian a la cu-
chara en el pequeno platillo. Marfa Teresa hace
su aparicién por la puerta que da acceso a la
cocina y despensa del local. Lleva puesto un
largo mandil con lunares rojos sobre un fondo
negro, y por debajo se adivina una camiseta
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blanca. Unos pantalones vaqueros muy gasta-
dos y unas zapatillas de deporte, a todas luces
muy comodas, completan el atuendo.

—Hola Tere —dice Antonio antes de apurar el Gl-
timo sorbo de aquella delicia-. Joao, amigo, c6-
brame que debe de estar a punto de llegar Ge-
rardo, y ya sabes el morro que le echa. Todos
los dias me saca més de una consumicién.
—.Cémo es eso que siempre dices? —interroga
Joao entre risotadas y golpeando con el pufio
derecho la barra.

—Que se le cae antes un ojo que cinco duros
—-responde Antonio. Ahora las risas se han con-
tagiado, participando también Tere y un par de
clientes més.

Faltan muy pocos minutos para que den las
ocho, y va siendo hora de ultimar los mas infi-
mos detalles en los puestos. En breve empeza-
ran las clientas a entrar, seguidas por sus carri-
tos de compra, y con una dosis de urgencia
desquiciante. Antes de ello, Antonio se acerca
al puesto de Jesls y su esposa para saludarles.
Se apoya en el escaparate, como observando
las viandas que allf se exhiben, y esgrime la
mejor de sus sonrisas antes de dirigir la pala-
bra a su gran amigo.

—Jesusete, (como se presenta este miércoles?
Te estuve esperando en la cafeterfa, pero vien-
do que no aparecias...

JesUs le devuelve la mirada, pero la suya es de
tristeza. Son ostensibles las ojeras que circun-
dan sus ojos, dibujando un cuadro de angustia
y ansiedad que no pasa inadvertido para Anto-
nio. Se conocen desde hace més de 25 afios, y
son pocas las cosas que se tienen que contar
que sus miradas no sean capaces de traducir.
—Hola Toni —le contesta con una voz entrecorta-
da—. Apenas he pegado ojo esta noche. Bueno,
ni yo ni Marisa. Hemos tenido que ir a urgen-
cias.

—:En serio? ¢(Qué ha pasado? No veo que te
acompafie hoy Marisa. ¢Va todo bien? -le inte-
rroga Antonio, cambiando la anterior sonrisa
por un inevitable gesto de preocupacion.

—No, nada va bien, querido amigo. Nada va
bien —le contesta Jesus.

Sus ojos ya no pueden aguantar masy dan rien-
da suelta a las cautivas lagrimas. Inconsciente-
mente, 0 quizad no, se retira y da la espalda a
Antonio. No desea que su amigo le vea llorar,
contemple su amargura y observe cémo se vie-
ne abajo. Siempre ha sido bastante orgulloso,
ofreciendo a los demas un aspecto de tipo que
puede con todo, que no hay mala situacién que
él no sea capaz de afrontar con gran entereza.
Pero hay cosasy cosas..., y tratandose de Mari-
sa todo cambia.

Un enorme bigote —ya canoso- es lo primero en
lo que uno se fijarfa al mirar al rostro de Jesus.
De ojos muy negros, enmarcados por dos cejas
—que casi podrian ser una— también blancas y
en exceso largas, una nariz prominente, con los
orificios nasales redondos y muy anchos y por
donde se asoman unos muy poco atractivos
pelos.

Pero sin duda es la estatura lo que mas llama la
atencién. A duras penas consigue pasar de los
165 centimetros, aunque detras de la vitrina de
su carnicerfa y subido a los tablones de madera
que tiene dispuestos en el interior, le confieren
una imagen muy distinta. Casi se podria decir
que de poder. A fin de cuentas le permite mirar
a la clientela desde su "pulpito”.

El gran recinto empieza a atestarse de perso-
nas, presurosas, corriendo de puesto en pues-
to, lo que impide, de momento, continuar con
la conversacién, dejando el tema en espera.

En la pescaderia ya se arremolina un buen nu-
mero de personas. Conversan entre ellos, aun-
que un par de seforas parecen discutir por el
turno. Es el pan nuestro de cada dfa, nada nue-
vO.

