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Consumo de alimentos y bebidas
en Espana

Datos recientes y tendencias en hogares, hosteleria y restauracion

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

La alimentacion es una partida basica en los presu-
puestos familiares y, a pesar de la coyuntura economi-
ca, muestra una notable estabilidad tanto en consumo
como en gasto. El Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente viene ofreciendo, durante décadas, las
principales cifras sobre la evolucion del mercado alimen-
tario en Espana tanto en el hogar como en la vertiente
extradoméstica.

Este articulo recoge una sintesis de las estadisticas pu-
blicadas para el ejercicio 2013, aportando una interpre-
tacion sobre algunos aspectos concretos del consumo
alimentario y destacando las tendencias mas relevantes.
PALABRAS CLAVE: Alimentacion, bebidas, consumo, ho-
gar, restauracion, Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente, cuotas de mercado, formatos comercia-
les, cadena alimentaria

a alimentacion ha sido abordada desde diversos pris-

mas que convergen en resaltar la importancia de la
misma. En la vertiente econdémica también se cumple

esta circunstancia y, tanto desde la demanda como
desde la oferta, se ha catalogado como una actividad basica.
La demanda acusa los efectos renta y sustitucion o la exis-
tencia de distintos tipos de bienes derivados de la coyuntura
econdmica; no obstante, los consumidores incluyen en su
cesta de la compra alimentos y bebidas con una notable es-
tabilidad en el consumo y en el gasto. La oferta del mercado
alimentario se desenvuelve en una continua reconfiguracion
de formatos, estrategias o ensenas pero su aportaciéon al
VAB o al mercado laboral continGa siendo esencial para la
economia espanola. La cadena alimentaria es mas amplia
y también recoge las labores de los intermediarios mayoris-
tas (cruciales para conseguir que los alimentos estén en el
lugar oportuno, en el momento adecuado y al precio correc-
to), la industria agroalimentaria (motor del sector secundario
espanol en produccién, empleo y exportaciones) y el sector
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primario (protagonista en la génesis de las actividades de
agricultura, ganaderia y pesca).

Este trabajo sigue una estructura heterodoxa en cuanto a
su presentacion puesto que, de manera directa y sintética,
recoge una enumeracién de los principales aspectos del con-
sumo alimentario durante el ejercicio 2013. La interpreta-
cion personal se refrenda con estadisticas que ha publicado
en distintos estudios el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente.

Estabilidad del consumo alimentario en el hogar y fuera
del hogar

Durante el afo 2013, el gasto total en alimentacién ascen-
di6 a 101.250 millones de euros que supone un ligero cre-
cimiento con respecto al ano anterior (concretamente un
0,6%). En el hogar, el gasto en alimentacion y bebida se cifrd
en 69.225 millones de euros (aumento del 2,4% respecto a
2012) mientras que en la vertiente extradoméstica alcanzd
32.025 millones de euros (descenso del -3,1% en referencia
al ano anterior).

Evolucién del gasto alimentario durante los dltimos
cinco aios

En el periodo 2009-2013, la evolucién del mercado alimenta-
rio ha sido estable. Durante estos cinco anos se ha producido
un descenso del -1,2% que supone una reduccion de 1.248
millones de euros (101.250 millones en 2013 y 102.498 mi-
llones en 2009). El gasto mas elevado de este periodo se
produce en el ano 2010 con 103.830 millones de euros y
el mas reducido en el ano 2012 con 100.678 millones de
euros.

Distribucion del gasto alimenta-
rio por canales

El gasto total en alimentaciéon del
ano 2013 (101.250 millones de eu-
ros) se distribuye en un 68% para ho-
gares y en un 32% para actividades
de alimentacion extradoméstica:

- Los canales de distribucion de
alimentos y bebidas son diver-
sos pero puede destacarse, para
el caso concreto de la demanda
en el hogar, la participaciéon del
29,4% de los supermercados, del
10,3% de los establecimientos
de descuento, del 12,2% del co-
mercio especializado o del 9,7%
de los hipermercados (el 6,4%
restante corresponde a otros ca-
nales).

- En la demanda de alimentos y bebidas fuera del hogar,
los restaurantes con servicio de mesa cuentan con una
cuota del 15,7% sobre el gasto total de alimentacion, los
establecimientos de autoservicio, servicio rapido o barra
conun 10%y el grupo de maquinas automaticas, hoteles,
transporte, ocio nocturno y conveniencia con un 6,3%.

El gasto per capita en alimentacién se cifra en casi
2.230 euros

El gasto per capita en alimentacién para el hogar supera la
barrera de los 1.500 euros (concretamente 1.524,2 euros)
mientras que fuera del hogar se cifra en 705,2 euros. De for-
ma conjunta, el gasto por persona en el mercado alimentario
(hogar y extradoméstico), asciende a 2.229,4 euros durante
el ano 2013.

En el hogar, el gasto en alimentacién envasada aumenta
mas que el gasto en alimentacién fresca

En la cesta de los hogares espafoles, la alimentacion fresca
(frutas, hortalizas, patatas, carnes, pescado, marisco y mo-
luscos, pan y huevos) representa un 42% del volumen y un
45% del gasto. Durante el ano 2013, la partida de alimen-
tacion fresca ha tenido una evolucién positiva en el gasto
del 2,1% pero el resto de alimentaciéon (55% del gasto) ha
experimentado un mayor aumento (2,6%).

Carne, pescados y frutas frescas: 44,5% del gasto en
alimentacion

El gasto de los hogares en alimentacién (69.225 millones de
euros durante el ano 2013) se distribuye entre las distintas
partidas de una forma desigual aunque se advierte un conjun-
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to de productos que resultan basicos
en las demandas que realizan los
consumidores: carne (22,1%), pesca
(13,1%), frutas frescas (9,3%), de-
rivados lacteos (8,3%), hortalizas y
patatas frescas (7,9%) y pan (5,7%).
Ademas, existen otros productos que
también son importantes pero que
cuentan con una menor participa-
cion en el gasto como, por ejemplo,
aceite (2,2%), leche (3,5%), huevos
(1,3%), refrescos y gaseosas (2,4%)
o vinos (1,5%).
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Mayor crecimiento en valor que
en volumen debido al aumento de
precios

Durante el ano 2013, algunas fa-
milias de alimentos aumentaron su
consumo y su gasto como, por ejem-
plo, aceite, hortalizas y patatas frescas, huevos, pesca, leche
o pan. No obstante, ha sido habitual que durante el ultimo
ejercicio se produjera un incremento superior en el gasto que
en el consumo derivado, por tanto, de un incremento del pre-
cio unitario de esos alimentos o bebidas.

Sirva plantear que el aceite aumenta un 3,3% su consumo
y un 19,1% su gasto; en las hortalizas y patatas frescas, el
consumo se eleva un 1,9% y el gasto un 5,3%; en huevos,
hay una subida del 3,4% en volumen y de 4,3% en gasto; en
leche, se produce una elevacion del 1,1% en consumo y del
2,2% en gasto; y, finalmente, en la pesca, el consumo esta
estable (ligero aumento del 0,3%) mientras que el gasto se
eleva un 2,6%.

Mayor presencia de los productos béasicos en la alimen-
tacién de hogares

En los ultimos anos el mercado de productos alimentarios ha
experimentado el desenvolvimiento de la Ley de Engel bajo el
supuesto de retrocesos de renta y, por tanto, se han contabi-
lizado mayores porcentajes de gasto para productos basicos
en detrimento de la demanda de alimentos y bebidas mas so-
fisticados. Asi pues, crece un 10,4% el consumo de harinas y
sémolas; un 6,4% de pastas; un 3,7% de legumbres; un 2,8%
de pan; y un 1% de arroz.

Efecto sustitucién en el mercado de la alimentacién
(por ejemplo, en carnes)

La disminucién de renta que se apuntaba anteriormente
también ha supuesto un claro efecto sustitucion entre pro-
ductos de alimentacién aumentando el consumo en algunas
familias y, al mismo tiempo, minorandose en otras. Un claro

ejemplo aparece en la partida de carne donde disminuye el
consumo de carne fresca (-0,4%), vacuno (-4,5%) u ovino y
caprino (-1,6%) y, por el contrario, aumenta la demanda de
carne transformada (0,9%), cerdo (0,8%), conejo (6,3%) o
pavo (9,1%).

Estabilidad en el consumo de pescados

La familia de pescado tiene una relevancia notable en el
gasto de los hogares espanoles (un 13,1% sobre el total).
Durante el Ultimo ejercicio ha mostrado estabilidad en el
volumen de consumo con unas oscilaciones minimas: pes-
cado fresco (0,4%); pescado congelado (-1,7%); y, mariscos,
crustaceos y moluscos frescos (0,2%), cocidos (1,9%) y con-
gelados (-0,6%). La partida de conservas de pescados y mo-
luscos ha experimentado un aumento del 2% en su volumen
de demanda.

Menor consumo en el hogar de frutas frescas

Durante el afo 2013, el consumo de frutas en el hogar dismi-
nuye un -2,2% y, con caracter general, se produce una mino-
racién en muchas variedades de esta familia: peras (-14,2%),
mandarinas (-8,6%), manzanas (-7,2%), kiwi (-3,6%) y sandia
(-0,1%).

Aumenta el consumo de hortalizas frescas y patatas
frescas

Las principales variedades de hortalizas frescas vieron incre-
mentada su demanda durante el ano 2013. Las hortalizas
frescas aumentaron su volumen de consumo un 1,8% y las
patatas frescas un 1,9%. De manera especifica, destaca el
comportamiento ascendente en judias verdes (8,3%), cala-
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bacines (5,6%), cebollas (4,1%), zanahorias (4,0%), verduras
de hoja (1,6%), pimientos (1,0%) y tomates (0,7%).

Se incrementa el consumo de aceite en los hogares

La demanda de aceite ha experimentado un incremento du-
rante el ano 2013 que se cifra en un 3,3% respecto a los
datos del ejercicio anterior. No obstante, se observa un com-
portamiento desigual entre los distintos tipos de aceite: el to-
tal de aceite de oliva disminuye ligeramente (-0,8%) aunque
el aceite de oliva virgen aumenta notablemente (10,5%); por
otra parte, los hogares espanoles aumentaron su demanda
de aceite de girasol hasta incrementarse un 9,7%.

Aumenta el consumo de leche envasada y semidesnatada

La leche representa un 3,5% del gasto en alimentacion de
los hogares espanoles. Durante el ano 2013, ha existido un
comportamiento dispar en la demanda de las distintas varie-
dades de leche. De forma global, el consumo de leche enva-
sada se incrementa un 1,1% pero la leche de larga duracién
sube un 1,3%, la leche de corta duracién cae un -6,2%, la
leche entera disminuye un -0,6%, la leche desnatada retro-
cede un -1,6% y la leche semidesnatada aumenta un 4,2%.

Bastante estabilidad en el mercado de las bebidas

La demanda de bebidas ha sido bastante estable durante
el ejercicio pasado. Las variaciones, tanto en volumen como
en gasto, han sido escasas para casi todas las variantes de
bebidas. Por ejemplo, las bebidas alcohdlicas de alta gradua-
cion aumentaron un 1% en volumen y disminuyeron un -1,5%
en gasto; las cervezas aumentaron en volumen un 0,6% y

disminuyeron un -1,0% en gasto;
la sidra aument6 tanto en volumen
(0,8%) como en gasto (2,7%); los
zumos retroceden en ambas va-
riables (-2,5% y -2,4%, respectiva-
mente); el agua envasada aumenta
en volumen ligeramente (0,1%) y
se minora su gasto (-0,3%); y, por
Gltimo, las bebidas refrescantes y
gaseosas aumentan sélo en volu-
men (0,3%) repitiéndose su cifra
de gasto.

La excepcion en la familia de la
bebidas aparece en el vino que re-
trocede un -3,3% en volumen pero
en valor aumenta un 3,7%; los es-
pumosos han experimentado una
notable caida en ambos parametros
(-9,4% y -7,2%, respectivamente).

El comercio especializado es el canal preferido para
comprar alimentos frescos

La asignacion de las cuotas de distribucién en alimentacion
fresca otorga un protagonismo notable al comercio especia-
lizado que alcanza el 38% del volumen consumido. Los su-
permercados y autoservicios llegan a una cuota del 31,6%
aunque también podria considerarse en este apartado la
participacion de los establecimientos de descuento que se
cifra en un 7,8%. Los hipermercados tienen una cuota en
alimentacién fresca del 8,3%. El 14,4% restante se distribu-
ye a través de otros canales (por ejemplo, autoconsumo o
mercadillos).

La alimentacion envasada se compra en hipermercados,
supermercados y establecimientos de descuento

La alimentaciéon envasada se distribuye en el mercado es-
panol a través de los establecimientos de libreservicio. Las
cifras del Gltimo ejercicio son claras: los supermercados y
autoservicios tienen una cuota del 51,7%, los hipermercados
del 18,5% y los establecimientos de descuento del 20,7%
(suman, de manera conjunta, un 90,9%). El comercio espe-
cializado consigue mantener tan solo un 3,3% de participa-
cion mientras que el 5,8% restante se distribuye a través de
otros canales.

La calidad de los productos es el principal factor para
elegir un establecimiento

Cambiando la tendencia del ejercicio anterior, en el ano
2013 los consumidores eligen la calidad de los productos
como factor determinante para decidir la eleccion del esta-
blecimiento quedando los buenos precios y la proximidad o
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KIWIS ZESPRI®, LOS UNICOS QUE
ESTAN EN EL MERCADODURANTE
LOS 12 MESES DEL ANO

Madrid, 30 de abril de 2014. El alto valor nutritivo del
kiwi hace que sea una fruta ideal para tomar en cualquier
época del afno. Zespri®, productor de kiwis neozelandeses
ndmero uno del mundo, no solo es el Gnico que pone esta
fruta a disposicion del consumidor durante todo el afo,
sino que ademas lo hace manteniendo la misma calidad y
propiedades organolépticas.

Esto se consigue gracias al Sistema Zespri, un estricto
proceso de produccidon medioambiental integrado y de
entregas que abarca todas las fases (cultivo, almacena-
miento y transporte) y que deben seguir todos los agricul-
tores y distribuidores que de la marca. Asi, Zespri® trabaja
con plantaciones ubicadas en paises de los dos hemisfe-
rios del planeta, logrando abastecer de kiwis los 365 dias
del afo, bajo la garantia de calidad desus inconfundibles
etiquetas que van en cada una de las piezas de fruta.

En nuestro pais podemos disfrutar de Zespri Green, de pul- = ¥
pa de color verde y sabor intenso con un refrescante toque ., es [ 4 4
acido, la mas demandada a nivel internacional, mientras -~ ——
que ZespriGold y ZespriSunGold tienen unintenso sabor
dulce y tropical, por lo que se han convertido en un refe-
rente mundial en el segmento de kiwis de pulpa amarilla.
Todas las variedades estén en su versién Organic, cultiva-
das con técnicas 100% ecoldgicas y cuyas etiquetas son
biodegradables.

Gracias al cuidado de cada detalle del proceso y a la cali-
dad de sus productos, Zespri® es, a nivel mundial, la mar-
ca lider de la categoria de kiwis, gestionando el 30% del
total del volumen comercializado. Asimismo, dada la cada
vez mayor popularidad de los kiwis, es previsible una ten-
dencia de crecimiento para estas variedades, tanto dentro
como fuera de nuestras fronteras. No hay que olvidar que
para los espanoles hace mucho tiempo que los kiwis deja-
ron de ser una fruta exética para convertirse en habituales
de la cesta de la compra, haciendo las delicias de toda la
familia.

Sobre Zespri®:

Zespri® InternationallLimited es la compaiia que
comercializa los kiwis Zespri® en mas de 80 pai-
ses de todo el mundo.En Europa esta presente a tra-
vés de Zespri® International Europe N.V., con sede
en Amberes(Bélgica) y cuenta con oficinas por todo el
continente europeo (Francia, Alemania, Italia, Espana,
Suecia y Reino Unido). Estas oficinas mantienen a la
compaiia en contacto con los gustos y tendencias de .
los consumidores de los diferentes mercados europeos. - . e WWW.ZESDI.es
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cercania como segundo y tercer factor, respectivamente. De
forma concreta, un 64,1% de los consumidores apunta la ca-
lidad de los productos; un 55,3% los buenos precios; y, un
47,8% la proximidad del establecimiento.

Crece, de manera lenta, la compra de alimentacién por
internet

La comercializacion de alimentos a través de internet esta te-
niendo un avance lento en el mercado espanol. Poco a poco
incrementa el porcentaje de consumidores que declaran ha-
ber comprado alguna vez alimentos o bebidas en la red y, de
forma concreta para el ano 2013, ese dato llega al 10,4% (en
el ejercicio anterior se quedaba en 9,5%).

Las marcas del distribuidor mantienen su elevada par-
ticipacion

La reconfiguracion del mercado alimentario ha tenido un
elemento clave en las marcas. Un 69% de los consumidores
declara comprar siempre las mismas marcas; un 23,9% afir-
ma que dentro de un conjunto de marcas siempre compra
la mas barata; y, finalmente, un 7,1% de los consumidores
prefiere comprar productos mas baratos aunque la marca no
sea conocida. En este contexto, los productos con marca del
distribuidor estan presentes en un 89% de las compras de
alimentacion y bebida del mercado espanol.

Los hogares con retirados impulsan el mercado alimen-
tario

La clasificacién de la poblacion por tipologia de hogar y su re-
lacién con el mercado alimentario ofrece una conclusion cla-
ra: los hogares con retirados suponen en Espana un 22,6%
de la poblacién (han aumentado
un 1%) y su participacion en la
demanda alimentaria es notable y
en continuo crecimiento (2,5% res-
pecto al ano anterior).

Fuertes diferencias territoria-
les en el gasto por persona para
alimentacién en el hogar

El gasto medio per capita en ali-
mentos y bebidas para consumo en
el hogar ascendié a 1.524,2 euros
en 2013. La heterogeneidad en la
demanda es notable por comunida-
des autébnomas; esto es, por enci-
ma de la media destacan Pais Vas-
co (1.967 euros), Cantabria (1.811
euros), Cataluna (1.761 euros) y La
Rioja (1.749 euros). Mientras, las

comunidades auténomas con menor gasto en alimentacion
son Castilla-La Mancha (1.272 euros), Extremadura (1.281
euros), Andalucia (1.297 euros) y Canarias (1.365 euros).

Consumo alimentario extradoméstico en Espafia

Durante el ano 2013, el consumo alimentario extradoméstico
ascendi6 a 32.025 millones de euros, derivado de 6.658 mi-
llones de visitas y de un ticket medio en cada una de ellas de
4,8 euros. En términos per capita, cada espaiol gasté 705,2
euros y realiz6 146 consumos de alimentacion fuera del ho-
gar. La variacion con respecto al ano anterior fue negativa
para todos estos parametros: las ventas disminuyen un -3,1%,
las visitas caen un -2,5% y el ticket medio se reduce en -0,6%.

Se reduce el consumo extradoméstico de alimentos y
bebidas durante los Gltimos afios

La demanda de alimentacién extradoméstica ha experimen-
tado un descenso notable durante el periodo 2009-2013 de-
rivado, principalmente, de la coyuntura econémica y de su
repercusion sobre la renta disponible de los hogares. Duran-
te los Ultimos cinco afos, las visitas a establecimientos de
restauraciéon se han minorado un -14,8% (de 37.588 millones
en 2009 se ha pasado a 32.025 millones en 2013). El ticket
medio también se ha reducido y, para el periodo referido, se
acumula un descenso del -3,4%.

Con caracter general, todos los canales de restaura-
cion disminuyen su cifra de ventas

En el consumo extradoméstico de alimentacion (32.025
millones de euros), los restaurantes de servicio completo
cuentan con una cuota del 49%; los restaurantes de servicio
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rapido del 31,1%; los establecimientos de distribuciéon con
consumo inmediato del 5,5%; los locales de ocio nocturno
del 3,8%; las maquinas de venta automatica del 2,9%; los
comedores de empresa y colectividades del 4,1%; los hoteles
del 2,8%; y, la restauracion en transportes del 0,8%. La evo-
lucién de la facturacién es negativa para todos los canales;
teniendo en cuenta que para el conjunto de la alimentacion
fuera del hogar la caida fue del -3,1%, quedan por encima de
esta cifra los restaurantes de servicio completo (-3,7%), los
locales de ocio nocturno (-4,4%), las maquinas de venta au-
tomatica (-4,0%), los comedores de empresa y colectividades
(-3,3%) y la restauraciéon en transportes (-5,1%).

Las visitas en fin de semana a establecimientos de res-
tauraciéon ganan participacion en detrimento del trafico
de diario

La evolucién del nimero de visitas al sector de la restaura-
cion fue negativo durante el ano 2013 con un descenso del
-2,5% (se contabilizan 6.658 millones). Un 61,1% de las visi-
tas se realizaron a diario y un 38,9% en fin de semana; la evo-
lucién en ambas vertientes fue desigual puesto que caen en
el primer caso (-4,4%) pero aumentan en el segundo (0,6%).

Por momentos de consumo, destaca el desayuno que con-
centra el 17,4% de las visitas, la comida con el 21% y la cena
con el 21,7%. La evolucion durante el Gltimo ejercicio mues-
tra un claro descenso del tentempié de manana (-11,1%) y
del aperitivo (-8,7%).

Por regiones, se incrementa el gasto en restauracién en
el Area Sur y en la Zona de Levante

El comportamiento de la demanda extradoméstica de ali-
mentacion ha sido desigual por comunidades auténomas.

En un contexto generalizado de re-
ducciones, las Unicas regiones que
muestran incrementos de ventas en
consumo de alimentacién fuera del
hogar son el Area Sur (via aumento
de visitas) y el Area de Levante (via
incremento de ticket).
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Pollo y carne de cerdo aumentan
consumo fuera del hogar

La minoracion de la demanda de
alimentacion fuera del hogar se
ha traducido en una evolucion
negativa en las porciones de con-
sumo de casi todos los alimentos.
Destaca, por su elevado valor, la
reduccion en fruta (-24,2%), maris-
cos (-21,9%), legumbres (-17,8%),
frutos secos y aceitunas (-14,0%)
y jamén/embutidos (-12,6%). Por otra parte, las carnes de
pollo y cerdo son las Unicas categorias de alimentos que
crecieron en el consumo fuera del hogar (6,7% y 4,1%, res-
pectivamente).

Aumenta el consumo de cerveza en hosteleria y restau-
racién

La demanda de bebidas ha experimentado una evolucion
negativa en el nimero de consumiciones durante el Gltimo
ejercicio. En el caso de bebidas sin gas (-15,1%), bebidas
con gas (-12,4%) e infusiones (-10,9%), las minoraciones han
sido especialmente relevantes. Por el contrario, agua de grifo
y cerveza son las Unicas categorias de bebidas que crecieron
en alimentacion fuera del hogar (6,9% y 11,6%, respectiva-
mente).
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El espacio contratado en

FRUIT ATTRACTION 2014

crece un 30%

Hasta el 11 de abril, cuando
acababa el plazo solicitud pre-
ferente, se ha incrementado la
superficie contratada, frente a
los datos registrados en el mis-
mo periodo de la pasada con-
vocatoria

ARATL N -

El Comité Organizador de
FRUIT ATTRACTION, Feria Inter-
nacional del Sector de Frutas
y Hortalizas, se reunid el pasa-
do martes 22 de abril con el fin
de analizar la situacién de la
VI edicién, y confirmd un cre-

cimiento del 30% de la super-
ficie contratada en relacién a
los datos del mismo periodo
del ano pasado. Unas cifras
que suponen ademds un incre-
mento del 7% de la superficie
total expositiva en la edicidn
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de 2013, lo que confirma las
excelentes perspectivas para
la préxima convocatoria que,
organizada por IFEMA y FEPEX,
se celebrard del 15 al 17 de
octubre en Feria de Madrid.

De esta maneraq, el espacio de
exposicidén se ha ampliado vy
se ha sustituido uno de los pa-
bellones previstos inicialmente,
el nUmero 1, por el pabelldn 9,
mds amplio. Asi, FRUIT ATTRAC-
TION 2014 tendrd lugar en los
pabellones 3, 5, 7 y 9 de Feria
de Madrid.

El Comité hizo también un bre-
ve repaso de las actividades
paralelas que se organizardn en
el marco de FRUIT ATTRACTION,
entre las que destaca la jorna-
da sobre berries, Fresh and Life,
que se celebrard el 14y 15 de
octubre, y el lll Congreso Inter-
nacional de uva de mesa sin
pepita: Grape Attraction, pre-
visto para el dia 16 de octubre.

Tras la reunidn del Comité Or-
ganizador se procedid a la pri-
mera reunién de eleccidén de
espacio que finalizd el 24 de
abril. En la primera jornada eli-
gieron su ubicacidon en la feria
las participaciones agrupadas,
las de comunidades auténo-
mas y la mayoria de exposito-
res agrupados extranjeros. El
23 de abiril eligieron espacios
productores y empresas indivi-
duales, y el 24 de abril, lo hicie-
ron expositores del drea de la
industria auxiliar.

Tras este plazo prioritario de
participaciéon y hasta pocos
dias antes de que comience la
Feria, a las empresas que deci-
dan exponer en FRUIT ATTRAC-
TION se les seguird asignando
el espacio disponible en cada
momento. De esta forma, las
firmas podrdn beneficiarse del

escenario de negocio que crea
el Salén, donde podrdn encon-
trarse, en sélo tres dias, con los
principales representantes del
canal de distribucién nacional
e internacional.

El Comité Organizador de FRUIT
ATTRACTION estd constituido
por IFEMA, representantes de

las Asociaciones integradas
en FEPEX, de las asociaciones
de la distribucién, mayoristas y
mercas. Junto a éste, el Comi-
té Asesor, integrado principal-
mente por los representantes
de promocién de las comuni-
dades autdébnomas implicadas
en el proyecto, también estuvo
presente en la reunidn.

Una empresa responsable
can la economia social,
sy ridad aliggr
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¢ Por qué compramos?

Qué factores influyen y cual es la chispa que enciende el fuego

ANTONIO AGUSTIN, BELEN DERQUI Y ELENA PEREZ. El indice K.

RESUMEN

Un objetivo basico de todos los estable-
cimientos comerciales es conseguir, en
primer lugar, atraer la atencién de po-
sibles compradores y compradoras, y
una vez en el interior de la tienda (sea
esta del tamano y surtido que sea), con-
seguir que esa visita se transforme en
una compra ¢Qué factores influyen para
alcanzar este objetivo? En este articu-
lo se analiza el proceso de compra en
todas sus fases, incluidos los impactos
racionales y emocionales que determi-
nan la decision final de todo comprador.
Finalmente, se establece una categoria
de los nueve motivos principales que
justifican la decision de comprar.
PALABRAS CLAVE: Motivos de com-
pra. Procesos de compra. Consumidor.
Consumo

ualquier tendero del mundo hi-

potecaria su negocio y en algin

caso llegaria a vender su alma al

diablo si llegase a saber la regla
(la perecuacion le llamaban algunos) que
permitiese conseguir que cualquier cliente
que entrara en la tienda, comprase mucho
y volviese siempre. Cualquier productor o
detallista dejaria en depdsito su corazon si
con ello alguien le explicase con garantias
las claves que explican los motivos reales,
fundamentados y Ultimos por los que un
cliente decide comprar.

Y dado que uno de los motores de la
economia es el consumo y que conseguir
la piedra filosofal (recuerden los lectores
que es aquella que convertia todo en oro -0
dicho en latin, que potabilizaba las cosas
para convertirlas “aurum potabile”- en pre-
cioso metal) son miles los profesionales,
académicos y empresarios que se han de-
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dicado a estudiar como transformar en tic-
kets de compra los deseos e incrementar
el intercambio entre dinero y mercancia.

Antes de iniciar la investigacion tuvimos
varias discusiones entre las personas que
firmamos este articulo, Belén, Elena y un
servidor, porque no conseguimos consen-
suar la estructura de lo que habitualmen-
te se conoce coOmo proceso o experiencia
de compra. Son tantos los factores y tan
complejo el proceso que resulta extrema-
damente ingrato y ambicioso reducirlo a
unas paginas -aunque sean generosas- de
una prestigiosa revista como la que tiene el
lector en sus manos.

Por este motivo y en aras de la prudencia,
la discusion comentada del equipo redactor
acab0 en un consenso que creemos que
agradecera el lector. Una cosa es el proceso
de compra (que podemos incluso describir-
lo por fases) y otra muy diferente, aunque



complementaria, solapada que no por ello
menos descriptiva, analizar las “causas”
manifiestas y ocultas de la compra.

En consecuencia, y en aras de un en-
tendimiento mayor, decidimos dividir la re-
flexion en dos partes. En este articulo nos
centraremos en la primera.

PROCESO DE COMPRA

En investigaciones que realizamos hace
unos anos establecimos que la experien-
cia de compra tiene cinco “momentos”
principales. (La compra virtual debe incluir-
se siempre en la reflexion del todo-retail:
3.000 millones de euros al ano le dan el
derecho de la consideracion).

En el inicio estd en la psicologia del
shopper (0o comprador). Esta incide de
forma esencial en el proceso. Incluye de
un lado factores estrictamente personales
(el perfil -hombre-mujer-edad-etnia-ciclo de
vida...) y las afinidades (el caracter: impulsi-
vo, reflexivo, primario, generoso...) y de otro,
los prejuicios que nuestro comprador-mues-
tra ha ido adquiriendo en la gestaciéon de
percepciones previas, que también podria-
mos llamar prejuicios- previa a la compra
(en relacién a marcas que pueden asumir
determinados papeles en el imaginario co-
lectivo porque generan asociaciones muy
marcadas) o simplemente, por los impactos
publicitarios en radio, television, prensa, in-
ternet...) 0 comentarios de terceros.

En resumidas cuentas, cada senor o se-
nora son diferentes y contemplan la tienda
de forma diferente. Esta muy claro que la
mentalidad compradora de un sujeto que
vive solo poco tiene que ver con el de una
familia numerosa de seis miembros: ni en
el capitulo presupuestario, ni en el tama-
no de los lotes que se necesitan, ni en la
frecuencia de compra requerida, ni en la
sensibilidad a las promociones, ni en la va-
loracién del servicio, ni en el surtido, ni en
el valor supuesto de la proximidad... como
también las diferencias que se marcan en-
tre un plusmarquista (que busca lo Gltimo,
la novedad y lo mas de lo mas) y el tacaiién
de ticket que no se rinde nunca al desalien-
to en la blsqueda del Gitimo céntimo y se
plantea la compra como un campeonato
mundial en el que quiere tener el oro con

¢Por qué compramos?

el mas bajo importe de la cesta. La com-
pra es en ambos casos, por seguir con el
ejemplo, una competicién por lo mas o por
el menor precio. Ser de una u otra manera
esta claro que condicionara el equipo de
pesca que seleccionaran (sedal, carretes,
canas, 0 sea, presupuesto, disponibilidad
promocional y tiendas seleccionadas).

El segundo estadio en el proceso se re-
fiere a la mecanica de compra. Estos los
agrupabamos a su vez en motivo de la
compra, tipo de compra, destinatario y ar-
ticulo que pretende comprarse. Veamoslos
con un pelin mas de detalle.