—Buenos dfas, dofia Luisa. ;Qué le pongo?
—:Cémo estan hoy los boquerones? Es que los
que me diste la semana pasada... —dice la pri-
mera clienta, moviendo la cabeza de un lado
para el otro—..., no le gustaron nada a mi hijo, y
me tocé tirar la mitad.

Con el rabillo del ojo Antonio, sin poder evitar-
lo, no para de echar un vistazo a su vecino de la
izquierda. En este momento son cuatro las per-
sonas que esperan ser despachadas. Da la sen-
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sacion de ser un dia como otro cualquiera. Je-
sls tan dicharachero como siempre, mientras
va cortando lo que parece unas costillas. Nadie
aprecia cambio alguno en el tendero, pero para
Antonio no es necesario efectuar un psicoana-
lisis a su amigo para saber que algo va real-
mente mal. Su Gnico pensamiento es que aca-
be el dia, o que al menos les dé un respiro para
poder terminar la conversacién interrumpida.
Pero van a dar las 13:00 horas, seguramente el
momento de mayor afluencia en todas partes.
El mercado tiene toda la apariencia de un in-
menso hormiguero alborotado. Un hilo musi-
cal compuesto de palabras inconexas, voces
fuera de lugar, risas contagiosas y alguna que
otra discusién sin importancia.

Es de agradecer la mucha clientela que tienen
hoy tanto Antonio como JesUs. Ya no tanto por
cuestiones econdémicas, sino mas bien por te-
ner las mentes ocupadas en trivialidades. El
primero por no seguir con la preocupacién que
se ha despertado en su corazén, y para el se-
gundo por no recordar la fatidica dltima noche.
Aunque el simple hecho de la ausencia de su
parienta impide que se desvanezca del todo la
tristeza. Su corazdn a ratos se acelera y a ratos
pareciera haberse parado.

Entre lenguados, gallos y méas productos mari-
timos, la mafiana va tocando a su fin. Normal-
mente serfa el momento de empezar a reponer
y organizar la mercancia a la espera de la tarde,
pero las prioridades hoy han variado sustan-
cialmente. Ya habré tiempo para eso. En el
peor de los casos solo implicara comer un poco
més tarde que de costumbre. Ahora, para Anto-
nio, lo més urgente es acercarse a Jests. Hablar
con él.

—-Bueno, Jesls... Ya nos hemos hecho con el
miércoles. Ahora quiero que vengas, sf o si,
conmigo a la cafeterfa o donde quieras. Deja el
mandil y los guantes, que tenemos que hablar.
Con mucha parsimonia, como si el frenar todos
sus movimientos fuera a impedir que las cosas
ocurrieran, empieza a quitarse unos guantes
que le dan aspecto de caballero medieval con
su cota de malla. Con posterioridad deja su
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mandil de rayas verdes y negras. Pero antes de
acompafiar a su amigo se concede unos segun-
dos, apoyado sobre la madera donde tan dies-
tramente corta sus piezas de carne. Y respira
hondo.

—Teresa, por favor, pon dos cafias. (O prefieres
otra cosa? —pregunta Antonio a su acompafian-
te.

—No, una cafia estara bien.

—Bueno, ahora quiero que me cuentes qué es lo
que le ocurre a Marisa. Me tienes muy preocu-
pado.

—-Lamento no habértelo contado antes —co-
mienza Jesls—. Hace un mes, mas o menos, tu-
vo que realizarse un chequeo porque no se en-
contraba con fuerzas. Y ya sabes cémo es Mari-
sa, que para quejarse tiene que estar realmente
mal.

—¢Y qué dicen esos anélisis? —pregunta Anto-
nio con un nudo en la garganta. Sabe que no
seran buenas las noticias que escuche a conti-
nuacion.

—-Le han diagnosticado leucemia. jjLeucemia,
Antonio. Leucemia!! No soportarfa que se me
muriera el rostro de Jests es un compendio de
angustia, dolor, impotencia y una tristeza que
le aprisiona el alma. Es incapaz de abrir los
0jos.

—Pero tendré algiin tratamiento, ¢;no? La medi-
cina ha avanzado mucho y no debes perder la
entereza. Seguro que Marisa es lo que precisa,
una persona que la apoye.

—No sé qué hacer, amigo. Quisiera estar en ca-
da momento a su lado, pero ¢qué hago con el
puesto?

—Para empezar quiero que te centres en tu pa-
rienta. Ahora debes estar a su lado, y lo demés
es secundario. Asi que ya me estds dando las
llaves de la carniceria. Buscaré una solucién,
no te preocupes, pero te quiero lejos de este
mercado, ¢entendido?

El rostro de Jests cambié de expresion radical-
mente. Daba la sensacién de haber soltado una
gran cantidad de lastre. Su media sonrisa
transmitia, a la vez, agradecimiento y un carifio
inmenso por Antonio.
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—Cuando cerremos hoy te paso las llaves. A fin
de cuentas hasta manana no empiezan con las
pruebas para un posible autotrasplante —dijo
JesUs, bajando mucho la voz. No deseaba que
su problema se trasladara al resto de tenderos,
algunos de los cuales estaban en ese momento
en la cafeterfa.

—Perfecto, Jesusete. Asf me gusta. Y levanta el
animo, que todo ird perfectamente —sentencié
Antonio.

La afluencia de personas siempre decrece por
la tarde, lo que la convierte en tediosa. A pesar
de todo, el reloj llegd a las 20:00, momento
oportuno para empezar a recoger el puesto,
guardando los alimentos no vendidos en sus
correspondientes camaras. Y no es un trabajo
menor. Ya durante la tarde Antonio fue hablan-
do con los tenderos de mayor confianza, convo-
candoles para una pequefa reunién de urgen-
cia. El tema: Marisa y JesUs necesitan ayuda.
Entre las razones de peso y las excusas més va-
riopintas fueron muy pocos los que se desmar-
caron.

Y allf estaban. Gerardo y sus dos vecinos —los
taciturnos— José Luis y Gabriel, Andrés el polle-
ro, Joao y Tere, y asf hasta una veintena de per-
sonas dispuestas a echar una mano a unos
buenos companeros. Incluso, y para sorpresa
de muchos, estaba Esteban, propietario de
una carnicerfa en la planta superior. Tenfan a la
competencia de su parte. Esto no podia salir
mal. De ninguna manera. Cuando Jesus ya ha-
bia abandonado la inmensa nave, Antonio les
pidié hacer un corro y puso en antecedentes a
aquellas buenas personas.

—Gracias por venir, amigos —comenzd Antonio—.
No me voy a alargar mucho, que mafiana todos
tendremos que volver a madrugar. Y tampoco
voy a entrar en detalles que ahora no son im-
portantes. Sabéis que Marisa no se encuentra
bien, y que JesUs precisa estar a su lado. He
pensado que, entre todos, podrifamos hacernos
cargo de su carnicerfa.

Hizo una breve pausa. Querfa comprobar cémo
estaba siendo recibida la noticia, y sobre todo
la propuesta. No serfa sencillo que todos qui-

sieran involucrarse hasta donde hacfa falta. No
sélo habria que despachar cara al piblico —ese
serfa el menor de los problemas- también ha-
bria que ir reponiendo mercancia, y eso supo-
nia enfrentarse en Mercamadrid con colegas
desconocidos —si exceptuamos a Esteban-.
Provisionar dos puestos no es tarea facil. No
obstante, todos los presentes asentian con ca-
da frase de Antonio, y eso era mejor que bueno.
Asf que continué con su plan.

—Esteban, como experto en carnicerfa, he pen-
sado que podrias ocuparte de la compra de la
mercancia. Nadie como ti para saber provisio-
nar convenientemente. Jesds, antes de irse, me
ha dejado unos fondos para empezar con nues-
tra labor. Si fuera necesario aportar més me lo
dices, que yo me hago cargo.

—Cuenta conmigo, sin problemas —dijo Este-
ban-. Puestos a comprar, lo mismo me da pedir
el doble de todo, pero necesitaré ayuda para el
transporte. Mi camioneta no podra con todo.
—No te preocupes por eso —dijo Andrés el polle-
ro—. Si hay algo que tenga demasiado grande es
mi furgoneta.