El motivo. Responde al ¢Por qué com-
prar?... s Qué mueve a nuestro protagonista
a salir de casa o enfrentarse a la web del
supermercado? ¢La prevision? ¢Una nece-
sidad puntual, por ejemplo, que se ha que-
dadosin...? ¢El puro capricho y el entreteni-
miento? ¢El habito? ¢Quizas simplemente
airearse rompiendo la rutina ingrata? ¢Un
mensaje publicitario impactante que ha
desatado la locura e incitado al deseo de
comprar algo -un producto anunciado- o ir
a una tienda- la publicidad de un determi-
nado comercio?

El tipo de compra. Quien compra...
¢cCompra para almacenar porque llega de
vacaciones o acaba de atracar en su resi-
dencia de verano? ¢Compra para un uso
inmediato de lo que necesita, sea pan, sea
arroz, sea carne o sean los ingredientes del
premio semanal que ha decidido darse a
base de entrecotes de primera o ensalada
de frutas tropical? ¢Forma parte de su ru-
tina? jCada lunes, cada martes, dos dias

Distribuciéon y Consumo 15 2014 - Vol. 2

a la semana, los sabados por la manana...
cuando seal... o sCompra para pasar el
rato?... incluso... ¢Un buen rato? No se trata
Unicamente de tomar el aire sino de llenar
los pulmones del oxigeno necesario que pro-
porciona pasarlo bien, sentirse (til o irse de
aventura. Sobre los tipos de compra se ha
escrito mucho y existe abundante literatura.
Desde hace anos el Food Marketing Insti-
tute habldé precisamente de estos cuatro
tipos mencionados: almacenamiento, uso
inmediato, rutina y aventura. Incompletos o
no alertan a tenderos -como cuando habla-
bamos de psicologja- de que quienes entran
por la puerta de un hipermercado o super-
mercado tienen para qués muy variados
que van a explicar comportamientos muy,
pero que muy diferentes.

Al pairo de estas reflexiones recordamos
la conversacion de un detallista que clasifi-
caba sus clientes en muy buenos, buenos,
regulares o malos en funcién de la canti-
dad comprada. La conversacion se convir-
ti6 en discusion cuando entramos al trapo
y defendimos que mas buena cliente era la
abuela sola que se lo gastaba todo -aun-
que fuera lo mas barato y en escasa can-
tidad- que la mama de familia numerosa
y bien que aunque con alto valor en cada
acto de compra, mariposease sin ningln
tipo de remilgo entre sus cuatro o cinco
tiendas habituales: las de carga (volumen),
las de fruta, las de diario y promocion, las
de chinos-pakistanies o americanos y las
del vale-regalo.

El usuario/destinatario final: ¢para
quién se compra? Dicen algunas lenguas



mal intencionadas que en la comida del
perro y de los hijos el ama de casa es mas
cuidadosa en la seleccién y busca mas ca-
lidad que en la del amo-pareja del hogar
(por cierto casi siempre padre de los mis-
mos hijos) tradicionalmente conocido por
marido. La discusion casi decimondnica es
la de si cuando se compra para los demas
se utiliza el mismo mecanismo que cuando
se compra para uno. Es decir, si se piensa
0 no en el sujeto-destino o la decision se
toma con los mecanismos que marcan la
compra para uso propio. Interesante. ¢Es
una compra de encargo? ¢Hay prescrip-
cién sobre el producto y sobre la marca?
¢Quién manda de verdad en la decision?
¢se compra la misma fregona o estropajo
si es para que lo utilice la asistenta cuan-
do la haya, que cuando lo use el propio?
El destinatario de los yogures-capricho, del
potaje, de la compota o de la leche diaria
marca sin duda las decisiones de la co-
gepedidos (y a veces carretillera). Quien
compra no manda siempre y su decision
estd marcada en muchas ocasiones por
el destinatario. Por cierto, en esto y a tener
muy en cuenta, el regalo. Se puede com-
prar para regalar (con una derivada mental
diferente) o incluso para premiar.

Qué compra. El producto o la catego-
ria. No es lo mismo “salir a comprar” un
perfume que fruta. Ropa o cacharrillos
para la cocina. El producto que se pretende
adquirir condicionara en extremo la condi-
cién del canal y las condiciones de compra.
Un perfume reclamara receptividad a los
olores, comparacion entre aromas, sensibi-
lidad sobre el packaging y un estropajo -por
ir al ejemplo extremo- utilitarismo-duracion-
comodidad-buen precio.

¢Por qué compramos?

El tercero en el ciclo se refiere explici-
tamente a la visita a la tienda (incluso or-
denador o smartphone). Muy importante.
Hasta el momento hemos hablado del Sr.
Comprador. Ahora toca hablar del punto
de exposicion fisico o virtual en el que se
exponen los productos. De la habilidad del
detallista dependera el resultado final de la
decision. Una vez alli, el cliente se ve some-
tido a una serie de impactos racionales o
ambientales.

Los impactos racionales. Entendemos
que los basicos son cuatro: precio, surti-
do, servicios del comercio, distribucién de
los espacios y circulacion por el punto de
venta. Empezamos por precio: ¢Horquilla
amplia o estrecha? ¢Promociones visibles
y extremas o discretas?... folletos, tarjeta
de fidelizacion y cupones descuento... Se-
guimos con surtido: ¢Amplio o profundo?
¢Con productos complementarios como
prensa, café con leche o bocadillos para to-
mar junto a las cajas de salida? Servicios:
Servicio a domicilio, venta asistida, caja
rapida, autoescanning, puntos de informa-
cion, tarjetas de fidelizacion -de verdad, ya
profundizaremos un dia de este asunto-,
parking, marca propia... y sobre todo buen
trato, el que se merece todo cliente, ofreci-
do por un equipo de gente que conoce la
tienda y sus productos y es sensible a lo
que siente el cliente cuando acude a com-
prar. Finalmente, distribucion de los espa-
cios y movimiento por la tienda.

Los impactos emocionales. Son los
relacionados con el merchandising (tam-
bién llamados atmosféricos) como la am-
bientacion exterior o los cinco sentidos que
pueden desarrollarse en el punto de venta
para vender mas: vista (el que suele cuidar-
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se mas), oido (la musica que hace que se
circule mas o menos rapido) y que incite
con mas intensidad a la compra, olfato (el
desarrollo del marketing olfativo se esta
integrando poco a poco con fuerza, tanto
para reforzar la imagen corporativa como
para incitar a la compra. Las tiendas de
marcas internacionales de marroquineria
huelen a sus perfumes y las de alimen-
tacion, con especial aroma, a fruta, café,
pescado o productos de la huerta que esti-
mula las papilas gustativas y consecuencia
también el deseo de comprar para comer
después. El gusto, muy ligado a los anterio-
res, puede reforzarse con test de productos
y demostraciones. Si gusta, la conversion
esta proxima al 50%... jy el tacto! Tocar
no es banal. Las buenas sensaciones que
generan determinados materiales cuando
los aprehende el comprador -no se refieren
estos autores precisamente a los melones,
sandias 0 nueces- sino a latas, vidrio o
pet que generan la impresion de ligereza,
peso, rotundidad, solidez... son también
parte de la decision final.

Hay otros aspectos a los que no se les
suele dar el protagonismo que se mere-
cen. Uno es el servicio. La atencién de la
dependienta o empleado a una duda, la
amabilidad y destreza del charcutero-reco-
mendador no sélo del queso mas caro sino
del producto que no esta en el imaginario
momentaneo del comprador es esencial
para construir la imagen general de per-
cepcién general de la tienda. O por ser in-
cluso mas simple, la sonrisa. ¢Sonrien de
verdad o estan con una mueca que parece
un favor? Otro es el publico. ¢Hay mucha
0 poca gente? ¢Cuél es la tasa de amon-
tonamiento en los lineales? ¢De qué per-
sonas estamos hablando? Amas de casa
ruidosas y vocingleras arrugaran sin duda
el protagonismo y las ganas de un compra-
dor del perfil marido discreto. Y juntando
ambas variables también existe el ejemplo.
Imaginemos una pescaderia -con cola de
clientes- de compradores y compradoras
expertas que conocen todas las especies
y preparacion de los alimentos. Algunos de
ellos ademas de llamar al pescado por su
nombre, indican el corte y si quieren o0 no
los restos para el caldo (o el gato). Si quien
espera -como es el caso al menos uno de
los tres autores que suscriben el articulo-



no sabe, se vuelve timido sin remedio. El
pescadero o pescadera deberia conocer el
déficit del cliente evitando hacer, delante
de los demas, preguntas que todos escu-
chan y que el potencial comprador no en-
tiende -y que le molestan o averglienzan-.

En cuarto lugar esté el momento de la
compra. Nuestro visitante ha husmeado
los lineales y decide, después de dudar,
reflexionar, recordar y filtrar emocional y
racionalmente los productos expuestos,
cogerlos y llenar el carro. En este punto
pueden pasar dos cosas, bien que compre
lo que tenia previsto, bien que compre un
articulo que no tenia previsto comprar. Si
compra, puede que compre lo que tenia
ya pensado, que compre algo diferente
a lo previsto (zumo en vez de fruta, yogur
en vez de zumo, agua con sabor en vez
de zumo, una marca en vez de otra), que
compre cantidad diferente a la prevista por
influencia de una promocién, un pack o un
formato que finalmente le convence mas
0 que no compre. Efectivamente puede
ocurrir también que el queso que “queria,
porque el anuncio de television o la valla
lo colocé en el set de su consideracién” no
esté en el lineal, o simplemente al verlo, no
le ha convencido...

En sentido contrario, el buen tendero
sabe que dado que su obligacién es vencer
y convencer, la habilidad en la exposicion
consigue crear necesidades encubiertas
al visitar la tienda y descubrir al pequeno
monstruo comedido que se transforma
y cae en la tentacion y peca comprando
ante una libidinosa exposicion exagerada
o simplemente bien montada, un articulo
no pensado que le engresca y acaba en
la cesta. Aproximadamente el 50% de los
compradores de un supermercado hacen
lista de la compra. En muchas ocasiones
aparecen en ella la marca del producto.
La rectificacion es escasa, salvo que se
encuentre con roturas, pero la del impulso
imparable es muy frecuente.

Finalmente llega el momento de irse
a casa (llevarse la compra o que la lleve
personal del establecimiento) y de recor-
dar. Comprobar si lo comprado ha sido
un exceso presupuestario (mucho mas
de lo previsto) empeorara la gran expe-
riencia de compra vivida, si falta algo o
el precio se marcé mal enojara en grado

¢Por qué compramos?

sumo ya que exigira volver a la tienda a
reclamar... En definitiva, en el hogar lle-
gara la valoraciéon post-compra sobre la
satisfaccion del proceso y se evaluaran
los impactos vividos.

Satisfaccion: ¢Habia en la tienda lo que
estaba buscando? ¢Estaba todo en su si-
tio? ¢Fue facil encontrar lo que buscaba?
¢Ha sido tan rapida la compra como esta-
ba prevista? ¢ Demasiado lenta? sComple-
ja? ¢Qué tal han sido las colas? ¢El tiempo
de cobro?... ¢En definitiva, se ha ajustado
lo que ha ocurrido a lo que estaba previsto
en el inconsciente de comprador?

Finalmente, la evaluacion de los impac-
tos... ¢Qué impresion general ha originado
la tienda? ¢Ha gustado el envolvente?...
.0 lo que han llamado la ocasion son
los contenidos?... ¢Ha incidido para mal
0 para bien el personal de la tienda?...
incluso yendo a lo mas extremo... ¢Se ha
retenido -guardado en la retina comercial-
alguna motivacién expresa que incite a una
proxima visita?: “el préximo dia compraré...
porque estaba muy bien de precio”, “me
ha parecido genial la charcutera porque he
conseguido que por fin me hayan cortado
el jamon en dulce muy fino”.

CAUSAS DE LA COMPRA

A este apartado vamos a darle el detalle
gue merece en un préximo articulo. Para
hacernos entender y empezar preferimos
hablar de motivacién. ¢Por qué compra-
mos? Tras desbordarnos de motivos, he-
mos seleccionado nueve principales.

* El primero es necesidad fisica -comer- o
psicolégica: por ejemplo, estatus. Con-
sumir una marca que es aspiracional
puede generar autosatisfaccion y algo
de ego.

El segundo que identificamos es la im-
pulsividad: moda, necesidad, apetencia
imparable.

El tercero es el ocio, pasar el tiempo, so-
ciabilidad.

También se compra por influencia. La
publicidad o el entorno (familia, amigos
0 comentarios fugaces con companeros
de trabajo) pesan lo suficiente para po-
nerse a andar, para inclinarse a comprar
en una tienda o para descartarla.
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* Quinto y no menos importante: Ten-
dencia. Compradoras y compradores
se mueven en direcciones variadas.
Los movimientos sociales arrastran y
convencen.
Sexto y de relevancia creciente: Bienes-
tar. Esto puede significar muchas cosas:
salud (que no sea nocivo e incluso que
haga bien), comodidad (tiene que ver
con costumbre, con rutina o con cerca-
nia), lujo (nos sentimos a gusto después
de una comida de alto coste o adquisi-
cion de un producto de elevado coste),
sentimiento ecolégico-sostenible...

¢ Séptimo: Obligacion. El peso de la tra-
dicién, de la educacién o incluso de las
creencias. Los viernes de cuaresma no
se comia -aln sigue- carne.

* Octavo y fundamental: el amor, que ge-
nera el regalo, las buenas relaciones en-
tre las personas de uno u otro sexo.

« El Gitimo y del que todo el mundo disfru-
ta hablando, el precio. O para ahorrar o
para lucrarse.

No todos se pueden sumar. Algunos son
complementarios entre si. Otros se super-
ponen.

Hemos comenzando describiendo el
proceso. El asunto es que, aunque fuera
cominmente aceptado, no consigue ex-
plicar un fenémeno que tiene muchisimos
planos. No es lineal y monotematico sino
multifactorial y quebrado. Ello quiere decir
que comprar no es previsible ni evidente y
en consecuencia no se explica Unicamen-
te con ciencia ni observacion, ni siquiera
como pretenden algunos con simple intui-
cién. Por este motivo decidimos reinterpre-
tar el proceso -aplicable a cualquier sec-
tor- analizando el “circuito” y los “motivos y
porqués”. Juntos nos daran las claves.

La decision final, en cualquier caso,
coincidira siempre con las de los Chicago
boys: Compra es el resultado de la balan-
Za que se decanta hacia el lado del bene-
ficio. Quien compra, compra lo que com-
pra porque su equilibrio multifactorial le
inclina a la decisiébn mas econémica para
él (la que le genera mas beneficios)... y
con la visién poética de nuestro genial
Antonio Machado: “Sélo el necio confun-
de valory precio”: el comprador se queda
con lo que mas le vale.
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SOUTHERN EUROPE

Barcelona acogera la tercera edicién de SeafoodSouthernEurope

El Punto de encuentro del sector de pescado y marisco del Mediterraneo

on una ubicacién estratégica,

como es Barcelona, Seafood Expo
outhernEurope es una de las fe-

rias mas importantes de pescado y
mariscos del eje mediterraneo, que atrae y
reline a compradores y proveedores de pes-
cado y marisco de todas las categorias: fres-
co, congelado, de valor anadido, productos
procesados y envasados, asi como maqui-
naria y equipamiento de proceso (elabora-
cién y envasado) especifico para este sector.

Organizada por Diversified Business
Communications en colaboracién con Ali-
mentaria Exhibitions, en 2013 la feria con-
gregd a miles de profesionales de calidad
que procedian de 77 paises, entre otros de
Argelia, Argentina, Bélgica, Bulgaria, Chile,
Croacia, Grecia, Francia, Irlanda, Italia, Mal-
ta, Mauritania, M6naco, Marruecos, Paises
Bajos, Noruega, Per(, Portugal, Rusia, Es-
pana, Tinez, Reino Unido y Estados Unidos.

Liz Plizga, Directora de Ferias de Diver-
sifiedCommunications, organizador del
salon, afirma que “Seafood 2014 proyecta
un crecimiento continuo y ocupara mas es-
pacio que en 2013".147 empresas exposi-
toras estuvieron presentes el Gltimo ano y el
81% de ellas han renovado su espacio para
esta proxima edicion.“Muchos expositores
incluso han incrementado la superficie con-
tratada”, destaca Plizga.

El salén ha incrementado su inversion
para el programa de compradores invitados
Hosted Buyers y ha desarrollado un sistema
de matchmaking para poner en contacto a
expositores y visitantes con intereses comu-
nes.

Ademas de la zona de exposicion, Sea-
food Expo SouthernEurope contara con una
serie de clases magistrales realizadas sobre
diversas especies de pescados y mariscos,
demostraciones culinarias, presentaciones
comerciales, un area de nuevos productos,
visitas a mercados, programa de conferen-

cias y un programa de matchmaking y de
compradores invitados. Todas estas activi-
dades estan disenadas para mejorar la ex-
periencia del comprador en la feria, tanto en
el ambito formativo como de negocio.

EN BOCA DE SUS PARTICIPANTES

“Los resultados de la feria han sido posi-
tivos, estamos interesados en Barcelona
como un territorio estratégico. Hemos en-
tablado contacto con compradores del sur
de Europa y el Magreb y nos hemos reuni-
do con visitantes de Marruecos, Ucrania,
Turquia e ltalia, entre otros. jVolveremos
en 2014!“

Concepcién Bianco, Director de exporta-
ciones, Pescados Rubén (Galicia)

“Es la primera vez que exponemos en
la feria y estamos muy satisfechos con
los profesionales de calidad que asisten
al evento en blsqueda de negocio y con
las operaciones que hemos realizado du-
rante estos tres dias de evento. Barcelo-
na como destino funciona muy bien para
nosotros. Es facil llegar desde los Estados
Unidos. Estamos planteando volver el ano
que viene e incluso ampliar nuestra pre-
sencia en la feria”

Mike Mike Hutt, Virginia Products Board

“Mantenemos nuestro compromiso con
el evento. Estamos satisfechos, ya que
tuvimos encuentros con visitantes inter-

nacionales que creemos seran rentables;
las exportaciones son una de nuestras
prioridades”

Alex Duran, departamento comercial de
Alfrisa (Cataluna)

LOS ORGANIZADORES

Diversified Business Communications,
con sede en Portland, Maine, EE.UU. provee
informacion y acceso al mercado mediante
eventos cara a cara, revistas y recursos en li-
nea en cuatro continentes. El grupo opera en
diversos sectores industriales como los pro-
ductos del mar, alimentos naturales y organi-
cos, comercio maritimo, asistencia sanitaria
y gestion empresarial. Seafood Expo Souther-
nEurope forma parte del portfolio global de
Diversified Business Communications, que
incluye Seafood Expo North America/Sea-
foodProcessing North America, Seafood Expo
Global/SeafoodProcessingGlobal,Seafood
Expo Asia, Seafood Business magazine y
SeafoodSource.com. Cuenta con sedes en
Australia, Hong Kong, India, Reino Unido y
Canada.

Alimentaria Exhibitions es una compania
de Fira de Barcelona especializada en la
organizacién de eventos vinculados a la ali-
mentacion, la industria alimentaria y la gas-
tronomia.Sus principales cabeceras feriales
son Alimentaria, Bta.-Barcelonatecnologias
de la alimentacion, Seafood Barcelona,
Alimentaria&Horexpo Lisboa, Alimentaria
México y Alimentaria Brasil. La compania
ocupa posiciones de liderazgo ferial del sec-
tor alimentario en los paises donde actua,
gestionando mas de 150.000 m2 netos de
exposicion, con un volumen de 5.000 expo-
sitores internacionales de la industria, el co-
mercio, los equipamientos y las tecnologias
alimentarias, que movilizan alrededor de
200.000 visitantes profesionales.
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La experiencia de compra en el contexto
urbano desde una perspectiva holistica

PILAR ZORRILLA CALVO. GLORIA APARICIO DE CASTRO. Universidad del Pais Vasco /Euskal Herriko Unibertsitatea.

B RESUMEN

El presente trabajo plantea un modelo que permite conceptua-
lizar, desde una perspectiva holistica, las variables que deter-
minan la experiencia de compra del ciudadano-consumidor. El
objetivo es disponer de una herramienta que aporte el marco
de adaptacion, tanto para las tiendas como para los distritos
comerciales en que éstas se ubican, a los rapidos y continuos
cambios en que se desarrollan actualmente dichas experien-
cias de compra. La gestion integrada de todas las variables re-
conocidas en el modelo favorece la consecucion de tres obje-
tivos interrelacionados: (1) satisfacer al consumidor, (2) lograr
entornos urbanos mas atractivos, sostenibles y competitivos, y
(3) mantener umbrales de rentabilidad para los negocios que
garanticen su continuidad.

Considerando el espacio urbano como contexto experiencial y
el impacto de la explosién tecnoldgica sobre el comportamien-
to del ciudadano-consumidor quedan establecidas también, a
modo de conclusiones del trabajo, las pautas de evolucion en
la gobernanza en una smartcity o ciudad inteligente.
PALABRAS CLAVE: Experiencia de compra, comercio urbano,
comercio minorista, ciudad inteligente, gobernanza urbana.

| comercio minorista ha experimentado una profunda

transformacion, tanto por los cambios en la deman-

da, como por la introduccion de nuevas férmulas de

venta y formatos comerciales. Todo ello ha afectado
especialmente al tejido comercial urbano, generando serios
desequilibrios en su estructura y organizacién. Simultanea-
mente, el ecosistema comercial también se ve afectado por
la eclosién de las tecnologias de la informacion que facilitan
el acceso ubicuo a la oferta comercial, sin necesidad de tien-
das fisicas.

Como resultado, los entornos urbanos vienen experimen-
tando una paulatina desaparicion de comercios en sus ca-
lles, principalmente los de propietarios independientes,
con el consiguiente impacto en el empleo y en la actividad
econdmica. Pero incluso los efectos se extienden mas alla
del propio sector, dada la interconexién existente entre la ac-
tividad comercial y el espacio urbano. Con la desaparicion
de establecimientos comerciales se evidencia la pérdida
de dinamismo en las calles, las ciudades se tornan menos
atractivas para residir, invertir o visitar, y la imagen de la
ciudad, por tanto, se ve comprometida. Otras consecuencias
negativas que también cabe citar son la dificultad de acceso
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a los productos, sobre todo en el caso
de algunos segmentos, o la mayor per-
cepcion de inseguridad que se genera.
Ademas la pérdida de comercio es es-
pecialmente significativa en ensenas
independientes, con lo que desapare-
cen las posibilidades de diferenciacion
para el entorno urbano haciendo uso
del comercio como sena de identidad.

Dada esta problematica, es necesa-

rio disenar nuevas estrategias comer-
ciales y nuevas formas de gestion del
espacio urbano que, en un escenario
complejo y cambiante, permitan adap-
tarse a los rapidos y continuos cam-
bios, con el fin de aunar tres objetivos
relacionados:

1. Satisfacer al consumidor.

2. Mantener umbrales de rentabili-
dad para los negocios comerciales
urbanos de forma que se garantice
su continuidad.

3. Lograr entornos urbanos mas
atractivos, sostenibles y competi-
tivos.

En el presente trabajo presentamos
un modelo conceptual desarrollado y
ampliado sobre la propuesta de Verhoef
et al (2009), anadiendo nuevas varia-
bles acordes con el contexto actual en
que se desarrollan las experiencias de
compra de los ciudadanos-consumido-
res. El objetivo es identificar y aportar
una visién de conjunto de variables so-
bre las que actuar de forma integrada
para dar respuesta a la problematica
planteada.

En el modelo propuesto se conside-
ra que la predisposicion que un cliente
tenga o no a comprar en el ambito ur-
bano, no sélo esta relacionada con la
adecuacion de la oferta de los estable-
cimientos en todas sus variables, sino
también con el lugar comdn en que la
actividad de compra se desarrollay que
actualmente incorpora tanto al espacio
plblico como el ambito digital. Esta es
la expresion grafica de conexion del
ciudadano consumidor que recoge la
figura 1.

Ante esta realidad la pregunta que
surge es: estan preparados las ciuda-
des y los establecimientos comercia-

FIGURA 1

Expresion grafica de elementos de interaccién del ciudadano-
consumidor en el espacio urbano comercial de la smartcity.

Fuente: elaboracién propia
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les en ellas ubicados para esta nueva
realidad, donde los actos de compra y
consumo tienen mucho que ver con el
plano emocional, y donde las fronteras
entre el mundo real y el mundo onli-
ne se desdibujan? Desde un punto de
vista mas pragmatico, respondiendo a
la cuestion planteada, el modelo con-
ceptual presentado aporta también un
marco de reflexion sobre el modelo de
gobernanza necesario para alcanzar
con éxito los tres objetivos enunciados
anteriormente, aspecto sobre el que se
centran las conclusiones del trabajo a
modo de recomendaciones sobre este
aspecto de la gestion de una smartcity.

MODELO CONCEPTUAL

En los dltimos anos, la literatura aca-
démica en marketing y distribucion
comercial se ha volcado en el analisis
de la experiencia del consumidor valo-
rando el impacto de diferentes varia-
bles o factores sobre la experiencia de
compra. Son diversos los estudios que
analizan el impacto que genera una
determinada atmoésfera en el punto de
venta sobre la clientela (Rayburn, et al,
2013) a partir del uso de recursos sen-
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soriales como por ejemplo la influencia
de la masica (Milliman, 1982 y 1986;
Reda, 1998; Oakes, 2000; Morin et
al, 2007; Jain et al, 2009), los aromas
(Mattila y Wirtz, 2001; Lunardo, 2012),
el orden (Bitner, 1990), los colores (Be-
Ilizzi, Crowley and Hasty, 1983; Crowley,
1993) o la iluminacién (Baker, Grewal
and Parasuraman, 1994), entre otros.

El analisis de la influencia del precio
o del surtido, la interaccion en la pres-
tacion del servicio o la experiencia pre-
via del consumidor son otros aspectos
que también se recogen en la completa
revision efectuada al efecto por Verhoef
et al (2009).

Por nuestra parte, hemos conside-
rado dar un paso mas para abordar el
estudio de la experiencia del consumi-
dor en un contexto concreto: el espacio
urbano como espacio de compras.

El marco conceptual, esquemati-
zado en la figura 2, recoge aspectos
que los establecimientos comerciales
pueden gestionar para proveer la me-
jor experiencia de compra (atmésfera
del comercio, surtido, precio, etc.),
otros que escapan de su pleno control,
como por ejemplo la influencia de los
demaés clientes o el uso de canales
alternativos y accesibles en el mismo
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momento de la visita a los puntos de
venta a través de dispositivos moviles;
y a todo ello se suma la influencia del
propio espacio publico que acoge la
oferta comercial. En este sentido, las
calles o los distritos comerciales son
espacios en los que los consumidores
también tienen experiencias que pue-
den afectar a la actividad de compras
de acuerdo a la calidad de dicho espa-
cio, su accesibilidad, las actividades
de dinamizacion, las actividades cul-
turales, la interaccion social, las posi-
bilidades de conectividad que ofrezca,
por citar solo algunas.

Por otra parte, el marco de referen-
cia propuesto no puede obviar el con-
texto econémico actual, caracterizado
por una crisis sin precedentes que ha
agravado el escenario competitivo,
arrojando abultadas cifras de cierre
de establecimientos comerciales. Es lo
que Grewal et al (2009) denominan el
impacto de los macrofactores refleja-
dos en el modelo, que afectan tanto a
la experiencia de compra de los consu-
midores como a las estrategias que los

propios detallistas ponen en funciona-
miento. Asi, la crisis ha evaporado los
ahorros de muchas personas, las tasas
de desempleo han crecido desmesura-
damente, el mercado inmobiliario se
ha desplomado y todo ello afecta a las
expectativas y comportamiento de los
consumidores, que buscan cada vez
mas valor en sus acciones de compra.

Ante variables netamente incontrola-
bles, como por ejemplo los factores del
macroentorno, serd necesario adaptar-
se y adoptar una postura de gestion
proactiva. Sin embargo, respecto al
resto de variables que afectan a la ex-
periencia de compra y en un contexto
ideal en el que el centro de todas las
decisiones sea el ciudadano-consumi-
dor, estas debieran tomarse de mane-
ra colaborativa y participativa entre el
sector publico, las empresas privadas y
el resto de stakeholders, para el benefi-
cio comdn y compartido.

En definitiva, la competitividad del
espacio urbano, la rentabilidad de las
empresas en él ubicadas y la satisfac-

FIGURA 2

Marco conceptual para el desarrollo de la estrategia de gestion de
experiencias del ciudadano-consumidor en el contexto urbano comercial.
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cién del consumidor son tres objeti-
vos estrechamente relacionados, cuyo
logro requiere de nuevos modelos de
trabajo y esquemas de gobernanza en
la ciudad en los que, como hemos indi-
cado anteriormente, es necesario avan-
zar con una respuesta inteligente, inno-
vadora y de creacion de valor integral
para los ciudadanos-consumidores.

CREAR EXPERIENCIAS PARA EL
CONSUMIDOR; EL RETO DE LAS
EMPRESAS DEL SIGLO XXI

De acuerdo a los postulados de Pine
y Gilmore (1999), padres de la Econo-
mia de la Experiencia, en la nueva era
econdmica los negocios deben orques-
tar acontecimientos memorables para
sus clientes con el fin de fidelizarlos,
generando experiencias como base de
su futuro crecimiento econémico. Sin
embargo, los acontecimientos memo-
rables transcienden en muchas ocasio-
nes los limites del objeto del negocio
que los orquesta y son también el ins-
trumento para vincular afectiva y emo-
cionalmente al consumidor, al que se
le proporciona, de este modo, un plus
de valor.

En el ambito del comercio, actual-
mente estd ampliamente reconocido
que la experiencia de compra trans-
ciende a la mera adquisiciéon de bienes
0 servicios, y han cobrado relevancia
otros muchos factores que atanen a
esta parte afectiva y emocional de la
experiencia (Fiore y Kim, 2007), tal y
como queda reflejado en la figura 2.

La atmosfera de la tienda, el am-
biente social, la experiencia del consu-
midor en canales alternativos son as-
pectos, entre otros, ya considerados y
suficientemente justificados en nues-
tro trabajo de partida, esto es Verhoef
(2009). Centrandonos en las incorpo-
raciones que proponemos al modelo
y, concretamente, en el espacio pu-
blico como generador de experiencias
vinculadas a la compra, se trata de
anadir a la gestion de la experiencia
de compra, las vivencias que el espa-
cio urbano pueda ofrecer a partir de
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acontecimientos o facilities que en el
mismo se proporcionen.

En este sentido, la accesibilidad,
la facilidad de aparcamiento, la se-
guridad o la imagen de las calles co-
merciales, aln formando parte de la
experiencia de compra y siendo impor-
tantes, sus niveles de valor son basi-
COoS, pues se asumen como condicio-
nes necesarias de la oferta. Es decir,
no poder llegar en transporte pulblico
al area comercial, o no contar con las
condiciones de seguridad necesarias
para pasear con tranquilidad por las
calles, son barreras evidentes para
la actividad comercial y la positiva
experiencia de compra. Pero hoy dia
la ausencia de estas barreras tampo-
co garantiza el éxito en tanto que el
consumidor actual, sofisticado, conec-
tado, smart y con mucha informacién,
demanda una experiencia rica y mas
alla del plano transaccional y de utili-
dad, también en el espacio publico. En
definitiva, proporcionar una experien-
cia memorable en el entorno urbano
que ambienta la compra puede ser el
factor diferencial y de aportacion de
valor para atraer y fidelizar a los con-
sumidores en estos contextos de com-
pra. Estas experiencias tienen que ver
con el dinamismo de las calles, con los
acontecimientos que se produzcan de
indole cultural, social y/o tecnolégica,
con la capacidad de los entornos de
promover espacios para la participa-
cién y la co-creacioén con el ciudadano-
consumidor, de acuerdo a sus nuevos
comportamientos, demandas y necesi-
dades.