Evidentemente ese comentario hizo que se
despertaran de su letargo las risas. El semblan-
te habitual del pollero nunca hubiera hecho
pensar a sus colegas que, detrds de aquel as-
pecto enjuto y melancélico, se escondiera una
persona tan divertida. Fue un descubrimiento,
sobre todo para aquellos que no habfan tenido
la suerte de conocerle minimamente. Pero lo
realmente importante era que parecia haberse
solucionado uno de los miltiples problemas. Y
eso a Antonio le llené de regocijo. Eran fuerzas
extras para acometer con éxito el proyecto ini-
cial.

—Parece que tenemos solucionado buena parte
de los problemas —dijo Antonio con evidentes
signos de alegria.

—No vayas tan deprisa amigo. —interrumpié
Joao, que se encontraba a su derecha, agarrado
de la mano de su novia, Tere-. ¢Y quién sera el
valiente que se ponga a despachar? Que a fin
de cuentas serd el mayor de los retos —continué
el brasilefio, mientras Tere le miraba con una
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gran sonrisa. Su adorable acento portugués la
habfa enamorado desde el primer dia que le
conocib.

—Creo que tengo algo importante que decir —di-
jo José Luis, uno de los hermanos fruteros y ve-
cinos de Gerardo-. Durante unos afos estuve
de ayudante en una carnicerfa. De eso hace ya
mucho tiempo, pero puede que mis manos adn
recuerden cémo utilizar esos cuchillos, y cémo
doblegar y seccionar las piezas de carne. Sélo
precisarfa alguien que me echara una mano,
aunque sélo fuera para cobrar y esas cosas. Ad-
mito que nunca he sido bueno para eso. ¢ Ver-
dad hermano?

—Jajajaja, sf, muy ducho nunca has sido con los
ntdmeros —contesté al instante Gabriel.
—Contad conmigo —dijo Tere mirando fijamente
a los ojos a su novio, seguramente en busca de
su beneplacito—. Si no os importa, ser un poco
més pacientes y no agobiar a Joao...

—Entonces ya tenemos quien vaya suministran-
do el género, quien lo transporte y quien lo
despache, incluso con ayuda para el tema de
los dineros —dijo Antonio—, he estado revisan-
do sus cdmaras, y de momento no sera preciso
acercarse a Mercamadrid. Si te parece, Este-
ban, mafana, a dltima hora, cuando vayamos a
cerrar, volvemos a echar un vistazo y vemos si
es necesario efectuar compras. TG entiendes
mucho més que yo de eso, y supongo que ha-
bra que reponer ciertas piezas, con el fin de que
sean frescas, ¢no?

—Si, no te preocupes que mafiana vemos cémo
tiene JesUs el tenderete —dijo Esteban.

Allf estaban a la manana siguiente, con las ha-
bituales caras de suefo, pero con gran ilusién
por ayudar a un compafero en apuros. Increi-
blemente, incluso Luis, el cufiadisimo de Anto-
nio, habfa madrugado y llegado a una hora méas
que razonable. Poco antes de las 8:00, Esteban
y José Luis ya tenfan perfectamente montado el
puesto de Jesls. A los diez minutos aparecié
Tere, que con sus 170 centimetros de altura,
unos vaqueros cefiidos y una sufrida camiseta,
se presentaba con muchos dnimos e ilusionada
para desempenar su labor. Gerardo se ofrecié
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para ayudar en el montaje de la fruteria de Ga-
briel y su hermano, ya que éste se estaba dedi-
cando en exclusividad a la carniceria, siempre
siguiendo los consejos de Esteban. Y Antonio
los contemplaba a todos ellos con un rostro de
indudable sorpresa e incredulidad.

Durante los siguientes quince dfas, Antonio no
dej6 pasar una sola noche sin llamar a Jestls y
preguntarle por el estado de Marisa. La opera-
cién quirtrgica, amén de lo extremadamente
peligrosa que era en si, venfa acompanada de
una larga y complicada recuperacién, asf como
de las periddicas revisiones, que en la mayoria
de los casos eran, en extremo, desagradables.
Habiendo pasado ya dos meses largos, y den-
tro de una jornada enloquecedora de viernes
—como todos— donde no paraban de entrar
amas de casa, como un pequefio pero incesan-
te goteo, recibieron la mejor y mas inesperada
de las visitas. Pero habrifan de pasar unos mi-
nutos hasta que fueran conscientes de ello. En
la carnicerfa, que ahora se habfa convertido en
el fortin de José Luis, se agolpaban seis perso-
nas a la espera de ser servidas.

—¢Quién es el siguiente? —dijo José Luis.
—Nosotros —contestd el tinico de los hombres
que componia el grupo, y que venia acompafa-
do de una sefiora. Ponme unos filetes de terne-
ra, pero no los quiero demasiado finos, ¢eh? Y
que me salgan jugosos.

—No se preocupe caballero. Le pondré de esta
pieza, que son increfblemente tiernos. ¢Cuan-
tos le pongo?

-Yo creo que con 10 kilos seré suficiente —co-
menté con una enorme sonrisa en la cara.

José Luis se quedd parado al instante, y con un
impulso inevitable no pudo evitar el contem-
plar a su contertulio, desde los pies a la cabeza.
Y su asombro y sorpresa fueron en aumento al
descubrir de quién se trataba.

—¢Jesus? jjDios Santo!! —levantd inconsciente-
mente la voz—, jAmigos, que tenemos aqui a
nuestro hijo prédigo! -y apartando la mirada
hacia la pescaderfa de Antonio, que ya habfa
empezado a darse cuenta de que algo impor-
tante pasaba, le vociferé a éste—, jjAntonio, mi-
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ra quién ha venido!! Ya tenemos a Jesus entre
nosotros.

Todos los puestos adyacentes frenaron sus ha-
bituales quehaceres, con la consiguiente sor-
presa de las personas que esperaban estoica-
mente a ser despachadas. Pero la ocasién lo
merecia.

—JesUs, amigo —dijo Antonio al contemplar a su
gran amigo, casi oculto entre las clientas—, qué
alegria verte por aqui. Pero veo que no vienes
solo. ¢(Marisa? ¢Eres td, Marisa?

-Si, Antonio, soy yo —contesté la esposa de Je-
sls—. ¢Qué haces que no vienes a darme un
abrazo?

Todos se arremolinaron alrededor de la pareja,
no dejando de estrechar la mano de Jests y de
dar un dulce abrazo a Marisa. Habfa sido muy
dura la enfermedad que empezaba a superar, y
de hecho incluso habfa ganado unos kilitos,
presentando un inesperado buen aspecto. Pero
no era cuestién de agobiarla.

Después de haber saludado a sus compafieros
de faena, Marisa se cogi6 del brazo de su espo-
so, tirando de él, mientras levantaba el otro
brazo en un inconfundible deseo de ser escu-
chada.

—Amigos —comenzd Marisa—, no sabéis lo que
mi marido y yo os agradecemos a todos lo que
habéis hecho por nosotros. Cuando se esté su-
friendo, y no estoy hablando de mi{ en estos
momentos, es cuando se siente con mayor
fuerza la generosidad de los demés, de voso-
tros.

Las lagrimas, inevitablemente, empezaron a
brotar de sus ojos, descendiendo por sus meji-
llas y, alguna que otra, distraidamente por su
tabique nasal, quedando suspendidas en la
misma punta. Jamés Jests habfa sentido tanto
amor por aquella persona. De buena gana la
hubiera cubierto con sus brazos protectores y
se la habria comido a besos. Pero eran momen-
tos para dedicérselos a sus amigos, a sus gran-
des amigos.

Antonio creyé que era el momento de inter-
venir.

—No tenéis nada que agradecernos. En todo ca-
so seremos nosotros los deudores. Solo tenéis
que echar un vistazo a vuestro alrededor, queri-
dos amigos —Antonio se estaba emocionando
més de lo que esperaba, pero continudé—. Habéis
conseguido que Luis, mi cufnado —al que pasé el
brazo derecho por los hombros— sea puntual,
colabore, tanto en nuestra pescaderfa como en
vuestra carnicerfa, hasta el punto de sentirme
orgulloso de él. Gerardo y Gabriel ahora son in-
separables. jiSi, inseparables!! Ahora nos cues-
ta distinguir qué fruterfa es de cada uno. Este-
ban, que aquf lo tenéis —hizo un gesto para que
éste se adelantara—, ha estado espectacular a la
hora de suministrar tus cdmaras. Hemos descu-
bierto que Marfa Teresa, ademés de una gran co-
cinera, es fantéstica a la hora de cobrar. No sa-
béis cdémo maneja los euros. Y Joao, entre tanto,
sacando adelante la cafeterfa él solo. Y el gran
descubrimiento con José Luis, que nos volveré a
costar trabajo el verlo despachar naranjas o pa-
tatas, porque cémo maneja los cuchillos y las
carnes... En fin —suspiré hondamente Antonio,
dédndose un pequefio respiro después de tan
largo discurso-, que os queremos.