En la economia de la experiencia, hay
que considerar que las personas con-
sumen sociabilidad, toman parte en las
actividades y desarrollan identidades
individuales basadas en su vivencia
urbana. Los ciudadanos-consumidores,
residentes o visitantes, forman parte
del espacio experiencial de la ciudad
(Cachinho, 2012). Ellos hacen que el lu-
gar sea interesante y sociable. La “cul-
tura cotidiana” o la “cultura de todos
los dias” es una de las manifestaciones
de la cultura en el contexto y la vida de
la ciudad. Por otra parte, en la medida

en que la tendencia hacia el consumo
por y para el ocio es una tendencia de
desarrollo econémico y social actual, la
economia de la experiencia queda tam-
bién muy vinculada a las actividades
de produccién del entretenimiento y la
cultura.

Ciertamente, las grandes ciudades
metropolitanas y sus centros urbanos
tienen la capacidad de atraer mucha
variedad de grandes eventos (cultura-
les y de otro tipo) que desarrollen esta
perspectiva de la economia de la expe-
riencia. La contribucién de estos a la
estrategia de marca de la ciudad y a
la construccion del producto ciudad en
la mente de los distintos publicos ob-
jetivos de la misma es importante. No
obstante, las ciudades pequenas y/o
los espacios periféricos de las grandes
ciudades, también tienen oportunidad
de desarrollo en este nuevo marco
econémico: la especializacion en ex-
periencias particulares enraizadas en
lo auténtico, lo autoctono, lo local o lo
histérico tienen un gran potencial para
proporcionar vivencias tanto a residen-
tes como a visitantes y ademas es el
elemento sobre el que hacer pivotar
todas las actuaciones y eventos a de-
sarrollar en la zona.

Por todo ello, la actividad comercial
debe formar parte del entramado ur-
bano como una pieza mas del puzle
experiencial, integrandose en la iden-
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tidad del area en cuestion de forma

coherente, fortaleciendo su imagen
mutuamente. Es evidente lo que un
comercio atractivo, distintivo, local,
autéctono puede aportar a la econo-
mia de la experiencia, tanto en el pro-
ceso de compra en el interior de los
establecimientos, como formando par-
te de una vivencia ligada a un ambien-
te vibrante en el que la interaccion
social, lo ladico o el entretenimiento
vinculado a la compra, son un ingre-
diente fundamental de la experiencia
(Bayliss, 2007). Asimismo permite ga-
rantizar el acceso a la oferta de todas
las personas, paliando el problema de
discriminacion de publicos con menos
capacidad de movilidad?, asi como la
sostenibilidad del tejido comercial y
del propio entramado urbano.

Si a esta realidad anadimos que las
fronteras on/off se desdibujan y se
integran en el comportamiento de los
ciudadanos-consumidores, tenemos
un nuevo factor determinante de la
experiencia de compra. Consideran-
do que el peso de las tecnologias ha
crecido de forma importantisima y que
las experiencias de compra y consumo
también se crean a partir de la parti-
cipacion de los propios consumidores,
tanto en el punto de venta como fuera
de él, dedicamos un epigrafe especifi-
co a continuacién para abordar la for-
ma de influencia de este factor.
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LA EXPLOSION DE LA CONECTIVIDAD

COMO DETERMINANTE DEL NUEVO
CONSUMIDOR

La revolucién digital ha transformado
profundamente nuestra sociedad en
muchos ambitos. En el caso que nos
ocupa, la explosion de la conectividad
ha dado lugar a un nuevo consumidor
con acceso de manera sencilla a malti-
ples canales, no solo para comprar sino
para relacionarse e interactuar. Cabe,
por tanto, hablar de un consumidor, so-
cial, digital, mévil y omnicanal.

Sus experiencias vitales y, entre
ellas, las que estan ligadas a la activi-
dad de compra estaran marcadas por
este nuevo escenario, tanto dentro de
los espacios fisicos de compra como
fuera de ellos, tal y como se recogia
en las figuras 1y 2. Por esta razon, la
competitividad de las diversas ensenas
estara ligada a su capacidad para in-
teractuar y relacionarse con su clien-
tela, tanto fisica como digitalmente,
pero también influird la capacidad del
espacio publico para facilitar esta co-
nectividad.

Paralelamente, es necesario llamar
la atencion sobre la progresiva des-
aparicion de establecimientos comer-
ciales en los entramados urbanos,
con el consiguiente crecimiento de los
denominados “desiertos de compras”

lo que ha generado impactos muy ne-
gativos, incluso para la salud, a deter-
minados segmentos, especialmente
aquellos con mayores dificultades
de desplazamiento para acceder a la
oferta de bienes y servicios (Dennis et
al, 2007). La idea de que este vacio
puede llenarlo el comercio electrénico,
aunque a priori puede parecer una so-
lucién atractiva, no es realista en tan-
to que no todo el mundo tienen acceso
digital e incluso, aunque asi fuera, la
actividad de compras como actividad
social que también es, debe ser posi-
ble en ambos entornos (fisico y virtual)
pues aportan aspectos diferentes en
cada ambito, ademas de las negativas
consecuencias sobre el entramado ur-
bano de la desaparicion de comercios
gue ya citdbamos (sostenibilidad, per-
cepcion de seguridad...).

Las compras en entornos fisicos per-
miten desde un punto de vista social
el placer de deambular entre calles,
descubrir nuevas tiendas, mantener
conversaciones casuales y encuentros
con otras personas, tanto personal
del propio establecimiento como otros
clientes. El entorno virtual también
permite navegar y descubrir nuevas
ofertas, hacer comparativas de ca-
racteristicas o precios, compartir opi-
niones y establecer lazos a través de
redes sociales. La experiencia de com-
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pras, por tanto, puede ser enriqueci-
da entre ambos ambitos (Doherty and
Ellis-Chadwick, 2010).

En este contexto, cabria preguntarse
por el papel que ha de jugar el terri-
torio, y mas concretamente, nuestros
actuales asentamientos urbanos en la
funcion de la distribucion comercial,
en tanto que las nuevas tecnologias
permiten “liberar” la actividad comer-
cial de un espacio fisico. A este res-
pecto, Vegara y de las Rivas (2004, p.
246) sefalan que la difuminacion de
Iimites entre el horario de trabajo y el
resto de actividades diarias centra-
ré las ciudades alrededor de nulcleos
mas compactos y mixtos socialmente,
lo cual serd una premisa de sosteni-
bilidad urbana. Un nlcleo urbano mas
compacto y mixto socialmente se ve
favorecido cuando existe una oferta
comercial competitiva que actlla como
vertebradora de la vida econdmica y
social de la ciudad.

Por tanto, la actividad comercial en
las ciudades del siglo XXI debe formar
parte de esa mixtura para ser competi-
tiva, integrandose de manera arménica
en la sociedad en red. Tal como repre-
sentabamos en la figura 2, el espacio
urbano en tanto que puede constituir
un espacio generador de experiencias
culturales, sociales, de conocimiento,
etc. también ha de ser considerado
por su contribucién a la experiencia de
compra, al confluir en un mismo espa-
cio diversidad de usos y actividades.

Por ello, resulta una premisa de par-
tida que la ciudad cuente con las con-
diciones necesarias para facilitar la ex-
periencia de compra a los ciudadanos,
caracterizados, como ya apuntabamos
por sus necesidades de conectividad:
corredores wifi, espacios de intercam-
bio de experiencias relacionadas con
el uso de las tecnologias de la informa-
cién y comunicacion -TIC-, organiza-
cion de talleres, entre otros.

Se trata de una demanda ciudadana,
en tanto que las personas se han apro-
piado de las nuevas tecnologias y han
reorganizado sus relaciones sociales y
con el entorno geografico y lo que hasta
hace tan solo unos pocos anos podia
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considerarse el mito de la ciudad digi-
tal (Hervé-Van Dressche, 2001), es ya
una demanda real.

CONCLUSIONES: IMPLICACIONES
PARA LA GESTION Y GOBERNANZA
CO-CREATIVA CON EL CIUDADANO-
CONSUMIDOR EN LA SMART CITY

El marco de analisis descrito dibuja el
escenario de decisiones para el logro
de los objetivos enunciados al inicio
de este trabajo; decisiones que deben
tomar tanto el sector comercial como
el ambito publico, y que precisan ade-
mas considerar a todo el conjunto de
stakeholders con intereses en la ciu-
dad. La complejidad de la evolucién
acontecida y ya descrita, exige avanzar
en la gobernanza de estas relaciones,
con una vision ampliada de los me-
ros acuerdos de colaboracién entre el
comercio y la administracion publica
que, a lo largo de las Gltimas décadas,
se han ido materializando como solu-
cién para impulsar la actividad comer-
cial en entornos urbanos.

Actualmente, existe un amplio con-
senso respecto a la necesidad de un
enfoque de gestion integrado para los
diferentes procesos urbanisticos, so-
ciales y econémicos que concurren en
el centro urbano que, ademas, precisa
de una visién dinamica que se adapte a
la evolucién de la propia ciudad y la de
los agentes que la configuran (Manito,
2006; Lichfield, 2010).

La importancia del comercio en el
entramado urbano y el gran potencial
de alcanzar sinergias en la planifica-
cién urbana cuando se trabaja con
una perspectiva integradora de lo pu-
blico y lo privado, ha llevado a la pues-
ta en marcha de numerosas iniciativas
de partenariado entre ambos ambitos,
el publico y el privado, repartidas por
todo el mundo. Concretamente, en nu-
merosas ciudades europeas, apoyadas
en el modelo TCM (Town Center Mana-
gement) hay centenares de experien-
cias de planificacion y gestion de los
nicleos urbanos, con una configura-
cién variable tanto en cuanto al grado

de formalizaciéon de la estructura que
sustenta la organizacién colaborativa,
como en cuanto al peso de los dos
grandes agentes que participan acti-
vamente en los procesos de dinamiza-
cién y/o regeneraciéon urbano comer-
cial -el peso de lo publico frente a lo
privado, o viceversa- (Coca-Stefaniak
et al, 2009). El modelo desarrollado
en Espana, partiendo de las primeras
experiencias que se llevaron a cabo en
otros paises europeos, se adapto a lo
que se conoce con la denominacién de
Centros Comerciales Abiertos (CCA) o
Centros Comerciales de Area Urbana
(Molinillo, 2002).

A pesar de las numerosas experien-
cias de CCA existentes en ciudades y
municipios de la geografia espafola,
en la practica nos encontramos con
diversos problemas y/o limitaciones en
muchas de las que se han llevado a la
practica (Aparicio, et al., 2010,,,; Apari-
cio y Charterina, 2011; Aparicio y Zorri-
lla, 2012), entre otras razones, por las
dificultades que entrana el encuentro y
encaje de las dinamicas de trabajo de
organizaciones tan diferentes.

Sin embargo, aunque la colaboracion
y el desarrollo de una planificacién in-
tegradora desde lo publico y lo privado
no es un concepto o aspiraciéon nueva,
actualmente esta relacién se puede ver
facilitada en gran medida gracias a las
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nuevas oportunidades que esta gene-
rando la extension de las Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion -TIC-
en todos los ambitos, tanto publicos
como privados de la ciudad. Hoy es
mas facil que nunca, por un lado, es-
tablecer una comunicacion rica, fluida
y bidireccional entre la administracion
y el ciudadano por mecanismos elec-
tronicos, y por otro lado, poner al ser-
vicio de todos, la ingente cantidad de
informacion que desde lo publico, se
genera y maneja a diario. En definiti-
va, cada vez es mas factible poner en
practica el Gobierno Abierto (Ramirez-
Alujas, 2011) como una nueva forma
de relacion entre las administraciones
plblicas y los ciudadanos.

Actualmente, en el escenario des-
crito, donde la ciudad puede ser en-
tendida como un espacio experiencial
que acoge a un ciudadano-consumidor
smart, disponer de una oferta amplia
de servicios tanto de caracter puablico
como privado y tanto desde el punto de
vista fisico como virtual, es tanto o mas
importante que la existencia de ele-
mentos de atraccién urbanistica, desde
el punto de vista de la arquitectura.

En definitiva, para propiciar una ex-
periencia positiva para el ciudadano-
consumidor en el espacio urbano, la
vision de ciudad y la aportacion de los
distintos stakeholders, constituyen ele-
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mentos fundamentales que condicio-
nan el éxito de su gestion (Lloyd, 2007;
Kavaratzis, 2012).

Un objetivo central en la gestiéon de
los espacios urbanos debe ser lograr
una diferenciacién de unas zonas con
respecto a otras de la ciudad. Esta di-
ferenciacién sera la base para generar
afluencia de ciudadanos-consumidores
y flujos de interés entre distintos am-
bientes interconectados de una ciudad
(Warnaby, 2009). Y para ello, se pre-
cisa ampliar el marco de colaboracién
con la incorporacion de la diversidad
de stakeholders implicados en el de-
sarrollo del modelo de ciudad desea-
do (De Nisco et. al., 2008) marcando
nuevas dinamicas de relacion que, su-
perando los limites de la cooperacion,
se sitlen en un modelo de co-creacion
(Friedman, 2004).

Finalmente concluir que de acuerdo
con el marco conceptual propuesto, los
gestores de los comercios minoristas
precisan conocer con detalle diversi-

dad de aspectos para poder disenar las
bases de la gestion de las experiencias
de compra de su clientela en tanto que
con ello se juegan su competitividad. La
gestion de experiencias es, por tanto,
el medio para proporcionar diferencias
competitivas en un universo de produc-
tos, servicios y tiendas cada vez mas
estandarizado y con ello establecer es-
trategias que minimicen el impacto del
fenémeno showrooming?, en tanto que
las fronteras entre el mundo real y el
virtual se tornan cada vez mas difusas.
El espacio urbano como generador de
vivencias juega también, como hemos
defendido, un importante papel en este
contexto. M

Notas:

1 La desaparicion de los puntos de venta
de alimentacion en el comercio de proxi-
midad, ha generado dificultades para
acceder a productos frescos, lo que
afecta especialmente a aquellos que

tienen dificultades de desplazamiento a
los puntos de venta periféricos, en gene-
ral segmentos de renta mas baja. Esto
se agrava porque suelen ser, en general,
segmentos con mayores dificultades de
acceso a Internet, con lo que tampoco
pueden beneficiarse de los precios mas
atractivos que en general suele ofertar
este canal frente a los escasos puntos
de venta que quedan a su alcance.

2 El showrooming es un fenomeno que
se produce cuando el consumidor eva-
lua fisicamente el producto en un punto
de venta, para posteriormente adquirir-
lo en el entorno online, muchas veces a
otro operador y generalmente a un pre-
cio inferior. Ver: Informarse offline, com-
prar online: el consumidor 2.0 se pone
el showrooming por montera, 1 de Julio
de 2013, Marketingdirecto.com: http://
www.marketingdirecto.com/actualidad/
tendencias/informarse-offline-comprar-
online-el-consumidor-2-0-se-pone-el-
showrooming-por-montera/
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Innovacion a la cuarta y a la quinta gama

La industria alimentaria sigue apostando por alimentos listos para consumir,

tanto en hogares como en restauracion

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

La reciente feria Alimentaria 2014, escaparate de la
innovacién, ha sido testigo de la tendencia de las em-
presas hacia las referencias de alimentos listos para
consumir, denominados de cuarta y quinta gama, a la
que los fabricantes destinan tiempo y recursos antes de
entrar en competencia no sélo con ensenas de su propio
sector, sino en ocasiones de las propias cadenas de dis-
tribuciéon minorista. Todo ello dentro de un mercado en
el que conveniencia, salud y gama premium constituyen
los tres pilares de crecimiento para los productos de ali-
mentacion mas novedosos, entre los que se encuentran
los platos preparados.

PALABRAS CLAVE: Cuarta gama. Quinta gama. Conve-
niencia. Salud. Premium. Horeca. Innovacién. Platos pre-
parados.

onveniencia, salud y gama premium son, por ese or-

den, los tres ejes de la innovacion en el sector alimen-

tario espanol, en el que los conceptos de cuarta y quin-

ta gamas se resumen en un principio Unico, el de los
alimentos listos para consumir. Empresas como Bimbo, con ce-
nas que suman salud y facilidad de preparacion, o Gallina Blan-
ca con su nueva referencia para el microondas se convierten en
lideres en un sector en el que las novedades son conocidas por
el consumidor directamente en los lineales.

“La innovacién alimentaria no sélo se mueve a partir de la
quinta gama”, dice César Valencoso, director de Tendencias de
Consumo en la empresa de investigacion de mercados Kantar
Worldpanel; “aunque la conveniencia y dentro de esta la quinta
gama si constituye un eje de innovacion”.

A finales de marzo y primeros de abril se celebro en Barcelona
Alimentaria 2014, la gran feria espaiola de alimentacién, en la
que segln su director, José Antonio Valls, “se apreci6 un rapido
crecimiento del mercado de productos de cuarta y quinta gama,
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un sector en desarrollo que responde
a los cambios en los habitos de con- l
sumo en nuestra sociedad, por lo que
crece la demanda tanto por parte de
los consumidores como por parte de
los profesionales de Horeca, lo que
augura un futuro prometedor a este
sector, que es relativamente nuevo”,
dice José Antonio Valls.

“En Innoval, el espacio de Alimen-
taria dedicado a los nuevos produc-
tos, se han detectado tendencias
claras, tales como el cuidado de la
salud digestiva, alimentos enriqueci-
dos con ingredientes 100% natura-
les, aquellos que aportan un bene-
ficio extra o los snacks saludables”,
dice el director de Alimentaria.

Para Valencoso, de Kantar Worl-
dpanel, los otros dos pilares de la
innovacion alimentaria son salud y
gama premium, que van desarrollandose junto al de conve-
niencia: “son los ejes de desarrollo de siempre, si bien es cier-
to que este Gltimo es el que esta teniendo mas éxito, ya que la
conveniencia se caracteriza precisamente por hacer mas facil
el consumo, por lo que la diferenciacién exitosa puede venir,
por ejemplo, de la mano del envase”.

Seria el caso de empresas como Bimbo, con su combinacién
de cena ligera y facil de preparar, o de Gallina Blanca y de ‘Ya-
tekomo’, los que mas han triunfado en los Ultimos tiempos, a
juicio del portavoz de Kantar Worldpanel.

Para el responsable de tendencias de consumo de la con-
sultora, lo que gana en el sector de alimentacion es sobre todo
el convenience, sumado a factores de salud y de placer, “si el
plato es muy saludable o estd muy bueno”.

En la misma linea, el director de Alimentaria se refiere a
“otra tendencia, como son los productos de facil preparacion
y listos para consumir en sélo unos minutos, pero con sabores
sorprendentes”; para Valls son estas referencias de las que
se valen las marcas para “seducir a un consumidor cada vez
mas exigente”.

Durante la pasada edicion de Innoval, el nimero de produc-
tos novedosos ha sumado los 300; “una muestra del esfuerzo
innovador que realiza la industria alimentaria”, anade el res-
ponsable del citado salén; “por lo que en Alimentaria traba-
jamos para dar visibilidad a esas referencias innovadoras y
las premiamos; entre los ganadores de este ano ha habido
grandes marcas como Nestlé o Danone, pero también pymes
como Nice Fruit o Nutriblock”.

Segln Valls, “la innovacion es una necesidad para todo el
sector, pues el comportamiento del consumidor obliga a las
empresas a realizar un gran esfuerzo para lanzar novedades,
lo que estan haciendo tanto las grandes compafias como las
pymes, como refleja un informe de la consultora Nielsen segln
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el cual el 63% de los compradores elige productos nuevos y el
56% cambia de marca ante una novedad”.

CASCAJARES Y CARRETILLA

Capones, rabo de buey, poularda, cordero lechal, ensaladas, le-
gumbres y platos preparados a partir de arroces, pasta o carne
son los segmentos en los que se mueven Cascajares y Carre-
tilla, dos de las ensenas lideres en materia de innovacion en
cuarta y quinta gamas.

La primera pone nombre a una pyme de Palencia creada por
dos socios y que actualmente esta presente en tres paises de
dos continentes, con una facturacién de siete millones de eu-
ros. “Hace ahora veinte anos decidimos recuperar la tradicion
de los capones”, dice Alfonso Jiménez, uno de los fundadores;
“tras el éxito inicial, pensamos multiplicar por diez esa venta
llegando a 1.000 aves, pero nos quedaron 700 sin vender”.

Al excedente de oferta se sumé un problema anadido: el ani-
mal vivo era preciso alimentarlo, lo que consumio6 practicamen-
te todos los recursos de la empresa. Fue en este preciso mo-
mento cuando se puso en marcha la idea innovadora “se nos
ocurri6 enlatarlos”, dice Jiménez; “hicimos algo distinto y en dos
semanas vendimos el equivalente a un ano”.

Anos después pusieron en marcha su propia fabrica, “conse-
guimos que el capon de Cascajares fuera uno de los platos del
menu de boda de los principes Felipe y Leticia en 2004, hecho
que cambid totalmente la empresa”.

Se refiere Alfonso Jiménez a que tal hecho activo la demanda
de sus capones preparados, pues hasta entonces los clientes
procedian de la hosteleria, pero pronto fueron consumidores
particulares “al dia siguiente del evento iniciamos la venta de
nuestros capones a clientes individuales”.
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Grupo AGF comienza la campana 2014 de sandia marca Fashion®

La sandia marca Fashion®™ se caracteriza por su gran sabor, dulce y
crujiente, su color rojo intenso y corteza verde oscura, por no tener
semillas y por mantener el aspecito y sabor tradicional de la sandia “de
foda la wida®™. Su alto contenido en licopeno y citrulina le dan
propiedades antioxidantes y efecios beneficiosos para el corazon y el
sistema inmunitario.

En 2013 Grupo AGF comercializo 70 millones de kilos de sandia en
unas 1.800 hectareas. El 40% se destind a la exportacion,
principalmente a Alemanla, Francia, Suiza, Inglaterra, Ianda, Palses
Nordicos e falia, En 2014 se prevé crecer un 10%,.

Este ano la publicidad se hace mas sofisticada, se amplia la presencia
en redes sociales y se realizaran varias y originales acciones
especiales, tnda una “fashion experience” pensada para apoyar |a
venta de este producto de pimera calidad, que se ha convertido en la
fruta de moda

Grupo AGF nace en el afo 2002 y retne a 18 empresas de diferentes
puntos de Espana, repartidos entre las provincias de Almera,
Granada, Sevilla, Murcia, Alicante, Valencia, Castellon, Tarragona,
Huesca, Ciudad Real y Baleares,

El Grupo AGF es propietario de la sandia sin pepitas marca Fashion®,
que lidera el sector de sin pepitas en Europa.
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Aproximadamente por las mismas fechas en Cascajares deci-
dieron llevar a cabo lo que seria la estrategia definitiva: la venta
online; “hace diez afos aldn no teniamos pagina web”, recuerda
Jiménez; “por lo que una vez recibida la peticion era preciso
llamar al cliente y preguntarle cémo queria el producto”.

Hoy el panorama ha cambiado mucho, tal y como reconoce
su fundador: “el objetivo de la tienda online no es otro que ven-
der cada ano mas y mejor, pero igualmente importante es el
canal offline” .

Considera Jiménez que en la venta a través de la Red no s6lo
es importante dar servicio, sino también aportar informacion,
pues se trata de productos de alimentacion listos para consu-
mir. “En 2004 cada acto de venta era un mundo; hoy esta au-
tomatizado lo cual nos permite contar con 5.000 pedidos, una
facturacion de 300.000 euros y un ticket medio de 60 euros y
todo a través del canal online”.

A esto se suma un proceso de compra facil, con sistema de pago
mediante tarjeta o contra reembolso y libertad para decidir cuan-
do se recibe el producto: “la entrega se puede cerrar en cualquier
momento, de modo que muchos de nuestros clientes ya tienen
programada la entrega de sus respectivos pedidos navidenos”.

La estrategia de la venta cruzada, con informacién y promo-
cion de otras referencias de platos preparados en la propia web,
ha facilitado que los consumidores conozcan especialidades
como el rabo de buey, las crestas, la poularda o el cordero le-
chal bajo la ensena Cascajares.

En el caso de Industrias Alimentarias de Navarra (IAN) la inno-
vacion, a la que destina el 2% de su cifra de negocio, se ha con-
centrado en el proceso de elaboracion, por lo que el fabricante
de los productos marca Carretilla ha conseguido patentar un
sistema de platos preparados a temperatura ambiente.

IAN esta asociada al centro tecnolégico Ainia, dedicado a la
investigacion, el desarrollo tecnolégico, la calidad de produccién
y la competitividad. Durante los Ultimos seis afos, la compaiia
navarra ha cuadruplicado su volumen de produccion, alcanzan-
do las 3.525 toneladas en el pasado ejercicio. Gran parte de
esa produccién corresponde al segmento de platos preparados
a partir de legumbres, verduras, carnes, arroces y pastas. La
linea de preparados a temperatura ambiente implica que no es
necesario conservar en frio el producto, el cual dispone de un
periodo de caducidad de un ano.

EL APOYO DE LA DISTRIBUCION

Las referencias de cuarta y quinta gamas van muy unidas al
fenémeno de la innovacién, en el que los fabricantes destinan
tiempo y recursos antes de entrar en competencia no sélo con
ensenas de su propio sector, sino en ocasiones de las propias
cadenas de distribucién minorista.

Un reciente estudio elaborado por la consultora Kantar
Worldpanel, a instancias de Promarca, asociacion de fabri-
cantes de grandes marcas lideres de gran consumo, destaca
que el 89% de las innovaciones lanzadas al mercado espanol
durante entre 2012 y 2013 correspondieron a ensenas de
fabricante.

De entre los 1.147 nuevos productos de gran consumo que
han visto la luz entre junio de 2012 y mayo de 2013, sélo 126
se consideran innovadores, al presentar un atributo novedoso
dentro de la categoria en la que operan.

Segln Kantar Worldpanel la inversion realizada por las em-
presas fabricantes en Investigacion, Desarrollo e Innovacién
(I+D+l) afecta a todo el sector, ya que se ha demostrado que
aquellas categorias en las que pesa mas la innovacion crecen
hasta cuatro veces mas que aquellas otras con un bajo nivel de
productos novedosos. En el primer caso se trata de mercados
con crecimientos cercanos al 4%, mientras que en el segundo
el crecimiento no alcanza el 1%.

El éxito de la innovacion se debe también al canal de distri-
bucién. Seglin Promarca se trata de un factor clave, puesto que
dos de cada tres consumidores conocen las novedades en el
lineal del establecimiento en el que hacen la compra.

Precisamente en el informe ‘Radar de la innovacion’, realizado
por la empresa de investigacion de mercados citada, los hiper-
mercados Carrefour, seguidos por los de Auchan, y las cadenas
de supermercados Dia y Mercadona representan los principales
porcentajes de Stock-Keeping Units (SKU ’s o unidades de refe-
rencia) de productos innovadores de fabricante, que son respecti-
vamente el 68%, 37,7%, 26,2% y el 18% este (ltimo en el caso de
la empresa de supermercados de origen valenciano. M
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Empanadillas del Mundo

Sabores para recorrer infinitos lugares. Kebab, Vegana, Argentina,
Calzone, Chilena y Jalapena. Las seis variedades que componian hasta
este ano nuestra familia de Empanadillas del Mundo.

En 2014 nuestros maestros artesanos han desarrollado una nueva receta
para ampliar nuestra familia de productos y asi adaptarnos a los palada-
res mas inguietos: La empanadilla al Curry.

Suave masa crujiente en formato media luna, decorada con semillas de
amapola y rellena de tacos de pollo, cremosa bechamel e inconfundible
Curry.
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Tendencias en el consumo mundial

de carnes

Cabrito, conejo y pichon, nuevas carnes de moda

JOSE LUIS MURCIA. Periodista.

B RESUMEN

Las tendencias en el consumo mundial de carnes apuntan,
en términos generales, a potenciar carnes menos grasas y
valorar algunas especies exoticas. Asi, en Estados Unidos y
Europa destaca una tendencia a mayor demanda de carnes
de cabrito, conejo y pichon; mientras que sigue aumentan-
do la carne de pavo y mantienen su protagonismo a nivel

mundial el pollo y el cerdo. En este articulo se analizan las
producciones y el comercio mundial de todas las carnes,
y se apuntan las tendencias de moda en el consumo por
areas geograficas y paises.

PALABRAS CLAVE: Tendencias. Consumo. Carnes. Cabri-
to. Conejo. Pichén. Cordero. Vacuno. Pollo. Pavo. Cerdo.
Caballo.

stados Unidos, como en tantas otras cosas, también mar-

ca tendencia en los habitos alimentarios mundiales. Asi,

el impulso dado en otros anos a carnes como la del co-

nejo, bendecida por los nutricionistas por la escasa can-

tidad de grasas que aporta y por los beneficios que su consumo

tiene para el organismo, se complementa en ahora con la carne

de pichon, muy popular en Francia e Italia desde hace anos, pero

también en las zonas rurales de la geografia espaiola, y el capri-

no, una carne que ademas cubre las necesidades proteinicas de

buena parte de la poblacién mundial que habita en zonas paupé-

rrimas. Son las predicciones food trend recientemente publica-

das por el New York Daily News, que recoge la opinién del Kitchen
Daily para 2014.

Los responsables de la publicacién aseguran que el acerca-

miento a estas carnes, escasamente conocidas en los Estados

Unidos hasta ahora, se produce por su exotismo que popula-
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rizan con los aromas y sabores mas mediterraneos: orégano,
curry, sésamo, tomillo, romero y el cilantro o coriandro. Todo ello
unido a salsas de sabor agridulce y a infusiones de té verde,
blanco, negro y rojo con aromas diversos. Pero no se detienen
ahi las recomendaciones, que ratifican el deseo de los mas pe-
quenos por hamburguesas de calidad o por fajitas rellenas de
pollo. La publicacion cierra el circulo con la exaltacion del confit
(muslo) de pato.

Pero las modas, como tantas cosas, son de ida y vuelta. Asi,
el portal gastronémico Eatocracy, con las firmas de sus expertos
Kat Kinsman y Sarah LeTrent, se inclinan mas por otras carnes
mas clasicas como el carré de cordero con salsas suaves y un
poco picantes, pero lejos de aquellas cantidades ingentes de ta-
basco de antaino. Ademas continlia de moda el vacuno mediante
el roast beef, ademas del carpaccio clasico y el universal steak
tartar, todos ellos acompanados de huevos de gallina o codorniz,
pimientas roja y verde y alcaparras, otro guino al Mediterraneo.

Y se extienden por las modas de platos con reminiscencias de
charcuteria como el corned beef (ternera en granos), una carne
que se vende enlatada y con la que creci6 el Principe Carlos de
Inglaterra, segln su confesion, que consiste en carne de vacuno,
generalmente de falda, conservada en granos de sal y hervida
en vinagre. O el pastrami, producto algo similar, pero servido en
lonchas que previamente se han ahumado. Todo ello sin olvidar
los higaditos de pollo guisados o la ternera en salsa con patatas.