Como un rayo, Joao desaparecid y volvié a rea-
parecer, pero con tres botellas de sidra en sus
manos, y una ristra de vasos de pléstico bajo el
brazo.

Una sefiora, que acababa de llegar, cogié del
brazo a Gerardo enfurecida y le dijo:

—Pero Gerardo, ¢me quieres despachar, por fa-
vor? Que hoy tengo mucha prisa. ¢Qué diablos
estais celebrando?

Gerardo se volvié muy lentamente, y mirando
fijamente a la sefiora, mientras ofrecia la mejor
de sus sonrisas, le dijo:

—Celebramos que hoy, por fin, es un dfa mas.

llustracion: Pablo Moncloa

[ | [ |

El mercado de referencia utilizado por el
autor de este cuento es el Mercado
Puente de Vallecas. Madrid.
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productos de alimentacién distribuidos en
el barrio de Vallecas.

El bonito mercado, de piedra y ladrillo, con
dos torres coronando sus esquinas, fue
disefiado por el arquitecto Emilio Canosa.
Aunque el original se quemo en un
pavoroso incendio. En el afio 1959 se
inauguro el que ha llegado hasta nuestros
dias.

En la actualidad, el Mercado Puente de
Vallecas alberga a 62 comerciantes en sus
tres espacios: dos plantas, una a pie de
calle y otra en el subsuelo, y los comercios
en la fachada exterior.

El mercado esta a pleno rendimiento, no
hay puestos vacios. Ocupacion plena en un
mercado con mucha vida tanto en los dias
de diario como el fin de semana. El
mercado forma parte natural del barrio y se
nota que las gentes no solamente lo
transitan, sino que lo habitan. El mercado
esta plenamente integrado en el espacio
comercial, vecinal y simbdlico de los
vecinos. Entre semana se ve a muchos
mayores del barrio paseandose a sus
anchas por sus pasillos lisos, limpios,
amplios. Se entremezclan con hombres y
mujeres de mediana edad con sus bolsas y
carritos, que hacen sus compras entre
semana por la mafana, siguiendo las
pautas de consumo tradicionales y
habituales de no hace tantos afos atras. El
mercado tiene mucha vida.

Sin embargo, esta apariencia tradicional
esconde una realidad en continua
transformacion. Por una parte, el barrio
empezé a cambiar notablemente en los
anos 90 y durante la primera década del
presente con la llegada de una importante
poblacién de origen migrante. En un primer
momento la nacionalidad era
principalmente latinoamericana. Después
ésta se complementd con poblacién
magrebi. El proceso es de libro: pisos
asequibles para alquiler y compra atrajeron
a una migracion que buscaba su segundo
o tercer lugar de asentamiento en la
ciudad. Por tanto era una poblacién con
cierto tiempo de residencia en el pais, que
se fue integrando sin gran problema en el
barrio. El mercado reflejé inmediatamente
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esta situacion. Gran parte de los
comerciantes adapté su oferta a los
productos demandados por la poblacién
migrante y abrié una linea de productos de
calidad pero algo mas asequibles de
precio para llegar a esta poblacion. Al
mismo tiempo varios comerciantes latinos
y magrebies se integraron en el mercado
en sendas concesiones de carniceria,
fruteria, polleria y bar-restaurante,
respectivamente, en total siete puestos
sobre los 62 totales.

Quedaba la asignatura pendiente de atraer
al mercado a familias jovenes que se
instalaban en los nuevos pisos que se iban
haciendo en las prolongaciones del barrio.
La asociacion de comerciantes del
Mercado Puente de Vallecas inicia un plan
de remodelacién integral del mercado que
finaliza en el afio 2007. Para atraer al
mercado a estas familias en edad laboral
que hacen su compra los fines de semana,
se decide integrar una mediana superficie
en el edificio. El objetivo era posibilitar una
compra integral de productos frescos de
calidad y envasados. Al tiempo se
construy6 un aparcamiento subterraneo
para los clientes del mercado. El proyecto
fue financiado, en parte, por los
comerciantes del mercado a través de las
ayudas que recibieron del Plan Municipal
de Innovacién y Transformacion de los
Mercados de Madrid y, por otra, a través
de la inversién de la mediana superficie,
que ademas asumié la direccion de las
obras. Todo ello bajo la supervision de la
junta rectora de la asociacion de
comerciantes. Aunque las obras fueron
asumidas integramente por empresas
vinculadas a la mediana superficie, sin
embargo, la junta rectora de la asociacion
—compuesta por tres comerciantes de la
planta superior, tres comerciantes de la
planta subterranea y un comerciante de la
fachada exterior— ha mantenido la potestad
y el control sobre la direccion del mercado
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en cada uno de los aspectos de su devenir
cotidiano: horarios, limpieza, reciclaje, etc.
Toda decision sobre el espacio integral del
mercado debe ser aprobada por la junta
rectora de la asociacion de comerciantes
del mercado y/o por la asamblea general
del mercado que agrupa a todos los
colectivos. Sus decisiones son soberanas y
vinculantes. Este aspecto es fundamental a
la hora de redefinir la identidad de un
mercado municipal.

En el dia a dia, el mercado es un espacio
perfectamente integrado, luminoso, diafano
y cdmodo. Los vecinos y clientes pueden
transitar libremente entre los distintos
espacios incluso con los carritos de la
mediana superficie gracias a la instalacion
de suelos lisos en los diversos espacios.
Finalmente, la remodelacion incluyo la
homogeneizacion de los puestos y rétulos
por gremios, la optimizacion de la
iluminacién y ventilacién interior, la
eliminacién de barreras arquitecténicas y la
modernizacion de las entradas externas.

El Mercado Puente de Vallecas esta
aguantando este dificil momento de crisis
econdémica como referente del barrio. De
hecho, personas que han perdido su
empleo y que cuentan con un pequeno
capital, ven la oportunidad de abrir negocio
en el mercado, como ya paso en las crisis
de 1982 y 1993, cuando los mercados
acogieron a trabajadores expulsados de los
sectores industriales en reconversion. Esta
circunstancia también es motivo de
preocupacion para algunos de los gremios,
ya que el mercado es polo de atraccién de
pequenos comerciantes que han abierto
SuUs negocios, sobre todo pequefas tiendas
autoservicio de frutas en la plaza y calles
aledanas al mercado, punzando los ya
disminuidos ingresos del gremio de fruteros
del mercado.

Frente a la competencia por precios de
estas tiendas, la diferenciacién por calidad,
sin olvidar el precio, es el factor diferencial

de la oferta del mercado. Sin
embargo, la fuerte competencia en
estos tiempos de ingresos magros
exige a los comerciantes del mercado
el disefio de una estrategia colectiva
de difusion de los valores comerciales,
gastrondmicos y sociales que
representa el mercado como
institucion identitaria del barrio de
Puente de Vallecas. Es decir, hoy en
dia no solamente hay que ofertar
calidad y precio, sino también
difundirlo. Las formulas desarrolladas
por otros mercados en situaciones
semejantes han pasado por estrechar
la relacion con las distintas
asociaciones del barrio, ofertar cursos
gastrondmicos con productos del
mercado, facilitar las visitas de los
colegios y los nifios al espacio social
del mercado y un largo etcétera.
Todos los mercados que funcionan en
el mundo, y son muchos, han logrado
redefinir adecuadamente los espacios
de competencia y cooperacion entre
comerciantes, alrededor del
fortalecimiento comun del mercado
como espacio social y comercial
compartido que ha de ser defendido
conjuntamente.

Juan Ignacio Robles

Profesor del Departamento

de Antropologia Social
Universidad Autdnoma de Madrid
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