Por si fuera poco, también ha entrado en liza, a la hora de
hablar de tendencias, el prestigioso Huffington Post que exal-
ta, en primer lugar, la oreja, la careta y el rabo de cerdo chu-
rrascados, una moda que, segln ellos, causa furor en Estados
Unidos. En la Espana rural lleva de moda desde tiempos inme-
moriales y, por fortuna, atn perdura. Junto a él apuntan bien
las ensaladas de torreznos, tipicas del Loira en Francia con
el nombre de lardons, y el tocino salado. Hay bastantes gui-
nos con la cocina de influencia coreana, especialmente pollo,
ternera y pato, ademas de las costillas (cerdo y ternera) a la
barbacoa y el solomillo a la brasa.

Pero los norteamericanos no pueden olvidarse de su influencia
mundial en el fast food y apuestan decididamente por las ham-
burguesas y los perritos calientes propios de Vegas Strip, la zona
mas chic de Las Vegas. En Estados, en vacuno apuestan clara-
mente por carnes y variedades locales. Asi en Nueva York cuenta
con muchos seguidores la strassburger, ensalada de salchichas;
en California el brandt beef, un tipo de carne de vacuno muy
apreciada que cuyos ejemplares son alimentados con granos y
pastos naturales, y en Nashville, el double h farms, una carne
muy apreciada de una hacienda de la zona que posee en propie-
dad hoteles y asadores donde se sirve esta especialidad.

Por ultimo, la Asociacion Nacional de Restaurantes de los Esta-
dos Unidos considera que el pollo frito y a la barbacoa continda
siendo una de las carnes de moda, unida en algunos casos a
los filetes de pavo. Estiman que la cocina asiatica tiene cada vez
mas adeptos en el pais y que la cocina de fusién con elementos
coreanos, peruanos, japoneses y brasilenos comienza a romper
moldes en los grandes restaurantes norteamericanos.

En Europa, especialmente Francia, Italia y Alemania comien-
zan a consumir mas conejo y pavo, por ser carnes consideradas
menos grasas, impulsan el cabrito, aunque en menor medida, y
realzan la carne de caza, que vuelve a adquirir protagonismo en
Espanay especialmente en Alemania y Austria, grandes consumi-
dores de gamos y ciervos. Por supuesto, el cerdo sigue siendo el
rey de la cocina y cobra protagonismo el cordero, especialmente
por el atractivo que tiene en cocinas como la britanica o la ir-
landesa, ademas del vacuno, bastante arraigado también en el
continente. La carne de caballo, que saltd inmerecidamente a
la fama por utilizarse fraudulentamente como carne de vacuno,
es bastante aceptada en determinadas zonas de Italia, Francia
y Espafa, ademas de algunas ex republicas soviéticas donde su
consumo siempre gozd de enorme tradicion.

SUBE LA POPULARIDAD DEL CAPRINO

La popularidad del caprino, tanto del consumo de carne de cabra
como del chivo y el cabrito, ha sorprendido a propios y extranos
en Estados Unidos, ya que para muchos resulta una carne rara,
exotica y ajena a los circuitos comerciales mas habituales. De
hecho, en 2013, el nimero de cabezas contabilizadas en todo el
pais por el Departamento de Estado de Agricultura de los Estados
Unidos (USDA) ascendia a 2,3 millones de cabezas, casualmente
un 2% menos que en 2012, una cantidad que se mantiene en
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constante goteo a la baja desde el ano 2009 por la caida del con-
sumo que, casualmente, va a repuntar este ano por el impulso
de la restauracion.

Texas, con el 40% de la produccién de carne, lidera el sector,
muy por delante de otros Estados consumidores como Tennes-
see, Oklahoma, California o Missouri. Hasta ahora su consumo
era estrictamente doméstico porque es raro encontrarlo en los
lineales de supermercado y su precio es mucho mas elevado que
el del pollo, pero también que el de la carne de vacuno, ovino,
pollo o equino. Su escaso contenido en grasas y colesterol esta
incitando su consumo entre la poblacion de mayor variedad étni-
ca en el pais.

El caprino fue introducido en Texas en 1993 desde Sudafrica
para produccién de carne y fue cruzado con razas espanolas para
incrementar su produccion. En estos momentos, los ejemplares
mas apreciados son de origen neozelandés, concretamente de la
raza kiko, pero también son bien acogidas la nubian, la pygmyy la
espanola. Recientemente, la poblacién caprina se ha extendido a
Hawai, Nuevo México e Idahoo.

El consumo del ganado caprino esta ligado en Estados Unidos
a determinadas fiestas como la del Domingo de Resurreccion,
Navidad o Ano Nuevo y el peso de sacrificio varia, segin usos y
costumbres, entre las 20 y las 120 libras de peso, o lo que es lo
mismo entre nueve y 54 kilos de peso que ofrecen una canal de
aproximadamente la mitad. La celebracion de la Resurreccion de
Cristo, que no se celebra de igual forma por la Iglesia Catdlica
que por la Iglesia Ortodoxa, cuenta con pesos diferentes para el
cabrito sacrificado. Asi, mientras los primeros los quieren con 12
kilos, los segundos optan por 15 kilos.

El mundo musulman, que suele comer ganado caprino tanto al
principio como al final del Ramadan, opta por animales mayores
que, dependiendo en este caso de la capacidad adquisitiva del
comprador, va desde los 18 a los 27, o incluso mas kilos. Unos
optan por machos no castrados y otros por cabras para llevarlas
al Festival del Sacrificio conocido como Eid al Adha, en torno al
cual crece un importante mercado de esta carne. Por su parte,
hindles y caribenos optan por animales mas grandes y pesados;
en el primer caso desechan las hembras, los latinos apuestan
claramente por el cabrito lechal y les gusta a la barbacoa.

Estados Unidos exporté durante 2012 carne de caprino por
valor de 194.000 délares, con un incremento del 49% en rela-
cion con el afo anterior, especialmente a Canada y Filipinas, e
importd por un total de 72,1 millones de délares, especialmente
de Australia, Nueva Zelanda y México.

El mundo produjo en 2012, segln datos de la Organizacién de
las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO),
un total de 5,3 millones de toneladas de carne de caprino, de las
que solo 87.800 toneladas correspondieron a la Unién Europea,
cuyos maximos exponentes son Grecia con 44.600 toneladas,
seguida de Francia con 12.024 toneladas, y Espana con 9.681
toneladas. A continuacién estan Rumania, con 7.719 toneladas;
Bulgaria con 3.230 toneladas y Chipre que pese a su pequeno
tamano conté con 2.716 toneladas.

La mayor produccién mundial correspondié a China con mas
de 1,9 millones de toneladas, por delante de India, otro gigante
agroalimentario, con 603.735 toneladas, Nigeria con 292.015
toneladas y Pakistan con 289.082 toneladas. Otros productores
importantes fueron Bangladesh con casi 200.000 toneladas, Iran
con 163.778 toneladas y Sudan con 157.248 toneladas. Mali, In-
donesia, Etiopia, Somalia, Egipto, Mongolia, Nepal y Afganistan
son también importantes productores. De hecho, el ganado ca-
prino sirve de sustento a mucha gente de paises en desarrollo
y es una de las empresas que mejor pueden llevar adelante los
pueblos que tradicionalmente se han dedicado al pastoreo.

El comercio de la carne de caprino movié en 2011, segln la
FAO, 55.406 toneladas, un 1,5% de la produccion total, por valor
de 286 millones de délares. EI mayor exportador fue Australia
con 25.149 toneladas, seguido de Etiopia con 12.306 toneladas
y Pakistan y China con alrededor de 4.200 toneladas en cada
caso. En la UE Francia vendié 2.684 toneladas por 736 toneladas
de Espana, segundo exportador. Las mayores compras corres-
pondieron a Estados Unidos, de ahi la popularidad de esta carne
gue va en aumento, con 15.752 toneladas, seguido de Bahréin
con 10.446 toneladas, China con 6.000 toneladas, Arabia Saudi
con 3.503 toneladas y Oman con 3.006 toneladas. ltalia, en la
UE, adquiri6 1.649 toneladas.

EL CONEJO ESTA DE MODA

La preocupacion en las sociedades occidentales por una alimen-
tacion sana ha supuesto un empujoén para la carne de conejo,
una produccion claramente dominada por China con 735.000 to-
neladas y una existencia de 220 millones de cabezas, del total de
1,8 millones de toneladas que salieron en el mundo a la venta en
2012. El segundo productor mundial es Venezuela con 275.000
toneladas por delante de Italia, tercera del mundo y primero de
la Unién Europea, con 262.436 toneladas. Tras ellos se ubica la
hermética Corea del Norte con 149.500 toneladas, mientras Es-
pafa roz6 las 68.000 toneladas. También en la UE, Francia, se
acerco a las 53.000 toneladas, Alemania y la Republica Checa
superaron las 3.500 toneladas y Malta, mayor consumidor per
capita del mundo con mas de 9 kilos por persona y ano, tuvo
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una produccién de 1.724 toneladas. Egipto super6 las 56.000
toneladas de carne.

El mercado mundial de conejo en 2011 fue de algo mas de
35.500 toneladas, alrededor del 2% de la produccion total, con
un valor de 187,5 millones de délares. Las mayores exportacio-
nes de ese ano correspondieron a China con 9.000 toneladas,
seguida de Francia con 6.000 toneladas, Bélgica con 5.949 to-
neladas y Hungria con 4.500 toneladas. Espana export6 4.810
toneladas, cantidad que incrementd sustancialmente en 2012
donde alcanz6 el récord de 5.850 toneladas.

El sector cunicola en Espana supone el 1,1% del volumen
total de carne y un 1,3% del valor de la misma. El nimero de
explotaciones en 2012 ascendia a algo mas de 3.600 con 6,12
millones de cabezas, de las que casi un millén son hembras
reproductoras y casi 39.000 machos reproductores. Cataluna
es la principal productora con un 29% del total, seguida de Cas-
tilla y Leén con el 18,3%, Galicia 18% y Comunidad Valencia-
na 11,1%. Castilla-La Mancha acapara el 8% y en cantidades
menores se sitlan Navarra, Aragén y Murcia. Espana exporta,
sobre todo, a Portugal, Francia, Bélgica, Italia y Alemania. Por
su parte, Espana importdé en 2012 un total de 877 toneladas
frente a las 679 toneladas del ano anterior.

La carne de conejo, ademas de en Malta, es popular en Italia
donde consumen mas de cinco kilos por persona y ano. Chipre
donde superan los 4,5 kilos y en Francia y Bélgica donde se
acerca a los tres kilos. En Espana la cifra se sitGa en torno a los
dos kilos per capita. En Estados Unidos apenas se alcanza el
medio kilo por personay ano.

SUBE LA CARNE DE PICHON

No resulta facil lograr datos sobre un mercado como el del
pichon, realmente pequeno, y circunscrito a pocos paises y a
dos publicos diferenciados: el rural, que consume el animal por
propia supervivencia y, en muchos casos, como autoconsumo.
Y por otro lado el consumidor gourmet, abundante en Francia
y Estados Unidos, pero también en ltalia y algunos paises ara-
bes. Diversas fuentes estiman que la carne de pichdn, en la
que incluiriamos las piezas de caza (palomas torcaces, zuritas
y tértolas) de algunos paises europeos y del Golfo Pérsico, su-
pera las 75.000 toneladas anuales.

China, cuenta con 400.000 parejas de palomas de cria, pero
no se tienen datos de produccion. Silos hay en Francia que, con
mas de medio millar de ganaderos, cuenta con mas de 4.500
toneladas anuales o Italia con alrededor de 2.000 toneladas.
Hay también mucha tradicion en Estados Unidos donde tres
productores cuentan con mas de 10.000 parejas reproducto-
ras. Otros paises con tradicion en la cria de palomas son Rei-
no Unido, Arabia Saudi, Kuwait, Egipto y Siria. En Espaia pro-
bablemente nos acerquemos a las 1.000 toneladas anuales.
En Navarra tienen fama los pichones de Navaz y los de Araiz,
distribuidos entre Larrién y Valtierra. Uno de los productores
cuenta con 2.500 parejas y produce unos 32.000 pichones al

Carne certificada de la IGP
“Ternera Asturiana”

paraiso
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CONSEJO REGULADOR L.G.P.TERNERA ASTURIANA:
Venta de la Una, 5,/n (Mercado Nacional de Ganado)- 33510 Pola de Siero
Telf.: 985 72 57 77 - Fax: 985 72 57 67
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ano. También hay criadores importantes en la zona de Tierra de
Campos.

La carne de paloma, roja y con escaso contenido en coleste-
rol, es muy apreciada por los buenos gourmets. En Francia, que
exporta a Espana, Alemania, Escandinavia, Suiza y Japén, se pro-
ducen diez millones de pichones al ano, especialmente en las
zonas de Loira, Poitou-Charente y Bretana, aunque son los de
Bresse, en la region de Rédano-Alpes, los que gozan de fama
internacional.

POLLOS Y PAVOS SIGUEN TENIENDO TIRON

La carne de ave continda teniendo tiron en todo el mundo, gra-
cias a la popularizacion del pollo como consecuencia de su facil
reproduccién y la progresiva disminucion de costes por la ele-
vada concentracion industrial y a la especializacion de algunos
paises. El mundo produjo en 2012 casi 93 millones de toneladas
de pollos, de las que 10,57 millones correspondieron a la Union
Europea, uno de los grandes productores como blogue, pero por
detras de las 17 millones de toneladas de los Estados Unidos, las
casi 13 millones de toneladas de China y las 11,6 millones de
Brasil. Importantes productores de pollos son también Rusia con
3,3 millones, México con 2,8 millones, India con 2,22 millones,
IrAn con casi dos millones de toneladas e Indonesia y Turquia con
1,7 millones. Dentro de la UE, el mayor productor es Reino Unido
con 1,4 millones de toneladas, por delante de Polonia con 1,41
millones, Francia con 1,18 millones y Espana con 1,1 millones.

A la par que el pollo, integrante de la comida rapida y salvacién
también para las clases menos pudientes gracias a su modera-
do precio, ha irrumpido con fuerza en el mundo desarrollado,
especialmente en Estados Unidos y la Unién Europea, el pavo,
una carne magra, sin apenas colesterol y claramente indicada
para seguir regimenes de adelgazamiento o de mantenimiento
del tipo. Asimismo, el pavo sigue ligado a celebraciones tradicio-
nales como la Navidad o el Dia de Accién de Gracias en Estados
Unidos.

El mundo produjo en 2012 un total de 5,63 millones de tone-
ladas de carne de pavo, la mitad de las cuales (2,65 millones)
correspondieron a Estados Unidos, por delante de las casi dos
millones de la UE, en un ranking que encabeza Alemania con
529.000 toneladas, seguida de Francia con 450.000 toneladas,
Italia con 338.000 toneladas y Reino Unido con 201.000 tonela-
das. Espana tuvo una modesta produccion de 10.812 toneladas.
Fuera de la UE, TUnez se acercé a las 59.000 toneladas de pro-
duccion.

En los circuitos gourmets y especialmente en los restaurantes
orientales el pato es uno de las carnes habituales de consumo.
La influencia de Francia en el consumo de su higado, muslos u
otras partes como alas han influido decisivamente. Espana ape-
nas produce esta carne cuya produccion encabeza China con
2,93 millones de toneladas de las 4,36 millones que se consu-
men en el mundo. Tras ella se sitla Francia con 292.000 tone-
ladas. Otros importantes productores de pato son Malasia con

130.000 toneladas, Myanmar con 106.000 toneladas, Vietnam
con 92.000 toneladas y Tailandia con 83.000 toneladas. En la
UE, Hungria produjo 61.500 toneladas y Alemania 58.200 to-
neladas. Estados Unidos cuenta con una produccion de 54.000
toneladas anuales por debajo de la de Egipto, lider africano, con
64.000 toneladas en 2012.

EL REY CERDO

Pese a que el cerdo tiene limitaciones de consumo como conse-
cuencia de su rechazo por parte de la poblacion musulmana de
todo el mundo, lo cierto es que sigue siendo la carne mas consu-
mida globalmente. Las nuevas técnicas de engorde han propicia-
do que, al menos, las partes magras formen parte de las dietas
habituales de los paises mas desarrollados y que en aquellos
lugares en los que la carne es un bien escaso, por la poca capa-
cidad econémica de la poblacion, forme parte de las costumbres
habituales de consumo. Es el caso de China, mayor productora
mundial, con 50 millones de toneladas, casi el 50% del total.
Tras China, la UE, como bloque, se coloca en segundo lugar
con 22,2 millones de toneladas, en una clasificacion que lidera
Alemania con 4,5 millones de toneladas, seguida de Espana con
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3,56 millones, Holanda y Francia con 2,15 millones, Dinamarca
con 1,9 millones y Polonia con 1,6 millones de toneladas. La pro-
duccién de Estados Unidos ascendi6 a los 10 millones de tone-
ladas en 2012, por delante de Brasil y Australia con 3,5 millones
de toneladas, Vietnam con 3,2 millones y Canada y Rusia con
2,5 millones. Son también importantes productores Filipinas con
1,7 millones de toneladas y Japén y México con 1,3 millones. La
hermética Corea del Norte produce casi un millén de toneladas
y en Africa son Nigeria, con 250.000 toneladas, y Sudéfrica con
210.000 toneladas los mayores productores.

VACUNO, OVINO Y CABALLO

La carne de vacuno continda siendo la reina en muchos paises.
En buena parte del mundo desarrollado forma parte de la dieta
habitual de los grandes comedores de carne y la mayoria de los
asadores dedican gran parte de su carta a los diferentes cortes
del animal. EI mundo produjo en 2012 casi 63 millones de tone-
ladas de vacuno de las que ocho millones correspondieron a la
UE. El mayor productor mundial fue en 2012 Estados Unidos con
11,17 millones de toneladas, seguido de Brasil con 9,4 millones
y China con 6,25 millones. Dentro de la UE, Francia encabeza la

clasificacion con 1,92 millones de toneladas por delante de Ale-
mania con 1,32 millones y Reino Unido con 882.000 toneladas.
Espana produjo 470.000 toneladas, por debajo de Irlanda e ltalia
que se acercan a las 600.000 toneladas de produccion.

Importantes productores son también Argentina con 2,5 mi-
llones de toneladas, Australia con 2,3 millones, México con 2,2
millones, Rusia con 1,62 millones, India con 1,1 millones y Cana-
da con alrededor de un millén de toneladas. Sudafrica consiguid
casi 800.000 toneladas por algo mas de 400.000 toneladas de
Kenia. Por su escasa poblacion y gran productividad en la car-
ne de vacuno merece la pena destacar a Nueva Zelanda con
607.000 toneladas y a Uruguay con 544.000 toneladas.

Aunque de forma paralela al caprino, la carne de ovino es bas-
tante popular en todo el mundo, especialmente en los paises
arabes donde sustituye el liderazgo del cerdo en otros paises de
Occidente. EI mundo produjo en 2012 un total de 8,5 millones de
toneladas de carne de ovino, de las que algo mas de 900.000
toneladas correspondieron a la UE. China, con 2,1 millones de
toneladas de produccion encabeza la clasificacion mundial por
delante de Australia con 607.500 toneladas y Nueva Zelanda
con 447.000 toneladas. Tras las casi 358.000 toneladas de Su-
dan, se sitla India con 296.000 toneladas y Reino Unido con
285.000 toneladas. Argelia obtuvo 262.000 toneladas, Turquia
casi 250.000 toneladas y Siria 183.000 toneladas. En la UE, tras
Reino Unido se ubica Espana con 122.000 toneladas por delan-
te de Grecia con 90.000 toneladas y Rumania con algo mas de
87.000 toneladas.

La carne de caballo forma parte de la costumbre de algunos
paises y regiones donde siempre tuvo aceptacion y donde no
hubo rechazo como consecuencia de las indicaciones papales
que se oponian a su consumo al considerar que el caballo era
imprescindible como animal de tiro en el campo. EI mundo pro-
dujo en 2012 un total de 766.111 toneladas de carne de caballo,
de las que 72.711 correspondieron a la UE. EI mayor productor
de esta carne fue China con 193.000 toneladas por delante de
las 75.100 toneladas de Kazajistan, un pais donde es muy po-
pular su consumo, y Estados Unidos con 70.216 toneladas. Son
también importantes productores México con 64.700 toneladas,
Rusia con 53.000 toneladas y Mongolia con 31.100 toneladas,
pero también Argentina con 30.500 toneladas, Australia con
26.075 toneladas y Brasil con 23.100 toneladas, ademas de
Kirguistan con casi 22.000 toneladas. En la UE, Polonia produjo
casi 18.000 toneladas por 9.727 toneladas de Rumania, 8.325
toneladas de Espana y 7.500 toneladas de Francia. Italia, donde
alguna de sus zonas como Lecce, son buenas consumidoras de
esta carne produce 5.600 toneladas, la misma cantidad que Hai-
ti, y algo menos de las 11.700 toneladas de Ucrania, las 7.800
toneladas de Uruguay y las 7.250 toneladas de Senegal.

Y es que la carne continla siendo uno de los alimentos preferi-
dos de la humanidad y uno de los grandes aportes de proteinas.
Su consumo, sin embargo, responde a modas muy cambiantes
en las que comienzan a entrar carnes mas exdticas o menos pro-
pias de zonas urbanas y donde la salud y el placer gourmet son
fundamentales a la hora de su eleccion.
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Una cadena de valor sin huella

Se pone en marcha un registro voluntario para las empresas que miden y reducen

la huella de carbono de sus procesos

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

La denominada huella de carbono hace referencia al
conjunto de gases efecto invernadero (GEI) emitidos por
una compania u organizacién o también un producto.
La identificacion de la huella de carbono es aplicable
a cualquier empresa, sea cual sea su tamano, sector
0 ubicacidén. Lo que en definitiva mide tal huella no es
otra cosa que el grado de compromiso medioambiental
de una organizacion o producto con su entorno. Al igual
que ocurre con otras acciones globales, la reduccion en
la emisién de GEI pasara de ser una ventaja competitiva
a convertirse en un requisito imprescindible para poder
actuar en el mercado

PALABRAS CLAVE: Huella de carbono. Efecto invernadero.
Operadores logisticos. Distribucion. Fabricacion. Empresas.
Gran Consumo. Cadena de valor. Medio ambiente.

| Protocolo de Kioto 2008-2012 aun por verificar en este

afno, un nuevo horizonte 2020 todavia por conseguir y

otro a mas largo plazo en 2050 son razones suficientes

para vigilar las emisiones de gases efecto invernadero
(GEl). Una de las claves de medicion es la llamada huella de
carbono, que se mide y se reduce, con lo que pronto pasara de
ser una ventaja competitiva para las compaiias a elemento in-
dispensable de supervivencia. Lo mismo ocurre con la huella de
carbono de los productos, sus envases y packaging y todo ello
es un ‘suma y sigue’ a lo largo de la cadena de valor.

Agricultura, transporte y logistica, fabricacion, distribucion
mayorista y minorista, consumidor y reciclado cierran un circulo
que integra la cadena de valor del sector del gran consumo.

Ya desde hace anos se pretende reducir la emision de gases
de efecto invernadero (GEI) y con la préxima entrada en vigor
del Real Decreto sobre Huella de Carbono, esta Ultima destaca
como factor determinante de la salud ambiental de los produc-
tos, empresas y sectores.
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Mediante un factor de equivalencia, la huella de carbono mide
la emision de GEI y por tanto la contribucion en mayor o menor
medida a lo que se conoce como calentamiento global del planeta.

“Legislacion y leyes del mercado son los dos acicates para la
huella de carbono, que funcionara desde el punto de vista del
mercado; sin embargo ahora mismo no es necesario, ya que aquél
pide precio, precio y precio”, dice Eduardo Zapata, Secretario Ge-
neral de UNO, la patronal logjstica fruto de la fusién de otras tres
antiguas organizaciones del sector; “todavia no se ve la rentabili-
dad, que es el principio basico para todas las empresas, sea cual
sea su tamano”.

REGISTRO ATRES NIVELES

“La huella de carbono implica un ahorro energético y econémico,
aumentando las posibilidades de exportacion de las empresas”,
dice Marta Hernandez, responsable de los temas relacionados
con la huella de carbono en la Oficina Espanola para el Cambio
Climatico, perteneciente al Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente (MAGRAMA).

En una jornada informativa sobre el nuevo Real Decreto de la
Huella de Carbono, celebrada en Madrid el pasado mes de mar-
z0, Marta Hernandez hizo referencia al nuevo registro de huella de
carbono, un sello oficial del MAGRAMA que reconocera a aquellas
companias que se acojan a tal iniciativa de forma voluntaria y que
ha sido aprobado a mediados de marzo.

El objetivo de dicho registro consiste en que las empresas cal-
culen y reduzcan su propia huella, registrandola y posteriormente
compensandola en los llamados sumideros forestales situados en
Espana. Todo ello de forma voluntaria: “se ha creado el registro
para fomentar la reducciéon de GEI en las empresas” asegura la
responsable de la citada Oficina para el Cambio Climatico; “ayudar
a las pymes en el calculo de la huella de carbono y para fomentar
la creacion de sumideros forestales para la absorcion de GEI”.

Seglin Marta Hernandez, se creara un registro con tres seccio-
nes: una primera dirigida a las empresas que deseen calcular su
huella de carbono y la registren, a cambio del sello oficial que lo
acreditara. Una segunda seccion para empresas que desarrollen
proyectos forestales y una tercera seccion que pondra en contacto
a las empresas de los dos primeros niveles.

“Se trata de un sistema voluntario, aunque la intencién es incluir
la huella de carbono en la contratacion publica”, dice Marta Her-
nandez; “se tratara de la huella de carbono de organizacion, no la
de producto, pues el Andlisis del Ciclo de Vida es hoy por hoy muy
exigente, no es homogéneo y existen ademas muchas limitaciones”.

DESDE EL PRINCIPIO

Medirla, registrarla, pero sobre todo reducirla. La huella de carbo-
no hace mella en la cadena de valor de un producto, por lo que
se hace precisa la participacion de todos los actores que forman
parte de la misma.

Empezando por el principio, en el sector ganadero acaba de po-
nerse en marcha el Proyecto Digesmart, que aglutina a empresas y
centros de investigacion de Francia, Bélgica, Italia y Espaia. “Este
proyecto europeo ofrecera una solucién al tratamiento de los mate-
riales residuales de la produccién de biogas agroindustrial, a partir
de deyecciones ganaderas y otros restos organicos procedentes de
ambos sectores”, explican en Ainia, el centro espanol de investiga-
cién integrado en Digesmart.

“Mediante el aprovechamiento del digerido, en lugar de fertili-
zantes de sintesis, es posible realizar un ahorro energético, limitar
el consumo de combustibles fésiles y reducir la huella de carbo-
no”, dicen en Ainia.

En el proceso productivo industrial, las exigencias en cuanto a
reduccion de la huella de carbono son también fruto de estrategias
conjuntas, como el protocolo Envifood, el cual describe Paloma
Sanchez, directora del Departamento Técnico y Medio Ambiente
de la Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB):
“Desde 2008 las lineas de trabajo han consistido en establecer
metodologias de evaluacion ambiental en toda la cadena alimen-
taria; con tal principio se ha desarrollado Envifood Protocol”.

“Se esta trabajando también en la identificacion de las herra-
mientas adecuadas para la comunicacion voluntaria a los consu-
midores, entre otras partes interesadas”, anade la portavoz de
FIAB; “pero la informacién y formacién del sector de la fabricacion
de alimentacién y bebidas no se centra sélo en la huella de carbo-
no, sino en la mejora continua de la huella ambiental”.

Y es que, seglin Sanchez, “el principal beneficio derivado, no ya
de la huella de carbono que es muy especifica, sino de la huella
ambiental es la mejora del control y la gestiéon medioambientales
de la empresa, pudiendo detectar optimizaciones”.

Fue a partir de 2008, tras la comunicacion de la Comision Eu-
ropea al resto de organismos europeos del Plan de Accidon sobre
Consumo, Produccién y Politica Industrial Sostenibles, cuando el
sector de alimentacion y bebidas empezé a trabajar en todas las
lineas estratégicas marcadas en el mismo, tales como el fomento
del consumoy la produccion sostenibles o la mejora de las caracte-
risticas energéticas y medioambientales de los productos durante
todo su ciclo de vida.

“Se creb la ‘Food SCP Round Table’, integrada por toda la cade-
na agroalimentaria con el objetivo de establecer una metodologia
de evaluacion ambiental para alimentos y bebidas que fuera uni-
forme, fiable y con base cientifica”, dice Paloma Sanchez.

Esta mesa redonda es de ambito europeo, por lo que esta abier-
ta a la participacion de toda la cadena agroalimentaria y a otros
estados, incluida la direccion general de Medio Ambiente de la
Comisién Europea. “El sector agroalimentario opina que, ademas
de tratarse de un tema que afecta a toda la cadena de valor, ha
de estar consensuado y armonizado en el ambito europeo, para
gue asi no existan diferencias significativas entre estados”, dice la
responsable de Medio Ambiente de FIAB.

No obstante, en la patronal alimentaria espanola son muy cons-
cientes de que estas y otras herramientas similares pueden aca-
rrear riesgos diversos en caso de darles un mal uso: “puede derivar
en un afan proteccionista, obstaculos a la libre circulacion de mer-
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cancias, confusién del consumidor, falta de confianza y aumento
de los costes de mercado”, dice Paloma Sanchez; “por ello es ne-
cesaria una base cientifica, un enfoque europeo y un uso como
herramienta de gestion de la huella ambiental”.

Aln hay un aspecto mas, segln el enfoque de la patronal ali-
mentaria espanola: “en este sentido, no sélo es posible la coope-
racion de toda la cadena de suministro sino que ademas, para que
sea una herramienta eficaz, es imprescindible dar un enfoque ho-
listico, esto es, de cooperacion e implicacion de todos y cada uno
de los eslabones de la cadena agroalimentaria; como si dijéramos
de la cuna a la tumba”.

MEJORA DE IMAGEN

Los expertos coinciden en que medir la huella de carbono puede
suponer numerosas ventajas para las compaiias, tales como la
mejora de su imagen, la posibilidad de acceder a otros mercados
donde ya esta implantada dicha certificacion, la reduccion de su
consumo energético y la de costes. O lo que es lo mismo: la mejora
de la competitividad.

Mercedes Hortal, del Instituto Tecnol6gico del Embalaje, Trans-
porte y Logistica (Itene), recomienda tener en cuenta no sélo la
huella de carbono de la propia compania, sino también la de sus
proveedores: “asi una empresa puede cubrir todos los impactos
ambientales relevantes, incluyendo flotas de vehiculos que tenga
subcontratadas, e incluso instar a sus proveedores a que también
determinen su huella y tomen medidas correctivas para reducirla”.

Durante la Jornada sobre el Real Decreto de la Huella de Car-
bono antes citada, la portavoz de Itene dijo también que “lo que
deben medir las empresas son las emisiones directas, fruto del
uso de combustibles fésiles en su proceso de produccion, las emi-
siones de los vehiculos propiedad de la empresa y las derivadas
del consumo energético de la actividad productiva”.

Para la responsable de Itene la Huella de Carbono “es un indica-
dor que refleja una realidad respecto a la situacion ambiental de
una organizacion, por lo que lo adecuado es hacer una al afo, para
medir la reduccién de emisiones de GEI”.

MERCACHEF Y LA HUELLA DE CARBONO
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nitarios que “permiten optimizar las entregas, agrupando cestas
completas de alimentos”, dice el portavoz de Mercachef; “lo cual
ademas de resultar mas econdémico para el comprador contri-
buye a la normalizacion del trafico y a la reduccién del impacto
medioambiental”.

“Pero ademas observamos que favoreciendo el abastecimiento
de alimentacion perecedera con nuestros procesos, racionalizaba-
mos el consumo de estas materias primas, gracias a la apertura
de una nueva cadena de transporte y suministro en flujo tenso,
esto es, sin estocajes en camaras de frio positivo por parte de dis-
tribuidores y clientes finales”, dice Rafael Garcia-Plata; “lo cual con-
tribuye a la reduccion del desperdicio alimentario”.

Para Garcia-Plata el concepto de reduccion de la huella de
carbono “es algo que estaba impreso en nuestro ADN, desde la
génesis del proyecto Mercachef, por lo cual no hemos tenido que
pensarnoslo mucho y hemos solicitado la inscripcion en el registro,
pues somos conscientes que nuestros procesos optimizan al maxi-
mo el parametro de reduccion de CO,”.

Dice el responsable de Mercachef que el beneficio “sera direc-
tamente proporcional al valor que un comprador quiera otorgarle
a las empresas que se ajusten” Y se pregunta “¢estaria un cliente
dispuesto a pagar un euro mas por contratar productos o servicios
que contribuyan a la proteccién medioambiental?”

UNO PARATODOS

“Ya en la misma concepcion de la idea de Mercachef tuvimos muy
en cuenta dos factores de gran impacto en la reduccion de la hue-
lla de carbono”, dice Rafael Garcia-Plata, director de esta platafor-
ma mayorista online, perteneciente a Mercasa; “por un lado adver-
timos que cerca de 90.000 personas entran y salen diariamente
de la red de Mercas, siendo mayoria los que circulan por las calles
de tales unidades alimentarias con vehiculos industriales, sobre
todo furgonetas y camiones de diversa cilindrada; por otro lado de-
tectamos una posible optimizacion a partir de nuestros procesos
en lo relativo a las propias materias primas”.

Para lo primero, la solucién fue poner a disposicion de los mayo-
ristas de los Mercas y de sus clientes una red de vehiculos comu-

Eduardo Zapata, Secretario General de UNO, la patronal que aglu-
tina al sector mayoritario de las empresas de logistica y transporte
en Espana, tiene la firme conviccion de que la aplicacion de la hue-
lla de carbono se establecera de abajo arriba, en sentido ascen-
dente en la cadena de suministro, porque ira en funcion de que
los clientes vayan demandandola como herramienta de marketing:
“es en lo que consiste ahora mismo la medicion de la huella de
carbono, una estrategia de mercadotecnia; no obstante se trata de
una buena herramienta interna de gestion”.

“Nuestro sector tiene un impacto grande tanto en la produc-
cion como en la facturaciéon”, dijo Zapata durante su interven-
cién en la Jornada sobre el Real Decreto de la Huella de Carbo-
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no; “el trafico de mercancias representa el 40% de la emisiéon
de GEIl, por lo que como objetivo tenemos el de romper la de-
pendencia de los distintos tipos de transporte con respecto al
petréleo”.

El impacto de la HC en la cadena de suministro “dependera de
qué clientes la pidan y de cémo se la pueda proporcionar su pro-
veedor”, asegura Zapata, quien opina también que “no va a ser
una cuestion para las pequenas empresas, sino para las grandes y
también para las medianas, pues si el cliente piensa en el impacto
de la huella en su producto, podran mas sus exigencias que inclu-
so la propia obligatoriedad legal”.

No obstante, Zapata considera que una cosa es la teoria y otra
muy distinta la practica: “como patronal llevamos tiempo recomen-
dando a las empresas asociadas que minimicen su huella; sin em-
bargo con honestidad diré que no tenemos permanentemente en
la cabeza la medicién de la huella de carbono; en este sentido las
mejoras las planteamos porque hemos de realizar innovaciones,
lograr alternativas mas sostenibles y por ello medimos el impacto”.

“Para las companias que han empezado a preocuparse por la
sostenibilidad medioambiental el punto de partida ha sido el en-
torno de la Responsabilidad Social Empresarial”, dice Eduardo
Zapata; “después han venido las dudas acerca de como medir la
reduccion de ese impacto”.

Para el secretario de UNO, la légica funciona a veces mejor
y son muchas las empresas que reducen su huella de carbono
“pero no la estan midiendo, pues se trata de un mundo desco-
nocido y no estd muy claro qué, hasta dénde y como se mide,
por lo que cada empresa ha llegado hasta el punto maximo que
consideraba que podia medir”.

Companias como Azcar o Seur son la excepcion, pues se han
puesto en marcha en lo tocante a la medicién de su HC y segln
Zapata se encuentran “en proceso de certificacion”. Pero para
el portavoz de UNO lo importante es que exista un estandar bien
definido, para que se pueda establecer una comparacion: “si el
registro se convierte en elemento de comparacion puede ocurrir
que no se trate de los mismos criterios en unas y otras empresas”.

No obstante, desde UNO llevan a cabo el empleo de diferentes
modelos logisticos, lo que conlleva un menor ndmero de vehicu-
los mediante el uso de plataformas de consolidacién “como es el
caso de Mercachef, con acumulacién de mercancias en un punto
cercano a las areas de distribucion, o el proyecto de distribucion
nocturna del mercado de Legazpi, en Madrid”, dice Zapata; “hay
varias posibilidades, como la combinacién de medios de transpor-
te, la logjstica colaborativa o los drop points o puntos de recogida
en quioscos, consignas o centros comerciales en torno a las areas
metropolitanas, por lo que se desacopla la entrega final de la pre-
sencia del cliente”.

TAMBIEN EN LA TIENDA

“Las hojas de ruta tanto de 2020 como de 2050 se refieren a la
importancia de la informacion al consumidor sobre el impacto y
los costes medioambientales” dice Aurelio del Pino, Director Ge-

neral de la Asociacion de Cadenas de Supermercados (ACES);
“se habla de mayor compostaje doméstico, de la recogida se-
parada de los residuos y de la reduccion de los desperdicios
alimentarios”.

En este contexto, “las empresas minoristas intentan ver por don-
de va el legislador, porque el objetivo medioambiental es un reto
para el operador de la distribucién”, dijo Del Pino durante su inter-
vencién en la jornada sobre el Real Decreto de la Huella de Carbo-
no; “las cadenas detallistas son pioneras en soluciones eficientes:
la sensibilidad del consumidor es una realidad”.

La Asociacion de Cadenas Espanolas de Supermercados
(ACES) agrupa las ensenas Carrefour Express, Eroski, Lidl, Sabe-
co y Supercor. Un total de 2.543 puntos de venta que vienen a
representar el 28% en la cuota total de formatos comerciales y el
27% en cuanto a superficie comercial, que ronda los tres millones
de metros cuadrados.

“La vision sectorial implica la colaboraciéon con las empresas,
pero también con centros tecnolégicos, realizacion de actividades
formativas, colaboracién con productores agrarios para la implan-
tacion de sistemas de produccion integrada, con los fabricantes de
envases, con los de productos de Marcas de la Distribucién (MDD),
con empresas de hosteleria y en general con todos los agentes con
los que nos es posible”.

“Nuestros asociados tienen libertad para decidir la solucion mas
adecuada en cada caso, basandose en un enfoque integral del
Analisis del Ciclo de Vida del producto”, dijo Del Pino.

El consumidor es uno de los Gltimos eslabones de la cadena de
valor. Para Eduardo Zapata, secretario general de UNO, aunque de
momento tal tendencia no se da en el mercado espanol, en otros
como el francés ya se ha dejado sentir, a saber: que el cliente elige
el producto en funcién de su huella de carbono.

“La informacion en el consumidor espanol es practicamente
nula”, dice Ana Echenique, presidenta de la Confederacion Espa-
nola de Consumidores y Usuarios (CECU); “por la escasa cultura
medioambiental, lo cual es debido en parte a que hemos entrado
tarde en el fenémeno del consumismo”.

Desde CECU fomentan que el consumidor se haga preguntas
acerca de como se fabrica y cdmo se desecha: “ha de preguntarse
qué ocurre con el producto”, dice Echenique; “aunque el Gltimo
eslabon en la cadena de suministro si es responsabilidad de la
Administracion, que ha de decidir, tener la voluntad politica y si es
necesario sancionar”.

La organizacion que agrupa a diversas asociaciones de consu-
midores de rango autonémico pertenece a la plataforma Retorna:
“pedimos una ley para el retorno de envases, pues los residuos
separados y limpios se convierten en un recurso, especialmente el
PET”, dice la presidenta de CECU; “pero en este punto nos encon-
tramos con la oposicién de los lobby de envasadores, ya que sus
intereses no coinciden con los del sector”.

“Tenemos que influir en la demanda”, dice Ana Echenique;
“ya que si como consumidores pidiéramos productos con una
minima huella o que tuvieran una cadena de valor coherente
con los principios sociales y laborales conseguiriamos cambiar
muchas cosas”. Bl
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Productos avicolas

cc AVE QUE VUELA A LA CAZUELA” Y COMO CASI TODAS
vuelan pues casi todas son comestibles. Es verdad que no
todas vuelan igual. Ni igual de rapido, ni igual de alto,
pero para cada una hay un sistema idéneo de captura y
como el hambre hace desarrollar el ingenio, métodos variados se
utilizaron desde muy pronto para poder disponer de una carne

relativamente facil de conseguir.
Otra cosa fue el consumo de huevos
que, salvo excepciones, se acumula-
ban en primavera, que es cuando las
aves, influenciadas en su ciclo repro-
ductivo por la luz y la temperatura,
concentraban su puesta en esos me-
ses y después no volvia a haber hue-
vos hasta el afio siguiente.

Pero capturar aves y recolectar hue-
vos tenia sus dificultades y por eso,
avispados hombres primitivos de-
cidieron domesticarlas y de esta
forma facilitar el consumo de dos
alimentos, que desde la mds remota
antigiiedad se consolidaron como
interesantes, incluso como muy in-
teresantes, porque sus efectos repa-
radores se dejaban sentir enseguida,
aunque todavia no se tuviese ni idea
de lo que eran las proteinas, las ca-
lorfas o las vitaminas y el concepto
de minerales estaba muy alejado de
lo que hoy entendemos como su fun-
cién en la nutricién.

Fueron muchas las aves que se in-
tentaron domesticar, seguramente
casi todas, pero respondieron de di-
ferente manera y se utilizaron para
diferentes funciones. Por eso no es
correcto hablar de avicultura porque
si nos referimos a las gallinas Gnica-
mente, deberiamos hablar de galli-
nocultura, si hablamos de palomas
es la colombicultura (o la colombofi-
lia, si se trata de mensajeras). La pa-
vicultura trata de la cria de los pavos
y si criamos codornices estamos de-
dicados a la coturnicultura si es a los

Ismael Diaz Yubero

PROVIMI

Piensos PROVIMI

MADRID. CERRA. [1960]. Papel litografiado. 99,6 x 68,5.
Este cartel es el de tamafio mayor de los aqui incluidos (100
x 68), y formaba parte de una serie de ellos con tematica
parecida, pero cambiando el animal: gallina, cerdo, cabra,
vaca, etc.

Aqui, ilustrado por el célebre CERRA, aparece un sonriente
pollito mirando un huevo similar al que en él estuvo dentro
antes de nacer. El producto anunciado, los piensos “mun-
dialmente acreditados” PROVIMI, le sirven al animalito
para argumentar el porqué tales piensos eran los mejores.

Y asi, dirigiéndose al huevo que todavia no se ha roto para
dejar salir al polluelo, le dice contento y convincente: “Date
prisa (en nacer), que te esperamos con... PROVIMI, para
animar al huevo a romperse.
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patos es paticultura y si hablamos de faisanes nos referirfamos a
la faisanicultura. Hay otras ramas de esta amplia actividad que
estdn dedicadas a la obtencion de diferentes aves canoras o de
pelea o incluso en paises asidticos a actividades pesqueras, como
es el caso de los cormoranes utilizados, tras colocarles un anillo
en el cuello, a la captura de peces.

EL PROTAGONISMO DELAS
GALLINAS Y LOS POLLOS

De todas las ramas, la que mas se ha
difundido y seguramente la que pri-
mero empez6 fue la explotacion de
las gallinas. Como en casi todos los
casos, hay discusion sobre el hecho
de si las primeras se domesticaron
en China o en Egipto, de donde se
sabe que el Nilo proveia de aves a los
egipcios y asi ocas, patos, codornices,
pichones e incluso pelicanos represen-
taban gran parte de la dieta cdrnica'y
que las ocas y los patos desplumados
se conservaban en grasa o en sal en
grandes recipientes. Hay sobradas
razones para creer que los historia-
dores tienen razoén, pero tampoco se
puede quitar la razén totalmente a
los que sostienen que fue en India,
en donde seglin se cuenta, se criaban
unos gallos muy grandes, que tenian
una cresta de colores, como guirnal-
das de flores, unas plumas en la cola
largas y anchas como las de pavo real
y en las alas, plumas de color dorado,
azules y verdes con destellos como la
esmeralda. En este caso, como en
otros muchos, en cuanto al origen de
la especie se refiere, y siguiendo la
filosofia del torero, seguramente “la
verdad estd mu repartia”.

El caso es que desde oriente o desde
el sur las gallinas llegaron a Europa,
aunque tampoco esta clara la espe-
cie de procedencia. Hay mayoria que
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creen que el antepasado es el Gallus bankiva que puede encon-
trarse en estado salvaje en un amplio territorio entre Filipinas
e India, que seguramente fue lo que indujo a Darwin a pensar
que todas las gallinas actuales desciende de esta especie. Hay
otros autores que aseguran que el antepasado es el Gallus sone-
ratii originario de la India, o al Gallus stanleii oriundo de Ceilan,
o al Gallus lafayetii. Hay que afiadir el G. linneo, el G. murghi, el
G. bonaterre, el G. joboullei, el G. furcatus y algunos otros, pero
de lo que no duda es que fuese la variedad que fuese, y quizés
fueron varias, la gallina esta extendida por todo el mundo y que
las razas, hibridos, lineas, etc., que hoy se crian estan bien dife-
renciadas en su aptitud para producir carne, huevos o las dos
cosas. Con criterios practicos se ha decidido que todas las razas
de gallinas actuales proceden del Gallus gallus domesticus y el
problema ya no es tan importante

LA DOMESTICACION

Es seguro que en principio las gallinas fueron aves de caza. También
que los pollitos, recién nacidos, fueron recolectados y aprovechan-
do su escasa facilidad para el vuelo, recluidos en espacios en los que
se los alimentaba parcialmente y se dejaba que aprovechasen los
recursos naturales, para poder obtener en su edad adulta huevos y
carne. Una vez domesticada la gallina, lo que segun la mayoria de
los documentos ocurri6 en India, la especie se extendié y persas
y asirios disfrutaron de sus cualidades, los egipcios consiguieron
incubar artificialmente, aprovechando rescoldos de lumbres y colo-
cando los huevos a distancias apropiadas.

Los griegos, aunque su mayor aficion era la cria de gallos de
pelea, para lo que buscaban ejemplares de alto porte y fuerte
picos y espolones, y después los romanos fueron los primeros
que ya basaron la produccién en las propiedades productivas, la
describieron como una actividad ornamental y luego lucrativa,
hasta el punto de que fue objeto de interés de autores tan reco-
nocidos como Varrén, Plinio o Columela, que difundié una serie
de preceptos, como es la de poner a la gallina clueca un nimero
impar de huevos, que debe iniciar la incubacién con la luna en
cuarto creciente, elegir huevos mas redondos si queremos obte-
ner hembras o puntiagudos si pretendemos conseguir machos.
Tampoco Varrén se quedo atras dando consejos, y entre ellos
recomienda que si queremos gallinas fecundas “hay que observar
su plumaje, el color y brillo de las plumas y la forma de la cabeza
que debe de ser gruesa y la cresta ancha y alta”. También opina

«

sobre los gallos, que deben elegirse los “..que sean lascivos, estos
se reconocen por sus musculos fuertes, cresta roja, ojos rojos, patas
cortas, espolones largos, cola grande y abundante plumaje”.

La aportacion de Plinio a la avicultura es muy interesante, porque
cuenta en el siguiente relato como la incubacién podia lograrse
sin la colaboracién de la gallina: “Julia Augusta, embarazada de
Tiberio César, deseando vivamente parir un varon, recurrio a un
conjuro usual entre muchachas: calentaba un huevo en su seno
y cuando tenia que dejarlo se lo entregaba a un ama para que

lo mantuviera en el suyo, a fin de que no perdiera calor; y, segiin

dicen, no realizé el conjuro en vano (ya que nacié un pollo macho,
como fue su hijo). De ahi, tal vez, se ha derivado el reciente ha-
llazgo de mantener los huevos calientes en un lugar abrigado entre
paja, con un calor moderado; un hombre les da la vuelta y salen
todos a la vez y en el dia previsto”.

Los romanos trajeron la avicultura a Espafia y algunos de los
consejos de los sabios romanos todavia estdn presentes en las
creencias de los avicultores rurales espanoles y en concreto el de
iniciar la incubacién en cuarto creciente, que sigue siendo una
practica generalizada, pero con anterioridad se han encontrado
representaciones pictéricas de origen fenicio en las que se re-
presentan animales de corral y concretamente gallinas, palomas
y conejos. También se sabe que un plato preferido por Amilcar
Barca y Anibal era la “puls ptinica” que se hacia con huevos, que-
so fresco, harina y miel.

IMPORTANCIA DE LOS HUEVOS Y LOS POLLOS
EN LA GASTRONOMIA ROMANA

La carne de pollo o de gallina se consagré como una exquisitez.
Segun relata Horacio cuando un invitado importante llegaba a una
villa romana, el duefio sacrificaba un ave para homenajearle y se
celebraba un festin, que se tenia en mas aprecio y denotaban mas
amistad, que cuando el homenaje se basaba en la adquisicion de
compras ostentosas, fuera de la hacienda.

Cuando el refinamiento en la mesa se desarroll6 en el Imperio Ro-
mano, la utilizacién del pollo se hizo cada vez mas frecuente y por
ese motivo en “El arte de cocina” de marco Gavio Apicio pueden
encontrarse quince recetas de pollo, variadas e interesantes, entre
las que estan el pollo numidico, que seguramente se preparaba con
pintada, el pollo con laserpicio, en el que no faltaba el garum, el
pollo vardano, el pollo con salsa de leche, el pollo con olivas confi-
tadas, etc. El mismo autor, aunque les dio menos importancia, tam-
bién propuso algunas recetas con huevos y en concreto los huevos
fritos con garum y vino; los huevos duros, con aceite, vino, pimien-
ta y laserpicio; y los huevos hervidos con pifiones, miel, vinagre y
ligados con garum.

El descubrimiento de los placeres de la mesa, que la avicultura po-
dia proporcionar, hizo que se produjese un esmerado cuidado en la
obtencion de los productos para obtener los maximos beneficios.
Disponer de huevos mas gordos que los demds era un signo de dis-
tincién y alguien, un tal Leontino, descubri6 que si se proporciona-
ba mads calcio a las gallinas, utilizando en su alimentacién conchas
de moluscos trituradas, mezcladas con salvado y con vino, los resul-
tados eran muy positivos. También era importante la conservacion
de los huevos porque su produccion estaba muy ligada a la esta-
cionalidad, por lo que para conservarlos recomienda introducirlos
en paja o salvado y, con un criterio menos practico, sumergirlos
durante unas horas en salmuera.

Es curiosa la relacién, que durante mucho tiempo se crey6é que
habia entre la forma de los huevos y su valor nutricional y gas-
tronémico. Se pensaba que los de forma alargada eran de mejor
sabor, por lo que se debian reservar para el cabeza de familia o
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L]
RAZAG € EXPLUTAGION: LEGRORN ULANCA ¥ CABTELLARL WESEL

LA FLORIDA

CASTELLON, VALENCIA, MURCIA. [1950]. Papel offset. 22 x 15,9

El cartel que ahora se comenta pertenece a la iconografia mas tipica que se
suele utilizar para representar a unos animales que a nifios y mayores les
produce cercania y carifio.

Con un fondo de los corrales de una granja avicola, La Florida, llenos de
pollos y gallinas, este anuncio de los afios cincuenta con sedes en Castellon,
Murcia y Valencia, nos habla de los multiples productos que vendia: huevos
(para incubar y para consumo), pollos “de un kilo’, pollitas sexadas de un
dia, y de uno a tres meses, asi como de “polluelos recién nacidos”.

Y varios de estos, precisamente, aparecen en primer plano, recién salidos
de los cascarones rotos de los huevos que los contenian, en una imagen que
remite a la ternura y al deseo de proteccion con que todos sofiamos en rela-
cién a estos animales.

para invitados ilustres, en tanto que redondos, al tener més clara,
perdian cualidades.

LAS PRIMERAS REGLAS DE AVICULTURA
PRODUCTIVA

También se dieron consejos para conocer la frescura del huevo, por el
simple procedimiento de introducirlos en agua y si el huevo se hunde
es fresco, mientras que si flota es porque se ha formado una cdmara
de aire, lo que denota que hace tiempo que lo puso la gallina. Después
de muchos anos sigue siendo un método muy eficaz, practico y senci-
llo para evaluar la edad, y por lo tanto la frescura del huevo.

Otra cosa que dedujeron, pronto y con acierto, los romanos es
que la carne de gallo castrado, de capdn, es mas sabrosa que la
del animal que se deja “entero’, porque se engrasa mejor y acu-
mula mas sabor, pero lo curioso es que la castracion, que debe
hacerse por expertos que sepan introducir el dedo en una aber-
tura hecha en la cavidad abdominal del pollo para extraer los
testiculos, debe estar acompaniada de otras dos practicas que son
igualmente importantes, consistentes en cortar las crestas, que
tenia buena aplicacion en la elaboracion de un plato en el que se
mezclaba con garum. La otra practica obligatoria era quemar los
espolones, con un hierro calentado y después untar la quemadu-
ra con barro, para que no se infectasen.

También la carne y sobre todo el caldo de pollo, o de gallina, se
utilizé6 como medicamento, porque se consider6 un eficaz anti-
doto contra la picadura de serpiente y contra el envenenamiento
por setas. Ademas se recomendaba contra la fiebre pertinaz, los
dolores de cabeza, las enfermedades de las articulaciones y la
inapetencia. Algunos la recomendaban, aunque sin mucha fe,
para combatir el estrefiimiento y para el buen funcionamiento
de los rifiones y el higado.

Tanta importancia alcanzd la avicultura que aparecieron recetas
magicas, como la que se hizo famosa para hacer crecer el pelo
con la grasa de gallina bien cebada, a veces sola, otras mezcladas
con variadas hierbas y en ocasiones, para que fuera mas eficaz,
se mezclaba la enjundia con heces frescas de gallina o de paloma.
Sin duda los gallos fueron el mas primitivo de los despertadores,
pero a veces su insistencia lleg6 a ser molesta y hubo que tomar
medidas para evitar los excesos canoros. De todas ellas la mas
eficaz y la mas recomendada era poner alrededor del cuello del
gallo un collar hecho con virutas de oro, que ademds daba pres-
tancia al poseedor de tan ornados animales.

Otra caracteristica importante de las ventajas de la avicultura
es la utilizacion del estiércol, aunque en este aspecto la compe-
tencia de las palomas y de las gallinas es notoria. Columela, el
impulsor mas conspicuo de la agricultura romana, que a su vez
fue la primera difundida por el mundo occidental, alaba las pro-
piedades de la gallinaza y la palomina, considera los beneficios
que aporta a las distintas producciones agricolas y muy especial-
mente a los vifiedos.

CONTRIBUCION DE LOS ARABES

La doctrina romana fue recogida en Espaiia por los drabes. Abu
Zacarias difundi6 la conveniencia de disponer de aves, por las
grandes riquezas que proporcionan y por la variada utilizacién
que tienen a cambio de muy poco coste de explotacion. Sus dis-
cipulos dieron normas de cémo criarlas, cémo cuidarlas para
que no tuvieran enfermedades y de como hacer que fueran mas
productivas.

La cocina drabe es muy refinada y hay recetarios muy antiguos, en
los que se recogen las virtudes gastronémicas del pollo y la gran
variedad de platos que se pueden hacer utilizando frutos secos,
sobre todo almendras y pistachos, almendras y especias. Concre-
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tamente hay un plato persa, el isfidbddj, que es el antecesor de
uno de los platos més celebrados de la cocina espaiiola del renaci-
miento, el manjar blanco, descrito por diversos cocineros y entre
ellos por Ruperto de Nola. También fue comida de recurso como
se desprende del “Tratado nazari sobre alimentos” que escribi6
Al Arbuli, un sabio andalusi, probablemente natural de Arboleas,
localidad de la provincia de Almeria, que recomienda cocer los
gallos viejos en tafaya (cilantro), con garbanzos, eneldo y polipo-
dio (helecho).

Los judios medievales fueron grandes consumidores de aves, pre-
ferentemente de ocas pero también de pollos y de capones, que
casi siempre consumian asadas. Tienen también bastantes recetas
con huevos, con queso, cocidos en salsa de cebolla, con espinacas,
etc. Las preparaciones mas famosas son con carne de geyna (galli-
na), como las kopetas de pechuga, recetas que se pueden encon-
trar en el libro “El gizado sefardi”

La cria de gallina se extendi6 por toda Espafia en la época me-
dieval, convirtiéndose en manjar anhelado por nobles y clase pu-
diente y en celebracién ocasional de las clases mas humildes, que
mataban un pollo en determinadas fiestas. Al mismo tiempo se
empezaron a escribir consejos, que se publicaban a veces en la
puerta de las iglesias y algunos libros, sobre cémo debian criarse
las gallinas y otras aves para obtener de ellas el maximo provecho.

LOS PRIMEROS TRATADOS TECNICOS DE
AVICULTURA

Algunas de las afirmaciones que se vertieron, fruto de la obser-
vacion, siguen estando en vigor, pero hay alguna, como la trans-
crita de un opusculo de la época, que dice que: “las gallinas han
de escogerse negras o rubias, ya que las blanquecinas no ponen
tantos huevos, ni tan grandes, ni engordan tanto ni son tan sabro-
sas y viven menos tiempo que las otras”. Hay otras afirmaciones
curiosas, y mas creibles, que aseguran que ‘si las gallinas son tra-
tadas como se debe, y estdn cerca de donde se pueden vender ellas
y los huevos, dan tanta ganancia como una oveja, y no dan tanto
trabajo ni costo”. Estd tomado de un escrito de 1513 y aunque en
la actualidad el juicio puede ser muy objetado, lo importante es
el hecho de que la gallina siempre fue bien considerada y real-
mente fue una produccio’n econOmicamente interesante, en un
medio rural en el que se alimentaban de los alimentos casi es-
pontaneos, en el que la disponibilidad de recursos alimenticios
no era excesiva.

LAS GALLINAS EN AMERICA

Las primeras llegaron en el segundo viaje de Cristobal Colén,
porque aunque hay constancia de que en el primero se embar-
caron, con objeto de que sus huevos sirviesen de alimento a los
marineros, cuando el hambre apretd se utilizé su carne, porque
en épocas en las que no se dominaba el frio, transportar anima-
les vivos era un excelente método de conservar alimentos.

HUEVERIA
LLuUbaE e
-~ BARCELONA reLtrono 2213

JERUSALEN, 30 (soqu) FONO 22473

Hueveria LLUCH

BARCELONA. ZSOLT. [1940]. Cartulina offset. 25 x 24,5

El caso de este anuncio, de los aflos cuarenta, y dibujado por el prolifico ilus-
trador hispano-hungaro Geza Zsolt, recoge una imagen campesina tipica de
Cataluria, la de una masia de piedra (con un carro, montones de paja, sefiora
en la puerta) en el campo.

Ahora ya no, pero hasta hace tan sélo diez o veinte afios, habia comercios
en los mercados de abastos, o en tiendas de la calle, que se dedicaban exclu-
sivamente a la venta de huevos (de varios tamafios y clases, mds o menos
frescos), y con ello podian, curiosamente, mantenerse entonces.

En nuestro caso, y como recoge el texto de la parte inferior, el “puesto” es-
taba en Barcelona, en el mercado ain hoy més que afamado y conocido por
su calidad y colorido, de la Boqueria, y la imagen ya comentada antes se
completaba con varias aves (gallo altanero, gallinas aplicadas a la comida y
guarda de sus retofos, polluelos en torno a sus madres, etc.), alrededor de
un huevo gigante, tal vez para querer resaltar la calidad e importancia de los
vendidos en la tienda.

En el siguiente viaje se programo la conveniencia de su embarque,
porque el espacio que ocuparon fue escaso, porque su alimentacién
era sencilla y porque eran una fébrica de huevos, lo que en las tra-
vesias, con los medios de que se disponia, solo se podia conseguir
llevando gallinas.

Cuando las gallinas llegaron a América siguieron cumpliendo una
labor muy importante en el abastecimiento, como refieren varios
“Cronistas de Indias” y especialmente Francisco Lopez de Gdma-
ra, en su “Historia General de las Indias”. A cambio de la contri-
bucién que hizo Espaiia al Continente americano con la difusion
de las gallinas, los mexicanos nos obsequiaron con el pavo, que
inmediatamente difundimos por toda Europa y con tal genero-
sidad que hasta el nombre en inglés (turkey), hace alusion a otra
nacionalidad, pero por muchas vueltas que se le de, los prime-
ros pavos que llegaron a Europa lo fueron en barcos espaiioles y
embarcados por espaiioles. Es cierto que esta contribucion a la
historia de la alimentacién del mundo es una parte minima con
respecto a todos los alimentos que llevamos y trajimos de Améri-
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ca pero aprovecho la ocasién para significar la gran importancia
que tuvo el Descubrimiento en lo que respecta a la historia del
mundo, que se completo, al menos alimentariamente.

En la Espaiia rural de los siglos XVII y XVIII el gallinero familiar
era una importante fuente de alimentos e incluso de dinero. La re-
cogida de huevos y la retirada de aves estaba organizada con unos
intermediarios llamados “recoveros’, que se encargaban de la co-
mercializacién, aunque con frecuencia el pago se hacia en especie,
con productos que se obtenian en las ciudades, o en territorios mas
o menos alejados.

Tanta importancia tuvo la avicultura en la economia campesina
que comenzaron a legislarse aspectos referentes a la produccion y el
comercio. En consecuencia, los técnicos en las producciones agra-
rias se ocuparon de esta nueva e importante rama de la produccion.
Como ejemplo, Gabriel Alonso de Herrera incluy6 varios capitulos
sobre la crianza y el gobierno de las aves, en su obra maestra ti-
tulada “Tratado de Agricultura General”, del que se imprimieron
muchas ediciones.

Unos afios mas tarde se publicé un importante libro de una figura
de la avicultura espafiola, del aragonés Francisco Dieste y Bui. Fue
en 1803 cuando apareci6 el “Tratado Econdmico” dividido en tres
discursos, de los que el primero se titula “Crianza de gallinas y las
considerables utilidades que producen a su duefio”. Tanto éxito tuvo
que un siglo largo después en 1930, se volvio a publicar, cuando la
avicultura intensiva ya empezaba a ser una realidad. En medio, el
veterinario Nicolas de las Casas public6 el “Tratado de la cria de
aves de corral”, basado en los criterios cientificos de una zootecnia
que acababa de nacer. Las razas espafolas se prestigiaron con estas
publicaciones y los ingleses, que entendieron que la avicultura era
una actividad moderna y con mucho futuro, importaron razas es-
panolas, entre ellas la negra menorquina y la azul andaluza, que in-
tervinieron en la formacién de muchas razas consideradas basicas,
que aunque es cierto que inicialmente se criaron con fines orna-
mentales, para exhibirlas en concursos, mas tarde se seleccionaron
por sus producciones y estas razas, extendidas por toda Europa y
por América, fueron la base desde donde nacio la actual avicultura.

LA EXPOSICION AVICOLA INTERNACIONAL
DE MADRID

Al mismo tiempo que en algunos paises se desarrollaba la de-
nominada avicultura industrial, en Espana la explotacion seguia
siendo una actividad ligada al medio rural, pero la celebracién en
el aino 1902 en Madrid, de la Exposicién Avicola Internacional,
en la que se expusieron razas de ponedoras que ya se habian me-
recido ser famosas por sus producciones, aunque todavia estaban
muy distantes de las actuales, hicieron que se interesasen las au-
toridades del entonces Ministerio de Fomento y se empezasen a
tomar medidas, tendentes a mejorar las producciones y buscar en
esta rama ganadera, a la que hasta entonces no se le habia dado la
importancia necesaria, un importante medio para mejorar el nivel
de vida de la Esparia rural, que por aquellos tiempos acogia casi al
90% de la poblacion.

Una importante figura de la avicultura espafiola fue don Salva-
dor Castelld, que consigui6 que se incrementase el rendimiento
de las razas autdctonas, que ademds en algunos casos se rebela-
ron como muy productivas; difundié6 el empleo de las incubado-
ras artificiales, con lo que se ampli6 la posibilidad de seleccion,
al hacer posible que si era necesario se incubasen todos los hue-
vos de las reproductoras elegidas. Ademds, cre6 la Escuela de
Avicultura en Arenys de Mar, que pronto merecié la distincién
de Real, que ademas disponia de una granja anexa, en la que se
produjo una importante seleccion y difusion por toda Esparia de
animales mucho mads productivos que los que hasta entonces se
habian explotado.

Alimentos
Jaraiso_

=L
~~

Alimentos PARAISO

[1930]. Papel cuché offset sobre cartén. 18 x 12,5

Este cartel de pequeio tamano (18 x 12) y de factura muy agradable, se
edit6 en la década de los treinta con un motivo que se repetia con frecuencia
cuando se querian anunciar los incipientes piensos para el ganado diferentes
de los restos de comida humana y basuras organicas que hasta hace pocas
décadas constituian casi el inico sustento de las aves de corral.

El dibujo, con gran acierto, presenta al duefio de la granja avicola que, car-
gado con un voluminoso saco de los alimentos PARAISO, se dirige a los
comederos que estan al fondo, en un edificio aparte y cubierto. Lo gracioso
es observar como todas las aves presentes en el exterior (pavos, gallos, ga-
llinas, patos, ocas, polluelos, etc.), al verle, se dirigen presurosas a empezar
a comer lo que conocen, por su repeticion diaria, que es un alimento agra-
dable y deseable.
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El interés crecié y como consecuencia se publicaron diversas re-
vistas dedicadas al tema. La primera fue “La Avicultura Practica’ y
después “Mundo Avicola’, “Temas Avicolas” y Selecciones Avicolas”,
entre otras.

Se disenaron y construyeron gallineros cerrados, se estudiaron
las necesidades alimenticias de las gallinas y se las aliment6
racionalmente, aunque con motivo de la I Guerra Mundial se
produjo un importante desabastecimiento de cereales, se em-
pezaron a utilizar las vitaminas, recién descubiertas y las pro-
ducciones aumentaron. En 1921 se descubri6 la posibilidad, y
las ventajas, de aplicar la técnica de sexaje, en pollitos recién
nacidos y de esta forma separar la cria de machos y hembras,
dedicado los primeros a la produccién de carne y las pollitas a la
produccién de huevos, lo que supuso un importante avance en
la especializacion de las explotaciones.

DESARROLLO DE LA AVICULTURA ACTUAL

Fue hacia 1960 cuando empezaron a producirse razas o estirpes es-
pecializadas. Las gallinas pronto llegaron a alcanzar los trescientos
huevos al ao y los pollos, a los dos meses ya tenian peso suficiente
para ir al matadero y, lo que es mas importante, con unos Indices de
Transformacion muy favorables, de tal forma que bastaba poco mas
de un kilo y medio de pienso para producir una docena de huevos y
dos kilos y doscientos gramos para hacer un kilo de pollo.

En aquellos momentos se produjo en Espafia un importante avan-
ce econdmico y social, por lo que crecié mucho la demanda de
proteinas animales. Las mas economicas de producir eran las que
proporciona la ganaderia intensiva, las que se obtienen con escasa
dependencia de la tierra, es decir las de la avicultura (de carne y
de huevos) y en menos proporcion las de porcino, lo que se pudo
conseguir merced a los avances producidos en genética, alimenta-
cién y manejo de animales selectos, piensos compuestos baratos y
tecnologia de produccion.

Estados Unidos disponia de los elementos necesarios. Los costes de
adquisicion de animales y los de produccion eran, y son, modera-
dos y los tiempos necesarios para obtener los primeros resultados
econdmicos no son prolongados y, ademds, mediante los sistemas
de integracion vertical era posible obtener una financiacién de los
costes y una seguridad de ingresos, aunque como es logico a costa
de una parte de los beneficios.

Este modelo de desarrollo ganadero tiene importantes venta-
jas, pero también algunos inconvenientes. El mas importante
de todos es la dependencia, porque es necesaria la importacién
de los animales, o de sus lineas parenterales, de casi la totali-
dad de los piensos necesarios, de la tecnologia de produccion,
de la maquinaria y de una parte importante de los tratamientos
medicamentosos, destinados a la prevencién y al control de las
enfermedades. Hay otras consecuencias importantes como es la
sustitucion de las razas autdctonas, pero es cierto que la forma
principal de disponer de proteinas baratas de origen animal es
impulsando la ganaderia intensiva. La otra forma es importar
las carnes, pero es mas cara y ademas todo el valor anadido de la

produccién se quedaria en los paises de origen. Se optd por cam-
biar nuestras producciones y acertadamente, porque tras todos
estos afios los beneficios obtenidos han superado con amplitud
los inconvenientes descritos.

Los avances continuaron en todas las dreas, porque en genética
se fueron consiguiendo animales que, como en las olimpiadas,
superan con frecuencia los records anteriores en velocidad de cre-
cimiento, en resistencia a las enfermedades, en rendimiento de
partes nobles de la canal y en general en todos los parametros
que miden las cualidades de la produccion, con la ventaja de que
la facilidad para fijar las caracteristicas, hace que su puesta en el
mercado sea casi inmediata. Quedaron muy atras aquellas gallinas
que solo ponian en primavera y solo los huevos necesarios para
perpetuar la especie y se impusieron las que hoy superan la me-
dia de los 300 huevos al afio, sin tener en cuenta la mitica gallina
australiana, que segun algunas crénicas llegé a poner 364 huevos
en un ano. Hay que afiadir que también han cambiado, y siempre
para mejor, algunos otros factores como la edad de inicio de pues-
ta y el tamafio de los huevos.

También ha mejorado la alimentacién, porque hoy se conocen
exactamente las necesidades en cada vitamina, en cada mineral o
en cada aminodcido y se diferencian en funcién de la temperatura,
de las horas de luz y por supuesto de la produccién. Se dice, con ra-
z6n, que la gallina es la especie mejor alimentada, porque se cubren
todas sus necesidades, con la particularidad de que no puede haber
ni el mds minimo exceso, porque la competitividad y la rentabilidad
no lo permiten, pero tampoco ni el mas minimo defecto, porque si
no estdn cubiertas todas las necesidades la produccion se resiente y
se pierde la competitividad.

Los avances en los conocimientos de la patologia han sido consi-
derables, tanto en lo que se refiere a los agentes infectantes como
a la prevencion y al tratamiento de las enfermedades. Ademas, ha
sido necesario adaptar los firmacos empleados a las limitaciones
impuestas por la legislacion, de tal forma que se han suprimido mu-
chos que en su momento se consideraron revolucionarios y que lle-
garon a clasificarse como “factores desconocidos del crecimiento” y
otros, en los que la posibilidad de dejar residuos era grande, lo que
aconsejo su supresion, afectando especialmente al uso de antibioti-
cos por la posibilidad de crear resistencias.

También ha evolucionado el manejo porque se ha pasado de las ga-
llinas que vivian libres a las que se hacinaron en naves y después,
a las que pasaban su vida enjauladas en baterias de varios pisos,
que abarataban costos, a expensas de sufrimiento por el animal. Las
nuevas medidas, tendentes a conseguir un nivel de bienestar en los
animales, son caras pero no cabe duda que tienen ventajas, que al-
gunos autores han evaluado en forma de mayor longevidad y en
mejor calidad de los huevos.

En la produccion del pollo de carne la evolucién ha sido parale-
la, porque la genética ha hecho posible mejoras importantisimas
en el crecimiento y la alimentacién ha permitido conseguir altos
rendimientos, insospechados hace unos afnos. Hay quien aspira a
conseguir un kilo de pollo con un kilo de pienso y algunos consi-
deran que serd posible en el aino 2025. También se ha avanzado en
el conocimiento de las enfermedades, en su control, en su preven-
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cién y en el tratamiento, porque determinadas patologias que fue-
ron causa de verdaderos desastres econdmicos, como la peste aviar
o enfermedad de Newecastle, la leucosis o la coccidiosis, hoy estan
practicamente controladas.

Pero sobre todo se ha mejorado en efectividad, porque el aba-
ratamiento de los costos de produccion es fundamental en las
producciones avicolas. Se considera que la carne de pollo o los
huevos es el resultado econémico de transformar cereales, prin-
cipalmente maiz, y oleaginosas, sobre todo soja, en productos
comestibles para la humanidad y con frecuencia no se tiene en
cuenta que en ese proceso se produce un importante valor afia-
dido, que atane a la alimentacion, a la riqueza nutricional, y al
placer en la mesa de muchos millones de pobladores del planeta,
ni que en el proceso se crean una enorme cantidad de puestos de
trabajo, directos e indirectos, que se extienden a agricultores, fa-
bricas de pienso, laboratorios, fabricantes de material de explo-
tacion, mataderos, salas de despiece, industrias de preparaciéon
de platos precocinados, restaurantes, etc.

Hay una circunstancia importante que condiciona la expansion
o retraccién de la produccion aviar. Son los costes de produc-
cién, que estan condicionados sobre todo por los precios de los
cereales y de la soja, pero también por movimientos especu-
lativos, porque aunque el consumo estd muy diversificado, no
sucede igual con el control de la oferta. Los productores de las
lineas genéticas de gallinas y de pollos son pocos, los comercia-
lizadores de piensos no son demasiados, los mataderos en los
que se sacrifican las aves y las plantas de clasificacion de huevos
son relativamente pocos, la industria transformadora estd muy
concentrada y la propiedad de los operadores estd en unas pocas
manos, en forma de integraciones, mas o menos verticales, sin
que la presencia de cooperativas o de industrias que acttan indi-
vidualmente, tengan demasiada importancia.

En estas circunstancias las fluctuaciones de los precios en el merca-
do, unas veces, pocas, por razones naturales o coyunturales y otras,
muchas, por ofensivas comerciales destinadas a mejorar posiciones,
a ganar cuotas de mercado, hacen que los precios sean muy cam-
biantes y que a periodos de rentabilidad satisfactoria, les sucedan
otras en los que se producen hundimientos, que dan lugar a renta-
bilidades marginales e incluso a periodos con pérdidas.

LA IMPORTANCIA DE LA AVICULTURA DE
PUESTA

La produccién de huevos en Espafia en el ano 2012 fue de
827.000 toneladas. No fue cifra record, porque unos anos antes
en 2009 se habian producido 894.000. La diferencia es impor-
tante, pero como el consumo es bastante estable la correccién
de los productos destinados a la alimentacién humana se hace
mediante exportaciones, que son importantes porque estin en
torno a las 140.000 toneladas e importamos una cifra bastante
mas pequena (unas 40.000 toneladas). Somos el primer pais pro-
ductor de la Unién Europea, aunque algunos afios nos superan
Francia o Alemania. Detrds estdn Italia y Polonia y a distancia

considerable el resto de los paises. La tendencia general es al au-
toabastecimiento, porque la exportaciéon es muy competitiva al
pretender colocar los excedentes al mismo tiempo y en el mismo
mercado que otros paises competidores.

De las cifras anteriores se sacan bastantes conclusiones. La prime-
ra es que las diferencias de produccion, entre unos afios y otros,
se deben a que los precios son fluctuantes y esta circunstancia estd
en funcién del precio del mercado internacional, porque aunque
es verdad que casi todas las importaciones y exportaciones son in-
tracomunitarias, la concentracién de explotaciones y, por tanto, de
produccion y las fluctuaciones de precios permiten que la demanda

o

GRANJA CAMACHO-MULATA.- UTRERA (SEVILLA'

la raza que
asegura

mas cantidad
de huevos

aeacESPANA

i 1962

= ... Y NO ES POROUE YO 10 DIGA

Raza KIMBER

Utrera (SEVILLA). DELGADO FERRON. [1962]. Papel litografiado. 69 x 49
También es grande este anuncio de 1962 (69 x 49), que forma una perfecta
pareja con el de la Comercial Avicola de Importacién aqui también recogi-
do, pues es otra muestra del auge de la industria avicola espaiola a partir de
los afios sesenta, como fruto del proceso de desarrollo econdémico de aquella
época, hasta situar a este tipo de produccién ganadera entre las primeras
del mundo.

Utilizando el dibujo propio de los comics, del ilustrador Delgado Ferron
(con una graciosa gallina esquematizada), el texto aclara muy imaginativa-
mente la idea que queria transmitir: “la raza que asegura mds cantidad de
huevos’, haciendo notar con una mirada cémplice al lector que observe la
enorme cantidad de ellos que lleva en su interior, para rematar: ... y no es
porque yo lo diga...”.
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DE LA
AVICULTURA MUNDIAL

(ONERCIAL AVICOLA DE INPORTACION SA

LA SUPER-PONEDORA
NORTEAMERICANA

COMERCIAL AVICOLA DE IMPORTACION

MADRID. [1961]. Papel litografiado. 64 x 43,2

Este anuncio de tamaio apreciable (64 x 43), en papel litografiado, del aflo
1961, corresponde a la época en que, de la mano del proceso de desarrollo
econdmico provocado por el Plan de Estabilizacion de 1959, se produjo en
nuestro pais un evidente crecimiento industrial y de las manufacturas re-
lacionadas con el sector agricola y ganadero, muy productivas a partir de
entonces.

En este caso, y de la mano de gallinas ponedoras norteamericanas de gran
rendimiento en huevos y carne, Espaia paso de considerar el pollo como
una carne s6lo accesible para enfermos y personas acomodadas, al extremo
opuesto, como carne nutritiva, sabrosa y barata que, aun hoy dia sigue te-
niendo esta caracterizacion.

La ilustracion, con una gallina “miss América” sonriente que lleva una ban-
da como las de los “college” norteamericanos, y una falda con la bandera
de las barras y estrellas, en un contexto en que Espafia estaba empezando a
tener algunos rasgos del mayor nivel de vida del “american way of life”, no
precisa mayores comentarios.

esté suficientemente abastecida y que haya un mercado extracomu-
nitario que con frecuencia actua como eliminador de excedentes.
Segun datos del Ministerio de Agricultura los precios medios refe-
ridos a toneladas de huevos cascara fueron en 2009 de 1.100 euros y
solo un afno después habian descendido a 900 euros, con una bajada
de casi un 20%, un porcentaje altisimo, sobre todo para una pro-
duccién tan aquilatada en costos de produccion y en rendimiento
econdmico.

También tiene importancia, aunque menos, el precio de las mate-
rias primas para pienso, sobre todo el de los cereales, que en su
conjunto oscila paralelamente al precio del maiz. La concentracién
de la produccién en Estados Unidos, Brasil y Argentina, hace que
las malas o buenas cosechas tengan una importante repercusion en
el mercado que con frecuencia también estd influenciado por las
especulaciones comerciales o por decisiones politicas de destinar
una parte, mas o menos grande, a la produccién de biocarburantes.
La produccion de ovoproductos, sobre todo de huevo pasteurizado
y huevo en polvo, es cada vez mds uniforme porque lo que naci6
para aprovechar los huevos que no se consumian frescos se va con-
solidando como una actividad regular debido a que la utilizaciéon de
estos productos es cada vez mas constante, como ingredientes fijos
de la industria alimentaria.

Otra conclusién importante que se obtiene de las cifras anteriores
es que paralelamente a la evolucién de los precios de los pien-
s0s, que constituyen hasta un 80% de los costos de explotacidn, se
producen importantes cambios en el censo de ponedoras, que se
reflejan en el nimero de explotaciones productivas y en el nimero
de personas dedicadas a esta actividad. Como ejemplo, segin da-
tos del Ministerio de Agricultura, el 1 de abril de 2011 el nimero
de explotaciones de aves de puesta era de 1.299 y justo un afo
después, habian desaparecido un 17%, para quedar reducidas a
1.080. Hay que hacer constar que la disminucién de censo no fue
paralela, porque al mismo tiempo que unas desaparecen, en ge-
neral las mas pequenas, tienden a crecer otras, en general las mas
grandes, aunque esta circunstancia también tiene sus problemas,
por la cada vez mayor concentracién de la produccién.

El consumo de huevos per cépita en Espana es de unos 15 kilos por
afio, por lo que teniendo en cuenta que aproximadamente un kilo
equivale a 16 unidades, supone unos 240 huevos, que son un poco
menos de los que como media pone una gallina al ao. La cifra es
oscilante pero con tendencia a bajar, porque en 2004 se llegaron
a consumir 284 unidades, aunque es cierto que se producen osci-
laciones considerables, en funcion de los precios y de la situacién
econdmica general.

LA AVICULTURA DE CARNE

Representa el 5,6% de la produccion final agraria y el 15,5% de la
produccion final ganadera y si a ello sumamos las cifras de la avicul-
tura de puesta, llegamos al 8% de la agraria y al 22% de la ganadera,
lo que supone que supera a todos los sectores agrarios productivos,
con excepcion del porcino.

Los aspectos explicitados en la economia de las explotaciones de
puesta son perfectamente validos para las de carne, con la par-
ticularidad de que los ciclos de precios en esta especialidad son
mas cortos, porque el tiempo que se tarda en conseguir pollos
comerciales es mds corto que en conseguir produccion de hue-
vos, por lo que la sensibilidad del mercado a las fluctuaciones
de precios es todavia mayor. Ademds, como aunque el capitulo
de alimentacién es el principal input en ambos casos, todavia
lo es mayor en el caso de las explotaciones de carne y como los
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SE REC BEN

DIARIA ENTE -

HUEVOS FRESCOS
[1940]. Papel con acuarela. 12,5 x 33,2

El caso de este anuncio de los cincuenta, tiene particularidades afiadidas a la estética fresca y agradable de sus imégenes, con unas gallinas y un altivo gallo

picoteando el suelo de delante de lo que parece ser una granja avicola.

Por un lado, el texto que lo acompaiia, el de “Huevos Frescos’, originarios “de Castilla” precisamente, y que para insistir en su frescura (cosa que antes no era

nada normal), se aclara que “se reciben diariamente”.

Y, por otra parte, el de ser un anuncio realmente “original’, no sélo por el hecho de no haber sido reproducido posteriormente copiando uno antiguo, sino por
el hecho de corresponder al dibujo hecho en ejemplar tinico, y un papel marca “GUARRO” por el ilustrador en acuarela: las dobleces con la pintura saltada

y el trozo que falta serian buena prueba de dicha originalidad.

precios de los piensos son bastante oscilantes y los mas variables
de todos los costos, los riesgos que se corren son superiores, si
consideramos la rentabilidad a corto.

Aungque el pollo de carne es el principal componente de este ca-
pitulo, con casi 9.000 granjas, también hay explotaciones de pa-
vos, palomas, perdices, faisanes, patos, ocas, avestruces y pinta-
das, hasta sumar un total 14.000 granjas, aunque es cierto que las
explotaciones de estas aves son en general mas pequefias, menos
tecnificadas y sobre todo menos productivas. Cuantificada la
produccién en toneladas se obtienen alrededor de 1,35 millones
de toneladas, de las que unas 1,2 millones (el 85%) son de pollo
y el resto de las demas especies.

En el ambito europeo somos tras Reino Unido los segundos pro-
ductores. La UE en su conjunto es el cuarto productor tras Esta-
dos Unidos, China y Brasil. Nuestra posicion en el mercado in-
ternacional es cambiante, porque aunque durante bastantes afios
hemos sido claramente exportadores, en 2011, que es el ultimo
afio del que tenemos estadisticas, fuimos deficitarios porque im-
portamos unas 200.000 toneladas y exportamos unas 166.000.
Podemos decir que en conjunto tendemos a autoabastecernos,
evitando exportaciones que generalmente hay que hacer a pre-
cios bajos y limitando importaciones, que generalmente tienen
como finalidad principal equilibrar mercados.

El consumo per capita de carne de ave estd en torno a los 30 kilos
al ano, lo que supone un ligero descenso en los tltimos afios, tras
unas décadas continuadas de crecimiento. La caida del consumo,
que estimamos coyuntural, se ha producido en las aves diferen-
tes al broiler.

UTILIZACION EN LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

El empleo del huevo industrializado es una industria moderna,
de finales de los anos setenta del siglo pasado y aunque se creé
para utilizar los huevos fisurados, los excesivamente pequeiios
y, en algunos casos, para aligerar el mercado cuando la oferta
era excesiva en la actualidad, la demanda es bastante constante
y en consecuencia la fabricacién ha ganado en continuidad y
aceptacion por el sector alimentario, que utiliza el huevo como
ingrediente de platos elaborados, embutidos, salsas o reposte-
ria. La legislacion define a los ovoproductos como “los productos
obtenidos a partir del huevo, de sus diferentes componentes o sus
mezclas, una vez quitadas la cdscara y las membranas y que es-
tdn destinadas al consumo humano; podrdn estar parcialmente
completados por otros productos alimenticios o aditivos; podrdin
hallarse en estado liquido, concentrado, desecado, cristalizado,
congelado, ultra congelado o coagulado”.

Los ovoproductos pueden estar constituidos por el huevo entero,
solo por la yema o solo por la clara. Se presentan sélidos o liquidos
y para llegar al producto final han tenido que pasar por un proceso
de pasteurizacioén, deshidratacion, liofilizacién, coccién o conge-
lacién. Fue a partir de 1991 cuando la incidencia de salmonelosis
hizo que las autoridades sanitarias prohibiesen a la hosteleria, la
elaboracion de mahonesa y otros productos con huevos frescos, si
no se calientan a una temperatura superior a 75°C., que se conside-
ra suficiente para eliminar a la salmonela y otras bacterias patdge-
nas, que suelen estar presentes en casi todas las intoxicaciones que
cursan con trastornos gastrointestinales y el resultado fue que las
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industrias de ovoproductos pasaron a tener una consideraciéon muy
superior, porque hasta entonces se habian limitado a ser marginales
y de actividad poco mas que testimonial.

Los ovoproductos ofrecen la ventaja de tener una composicién
practicamente constante, una calidad microbioldgica garantiza-
da, una gran versatilidad de utilizacién y muy facil conserva-
cién, empleo y dosificacion, lo que hace que su utilizacién sea
creciente. Se presentan en forma de yema, de clara, que también
tiene utilizacion en usos diferentes a los alimentarios y sobre
todo mezcladas la clara y la yema, que es el producto mas utiliza-
do y batido, pasteurizado y envasado, en tetrabrick, se le conoce
generalmente como “huevina”.

También la carne de ave tiene su papel en la industria alimentaria.
Hay especialidades cdrnicas que se elaboran exclusivamente con
pollo, con pavo o con otras especies por razones dietéticas o simple-
mente para satisfacer demandas crecientes, que tienden a preferir la
carne de ave sobre la de vacuno, cerdo y otras.

PAPEL DE LOS HUEVOS Y EL POLLO EN LA
ALIMENTACION ESPANOLA

Para comer huevos hacia falta ser padre o al menos eso dice el
refran. Quizas era un poco exagerado, pero lo cierto es que la
disponibilidad de este producto era limitada y racionada. Con
la carne de pollo las limitaciones de consumo eran mds gran-
des, porque su utilizacidon era ocasional y casi siempre festiva.
Huevos y pollos han tenido un papel fundamental en la mejora
del nivel nutricional de los espaiioles, lo que es necesario tener
muy en cuenta, pero es cierto que en lo que respecta a su calidad
gastronomica se ha producido un cierto descenso, con respecto
a los huevos de las gallinas que ponian cien unidades al ao,
porque hoy ponen trescientas. Algo similar sucede con el pollo
que hace unos afios se sacrificaba con seis meses de edad y ahora
apenas llega a cumplir los sesenta dias.

En estos momentos su consumo es alto y la razén hay que
buscarla en el precio, que es muy bajo para dos productos,
que son muy ricos en nutrientes, que tienen multitud de uti-
lizaciones y que ofrecen unas posibilidades gastrondmicas
interesantes.

Es cierto que el producto “standard”, el de consumo diario no
ofrece unas cualidades gastronémicas excepcionales, pero no
es menos cierto que son productos sabrosos, que bien coci-
nados y utilizando buenos ingredientes proporcionan grandes
satisfacciones, como por ejemplo la que se aprecia con un par
de huevos fritos en un buen aceite de oliva, o una mahonesa
bien elaborada, también con aceite de oliva virgen, o un flan o
un tocino de cielo y tantos otros productos de nuestra variada
oferta culinaria. Lo mismo sucede con la carne de pollo, que
cumple mas que sobradamente su misién cuando tenemos ante
nosotros un pollo bien asado, que aderezado convenientemen-
te, con unas hierbas aromaticas que refuercen el sabor que le
pueda faltar a la carne, puede ser una excelente comida, festiva,
campera o de vacaciones.

Pero si estamos dispuestos a pagar un poco mas podemos disfru-
tar de unos excelentes huevos, ecoldgicos o no, pero obtenidos
de gallinas camperas, alimentadas con cereales casi exclusiva-
mente y puestos en el mercado a las pocas horas de haberlos re-
tirado de los nidales. En ese caso los huevos fritos, a los que alu-
diamos antes, pasan de ser un buen plato a ser una preparacién
gastronomica excelente, sobre todo si los acompafiamos con
unas lonchas de jamén de montanera o simplemente con unas
buenas patatas fritas. Hagan calculos econémicos y veran como
disfrutar de lo bueno no es tan caro, sobre todo si lo compara-
mos con lo que cuesta un sofisticado plato, de “alta cocina”, en
cuya composicion ha entrado algun ingrediente de los llamados
nobles y varios aditivos. En lo que se refiere a la carne de pollo, si
quiere disfrutar de verdad recurra a un pollo con Denominacién
de Origen, de Aragdn, de Galicia, de Catalufia o de caserio vasco
y si quiere rizar el rizo, tendra que esperar hasta Navidad, pero
entonces podrd encontrar un capén de Villalba, que le dejard un
agradable recuerdo y un buen sabor para todo el afo.

VALOR NUTRICIONAL DEL HUEVO Y DE LA
CARNE DE POLLO

El patrén de comparacién nutricional con las demads proteinas
es el del huevo, porque se estima que es la proteina mas perfecta
que existe, la de mayor valor bioldgico, porque aporta todos los
aminodcidos necesarios para el organismo. Su grasa es de facil
digestion y tiene todo tipo de acidos grasos, porque aunque es
cierto que tiene un cierto contenido en colesterol, también tiene
lecitina, fosfolipidos y algunos 4cidos grasos mono y poliinsa-
turados, principalmente el linélénico (omega-3) y el linoleico
(omega-6).

La yema es una excelente fuente de hierro, fésforo, magnesio y
potasio; y de casi todas las vitaminas, hidrosolubles, sobre todo
tiamina, riboflavina, colina y cianocobalamina y liposolubles, A,
D y E. En resumen, y aunque es sobradamente sabido, es nece-
sario indicar que el huevo es un alimento perfecto, de ingestion
recomendada una vez al dia.

En cuanto a la carne de pollo, es necesario sefialar que su com-
posicién varia en funcién de la alimentacién y de la edad del
animal. Los mas jovenes son mas magros y segin avanza la edad
se van engrasando, pero al mismo tiempo se van haciendo mds
sabrosos. También hay diferencias en la composicién de las di-
ferentes piezas, porque la pechuga es mas proteica que el muslo,
pero las diferencias no son sustanciales.

Es muy rica en minerales, sobre todo en fésforo y potasio y aun-
que su contenido no es muy elevado, si es interesante el apor-
te de hierro y zinc. El higado es muy rico en todo, (vitaminas,
minerales, proteinas y grasas) pero cuando se trata de animales
criados en explotaciones intensivas, que son casi todos, es ne-
cesario ser prudente en el consumo, porque al tratarse de un
organo de detoxicacién y haber estado sometidos los animales a
una alimentacion forzada, pueden encontrarse restos de firma-
cos empleados para tratar o prevenir enfermedades. Hl
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MERCAOOS DEL MUNDO

Mercado de Alvalade Norte. Lisboa

TEXTO Y FOTOS: ANTONIO MANUEL MARTINEZ SANCHEZ.

isboa es tierra de fraternidad,
de historia de historias y de
grandeza oculta bajo un pasado
lleno de vida.

Pasear por uno de sus muchos mer-
cados es sentir, oler y comprar como
un lisboeta.

Existen en la capital 8 mercados
municipales donde encontrar los pro-
ductos mas frescos de todo Lisboa:
“Mercado de Ribera”, el mas cono-
cido por su historia singular, “Ajuda”,
“Campo de Ourique”, “31 de Janeiro”,
“Aorroios”, “Benfica”, “Forno do Tijolo”
y, finalmente, “Mercado de Alvalade
Norte”.

El pequeno comercio y el comercio
tradicional son testigos del pronun-
ciado descenso de las ventas y de los
cambios que afectan a la sociedad
lusa. Por tanto, como parte de la es-

trategia de atraer a mas consumidores
a los mercados municipales, la cama-
ra Municipal de Lisboa ha empezado
a realizar acciones de atraccién como
los eventos de musica, teatros y expo-
siciones asi como llevar a los merca-
dos municipales importantes chefs de
cocina.

El mercado de Alvalade Norte se si-
tda en un barrio de clase media y es
alli, con su gente, su trasiego y deve-
nir donde empiezas a vislumbrar el por
qué de Lisboa, el por qué de su encan-
to. En plena avenida Rio de Janeiro nos
encontramos al paso con este mercado
municipal, fuera de los lugares mas
turisticos de Lisboa, y a su extrano
companero de viaje, un supermercado
de descuento que actlia como de loco-
motora y comparte, pared con pared, la
buena suerte de este encantador lugar.
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HISTORIA DEL MERCADO DE
ALVALADE NORTE

Fue el dia 30 de junio cuando se produjo
el cierre definitivo del Mercado da Praga
da Figueira, paso previo a la apertura
de Alvalade Norte, mercado central de
la ciudad de Lisboa, al dia siguiente, se
procedid a la apertura de 3 mercados
provisionales repartidos por la ciudad:
Penha de Franca, Mouraria e Alvalade.
La historia de este mercado, su inau-
guracion, se remonta al dia 31 de Julio
de 1964 y el periddico local de aquella
época tildaba “dia de fiesta y de mucha
alegria” por la apertura de este mercado
cubierto. El arquitecto encargado de di-
sefnar este mercado fue Costa Belémy es
que, con cerca de 3.000m?, 219 puestos
de venta y el mas variado surtido de fru-




Mercado de Alvalade Norte. Lisboa

tas y verduras, este lugar se convirtié en
un “mercado modelo”.

Asisti6 a su inauguracion el presiden-
te de la Camara Municipal de Lisboa,
el general Franca Borges, asi como de
una curtida representacion de poderes
politicos y funcionarios de la camara
municipal como Laje Simoes Coelho.

DESDE EL INTERIOR DEL MERCADO

La belleza del lugar no es ni de lejos vis-
lumbrada desde fuera, indescriptible pa-
sion por los colores de frutas y verduras
artisticamente expuestos con la Unica fi-
nalidad de ser rapidamente vendidos. El
interior del mercado es un lugar amplio
desprovisto de paredes y muros centra-
les, rodeado por doquier de puestos de
venta y de algo que es tan importante
como el emplazamiento en si: el mercado
de Alvalade Norte tiene vida propia.

Los puestos del mercado se ubican
dependiendo de lo que se comercializa
en él, asi nos encontramos con los pues-
tos de frutas y verduras por un lado, car-
nes y charcuteria por otro lado, pesca-
dos frescos y congelados vy, finalmente,
puestos de ropa y accesorios diversos.

El suelo del mercado, de tonalidades
anaranjadas, crea un entorno donde los
puestos de fruta y verduras son resalta-
dos con aquel esplendor. La época del
ano en el que se visitd este mercado, la
Navidad, ayudaba a entender y a crear un
magico mundo en el que todo parecia “ser
parte y estar dispuesto” con esmero, con
el cuidado del méas minimo detalle. Il
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B YACIMIENTOS LITERARIOS

Enrique Jardiel Poncelay el barullo
consumista de Nueva York

nrique Jardiel Poncela escribié Ex-
ceso de equipaje en 1943, realizan-
do un incisivo y divertido anélisis
de las caracteristicas de diversas
tiendas de Estados Unidos. En esta
obra, Jardiel obsequia al lector con
unos comentarios formidables sobre Nue-
va York de los que se han seleccionado dos
fragmentos en los que se hace referencia a la
actividad comercial.
Unos fragmentos desternillantes y ocurrentes,
repletos de sugerencias interesantisimas so-
bre la evolucion del comercio y del consumo.
En primer lugar, se refiere a la publicidad que

adquiere un movimiento cinético envolvente
para el consumidor: anuncios, anuncios, anun-
cios... En segundo lugar, se plantea la amplitud
y profundidad del mercado. Se compran y se
venden toda clase de bienes y servicios. Platos
y cubiertos de carton, barémetros de todo tipo,
zapatos “especiales”, todo tipo de maquinas...
La oferta es muy variada y su presentacion es
alegre y sugestiva.

Hay que tener en cuenta que los escritos de Jar-
diel describen la situacion comercial en Nue-
va York en los afos 30 del siglo pasado lo cual,
“mutatis mutandis” da mas relieve a su inter-
pretacién actual.
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B YACIMIENTOS LITERARIOS

Exceso de Equipaje (1988). Editorial Biblioteca Nueva. Cuarta edicion (escrita en 1943).

“West Street. West Street. West Street... Nos
deslizamos a una velocidad fulminante, con
un suave marrulleo de motor, a lo largo de
esta calle sin término; edificios, almacenes,
piers, maquinarias, vagones, camiones gigan-
tes, estaciones de gasolina, nifios, negros,
gruas, tiendas automadticas, planchas girato-
rias, semaforos de la circulacién y anuncios,
anuncios, anuncios, anuncios, anuncios,
anuncios, anuncios, anuncios, anuncios,
anuncios, anuncios, anuncios, aparecen y
desaparecen, como si nacieran y murieran de
golpe, en los rectangulos acolchados de las
ventanillas”. (Pagina 41).

“Todo se compra; todo se vende. Platos y cu-
biertos de carton para comer en el campo.
Maquinas para combatir el insomnio. Baré-
metros con la indicacién de la ropa que uno
debe ponerse en el dia: sweeter, o gabardina,
o impermeable, o abrigo; y los dias de exce-
sivo calor el barémetro indica: “Salga usted
en “maillot”, llevando cincuenta ddlares para
multas”, y en los dias de invierno crudo, el
barémetro ordena: “Hdganos caso; no pise

hoy la calle.” Aparatos para impresionar com-
prenos uno e impresione usted sus escenas
familiares. ;No ha pensado usted en el encan-
to de conservar para siempre en un disco gra-
mofénico lo que usted y su esposa se dijeron
en la noche de bodas? Dentistas con proce-
dimientos nuevos: Extraemos las muelas en
medio de placeres deliciosos. Maquinas para
saber, dos meses antes, si lo que va a nacer es
nifio o nifa. Diarios de 60 paginas. Un puesto
de helados en cada esquina. Botones con un
imperdible para no tener que tomarse la mo-
lestia de coserlos. Zapatos con resortes para
andar sin tener necesidad de echar el paso.
Plumas estilograficas con tinta para un afo.
Agencias que nos buscan novia, nos casan
y nos divorcian en el mismo dia. Sombreros
para evitar los atropellos, provistos de un es-
pejo que permite ver lo que viene por detras,
gracias a lo cual todos los golpes se los dan a
uno por delante. Gritos; voces; claxons, ven-
dedores ambulantes de acciones de minas
que no existen; leche condensada; jugo de
frutas; sandwichs de pollo; dentifrico “Koli-
nos”, ice creams.” (Paginas 44 y 45).

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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B Novedades Legislativas

Cambiog enlaleyde Estatuto de la Agencia
consumidores

LI 4
de Informacién y Control
El pasado 29 de marzo entrd en vigor la Ley 3/2014 de modifica- . .
cién del texto refundido de la Ley de consumidores y usuarios con AI I mentarlos

objeto de trasponer la Directiva europea 2011/83/UE en materia

de proteccién de los consumidores en los contratos celebrados a El pasado treinta de abril se publicé en el BOE el Estatuto
distancia y fuera de los establecimientos mercantiles y normativa de la Agencia de informacién y control alimentarios cuyas
sobre abusos en materia de consumo. La nueva ley también regula un funciones principales serin gestionar los sistemas de infor-
nuevo concepto de establecimiento mercantil que incluye tiendas, macién y control de los mercados oleicolas, licteos y otros
puestos o camiones que sirven al empresario como local de negocio que se determinen asi como el control del cumplimiento de
y el derecho desistimiento del usuario y consumidor ejercitable du- lo dispuesto en la Ley de medidas para mejorar el funcio-
rante catorce dias naturales sin penalizacién alguna, también regula namiento de la cadena alimentaria, mediante las actuaciones
la informacién previa que deberd suministrarse a los consumidores de control y sancién que correspondan. La agencia estard
en los contratos a distancia y fuera del establecimiento mercantil. asistida de un consejo asesor de representantes de la admi-
Esta Ley modifica, entre otras, las leyes de ordenacién del comercio nistracién, de los sectores alimentarios de distribucién y de
minorista, de competencia desleal, la general de la publicidad, la de los consumidores.

contratos de crédito al consumo y la Ley general de sanidad.

Nueva normativa sobre Produccidn y etiquetado
denominaciones de de bebidas espirituosas
Orlgen e Ind ICaCIOneS El Real Decreto 164/2014, en vigor desde el pasado 27

rf- de marzo, regula las normas complementarias sobre
geog ra ICaS produccion, designacion, presentacién y etiquetado de
las indicaciones geograficas de determinadas bebidas
espirituosas. Para el ron podran utilizarse las indica-
ciones facultativas: blanco, dorado, envejecido y anejo.
Para el brandy se autorizan extractos de determinados
productos regulando el envejecimiento por los sistemas
de criaderas y soleras y en barricas de roble con las in-

El pasado 30 de marzo entré en vigor una modificacion de la
normativa que regula la tramitacién de solicitudes de inscrip-
cion de las denominaciones de origen y las indicaciones geo-
graficas protegidas en el registro comunitario, para adaptar
esta normativa nacional a las reglamentaciones aprobadas
en la Unién Europea, en materia de comprobacion y publici-

dad de las solicitudes asi como los plazos y procedimientos,
para las resoluciones, peticion de informes y declaraciones
de oposicion. Ademas una vez que una solicitud de inscrip-
cion o modificacion haya sido transmitida a la Comision eu-
ropea el Ministerio de agricultura y alimentacién podra con-
cederle la proteccion nacional transitoria que conllevara la
publicacion en el BOE de la pagina web donde se encuentra
el pliego de condiciones de la indicacién o denominacion.

dicaciones correspondientes. El orujo podra llevar indi-
cacion de blanco o envejecido y el anis: extraseco, seco,
semidulce y dulce. Los licores podran emplear diversas
denominaciones facultativas en funcién del contenido
en azlcar y materia de elaboracion. Las bebidas legal-
mente embotelladas y etiquetadas antes del trece de di-
ciembre de 2014 podran comercializarse hasta que se
agoten sus existencias.

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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Centro logistico y de servicios n
especializado en alimentacion ~ MERCAGRANADA S.A.

www.mercagranad d.€5
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Mercasa colabora con la Union Mundial
de Mercados Minoristas en la promocion
de los Mercados Municipales

pertenece Mercasa en representacién de los Merca-
dos Municipales espanoles, acordd el pasado 30 de
abril la organizacidén, durante 2014, de una serie de acti-
vidades en varios paises para celebrar la importancia de los
mercados para las ciudades y los paises a nivel mundial y

l a Unién Mundial de Mercados Minoristas, a la que

poner en valor su papel ante las autoridades y el conjunto
de la sociedad. Este acuerdo se alcanzd en una reunién de
la Unién Mundial de Mercados Minoristas, celebrada en
Londres y organizada por la Asociacién Nacional de Au-
toridades de Mercado Britinico (NABMA), responsable de
la exitosa campana “Love Your Local Market”, desarrollada
en Gran Bretana desde hace ya algunos afos. La firma del
acuerdo se realizé en la sede del Parlamento britinico y en
representacién de Mercasa asistieron Andrés de Pando, Di-
rector Internacional; Manuel Estrada, técnico en esta misma
Direccidn y actualmente Presidente de la Unién Mundial
de Mercados Mayoristas WUWM; y Roberto Alonso, Jefe
del Departamento de Estudios de Mercasa y Vicepresidente
de la Unién Mundial de Mercados Minoristas.

En las actividades de promocién participaran en 2014 mer-
cados municipales de Reino Unido, Francia, Espana, Chile,
Holanda, Italia, Hong Kong y Estados Unidos, junto con
varias ciudades vinculadas a los proyectos apoyados por la
Unién Europea: Central Markets Project (finalizando en
diciembre de 2014), Marakanda Project (finalizando en no-
viembre de 2014) y Urbact Market Project (finalizando en
abril del 2015). El acuerdo también fue firmado por Mer-
casa, el Instituto de Mercados de Barcelona (IMMB) y la
Ciudad de Venecia.

Freshuelva y FEPEX
organizan un simposio
pionero sobre las berries en
Fruit Attraction

a VI edicién de Fruit Attraction, Feria Internacional del
I Sector de Frutas y Hortalizas, que se celebrard en Madrid
del 15 al 17 de octubre, acogera el simposio dedicado a
las berries “Fresh & Life”, organizado por Freshuelva y FEPEX,
junto con IFEMA, cuyo objetivo serd el de difundir novedades
en los ambitos de la nutricidn, la investigacion, la produccidon
y los mercados. En el simposio “Fresh and Life” se analizarin
las posibilidades de desarrollo futuro de la categoria de berries,
estudiando los casos de éxito del Norte de Europa, asi como la
realidad social y econémica del sector productor de berries, que
es, hoy en dia, un importante pilar para la provincia de Huelva,
como creador de empleo y anclaje de la poblacion local.

Los vinos “Ojos del
Guadiana” consiguen tres
Medallas de Plata en los
“Bachus” 2014

Los vinos “Ojos del Guadiana”, !
Tempranillo Joven, Chardonay
2013 y Reserva 2009, de la
Cooperativa El Progreso de Villarubia
de los Ojos (Ciudad Real), consiguie-
ron tres Medallas de Plata en el XII
Concurso Internacional Bacchus 2014.
Mas de un millar de vinos de todo el
mundo participaron, del 14 al 18 de = |
marzo, en este Concurso Internacio-
nal Bacchus 2014, organizado por la
Unién Espaiiola de Catadores (UEC).
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B Notas de Prensa B Noticias

La Semana del Queso
organiza acciones
promocionales e
informativas para

la distribucion, la
restauracion y los

consumidores
BB R

Ambiente ha organizado diversas acciones de pro-

mocién al consumo de quesos espanoles durante la
Semana del Queso, que se celebrd desde el lunes 26 al si-
bado 31 de mayo. La iniciativa tiene como objetivo el dar a
conocer la gran variedad de quesos que existen en nuestro
pais y para evidenciar y difundir las caracteristicas y la rique-
za del enorme patrimonio que hoy constituyen los quesos
espaiioles.
Durante la Semana del Queso se realizd un acto Institu-
cional informativo y promocional, con profesionales de la
distribucidn, representantes del sector, jefes de compra de
supermercados e hipermercados, escuelas de hosteleria y
restauracion. Asimismo, se realizd una visita a la sede de la

El Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio

empresa Licteas del Jarama, en Fuente del Saz, con repre-
sentantes de empresas de distribucién; ademas de un acto de
informacién en el Mercado de La Paz, en Madrid, con una
cata guiada.

La promocién en puntos de venta incluyd degustaciones de
diversos tipos de quesos espafioles en varios hipermercados
o supermercados de Madrid, Ciceres, Cuenca, Teruel y Va-
lladolid; mientras que en hosteleria se realizaron acciones
informativas y promocionales de la Semana del Queso a tra-
vés de banners que se publicarin en webs especializadas en
reservas de restaurantes y blogs de gastronomia y alimenta-
ci6n. Asimismo, los restaurantes adheridos a la semana reci-
birin informacién y material promocional de la campana
que entregardn a sus comensales. A modo de cierre de la
Semana, se realiz6 una degustacién de alimentos cocinados
con diferentes tipos de quesos en la Plaza Mayor de Madrid.

Segunda edicidn
de los talleres

de la Campana
“Mediterraneamos’
para escolares de
Primaria y Secundaria

on el objetivo de fomentar una alimentacién y estilo
de vida saludables entre la poblacién infantil y ado-

lescente, el Ministerio de Agricultura, Alimentacion

y Medio Ambiente presentd el pasado 24 de abril una nueva
edicién de los talleres de promocién de la Dieta Mediterra-
nea, de la campana “Mediterraneamos”, que se desarrollarin
hasta el mes de junio, se reanudaran de nuevo en septiembre
y se alargardn hasta noviembre. La iniciativa, dirigida a un
total de 40.000 escolares, se desarrolla en los centros edu-
cativos de 10 provincias espafolas: Sevilla, Zaragoza, Palma
de Mallorca, Las Palmas, Valladolid, Barcelona, La Coruna,
Logrofio, Madrid y Pamplona. Los escolares de entre 8 y 12
afios pueden participar en los talleres “Aprendemos a co-
mer”, dirigidos a educar los habitos alimentarios en la edad
infantil. Igualmente, los alumnos de secundaria de entre 13 y
16 afios pueden asistir a los talleres “Aprendemos a cocinar”,
con el objetivo de involucrar al puablico adolescente en la
cocina y acercar los productos propios de la Dieta Medite-
rrinea y sus recetas.

Paralelamente, los alumnos de secundaria de todos los cen-
tros educativos espafioles pueden participar en el concurso
de recetas rapeadas de la campafa ‘Mediterraneamos’. Para
ello, los estudiantes deben grabar por grupos un video al es-
tilo de musica rap sobre una receta que contenga ingredien-
tes de la Dieta Mediterrinea. Los videos se pueden visionar
y votar a través de la pagina web del concurso, www.medi-
terraneamos.es, donde también se van colgando las fotos de
los talleres de secundaria y se ofrece informacién sobre la
Dieta Mediterranea.
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Plazo de admisién para
la 5% edicion del Master
en Gestion de Empresas
Agroalimentarias

a Fundacién LA— b n——
FER ha anuncia-
do la apertura del '

plazo de matriculacién
para la 5 edicién del Mas-
ter en Gestion de Em-
presas  Agroalimentarias
(MGEA), que comenzara
en octubre de 2014. Este
curso postgrado estd im-
pulsado por la Fundacién
LAFER, junto con Global
Market Business Advi-
sers, y cuenta con respal- = —

do académico de Nebrija LR i
Business School (Nebrija

Universidad). MGEA esta dirigido a predirectivos, mandos
intermedios y emprendedores y ofrece una visién completa
de la cadena de valor, analizando las interrelaciones existen-
tes y su impacto en el Ambito empresarial.

@JMGER

bk

Frutapac amplia su gama
con las bebidas de frutas
de Dole

rutapac acaba de presentar las nuevas bebidas de frutas
F de Dole, compuestas todas ellas de zumo de pifia 100%

puro combinado con diferentes bebidas de frutas. Asi,
la gama Dole Fruity esti compuesta por la combinacién de
pifa con naranja, platano, lima-limén y mango, mientras que
las bebidas de frutas Dole Jaya son una combinacién de pifa
con té verde, agua de coco, lichi y aloe vera, con maracuya,
y con coco.
Todas estas
variedades
se presentan
en lata de 25
centilitros,
un forma-
to joven y
adaptado a
la vida mo-

derna.

La casqueria ayuda a
recortar la huella de carbono
en la produccion de carne

1 uso cre-
ciente de
casqueria

ha ayudado a
reducir la huella
de carbono en
un 25% por kilo
de carne produ-
cido, de acuerdo
con los datos de la Organizacién para el sector del ovino y
vacuno en Inglaterra (EBLEX). La caida ha sido impulsada
por los cambios en las regulaciones de los subproductos ani-
males y las mayores oportunidades de exportacion, ayudan-
do a impulsar el consumo de visceras rojas y co-productos
comestibles, asi como los huesos blandos y tendones. Las
cifras han demostrado que el porcentaje promedio en peso
de un animal bovino vivo que es consumido por los seres
humanos ha aumentado alrededor del 38% en 2006 al 48%
en 2012. Durante el mismo periodo, el porcentaje medio de
una oveja o cordero consumido aumentd del 46 al 53% del
peso vivo de un animal.

La tienda online The
Cooksters

El Grupo Ingapan y Tic&Tic acaban de abrir las puer-

tas virtuales de thecooksters.com, la tienda online de

alimentacién dirigida a los profesionales horeca (hos-
teleria, restauracién y catering) y a todos los apasionados del
buen comer. The Cooksters ofrece la posibilidad de navegar
por un catilogo estructurado de forma clara para localizar in-
mediatamente los productos que mas se adapten a las necesida-
des del cliente. Ademas de la tienda online, The Cooksters ya
cuenta con su primer espacio fisico en factoria (The Cooksters
Factory), en Lugo, donde tanto profesionales como particulares
también pueden comprar sus productos.

Mahou San Miguel refuerza
su presencia en Africa

ahou San Miguel acaba de lanzar su Mahou Cinco
MEstrellas en Camertn. Con ello, Mahou San Miguel
amplia su presencia en Africa, donde la compaiia
crecié un 16% en volumen en 2013. La empresa ya estaba pre-
sente con Mahou, San Miguel y el agua Solin de Cabras en
paises como Ghana, Marruecos, Guinea, Argelia o Congo. Africa

es ya el segundo continente en ventas para la compaiiia, s6lo por
detrds de Europa.
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Ignacio Silva, nuevo
presidente de la Asociacién
de Bebidas Refrescantes

a asamblea de la Aso-
ciacién de Bebidas Re-
frescantes (ANFABRA)

eligid, el pasado mes de abril,
como nuevo presidente a Ig-
nacio Silva, consejero delega-
do para Espafia y Portugal de
Orangina Schweppes. Silva
sustituye en el cargo a Fer-
nando Amenedo, que ocupaba
la presidencia de la asociacién
desde noviembre de 2011. Ig-
nacio Silva ha desarrollado su
carrera profesional en Panrico,
Alimentos Naturales y Uni-

lever. En 2011 se incorpord a
la multinacional Orangina Schweppes como director co-
mercial y en 2012 fue nombrado consejero delegado de la
compaiia. ANFABRA es la organizacién empresarial que
agrupa y representa a la practica totalidad de las empresas del
sector. La facturacién conjunta de las compaiiias es de 5.000
millones de euros.

Los reembolsos de
mostos y zumos de uva
aumentaron en 2013

l os reembolsos totales de mostos y zumos de uva au-
mentaron un 6,63% en 2013 hasta superar los 251,3
millones de euros, segin los datos ofrecidos por la

Asociacion Espanola Empresarial de Transformadores-Co-

mercializadores-Exportadores de Mostos y Zumos de Uvas

(AEMZU) y su regional AEMZUCAMAN. Por su parte, las

exportaciones de concentrados y rectificados descendieron

un 15,27% en 2013 en relacién con el ejercicio preceden-
te por escasez de materia prima ofertable. La categoria mas
rentable fue el mosto concentrado con grado brix superior

a 67, con un precio medio de 1,84 euros por tonelada. Los

demas mostos/zumos de uvas alcanzaron una produccién de

40 millones de litros en 2013, lo que representa un descenso

del 9% en relaciéon con el afio anterior, en el que se alcanza-

ron los 40 millones de litros.

Mitsubishi Forklift Trucks
presenta novedades en
CeMAT 2014

itsubishi Forklift Trucks, marca distribuida de for-
Mma exclusiva en Espana por ULMA Carretillas Ele-

vadoras, presentd sus altimas novedades en la feria
CeMAT 2014, celebrada en Hannover del 19 al 23 de mayo,
bajo el lema “Inteligencia-Integraciéon-Eficiencia”. Asimismo,
Mitsubishi Forklift Trucks contd en la feria con un irea de de-
mostracién en el que dio a conocer su nuevo concepto futu-
rista de vehiculo autoguiado (AGV), al que ha bautizado con la
denominacién de ACCURIA.

ASEDAS reclama
medidas para la cadena
agroalimentaria en Espana
y en Europa

a Asociacidén
Espafiola de
Distribuidores,

Autoservicios y Su-
permercados  (ASE-
DAS), que representa
al 65,2% de la super-
ficie comercial de ali-
mentacion en Espaiia,
celebrd el pasado 28
de abril su Asamblea
General en la que, bajo
el lema “Prioridades
de la Cadena Agroali-
mentaria en Europa y
en Espafa”, se analizd
el momento actual del
sector y sus retos de
futuro, tanto en el Am-

bito interno como en el europeo. En tal sentido, el director ge-
neral de ASEDAS, Ignacio Garcia Magarzo, hablé de los signos
de estancamiento que presentan los indicadores de consumo
alimentario y propuso trabajar en tres lineas que supondrian un
revulsivo para el consumo: recuperacion de la confianza, devo-
lucién de la capacidad adquisitiva perdida a los consumidores
bajando los impuestos y reduccién de los costes que soportan
las empresas, lo que abriria la puerta a la creacién de empleo”.
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Mas de 140.000 visitantes
en Alimentaria 2014

limentaria ha celebrado en 2014 su edicién mas interna-
A;ional, con mas de 140.000 visitantes, de los que un 30%

ueron extranjeros, y 3.800 empresas expositoras. Asi-
mismo, Alimentaria 2014, que tuvo lugar en el recinto de Gran
Via de Fira de Barcelona, logrd convocar a mas de 600 compra-
dores extranjeros de alto nivel, un 50% mas que en 2012. Se trata
de grandes importadores y distribuidores de Europa, Asia, Lati-
noamérica y EE.UU que celebraron mas de 10.000 reuniones de
negocios con expositores, un 25% mas que en la pasada edicién.
Por su parte, en el nuevo espacio “The Alimentaria Experience”
se celebraron mas de medio centenar de showcookings impar-
tidos por mas de 50 grandes chefs, que en conjunto suman 50
estrellas Michelin. En cuanto a otras actividades gastrondmicas,
5.000 personas participaron en el espacio de cata de aceites, mas
de 10.000 en el de vinos (Vinorum) y mas de 2.000 en Espana,
el Pais de los 100 quesos.

Hispack 2015 conectara la
innovacion en packaging
con las necesidades de los
sectores de demanda

ispack quiere dar un nuevo giro a su modelo ferial y
Hpara ello se alia con las empresas lideres de diferentes

sectores consumidores de packaging, para identificar las
necesidades y grandes tendencias en innovacién que estain mar-
cando el desarrollo de nuevos envases, embalajes y publicidad en
el lugar de venta (PLV). Asi, en su proxima edicién, que tendra
lugar del 21 al 24 de abril de 2015 en el recinto GranVia de Fira
de Barcelona, Hispack alineard al maximo los requerimientos
reales de la demanda con su oferta expositiva, incidiendo espe-
cialmente en procesos, sostenibilidad, nuevos materiales, smart
packaging, personalizacién o intralogistica, entre otros ambitos.

Dolores Suarez, nueva
presidenta de la IGP Ajo
Morado de Las Pedroneras

a Indicacion Geogrifica Protegida (IGP) Ajo Morado de

Las Pedronieras, en su tltima Asamblea General, nombro
Lnueva presidenta a Dolores Suirez Monedero, directora
comercial de JR Suirez Monedero y de la Sociedad Agroali-
mentaria Pedrofieras. Dolores Sudrez es Técnico Superior en
Gestion Comercial y Marketing y tiene una dilatada experiencia
en gestién internacional de empresas y estrategias y gestion de

CcOomercio exterior.

Bimbo amplia su gama de
Pan de Horno con la nueva
Hogaza Rustica

imbo acaba de poner a la venta la Hogaza Rastica, que
Bviene a completar su gama de Pan de Horno, y se presenta

en un formato de media hogaza ya cortada y con un peso
de 450 gramos la unidad. El lanzamiento de la Hogaza R Gstica, que
llega al mercado con un precio de 1,59 euros, se enmarca dentro
de la politica de renova-
ci6én de la imagen de la
'y gama de Pan de Horno
& 27 que estd llevando a cabo
¢ Bimbo.

“Estas en el Circulo”, la
nueva guia de ANAPE
sobre flujos de residuos y
Su correcta gestion

a Asociacién Nacional de
I Poliestireno Expandido

(ANAPE) acaba de publicar \l ‘
“Estas en el Circulo”, un nuevo .
folleto en el que la Asociacién co-
munica su misién en el reciclado a arape
todos los participantes en el ciclo
de vida del producto. El documento consta de tres partes, en las
que explica qué es el EPS y como distinguirlo de otros produc-
tos, donde se deposita, como se almacena y cuil es su destino
final como material reciclado.

Las marcas de fabricante
son responsables del 94%
de las innovaciones de
gran consumo

1 esfuerzo inversor en i+D+I es propiedad casi exclusiva
de las marcas de fabricante, autoras del 94% del total de las

innovaciones lanzadas al mercado en 2013, segtin el estu-
dio “Radar de la Innovacién”, presentado el pasado mes de abril
por Kantar Worldpanel. Segtin se desprende del estudio de Kantar
‘Worldpanel, el esfuerzo innovador realizado por las Marcas de Fa-
bricante sigue sin tener el suficiente apoyo por parte de algunas ca-
denas lideres de distribucién, lo que contribuye de manera esencial
a la falta de crecimiento en las categorias, a lo que hay que afladir el
efecto negativo sobre la variedad y la capacidad de eleccion de los
consumidores, y su acceso a los productos mas novedosos.

Distribucién y Consumo 64 2014 - Vol. 2




B Notas de Prensa B Noticias

Las Asociaciones de
Mayoristas de frutas y
verduras y de pescado de
Mercamalaga entregan sus
distintivos de calidad

ajo el lema “Compramos en Mercamailaga, productos
B de calidad” y con el objetivo de fomentar la compra de

productos en esta Unidad Alimentaria, las Asociaciones
de Mayoristas de fruta y verdura y de pescado entregaron el
pasado 24 de abril sus distintivos de calidad a los minoristas.

Se trata de tres categorias de distintivo, uno para los locales de
frutas y verduras; otro para los que distribuyan pescados y ma-

riscos; y un tercero para los que trabajen ambos tipos de género.
El director general de Mercamailaga, Jaime Touchard, afirmé en
la entrega que “de esta forma se quiere agradecer también la
confianza de estos empresarios de la distribucion para con los
productos de Milaga y Mercamalaga”.

Concluye el concurso
“Win!Marlene” organizado
por el consorcio VOG

1 pasado 31 de mar-
zo concluy6é el con-
curso internacional

‘Win!Marlene organizado por
el consorcio VOG en Espana,
Italia y Bélgica. Durante los 62
dias de actividad de Win!Marlene, 17.000 participantes italianos, es-
pafioles y belgas recogieron 110.000 etiquetas Marlene y probaron
suerte con la iniciativa promovida por el consorcio VOG. Como
premios se ofrecian vacaciones de una semana para dos personas en
los hoteles Vitalpina Siidtirol y cientos de bonos de 40 euros para
gastar en la tienda online de ropa y accesorios Spreadshirt.

MBA == Abierto el
plazo de
inscripcién
del MBA en
Distribucion
Comercial
de Gran
Consumo

1 Centro de Estudios Econdémicos y Comerciales
E(CEQO) ha abierto el plazo de inscripcion de la §°

ediciéon del MBA en Distribucién Comercial de Gran

Consumo. Este posgrado, de un ano de duracién, esti dirigido a
titulados superiores y a profesionales que quieran dar un impul-

Sr R

e

so a su carrera profesional y llegar a ocupar funciones directivas
en compaiflias de retail o mayoristas. La informacién completa
sobre este posgrado, incluido programa, metodologia, claustro,
testimonios de alumnos, precio y proceso de matricula se puede
consultar en www.ceco.es.

LIBROS
Un asalto a la inteligencia.
La creatividad

anuel Chaure acaba de publi-
car el libro “Un asalto a la in-
teligencia. La creatividad”, en

el que se busca estimular al lector hacia el
pensamiento creativo para afrontar su tra-
bajo, sus relaciones y sus problemas. Para
ello, la obra analiza, en primer lugar, los
obsticulos que se oponen a la creatividad.
Se examinan después el papel de la intui-
cibén y los procesos mentales mediante los
que procedemos habitualmente, asi como
las tipologias basicas de creativos y las actitudes pertinentes a la
practica heuristica.Y a continuacidn, se estudia el proceso creativo

y los tipos de creativos para concluir con la exposicién de un con-
junto de métodos creativos. Una segunda parte del libro se dedica
al proceso creativo en el mundo de la empresa.

Manuel Chaure es Doctor Ingeniero de Caminos, Canales y
Puertos y Diplomado en el Programa de Alta Direccién de
Empresas por el Instituto de Estudios Superiores de la Empresa
(IESE). Su actividad profesional, que se ha realizado en el cam-
po de la ingenieria civil, la gestién empresarial y la consultoria,
le ha llevado por 44 paises de cuatro continentes. Una gran
parte de su vida laboral la desarrollé en Mercasa, donde desem-
pend diversos puestos técnicos y directivos.

Fe de errata

En el ndmero 131 (2014-Vol.1), en la pagina 49, dentro del
articulo “Productos frescos de caja en caja” se decia que “el
cartoén ondulado se reutiliza entre cinco a siete veces” cuan-
do la frase correcta es” “la fibra del cartén ondulado se reu-
tiliza de cinco a siete veces mediante su reciclado”.
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Cumpleanos

Marcelo Lujan

0S DOMINGOS SON LO MEJOR PORQUE NO TENGO

que ir al curro y porque al abrir el ojo, como quien no

quiere la cosa, Lucia y yo solemos hacer el amor.

Pero aquel domingo fue diferente. Todavia me dura-
ba la imagen de Pelayo. No la imagen sino mas bien lo que me
habia dicho mi esposa la noche anterior, en medio de la fiesta.
Por eso al despertar me quedé un buen rato ahi, agilipollado,
mirando el techo, sin saber muy bien qué hacer. Lucia se revol-
via al otro lado de la cama, como hace todos los domingos para
que yo, como quien no quiere la cosa, empiece a meterle mano
por debajo de las sabanas. La luz de la mafana entraba por la
ventana. Era domingo. Y los domingos son lo mejor. Pero ese
domingo, con mis treinta y cinco afios recién cumplidos, quién
lo hubiera dicho, yo sélo podia mirar el techo.

Un mes. El dia en que cumpli los treinta y cinco —coémo ol-
vidarlo— habia pasado un mes desde su primera y sorpresiva
aparicion. Ahora no lo recuerdo con exactitud pero puede que
fuera verdad aquello de que llevabamos veinticinco afos sin

vernos. No sin vernos, eso seria una memez: sin saber nada del
otro: sin saber siquiera si el uno y el otro existia todavia en el
mundo de los vivos. El dijo veintitrés, y después dijo el afio en
que acabamos la EGB. Puede que tuviera razén. Me llamo al
movil, temprano. ;Hola, Jose? Estaba, a esas horas, en el merca-
do, como no, y vi que me llamaba desde un fijo de Alcoy pero
la voz no me sonaba de nada. Soy Pelayo, tio ;me recuerdas?
Creo que me quedé en silencio y creo que enseguida dije: ;Pela-
yo? ;Qué Pelayo? Su explicacion fue tan sencilla y breve que no
tuve modo de seguir dudando, porque fue verdad que dudé. Y
mucho. No podia ser que estuviera llamandome al mévil, vein-
titantos aflos después, mi mejor amigo del colegio primario: el
inseparable Pelayo.

Ese mismo dia —coémo negarme— quedamos a comer. Le
pedi que se acercara hasta el mercado porque no dispongo de
mucho tiempo para la comida. Y era verdad: ahi estaba Pe-
layo. El mismo que impidid, con su generosidad, que rodara
mi cabeza en aquella clase de mates; el mismo que frend, des-
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de una valentia insospechada, que me urdieran a hostias los
cabrones de sexto, cuando nosotros estdbamos en cuarto; el
mismo pero veintitantos aios después, cuando por supuesto
ya no eres inseparable de casi nadie. Ahi estaba, si. Pelayo se
habia convertido en un sefior completamente calvo, de aspec-
to atlético y cuidado, bastante hablador, esto es, que me habla-
ba como si esos veintitantos afios no hubiesen existido en el
tiempo, y estuviésemos deambulando por el patio, rascando y
rascando en el recreo, como suelen hacerlo dos crios de diez
anos en cualquier recreo de cualquier colegio. Lo primero que
le pregunté fue cémo cono habia dado conmigo, no conmigo,
eso seria una idiotez, sino con mi nimero de teléfono mavil.
Pelayo no se corté y nombrd, como se nombra lo mas habitual
y cotidiano, a Lucia.

Por si no lo sabéis, Lucia es mi esposa. Llevamos casados nueve
anos. Ella no es de Alcoy, pero como si lo fuera. Pelayo tampoco
es de Alcoy: llegd aqui siendo un crio, junto a sus padres, creo
que venian de un pueblo de Albacete. Da igual. Lo cierto es que
en ese momento Lucia estaba en el paro —todavia lo estdi— y
asistia a un cursillo de esos que imparte el INEM, por la cara,
a los que estan apuntados. Pelayo también estaba en el paro y
por supuesto también estaba haciendo ese cursillo. Lucia y Pe-
layo habian coincidido, alli, en el INEM. Pelayo decia que habia
regresado hacia poco a Alcoy, que su madre habia muerto en
febrero y que no sabia si quedarse con el piso o venderlo. Tam-
bién decia que habia estado viviendo no sé cuantos afos en Ali-
cante, y también en Madrid, y que tenia intencién de quedarse
aqui. Lo cierto es que se cruzé con Lucia en el puto INEM, que
empezaron a hablar por casualidad, que una cosa llevé a la otra,
y que por ese motivo consiguié mi nimero de teléfono mévil.
Comiamos. Después de aclararme todas esas cosas continué
hablandome del pasado.

Esa tarde, al llegar a casa, exactamente un mes antes de mi
cumpleanos, lo primero que hice fue encarar a Lucia. Pues si,
me dijo, somos amigos. Le pregunté por qué cofio no me habfa
dicho naday ella me contesté que se habia enterado el dia ante-
rior, cuando Pelayo le dijo que habfa hecho la primaria en el San
Vicente, y ella le dijo mi marido también, y Pelayo quién es tu
marido, y ella Jose Garcia Morel, y Pelayo, me dijo Lucia, abrié
los ojos como si se estuviese enterando de que le habfa tocado
la loteria. Y que se le olvidé contarmelo. Y que qué mas daba,
me dijo. Lucia preparaba la cena, una tortilla de patatas, creo. Su
mano en la sartén y su mirada en la sartén y yo ahi detrds, como
un subnormal, sin fiarme un pelo de lo que me estaba contando.
Pasaron unos dias. Pelayo no volvi6 a llamarme. Y preferi no
volver a preguntarle a Lucia por él. Pero esa noche tuve la pri-
mera pesadilla: Lucia, desnuda, encima de un hombre. Era
nuestra cama o al menos nuestra habitacion. Y no podia ver
quién era el hombre que estaba debajo de ella. Y Lucia se movia.
Movia sus caderas sin despegarse del hombre. A horcajadas es-
taba ella. Y yo ahi detrds, como un perfecto idiota, sin saber qué
hacer. Me desperté sobresaltado. Enseguida estiré la mano para
tocar a Lucia: dormia hecha un ocho.

B MERCADOS / LITERATURAS

El sébado de mi cumpleafios, un mes después de su primera
aparicion, cuando todas las cartas ya habian sido echadas, tomé
otra decision: encerrarme en mi casa el fin de semana entero. El
plan era: saldré en un rato del mercado, iré directamente para
casa, le diré a Lucia que no cocine, que me la suda el cumplea-
fios, que pida comida china y que nos quedariamos todo el jo-
dido fin de semana juntos sin hacer nada mds que eso: estar
juntos. Encerrarme con Lucia. Pedir comida china. Como en
los viejos tiempos. Si, ese era mi plan aquel sabado.

Deberia contaros algo sobre X, personaje curioso pero tan efec-
tivo. Un fulano que me recomendaron. Pero antes de hablaros
sobre X os diré que mas o menos una semana después de ha-
ber quedado a comer con Pelayo, —y de por supuesto no haber
vuelto a hablar con él— sali del mercado, como todos los dias, y
al llegar a casa... ;qué me encontré?: me encontré a Pelayo sen-
tado en mi sofa. Me dio, de inmediato, un abrazo efusivo. Lucia,
curiosamente alegre, me dijo que Pelayo se quedaria a cenar.
Bebia brandy, Pelayo. Quiero decir mi brandy. No me hizo ni
puta gracia encontrarmelo en mi sofd bebiendo mi brandy pero
en ese entonces no tenia ni pruebas esclarecedoras ni la furia
que si tuve mas adelante. Lo cierto es que intenté disimular. Ce-
namos. Pelayo, insoportable, habl6 del pasado, de los tiempos
del colegio. Después explicé algo que yo ya sabia, algo que me
habia contado la primera vez que quedamos: que estuvo casado
con una brasilefia cuyo nombre era Marcia, que vivieron anos
felices en Alicante hasta que esos afos felices se acabaron como
se acaban todos los afos felices, esto es, como por arte de magia,
y que la brasilefa estaba ahora en Brasil. Y que no sabia nada de
ella. Y que él estaba solo. Por supuesto que la brasilenia no le co-
gia el teléfono ni queria saber nada de él en los dias que le que-
daran de vida. Cada vez que pronunciaba la palabra Marcia, el
rostro de Pelayo parecia derretirse un poco. Y el rostro de Lucia,
cada vez que el de Pelayo parecia derretirse un poco, mostraba
una llamativa actitud condescendiente.

Mi furia, claro est4, no tardaria en incrementarse.

Hablemos de X, si. El lunes de la semana de mi cumpleaiios me
llegé a la fruteria un sobre suyo. X era un fulano que me habia
recomendado un amigo que no conocia ni sabia nada de Pelayo.
X se dedicaba a seguir a la gente sin que la gente se enterara de
que X los estaba siguiendo. Esta de mas aclarar que X cobraba
por seguir a la gente. Quiero decir que no lo hacia por aficién.
Era un profesional. Nos vimos una sola vez. Me citd en el quinto
pino, esa es la verdad, mas alld de la A7 —bastante mds alla—,
no recordaba la ultima vez que habia estado alli y hasta crei no
haber estado nunca. Habia algunas casas. Y un bar. Y alli estaba
X, sentado junto a la cristalera, gafas de sol y perilla y un tatoo
que le subia por el cuello. La descripcion coincidia. Quise, esti-
pidamente, saber su nombre. Enseguida entendi que no me lo
diria o me dirfa un nombre cualquiera, un nombre falso. Ll4-
mame X, me dijo. Bien. Le expliqué lo que pensaba y que queria
sacarme algunas dudas. X no hablaba casi. Yo si. Le hablé de
Lucia. Le hablé de Pelayo. Le ensené una foto actual de Lucia.
Le hablé del maldito curso del INEM. Le di direcciones. X de
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tanto en tanto asentia. Llevaba gafas de sol aunque a esas horas
de la tarde no habia sol, o al menos no como para llevar esas
gafas. Cuando acabé de contarle los detalles y lo que queria que
hiciera por mi, X habl6 por segunda vez. Habl6 para decirme
que tenia que darle dinero, ahora mismo, me dijo, todo, me dijo,
por adelantado. Por supuesto no llevaba encima esa cantidad y
por supuesto no habia cajeros ni nada parecido en esa zona. Ve
a por el dinero pero no te enrolles, me dijo. Creo que al decirme
esto mird su reloj. No sé cuantas vueltas di para encontrar un
puiietero banco. Regresé agitado, le di el dinero. X lo guard6 en
un bolsillo de su chaqueta. Guardé, también, la foto de Lucia.
Apunto las direcciones, y hablo. Me dijo que no volveriamos a
vernos, que la préxima vez le dejara lo que fuese a él. Al decir
él, sefial6 con el menton al tipo que estaba detras de la barra. Le
dije vale. El tipo de detras de la barra nos observaba desde la
distancia pero con atencion. En ese momento me senti sencilla-
mente un desgraciado.

Y esa misma noche volvi a sofiar con Lucia. Quiero decir con
Lucia desnuda a merced de ese hombre misterioso que no para-
ba de follarsela. El estaba de pie, dandome la espalda, sus movi-
mientos eran pausados pero violentos. De ella s6lo podia ver sus
piernas, tensas y abiertas. No sé por qué en el suefio me tapaba
las orejas con las manos, tal vez para evitar los sonidos, eso no
consigo recordarlo nunca. Otra vez me desperté sobresaltado
en medio de la madrugada. Estiré el brazo para tocar a Lucia:
roncaba bocarriba.

Hubo una segunda aparicion estelar de Pelayo en mi casa. Ocu-
rri6 otro dia de diario, puede que en la misma semana que la
vez anterior. Por supuesto sin que yo estuviese avisado. Me en-
fadé mas que la primera vez y entonces no quise disimular ese
enfado. Esa noche también se quedo a cenar. Pero Pelayo casi
no habl6 de nuestro pasado, no recordé anécdotas de la EGB, e
incomprensiblemente no menciond a la brasilenia. Tuve la sen-
sacion, en varios pasajes de la cena, que Pelayo y Lucia hablaban
como si yo no estuviese alli presente. En el instante de mayor
enfado, mas que nada para ver si se enteraban de que esa era
mi puta casa, tiré a posta una copa al suelo. El vino se derramé
y los cristales se esparcieron y Pelayo no dejé que Lucia reco-
giera sino que fue a por la escoba como si esa no fuese nuestra
puta casa sino la suya. Le clavé la mirada a Lucia de un modo
algo desquiciado. Y por alguna razén también desquiciada, me
levanté para ir al aseo. Lo peor sucedié cuando desde el aseo,
sin intenci6én primero y con mucha intencién después, pude es-
piar y ver con estos 0jos como Pelayo miraba, mientras recogia
los cristales, a Lucia. Y cémo Lucia, en un extremo de la mesa,
miraba a Pelayo. Sali del aseo con un portazo. Después de que
Pelayo recogiera los cristales, Lucia dijo que estaba agotada, que
mafiana no recuerdo qué, y que se iba a dormir. Me quedé con
Pelayo a solas. Inexplicablemente, Pelayo se paso por el forro de
los huevos la clarisima tensién que habia en el ambiente, y em-
pezo a contarme su mierda de vida en Alicante, con su mierda
de novia o esposa o concubina brasilefia, a la que llamaba Mar.
Mar esto o Mar aquello o Mar trescientas veces por segundo.

Por supuesto todo lo que decia Pelayo me entraba por un oido y
me salia por el otro. Me confes6é que Mar lo habia abandonado
mas o menos de la noche a la manana, como se dice, y que le
afect6 de tal manera ese abandono que no tuvo mds remedio
que recurrir a tratamiento psicoldgico. Tratamiento profesio-
nal, creo que me dijo. Y enseguida comenzd a soltar una sarta
de estupideces tales como que le faltd, a menudo, el aire, que
le dieron ganas de beberse un litro de lejia, de adentrarse, me
dijo, en el mar de madrugada, como lo hizo, me dijo, una poeta
argentina en no sé qué década, de abrir las cuatro manillas del
gas sin encender los hornillos, y polladas por el estilo. El propio
psicologo, en mitad del tratamiento, le recomendé marcharse
urgentemente a otra ciudad. Y yo, en ese momento, con la ca-
beza puesta en una sola y fatidica imagen, estuve a un palmo
de decirle que ademas de marcharse de Alicante ahora deberia
marcharse de mi casa, qué hostias. Pero entonces Pelayo me cas-
6 la pregunta mas absurda que jamas habia escuchado. No ab-
surda, vaya, eso seria una sutileza por mi parte: la mas cabrona y
malintencionada y tocapelotas. Si. Me pregunto, textual, ;t que
preferirias, Jose, que tu pareja te deje por otro o que te deje por
nadie? Por alguna razén que a dia de hoy ignoro me contuve de
meterle, alli mismo y sin previo aviso, una buena leche en toda
la cara. ;Qué cofio de pregunta es esa?, le dije. Y Pelayo: dime
qué preferirias, anda. Y yo: no preferiria ninguna de las dos,
sestds gilipollas o qué? Pelayo, entonces, escondié levemente la
mirada y me dijo, a modo de confesion, que la brasilefia lo habia
abandonado por nadie, esto es, que no hubo un tercero en dis-
cordia, y que se habia pirado porque si. Me ha dejado por nadie,
sentiendes? Por supuesto salté de la silla como si ésta tuviese un
resorte y por supuesto le di a entender que tenia que marcharse
de mi casa. Mafiana madrugo, tio, le dije. Pelayo, indulgente,
accedid. Lo acompaiié hasta la puerta y antes de desaparecer de
mi vista me dijo: Jose, tio, piensa por favor esto: si te dejan por
nadie significa que eres menos que nadie. No recuerdo qué le
respondi pero si que Pelayo me miré como si yo le estuviese
dando de comer arena en medio del desierto. De camino a la
habitacién, donde Lucia ya estaba dormida, me puse a pensar
qué cojones eres si te dejan por otro. Después maldije a Pelayo
y me meti en la cama. Esa noche tuve una enloquecida y repen-
tina ereccion, una de esas erecciones que te despiertan viendo a
los dngeles y sin saber muy bien donde estés. Me arrimé a Lucia.
Ella ni se inmut6. Después, a tientas, intenté bajarle el pijama.
Y después meti la mano mas alld del elastico de sus bragas. En-
tonces si se revolvid. Qué haces, me dijo. Le besé el cuello aun
temiéndome que serfa inutil. Déjalo ya, hombre, me dijo. Fue
inttil. Creo que ella solté un chistido antes de volver a sobarse.
Me di la vuelta con algo de fastidio y pensé: otra vez ajo y agua,
otra vez dormirse culo con culo, esto no puede ser. Y pensé mas
cosas. Necesitaba resolver la situacion urgentemente. Resolverla
por mi cuenta, sin que Lucia se enterase de nada.

En el sobre que X me hizo llegar a la fruteria habia cuatro fotos.
Cuatro fotos esclarecedoras, quiero decir. X me habia llamado
a la semana siguiente de nuestro contacto. Me habia llamado
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para decirme que mis sospechas eran mds que sospechas, y que
en breve me haria llegar pruebas concretas. Y que después de
ver esas pruebas concretas, nada, td veras, fue lo que me dijo X
antes de que la comunicacidn se cortara como si hubiese caido,
de pronto, la bomba atémica. Siempre que hablé con X la co-
municacion se terminaba cortando asi, abruptamente, como si
cayera la bomba nuclear y no quedara sobre la faz de la Tierra
absolutamente nada mas que un teléfono pegado a mi oreja.

El lunes, entonces, después de atender a una buena clienta, tuve
el disgusto de ver esas pruebas concretas y esclarecedoras que
X me hizo llegar por MRW. Cuatro fotos. Por supuesto irrefu-
tables. Lucia y Pelayo sentados en una terraza, habia sonrisas
en sus rostros. Lucia y Pelayo entrando a una tienda de todo a
cien, juntos, no juntos, eso seria una chorrada: pegados. Lucia
y Pelayo saliendo de esa misma tienda, mas pegados que cuan-
do entraron. Lucia y Pelayo yendo por Sant Nicolau, pegados y
sonriendo y llevando bolsas de esas de supermercado. Lucia y
Pelayo saliendo del INEM, a media mafiana, ella con las manos
en los bolsillos del abrigo, con la mirada delante mismo de sus
pasos, tal y como hacen las novias mientras esperan que suceda
lo que inevitablemente sucedera. Di una patada a los cajones de
naranjas y me cagué en todo lo vivo. Los clientes, al otro lado del
mostrador, observaban incrédulos.

Ese mismo lunes, esto en la semana misma de mi cumpleafios,
llamé a X para decirle que habia recibido las pruebas esclarece-
doras y que por supuesto habia tomado una decisién. Hubo un
instante de silencio. Enseguida me dijo ti diras. Entonces le co-
muniqué mi decision. Quiero, le dije, que le zurres, que le zurres
una somanta de palos y que le digas, le dije, que se pire de Alcoy,
que regrese a Alicante o a donde le salga de la polla, pero que no
quieres volver a verle por aqui. X, al otro lado de la linea, sélo
respondi6 que eso me iba a costar el doble. Y sin darme tiempo
a que le dijera vale, me exigi6 que le llevara todo el dinero esa
misma tarde. Entonces si alcancé a decir vale. Enseguida le pre-
gunté cuando podia hacer lo que le estaba pidiendo y enseguida
me contestd que cuando tuviera la pasta. Por supuesto fui a un
cajero y por supuesto, esa misma tarde, al salir del mercado, fui
hasta el bareto aquel que estaba mas alld de la A7.

Durante el transcurso de esa semana, Lucia asistié puntual-
mente al cursillo del INEM. Y el jueves, es decir dos dias antes
de mi cumpleaios, para mas detalles durante la cena, Lucia
me cont6 que Pelayo llevaba un par de dias sin presentarse,
que su teléfono movil estaba apagado, y que si mafiana no apa-
rece por alli, me dijo Lucia, perdera el derecho a la prestacion
por desempleo. Y que si no me parecia una verdadera pena
que eso ocurriera. Ya aparecera, creo que dije mirando la chu-
leta en medio de mi plato.

Esa noche, después de varias semanas, Lucia y yo al fin hicimos
el amor. No fue la hostia pero ella habia vuelto a besarme, a ha-
cer fuerza con sus brazos, a soltar ese largo y exasperado grito
que Lucia suelta cuando se corre. Deduje que todo habia vuelto
ala normalidad. Y estuve seguro de haber hecho lo correcto. Y
que cuando me lo confesara, porque Lucia siempre acaba por
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contarmelo todo, la perdonaria. Asi, sin més. Para qué darle
vueltas al asunto.

De mas esta decir que al dia siguiente Pelayo no se presentd
en las oficinas del INEM. A mediodia, Lucia me llamé y en-
seguida me pregunto si tenia noticias de él. Pues no, carino,
le contesté. Vete tii a saber dénde se ha metido..., lo mismo
se volvié a Alicante. O a Madrid. Qué dices, dijo Lucia con
animos de exclamacion. Y yo: no seria de extraiar que se haya
montado en el primer vuelo con destino a Brasil. Lucia volvié
a soltar una exclamacién. Aproveché para decirle que manana
no preparara la cena.

Y ya no senti, como se siente el fuego que quema o el agua en
los pulmones, aquella furia ciega que me habia acompafiado
durante todo el mes.

El sébado de mi cumpleafios, como he dicho, un mes después
de su primera aparicion, cuando todo lo que estaba en mis ma-
nos ya habia sido resuelto, cuando Lucia me habia confirmado
la inevitable pero definitiva desaparicion de Pelayo, sali del mer-
cado con la gloriosa idea de llegar a casa, pedir comida china, y
encerrarme, como en los viejos tiempos, todo el fin de semana.
Lucia me habifa dicho ven pronto y por supuesto crei que ese
ansioso pedido significaria lo que significé en otros cumplea-
os, cuando mi esposa me esperaba detras de la puerta medio
en pelotas, bajo la preciosa luz de las velas, tal vez un disco de
Leonard Cohen, la mesa enana del salén como centro de los
mas inalcanzables suefios de mi adolescencia. Pero para mi sor-
presa, cuando meti la llave y abri la puerta de mi casa, no habia
musica de Cohen ni velas ni Lucia vestida de gata, arafiando
el aire y diciendo miau desde un recodo. No, qué va. Todo era
oscuridad y silencio hasta que encendi la luz y me encontré con
dos docenas de personas, amigos y familiares y algunos allega-
dos, con sus vuvuzelas y sus ridiculos capirotes de colorines, que
sin pensarselo dos veces empezaron a cantarme el cumpleafios
feliz. Absurdas guirnaldas cruzando el salén, la mesa y el mantel
que s6lo usamos para reuniones importantes. Por supuesto hice
un gesto de sorpresa seguido de uno de alegria hasta que ya no
tuve que hacer ninguno porque los invitados, uno a uno, me
cercaron en abrazos. Lucia, por supuesto vestida y por supuesto
preocupada por la ya misteriosa ausencia absoluta de Pelayo,
después de darme un beso, volvié a preguntarme por él. Fue
una noche larga y un tanto etilica, una noche de ciertos excesos
y de ciertas reminiscencias.

Algunas semanas después de mi treinta y cinco cumpleafios,
con Pelayo desaparecido completamente de nuestra vida, Lucia,
no recuerdo a santo de qué, me dijo que le echaba de menos. Y
no tuve tiempo de irritarme ante esa confesion porque ahi no-
mds me cont6, como se cuenta una situacion algo graciosa pero
ingrata, que la brasilefia de la que él tanto hablaba no era brasi-
lefia sino brasilefio, y que no se llamaba Marcia sino Marcio. No
sé qué cara se me quedd en ese momento pero Lucia también
me dijo que Pelayo me tenia un carifio descomunal. No sabes td
bien lo que te quiere, me dijo Lucia. Y que por supuesto la fiesta
sorpresa de mi cumpleanos habia sido idea de él.
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lechugas, pepinos, judias de la manteca,
zanahoria morada, son algunos de los
productos del terreno que la clientela del
mercado esta acostumbrada a encontrar
en los puestos de su mercado. Calidad,
frescura, conocimiento, cualidades or-
ganizadas en una cadena de produccién
corta que implica relaciones horizontales
productor-comerciante-consumidor y
compromiso con el ecosistema de las
comarcas aledanas. Todo ello es valo-
rado por los vecinos del barrio alcoyano.
El gremio de carnes es también muy cer-
cano a las cabafas ganaderas alcoya-
nas, cerdo y derivados como embutidos
principalmente, seguidas por las caba-
fas de corderos y vacuno. Todos los
carniceros poseen sus propios obrado-
res y son ellos/as mismos los que hacen
todo el proceso de elaboracién de los
embutidos que ofrecen en sus carnice-
rias de forma totalmente artesanal.

Por ejemplo la “poltrota”, elaborada ar-
tesanalmente con el magro de la cabeza,
del jamén y de la papada, tanto de cerdo
Ibérico como de Teruel, con especias
naturales y afiadiendo huevos y sangre
liquida; todos ellos sin conservantes. O
las “andolas” (morcillas de corteza), la
sobrasada artesana, morcillas de cebo-
lla, las pelotas de maiz (elaboradas con
harina de maiz, pan, huevos, aceite de
oliva, manteca, sal, pimenton, perejil y
carne picada) y todo un suculento aba-
nico de embutidos artesanales propios
de las tierras altas de Alicante. Algunas
de las carnicerias del mercado Sant Roc
se han especializado en la elaboracién
de platos pre-cocinados derivados de
las carnes, tales como rollos de carne
con rellenos personalizados, canelones
y lasafas o los innovadores embutidos
presentados en tarrinas y preparados
para untar. Todos ellos son productos
adaptados a un tipo de clientela que
esta en edad laboral y tiene poco tiempo
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para dedicar a la cocina. Sin embargo,
estos vecinos valoran la calidad, cono-
cen la gastronomia tradicional alcoyana
y buscan la huella de los artesanos en
los productos que consumen. (http://
www.mercatsantroc.com/puestos/carne)
Algo caracteristico del mercado de
Alcoy es la amplisima variedad de pro-
ductos derivados de las aves, sobre
todo del pollo, semielaborados también
artesanalmente: Hamburguesas de y
con verdura ecoldgica, pollos rellenos,
muslos rellenos, pechugas empanadas,
albéndigas de pollo, pelota alcoyana,
entre otros. (www.mercatsantroc.com/
puestos/aves-y-huevos).
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Respecto al gremio de pescaderos, to-
dos ellos acercan los pescados de costa
comprados en las lonjas costeras de
Denia y Altea. Panaderia artesana, tienda
de flores, salazones, tienda de productos
organicos y ecolégicos, dos bares con
cocina de mercado y platos cocinados
para llevar, completan la amplia oferta de
perecederos del mercado de Sant Roc.
Todos los gremios presentes en el mer-
cado comparten un mismo denomina-
dor comun: calidad, semi-elaboracion y
cuidado artesanal de los productos que
ofrecen a su clientela.

Mencion aparte merece el gremio de
aceitunas y variantes. Traemos a cola-
cidn este gremio porque pone en re-
lacion el mercado de Sant Roc con la
tradicion agroindustrial e innovadora de
Alcoy. Empresas de aceitunas como “la
Espafiola” que innové con las hoy mun-
dialmente conocidas aceitunas rellenas
de anchoa, por ejemplo, nacieron en
tierras alcoyanas. En el mercado de
Sant Roc esta tradicion esta represen-
tada por la tienda y la marca “Aceitu-
nas La Huerta”, que pone a disposicion
toda una amplia variedad de productos,
entre los que hemos querido destacar,
por ejemplo, las aceitunas rellenas con
almendras, con pimientos picantes, con

anchoa, cortezas de bacalao, asi hasta
121 productos diferentes producidos y
envasados en Alcoy.

Toda esta oferta se integra en un proyecto
colectivo que tuvo como fecha de naci-
miento el ano 1998. Ese ano fue vivido
como el punto de inflexién. Los comer-
ciantes veian como el mercado estaba en
una situacion de franca decadencia en

los aspectos, comercial y arquitecténico.
Los comerciantes se organizaron como
Agrupacion de Interés Econdémico. Esto
les permitié optar a una importante ayuda
financiera avalada por la Generalitat Va-
lenciana y asumida por los propios comer-
ciantes. Con estos fondos los comercian-
tes modernizaron los accesos al mercado,
instalaron una climatizacién adecuada,
mejoraron la iluminacién del edificio. Tras
este impulso y salto adelante estaba un
colectivo de comerciantes que —como
declara la Secretaria del consejo de Ad-
ministracion de la A.l.E., Onia Carpio- se
jugaban a todo o nada su medio de vida,
ligado a la supervivencia del mercado. Los
90 comerciantes se redujeron a 68. No se
cerrd ni un solo puesto, todos fueron rea-
signados para ampliar los puestos de los
comerciantes agrupados.

Ademas de la renovacion arquitecténi-
ca del mercado, la nueva direccién de
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la Agrupacién de comerciantes aposto
por ampliar los servicios comerciales
poniendo en marcha la venta y entrega
a domicilio como proyecto estrella. Se
centraliz6 el servicio de compra y se
invirtid en un vehiculo para entregar bajo
pedido las compras realizadas. Es decir,
los clientes deciden la franja horaria a la
que quieren recibir la compra, realizada
por teléfono o por internet o por fax. La
pagina web del mercado es muy eficaz,
dinamica, operativa y funcional. Los
comerciantes ofertan sus productos, ha-
cen una descripcion de los mismos y se
puede comprar por unidades o peso con
gran sencillez, ademas de elegir en cada
articulo, alguna caracteristica especial, o
modo de preparacion.

Los clientes de la compra por teléfo-

no, internet o fax y entrega a domicilio
es variada: Por una parte la poblacién
del barrio que por cuestiones laborales
no tiene tiempo para realizar su com-
pra presencial. Son antiguos vecinos y
clientes del mercado que conocen a los
comerciantes y productos porque so-
cializaron sus habitos de compra en el
mercado desde nifos acompafnando a
sus madres, padres y abuelas.

Otro perfil de cliente de este servicio,
hoy vital para el mercado, es la gente

mayor que no quiere o0 no puede cargar
con el peso de la compra.

Anualmente se gestiona por medio del
servicio a domicilio mas de medio millén
de euros, de los cuales un 48% corres-
ponde a la compra a distancia.

A pesar de la importancia del servicio de
entrega a domicilio, el mercado mantie-
ne la compra presencial como forma de
compra principal. El mercado se llena
sobre todo los viernes y sabado mafana.
Esta clientela es poblacioén residente en
el barrio que hace la compra una vez a
la semana, esta en edad laboral y tiene
ninos. Valora la calidad de la oferta y la
relacién de los comerciantes y de estos
con los productos que ofrece y en cuya
fabricacién esta implicado y de los cua-
les tiene un profundo conocimiento.

El poder adquisitivo de la clientela del
mercado es variado, desde el nivel medio
y medio alto que gusta de productos de
muy alta calidad y diferenciacion arte-
sanal, hasta el vecino mas popular, que
también encuentra su lugar y su producto
de calidad en el mercado. Recordemos
que esta variedad de oferta, precios y
calidades es signo distintivo de todo mer-
cado que se precie de ser considerado
como tal. El mercado de Sant Roc cum-
ple esta prerrogativa plenamente.
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